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KURESELLESME SURECINDE DiYALOG EKSENLi HALKLA iLiSKiLER:
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Damsman: Dog¢. Dr. Mustafa AKDAG
OZET

Turistik tiiketicinin destinasyon se¢imine yoOnelik karar alma siirecinde etkili olan
faktorlerden biri de tamitim faaliyetleridir. Ozellikle Kkiiltiirleraras1 iletisimi yapisinda
barindiran turizm acisindan tamitim faaliyetleri igerisinde halkla iliskiler, destinasyon
markas1 ve destinasyon imaji olusturma noktasinda uzun vadeli ve diyalogsal iliski kurucu
yoniiyle onem tagimaktadir.

Bu kapsamda calismanin teorik kisminda turistik tiiketicinin karar alma siirecinde
literatiirde ¢ok fazla kendine yer bulmayan halkla iliskiler faaliyetleri diyalogsal zemin
olusturan boyutlar1 ile incelenmektedir. Bu ¢erceve icerisinde diyalogsal kamu diplomasisi
faaliyetleri, etkinlikler ve iletisim teknolojileri kavramsal olarak degerlendirilmekte ve
destinasyon markast ve imaji olusturmadaki etkileri diinyadan basarili uygulamalarla
orneklendirilmektedir. Calismanin uygulama kisminda ise Antalya Havaalani’nda yabanci
uyruklu turistlere uygulanan anketler neticesinde turistik tiiketicinin duyarhliklari,
destinasyon markas1 ve imajmna iliskin degerlendirmeler ile seyahat karar1 olarak
secimlerinde etkili olan bilgi kaynaklar1 ve bunlar icerisinde demografik acidan yer alan
anlamsal farkliliklar Tiirkiye 6rnegi iizerinden degerlendirilmekte diyalogsal halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin ¢ikarimlarda bulunularak dogru hedef kitle ile dogru iletisim kurma
adina bazi Onerilerde bulunulmaktadir. Turistik tiiketicinin karar alma siirecinde geleneksel
bilgi kaynaklarinin kullanimi devam etmekle birlikte tanitim faaliyetlerine iliskin
duyarhliklar tizerinden iletisim teknolojileri kullanimi ile artan diyalogsal iletisimin zaman
icerisinde kamu diplomasisi ve etkinlikler agisindan belirli bir yeterlilige ulagsmasi
beklenmektedir. Tiirkiye orneginde ise uluslararasi arenada kiiltiirel temsile iliskin ifadeler
daha fazla goriilmektedir. Ayrica tanitim ara¢ ve yontemlerinin belli cografyalarda belirgin
ozellikler gosterdigi hedef kitlenin beklentilerine goére bu segimlerde farklilastirma

yapilmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Diyalog, Halkla iliskiler, Kamu Diplomasisi, Destinasyon Markas1 ve

Imajl, Turistik Karar Alma Siireci.
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DIALOGUE-ORIENTED PUBLIC RELATIONS IN PROCESS OF
GLOBALIZATION: AN EMPIRICAL STUDY OF DECISION-MAKING PROCESS
OF TOURISTIC CONSUMER

Emel TANYERI

Erciyes University, Graduate School of Social Sciences
Doctorate Thesis, December 2013
Supervisor: Assoc. Prof. Mustafa AKDAG
ABSTRACT

Promotional activity is one of the factors having impact on decision-making process of
touristic consumer intended for destination choice. Among promotional activities, public
relations in terms of tourism containing intercultural communication in its body are of
importance with aspect of establishing long-term dialogical relation in point of creating
destination brand and destination image.

In theoretical part of this study, public relations' activities which do not take place
themselves in literature of decision-making process of touristic consumer are examined with
dimensions creating dialogical ground. Dialogical public diplomacy activities, events and
communication technologies are evaluated conceptually within this scope and their impacts
on creation of destination brand and image are exemplified with successful applications
from the world. In practice part of this study, sensitivities of touristic consumer, evaluations
regarding destination brand and image and information resources having impact on choices
as travelling decisions and semantic differences found among them demographically
obtained as a result of questionnaires applied to foreign national tourists in Antalya Airport
are assessed over example of Turkey and some suggestions are made on behalf of
establishing correct communication with correct target group by making inferences
regarding dialogical public relations' activities. While conventional information sources are
continued to be used in decision-making process of touristic consumer, it is expected that
dialogical communication increasing with use of communication technologies would reach
a certain competency in terms of public diplomacy and events in line with sensitivities for
promotional activities over time. In the case of Turkey, expressions of cultural
representation are more frequent in the international area. Also promotional tools and
methods show prominent features in certain geography, so it’s thought to be necessary to
make differentiation according to expectations of the target group.

KeyWords: Dialogue, Public Relations, Public Diplomacy, Destination Brand and Image,

Touristic Decision-Making Process.
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GIRIS
Diinya genelinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alanda yasanan gelismeler
pek cok degisime zemin hazirlayarak yeni kavram ve paradigmalar olusturmaktadir. Bu
stirecte kiiresellesme ile hizlanan karsiliklt bagimlilik, sermaye ve enformasyon akisi
kadar insan akis1 da son derece onemli bir yere sahiptir. Insan akisina zemin hazirlama
noktasinda ise turizm faaliyetleri cok onemlidir. Turizm faaliyetlerinin en dnemli 6gesi
olarak insan da sosyal bir varlik olmasi nedeniyle hizla de§ismekte her gecen giin
kiiresellesmenin yarattig1 etkiyle de farkli talep ve beklentilerde bulunan tiiketici
konumuna ge¢mektedir.
Middleton ve Clarke (2008, p. 53) bu noktada kiiresel gelisim siireci ile birlikte “daha
fazla” tiiketici talebinin seyahat ve turizm i¢in s6z konusu olacagini belirtmektedirler.
Artan kisisel gelir, daha iyi egitim kosullar1, saglik kosullari, 50 yasindan sonra daha
aktiflesen bireyler, artan bos zaman, erken emeklilik, is seyahatlerindeki artis, medya ve
bilginin daha agik hale gelisi, kisisel bilgisayarlarin artisi ve internet erisim imkani,
artan bireysel ve heterojen talepler, etnik koken baglaminda daha fazla kiiltiirel ¢esitlilik
ve bunlara ilaveten daha bilingli ne istedigini bilen sofistike tiiketiciler gibi daha cesitli
ve fazla sayida talepten de bahsetmek miimkiindiir.
Bu noktada Urry (1995, s. 207) degisen turist yapisinda artan tiiketici deviniminin ¢ok
daha fazla enformasyon ve farkli iletisim araclarmin kullanimini gerektirdigini
belirtmektedir.
Oyle ki tanitilacak nesnenin bir yer/destinasyon ya da iilke olmas1 siireci klasik tanitim
yontemlerinden daha farkli ve daha zor hale getirmektedir (Kolb, 2006, p. 10). Yeni bir
iriin tiretmek yerine {iirliniin mevcut kosullarina gore talep olusturma noktasinda
tikketiciyi se¢cime yoneltmek, soz konusu olan nesnenin imajinin siirekli yeniden
yapilandirilmasini1 gerektirmektedir. Nitekim destinasyon imajinin turistik tiiketicinin
karar alma siirecini etkiledigi ile ilgili ¢cok sayida calismaya rastlamak miimkiindiir
(Baloglu and McCleary, 1999; Chen and Tsai, 2007; Elliot; Papadopoulos; Kim, 2010;
Gartner, 1995; Kotler; Haider; Rein, 1993).



Turistik tiiketicinin karar alma siirecinde etkin oldugu bilinen destinasyon imajmni
olusturan faktorler ise destinasyonun ozellikleri, algilayan kisiye ait Ozellikler ve
destinasyon ile ilgili bagimsiz kaynaktan verilen bilgiler olarak kategorilendirilebilir
(Uner; Giicer; Tasc1, 2006). Bu noktada birinci faktor destinasyonun dzellikleri ve ikinci
faktor algilayan kisi olan tiiketicinin demografik 6zellikleri ve seyahat motivasyonlar1
izerine incelemeler ve gelistirilmis Olcekler s6z konusudur (Beerli and Martin, 2004;
Baloglu and McCleary, 1999; Echtner and Ritchie, 2003; Kozak 2007; Correira; Kozak;
Ferreira, 2011; Rizaoglu, 2003; Kiigiikkurt, 1988). Son olarak destinasyonla ilgili bilgi
kaynaklar1 noktasinda ise calismalar yapilmis olmakla birlikte bilgi kaynaklar1 seyahat
acenteleri ve tur operatorleri, arkadas tamidik tavsiyesi, kitlesel medya, basili
materyaller gibi faktorler iizerinde agirlikli olarak temellendirilmektedir (Gartner, 1995;
Gunn, 1972; Kozak, 2007; Giirsoy ve Chen, 2000). Oyle ki degisim ve gelisim siireci ile
tiikketicinin siirece katilimi ve s6z sahipligi artmakta iiretici-tiiketici olarak bilinen siirec,
tiikketicilerin kendi aralarindaki cok yonlii iletisimini de kapsayacak bir boyutta
genislemektedir. Bu amagla destinasyon imajma ve dolayisiyla karar alma siirecine
iliskin olarak diyalog, katilimcilik ve ortaklik fonksiyonlarini tasiyan halkla iliskilerin
diyalogsal iligski kurucu olan formlarinin da etki derecesinin destinasyona iligskin karar
alma siirecinde onemli olacagi diisiiniilmektedir.

Uluslararasi tanitimda (iilke, sehir, bolge) son yillarda yapilan ¢alismalar destinasyon
tanitimina iligkin gerceklestirilen faaliyetlerin imaj olusturma ve markalasma iizerinde
yogunlastigini gostermektedir. Bunu gerceklestirirken faaliyetlerin diyalog eksenli
gelistirilmesi, karsilikli yarar saglamanm vurgusu anlaminda halkla iliskilere dikkat
cekmektedir. Nitekim turizm alaninda imaj ve marka iizerine yogunlasan ¢alismalarin
halkla iligkiler etkisi acisindan smirli olmasit nedeniyle (Deuschl, 2006; L’etang;
Falkheimer; Lugo, 2007; Huertas, 2008; Tavmergen ve Meri¢, 2002; Morgan and
Pritchard, 2005; Demir, 2011) eksikliginden yakinilmaktadir.

Zira artik tiiketici kendisinin de i¢inde bulundugu siireci karsiliklik ve ortaklik saglama
yoluyla talep etmektedir. Bu noktada karsiliklik saglama, ortaklik yaratma noktasinda
diyalog kavrami daha saglam iliskilerin kurulmasinda son derece 6nemli olmaktadir ki
bunun saglanmasinda halkla iliskiler faaliyetleri ayr1 bir deger tagimaktadir. Yarattig1 bu
katkiya ragmen turizm literatiirii ve destinasyon tanitiminda halkla iligkiler etkisi yeterli

bir diizeye erisebilmis goriinmemektedir.



Ozellikle sosyal bilimlerde iletisimden tiiketici davranisina, halkla iliskilerden reklama
kadar genis alanda calisan pek c¢ok arastirmaci hedef kitlenin bilgi arama davranisinda
neden farkli kanallara yOneldiginin sebebini ag¢iklamaya yonelik pek cok arastirma
yapmislardir (Moutinho; Ballantyne; Rate, 2011; Fodness and Murray, 1997; Gursoy
and Chen, 2000; Gursoy and Umbreit, 2004; Sirakaya and Woodside, 2005). Halkla
iligkiler bu noktada diger bilimlerden farkli bir yere sahiptir. Bu baglamda karsilikli
fayday1 gelistirmeye yonelik olmasi ve ¢ift yonlii iletisim akisina sahip olmasi (Grunig
and Hunt, 1984; Cutlip; Center; Broom, 1994; Grunig and Grunig, 2005, p. 335-343)
halkla iliskileri farkli kilip onem kazandirmaktadir. Baska yoniiyle de halkla iliskiler
kompleks, pluralistik topluma ulasarak kisi ve kurumlar arasinda ortak anlayis
yaratmaya yardim eden (Cutlip; Center; Broom, 1994, p. 5) yoOniiyle Onemlidir.
Nitekim bu yoOnii itibariyle hedef kitle {izerinde kredibilitesi yiiksek olmakta ve
destinasyon markasi ve dolayisiyla destinasyon imaji olusturma noktasinda daha
giivenilir bir noktaya getirmektedir.

Destinasyon tanitiminda halkla iliskiler diyalog kurucu yoniinii giiven ve ortaklik
yaratma noktasinda biinyesinde barindirdigi bazi faaliyetlerle gerceklestirmektedir. Oyle
ki etkinlikler, hedef kitle ile etkilesim yaratma, topluluk insa etme yoluyla iletisim
kurma noktasinda ¢ok genis bir kiiltiir skalasina erigebilme, paylasim ve ortaklik kurma
yoluyla olusturan iligkileri, halkla iliskilerin diyalog kurucu yoOniine zemin
olusturmaktadir (Ritchie, 1984; Kim and Morison, 2005; Babacan, 2010; Roche, 2000;
Brown et al. 2004; Ozdemir and Kozak; 2009; Pira, 2004; Giiltekin, 2006).

Yine Kkiiltiirleraras1 etkilesim yaratma bilgilendirme siirecini iliski kurma yoniiyle
yaratma noktasinda kamu diplomasisi sert ve askeri giic ya da silah giicii kavramlar1
yerine yumusak giic kavraminin bir tezahiirii olarak one ¢ikmaktadir. Bu yolla sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, sportif igbirlikleri ve olusumlarla iliskinin yoniinii monologdan
diyaloga c¢evirmektedir (Szondi, 2009, p. 305). Bu amagla faydalanilan stratejilerde
iliski insa etme ve siirdiirme iizerine kurulmaktadir (Sancar, 2012; Demir, 2012; Erzen,
2012; Szondi, 2009; Wang, 2007; Lord, 1998; Zhang and Brecken, 2009; Cull, 2009;
Manheim, 1993).

Son olarak halkla iliskilerin diyalogsal penceresinden destinasyon tanitiminda diyalog
saglayici yoniiyle iletisim teknolojilerinin kullanimi hedef kitlenin siirece katilmasinda
ve silirecin ortak yonetiminde tiiketicinin s6z sahipligini arttirmaktadir. Kullanilan

cevrimici yontemler yoluyla devamli bilgi talep eden yeni sofistike turistik tiiketici



interaktif iletisim ag1 yoluyla siireci yonetme imkanina sahip olmaktadir (Poon, 1993;
Buhalis, 1998; Sheldon, 1997; Palmer, 2004).

Calisma, turistik tiiketicinin karar alma siirecinde 6nemli bir degisken olarak tanitim
faaliyetlerinden halkla iligkileri diyalog temelli iliski kurucu yoniiyle incelenmesini
konu edinmektedir.

Calismanin amaci, turistik tiiketicinin destinasyon imaji ve dolayisiyla da seyahat
kararina etki eden degiskenlerden tanitim faaliyetlerinin icerisinde halkla iliskiler
faaliyetlerinin diyalog kurucu noktalarina ve taraflar arasinda iliski kurucu, katilimci ve
karsiliklik yaratan fonksiyonuna dikkat ¢ekmektir. Bu noktada halkla iliskiler konu
bashiginda diyalogsal zemini yapisinda barindiran kamu diplomasisi, etkinlikler ve bilgi
teknolojilerinin siire¢ icerisindeki yeri belirlenmek istenmektedir.

Calismanin bir diger amaci da turistik tiiketicinin tanitim faaliyetlerine iliskin
duyarliliklar1 ile destinasyon imajina ve markasma iliskin olarak algilamalarinin
belirlenmesi, bu algilamalarin belli basliklar olarak gruplandirilmasi ve bu kapsamda
s0z konusu algilamalar icerisinde demografik ozellikler itibariyle anlamli bir fark olup
olmadiginin tespit edilmesidir. Zira bu farkliligin bilinmesi tanitim faaliyetlerinin ve
halkla iliskiler uygulamalarmin stratejisinin dogru belirlenmesine ve hedef kitleye
yonelik etkili tanitim kampanyalarinin olusturulmasina katki saglayacaktir. Bu amac
dogrultusunda, yazin taramasi sonucu elde edilen veriler ve calismanin uygulama
boliimiinden elde edilen verilerden belirli ¢ikarimlar yapilmak istenmektedir.

Calisma ile destinasyon tanitiminda yetersiz kaldigir diisiiniilen halkla iliskiler
faaliyetlerinin bir degerlendirilmesi yapilarak tanitimin geleneksel formlarinin disinda
diyalogsal zemin yaratan etkileri de incelenecektir. Ayrica her gecen giin degisen
turistik tiiketici beklentileri goz Oniinde bulundurularak daha giincel verilerin elde
edilmesine olanak saglamasi agisindan calismanin onem tasiyacagi diisiiniilmektedir.
Kapsami acisindan ¢alisma yabanci uyruklu turistik tiiketicilere yonelik olmakla birlikte
baz1 smirliliklar icermektedir. Calisma Haziran-Eyliil 2013 tarihleri arasinda Antalya
Havaalan1 Dis Hatlar Terminali’nde anketorler tarafindan gerceklestirilen basit tesadiifi
ornekleme dayanmaktadir. Bu noktada ankete iliskin veri ve yorumlar séz konusu
zaman diliminde ve yerde bulunan 6rneklemi ifade etmektedir.

Calisma teori ve uygulama olarak iki kisimdan olusmaktadir. Teorik kisim iki boliim
halinde ele alinmustir; birinci boliimde kiiresellesme ve tiiketici davranigina turizm

penceresinden bir bakis, ikinci boliimde turizmde tiiketici davraniglarini etkileyen bir



kavram olarak diyalog eksenli halkla iliskiler kapsamli bicimde ele alinmaktadir.
Uygulama kismini olusturan iiclincii boliimde ise turistik tiiketicilere yonelik anket
caligmasi ve degerlendirmesi yer almaktadir.

Birinci boliimde kiiresellesme siireci ve turizm sektoriinii ne sekilde etkiledigi ve
turizmde bilgi arama ve karar alma davranisinda etkili olan faktorler ve modellere yer
verilmektedir.

Ikinci boliimde turistik tiiketici davramsini etkileyen bir kavram olarak halkla iliskiler
diyalogsal zemin saglayan bilesenleri olarak kamu diplomasisi, etkinlikler ve iletisim
teknolojileri kapsaminda incelenerek diinyadan ornek uygulamalarla kapsamli olarak
sunulmak istenmektedir. Devaminda diyalogsal eksenli halkla iligkiler kullaniminin
etkileri ya da yaratmis oldugu sonuglar baglaminda destinasyon markasi ve destinasyon
imaj1 kavram olarak ve diinyadan 6rnek uygulamalarla ele alinmaktadir.

Uygulamanin yer verildigi {iciincii boliimde ise Tiirkiye’de bulunan yabanci uyruklu
turistik tiiketicilere yonelik anket caligmasmin sonuglarinin degerlendirilmesi yer
almaktadir. Yapilan analizler sonucunda ¢ikan sonuglar yorumlanarak bir takim

onerilerde bulunulmaktadir.



BiRINCi BOLUM
KURESELLESME VE TUKETICi DAVRANISINA TURIZM
PENCERESINDEN BiR BAKIS

Bu boliimde turistik tiiketici davraniginin degisimine neden olan Onemli bir faktor
olarak kiiresellesme kavramina yer verilmektedir. Devaminda kiiresellesmenin turizm
turizm sektoril ve turist yapisinda yarattigi degisim incelenerek bilgi arama, karar alma

ve satin alma davraniglar1 arasindaki iliski belirlenmek istenmektedir.
1.1. KURESELLESME

Devlet, toplum ve ekonominin ayn1 ulusal sinirlar icinde gelismesi olarak bilinen diizeni
degistiren kiiresellesme (Habermas, 2002, s. 26) kavrami, icinde bulunulan donemi
gecmise kiyasla farkh kilan degisimler halkasinin ¢ok onemli bir boyutu olarak kendine
literatiirde yer bulmaktadir. Bu degisim yasam pratikleri i¢erisinde siyasal, ekonomik ve
sosyokiiltiirel alanlarda zaman zaman hizli gecisler ve kirilma noktalar1 olusturmakta,
zaman zaman da yavas gecislerle siirecin somut etkilerini uzun donemde
gozlemlenebilen yeni boyutlar yaratmaktadir. Bu gecisler icerisinde “kiiresellesme”
farkli diisiince yapilar1 nezdinde farkli degerlendirmelerle net bir zemin {izerinde olmasa
da; genel olarak sosyal bilimler alaninda kendini hissettiren bir kavram olarak olumlu
ya da olumsuz etkisiyle mevcudiyeti siiphe gotiirmez bir olgu olarak gecerliligini
korumaktadir. Bu konuda alanin zengin yapist dikkat ¢ekicidir. Zira farkli alanlarda
calisan pek c¢ok bilim adami, ¢alismalarmin onciilii olarak kiiresellesme siirecini kapsam
altma almaktadir. Bauman’in c¢agimizin ve uygarli@imizin sorununu “kendini
sorgulamay1 bir yana birakmak™ olarak degerlendirmesi hem onsuz olunamayacagi
diistiniilen hem de mutsuzlugun temel nedeni olarak goriillen kiiresellesmenin
kacinilmaz bir son olarak analiz edilmesi geregini (2010, s. 7) gozler 6niine sermektedir.
Bu noktada Levitt (1983) ise; diinyanin, insanlarin nerede yasadiklarinin ve ayni iiriin
ve yasam tarzlarim tercih etmelerinin kendileri tarafindan da Onemsenmedigi adeta

umumi bir pazar alanina doniistiigiinii one siirmektedir. Kiiresellesme denilen bu trendin



temelinde miinasebetlerin gelismesi, egitimin yayginlasmasi, bilgili halk ve miisterilerin
artisl, baski gruplarindan etkilenen kitlelerin artigi, medyanin bilgi akisi icerisindeki
baskin rolii gibi etkenler yer almaktadir. Diinya genelinde artik kolektiflikler ¢oziilerek
yerini bireyselliklere birakmaktadir. Farklhiliklar desteklenerek bir nevi yerel kiiresel
baglantis1 gergeklestirilmeye caligilmaktadir.

Oyle ki kiiresel kitle iletisim bicimlerinin ortaya ¢ikist ve bunun toplumsal pratikleri
simdilerde yeni tiir kimlikleri tesvik etmektedir (Stevenson, 2008, s. 13-23). Medyanin
ice patlamas1 (McLuhan, 1969, s. 31) bu noktada toplumsal olgularin birbirleri yerine
gecebilen yapilara biirlindiigiiniin acik gostergesidir. Bu baglamda mekansal ve
zamansal iligkilerin toplumsal pratiklerden ayrilmazligir onlarin her seferinde yeniden
iretimine olanak saglamaktadir. Giddens’in uzak yerlesimlerin birbirleri ile
iliskilendirildigi toplumsal iligkilerin yogunlasmasi olarak ifadelendirdigi karmasik bir
siire¢ olarak kiiresellesme (2010, 63) hakkinda degerlendirmede bulunabilmek

bahsedilmesi gereken noktalar1 icerisinde baridirmaktadir.

Tiim bunlardan hareketle anlasilir bir kiiresellesme i¢in kavramsal aciklama, izah edici
mantiksal sebepler, tarihsel siireci gosterme adina donemsel gelismeler ve siirecin
yarattigl yansimalardan bahsetmek gerekmektedir.! Zira tiim bunlar kiiresellesme

hakkinda yeni diisiinme yollarinin yapilandirilmasinin merkezini teskil edecektir.

1.1.1. Kavramsal Cerceve

Marshall McLuhan’in global koy (2001), Alvin Toffler’in iiciincii dalga (2008), Daniel
Bell’in sanayi sonrasi toplum (1973), David Harvey’in zaman-mekdn sikismast (2010),
Francis Fukuyama’nin tarihin sonu (1999; 2006), Thomas Friedman’in diizlesen diinya
(2006), Krishan Kumar’in yeni zamanlar tanimlamalar1 (1995) ve aslinda buna benzer
pek cogu, sosyal bilimler literatiiriinde donemsel kirilma noktalarini imleyen 6nemli
ifadelerdir. Bunlarin disinda 6zellikle teknolojik gelismelerle literatiire giren bagka

kavramlara da her gecen giin rastlamak miimkiin olmaktadir.

' Bu béliimiin formiilasyonu David Held, Anthony McGrew, David Goldblatt ve Jonathan Perraton’un
kaleme aldiklar1 “Kiiresel Doniistimler, Siyaset, Ekonomi ve Kiiltiir” baglikli ¢alismanin igeriginde
kiiresellesme adina sunulan 6nermeden ¢ikarimda bulunarak olusturulmustur.



Enformasyon toplumu, enformasyon ¢agi, sanayi sonrasi toplum, post modern toplum,
ag toplumu, bilgi toplumu, bilgi ¢agr gibi kavramlardan her birinde temel olarak bir
toplumsal doniisiim ve bu doniisiim siireci icinde bulunulduguna (Torenli, 2004, s. 265)
dikkat cekilmektedir. Aslinda bu kavramlarin yarattigi doniisiimlerin genel zemini
kiiresellesme kavramu iizerine oturtulabilmektedir. Zira diisiintimsellik acisindan her

birinde degisim ve doniisiim varligin1 gostermektedir.

Kavramsal acidan kiiresellesme bir biitiin olarak siirec, diinya sistemi de bir yap1 (King,
1998, s. 17) olarak degerlendirilir. Nitekim kavramin 6zii itibariyle de her gecen giin
artan uluslararas1 karsilikli bagimliliktan kaynaklandigi (Hall, 1998, s. 45) ileri

surilmektedir.

Kiiresellesme iizerinde calisan Robertson’a gore kiiresellesme bir biitiin olarak diinya
bilincinin yogunlagmasidir (1992, p. 8). Kiiresellesme ve doniisiim iizerine pek cok eseri
bulunan David Held ve arkadaslar1 (2006) ise kiiresellesmeyi iiriin ve hizmetlerin, mali
sermayenin, entelektiiel sermaye olarak insanlarin, enformasyonun ve kiiltiiriin siirlar

icerisinde artarak ¢ogalan akisi olarak tamimlamaktadirlar.

Tiim bu tanimlamalar aslinda diinya toplumu ifadesindeki diinya kavraminin farklilik ya
da cokluk, toplum kavraminin ise entegre olmama hali olarak degerlendirildiginde
entegre olmamis ¢okluk (Beck, 2006, s. 220) olarak yorumlayan yaklagimlara da paralel

seyirdedir.

Ohmae’ye gore kiiresellesme; bireylerin, tiiketicilerin, sirketlerin ve bunlarin tabi
oldugu ulus devlete ait bolgelerin serbestlesmesidir. Bu baglamda artik rekabetci
diinyanin sunduklariyla tiiketiciler, hiikiimetlerin degil kendi kararlarinin belirleyicisi
olmaktadirlar. Diplomatik ve askeri giicler artik sinirsiz bir diinyadaki is birimleri
olarak bolgelerin markalandirma ve pazarlama stratejilerine kendilerini uydurmak

durumunda kalmaktadirlar (2008, s. 189).

Kiiresellesme salt bir kavram olmaktan 6te pek ¢ok degisim ve doniisiime kaynak teskil
etmesi nedeniyle de temel bir zemin olarak degerlendirilir. Zira Anthony Giddens
“Modernligin Sonuclar1” adli eserinde, modernligin temel karakterini anlatirken; 6zii

itibariyle kiiresellestirici bir 6zelligi olduguna isaret etmektedir (2010, s. 62).



Bu noktada Tomlinson, Giddens’in modernligin kiiresellestirici dziinii, zaman-mekan
uzaklasmasi lizerinden degerlendirdigine dikkat ¢cekmektedir. Esasen genel doniisiim,
cag kaymas1 ve kiiresellesme iiggeninin etkilesimi de bu siirecin varisleridir. Aslinda
ona gore, Giddens’1n, zaman-mekan uzaklasmasinin modern 6ncesi diinya karsisinda bir
siireksizlige isaret ettigi ve bununla es zamanli olarak bu ¢ag kaymasii kiiresellestirdigi
diisincesinde  yakalamak istedigi sey genel doniisiimdiir. Giddens zamanin
bosaltilmasinin  mekanin  bosaltilmast  agisindan nasil  bir ifade bulacagini
degerlendirirken aslinda savini ¢ok giiclii bir bicimde kiiresellesmeyle ilintilendirir. Zira
modernligin, uzak mesafeler arasi iligkilere, yani bir mahalde yiiz yiize bir mevcudiyetle
bir araya getirilemeyen insanlarin arasindaki iliskilerin gelismesine olanak tanimasi,
hatta bunlar1 desteklemesi nedeniyle zaman-mekan ayrimsizlastirmasit modernligi 6zii

itibariyle kiiresellestirici kilmaktadir (Tomlinson, 2004, s. 77-78).

Mesafeler ile ilgili olarak aslinda harcanan zamanin fiziksel (6rnegin ucgakla) ya da
temsili (bilgi ve imgelerin elektronik araglarla gonderilmesi) olarak biiylik 6lgiide
kisaltilmasi yoluyla uzakliklarin da azaldig1 diisiincesidir. Her ne kadar bu yakinlik
kavramsal kaymadan kaynaklanan yanlis bir yorum olarak degerlendirilse de
baglantililik kavraminin bir ayrintis1 olarak da art1 bir bagdasim (Tomlinson, 2004, s.
14-19) yaratmaktadir. Boylece yakinlik-uzaklik 6l¢iitii baglantililik yoluyla bir anlamda

ortadan kaldirilmis olur.

“Elimizden kacip giden bir diinya” ifadesiyle de Giddens yine kiiresellesmenin degisim

ve farkhilik yaratan yoniine vurgu yapmaktadir. Ozellikle basit gibi goriinen risk
nosyonunun zaman i¢inde risk toplumu yarattigr (2000, s. 35-48) gelenek, aile ve
demokrasi gibi degerlerin de bu degisimle kendi sinirlarini yeniden belirleyerek yeni
kavramlar yarattigin1 (2000, s. 51-96) cagin taleplerine karsilik verirken hayat1 yeniden
sekillendirdigine dikkat cekmektedir.

Esasen kiiresel ortamlarda calisan arastirmacilarin bircogu kiiresellesmeyi tanimlarken
uluslararast bagliligin hizla artmasini kavramin merkezine oturmaktadirlar. Farkli
acidan da kiiresellesme teorisyenlerinin bir kismu ise bugiin kendiliginden gelisen
kiiresellige vurgu yaparak artan onemine dikkat cekmektedirler (Robertson, 2011, p.
1337).
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Her gecen giin kiiresellesen insaligin mevcut yapist ulusal toplumlar, bireyler, diinya
toplumlar1 sistemi (uluslararasi iligkiler) ve insanlik temasi iizerinden (Robertson,

1998, s. 106) yorumlanmaktadir.

Siireg itibariyle son donemlerde kendinden sik¢a soz ettiren ve sosyal bilimlerin anahtar
jargonlarindan biri olarak yaygin kullanim bulan kiiresellesme kavram itibariyle kendini
Marx ve Engels’in satirlarinda da hissettirmektedir. Nitekim Manifesto’da Marx ve

Engels (2010, s. 53):

“Eski yerel ve ulusal icekapaniklilik ve kendi kendine yeterliligin yerini cok
yonlii iliskiler ve iilkelerin evrensel karsilikli bagimliligi almis bulunmaktadir.
Ustelik yalnizca maddi iiretimde degil, diisiinsel iiretimde de séz konusudur. Tek

tek uluslarin diigiinsel yaratilari hepsinin ortak mali olmaktadir”.

ifadeleriyle elestirel bakis acisindan kaynagma ve biitiinlesmenin kag¢inilmazligina isaret
etmektedir. Nitekim bugiin kiiresellesme kavramindan bahsederken siklikla vurgulanan
noktalardan biri yasanilan donem itibariyle kavramin kag¢inilmazlhi§i ve gittikce
yaygmlastigidir. Destekleyici olarak Robertson’da kiiresellesmenin c¢agdas yasamin

neredeyse kaciilmaz bir sorununu olusturdugunu (1998) vurgulamaktadir.

Marx gibi elestirel cizgisiyle bilinen Chomsky’nin tanimlarinda da muhalif
degerlendirmeler yer almaktadir. Ona gore kiiresellesme siyasal gii¢lerin, ekonomik
birliklerin, ozellikle mega isletmelerin Amerikan kapitalizmine yonelik hizmetidir ve
ekonomik biiyiime adi altinda yeni bir siire¢ gibi goriilen kavram yanilsamadan ibarettir

(2000; 2010).

Bu anlamda kiiresellesme, uluslararasi iliskiler sosyolojisinden daha ileri bir diizeyde
degerlendirilmektedir. Buna paralel olarak, diinya genelinde kendini gosteren ekonomik
karsilikli bagimliligin artis1 ve bu yolla ekonomik kiiresellesmenin sonucunda kiiltiirel
bir kiireselciligin ortaya ¢iktigini ifade eden diinya sistemleri kuramindan da farkl bir

kavram (Ozkul, 2008, s. 121) olarak genis bir boyut icinde degerlendirilebilmektedir.

Kiiresel ekonominin soyut olusu, para islemleri, nakit transferleri ve ©6demelerin
cogunlukla kredi kartlar1 ve bilgisayarlar iizerinden gerceklesmesiyle (Ohmae, 2008, s.
53) beraber siber baglantili sekilde katsayilarla 6l¢iilebilmesi (Ohmae, 2008, s. 54-56)
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kiiresel ekonomiyi ve dolayisiyla diinyayr karakteristik olarak gelenekselden farkli

kilmaktadir.

Esasen kiiresel ekonomiyi tanimlayabilecek belli bir modelden bahsetmek de pek
miimkiin degildir. Zira kiiresel ekonomide ¢ok fazla parametre ve degiskenle, ¢cok fazla
“ekonomi birimi” bulunur. Bunlar kendi i¢clerinde doviz kurlarinda oldugu gibi cok siki
olarak veya gayrimenkul yatmrim trostleri ve vergi oranlarinda oldugu gibi gevsek
bicimde bagli olabilmektedirler. Bu sebepledir ki ulus 6tesine iligskin yatirim kararlar1 ve
bunun gibi pek cok ayrim nedeniyle baglantisal olarak belirlenmektedir (Ohmae, 2008,
s. 86).

Ashinda “kiiresellesme” tek tip ya da tek boyut Ol¢iisiinde degerlendirilebilecek bir
kavram degildir. Ozellikle kiiltir gibi karmasik ve cok degiskenli konularda
kiiresellesmeden bahsederken, pek cok degiskenin bileskesi dikkate alinmali ve
kavramlarim mozaigi saglanmalidir. Zira King de (1998, s. 21) bu nokta iizerinde
vurgulamada bulunmaktadir. Ona gore kiireselligin insasinda kiiltiirel, uzamsal,
teknolojik, ekonomik ve temsili degerlere yogunlasan ve kendi boyutuyla sadece
kiiresellesmeyi degerlendirmeye almayan uluslararasi diizeyde bir kiiltiir modeli
cikarsama ya da kiiresel Kkiiltiirel iiretim siirecini arastirma maksadiyla ilerleme

kaydetmek miimkiin degildir.

Benzer olarak Appadurai de onerdigi es bi¢cimli olmayan yollarda ilerleyen kiiresel

kiiltiirel akintilarin bes boyutuna gonderme yapmaktadir (akt. King, 1998, s. 28):

Etmomanzaralar insan akislart iiriiniidiir. Turistler, gocmenler, miilteciler,
siirgiinler ve gecici isciler bu grupta yer alir. Ikinci manzara teknomanzaralar
cok uluslu ve ulusal sirketler tarafindan iiretilen makine ve fabrika akiglart soz
konusudur. Ugiincii olarak doviz piyasalart ve borsalardaki hizly para akisimin
yarattigi finansmanzaralar yer alir. Dordiincii olarak medyamanzaralar yani
gazeteler, dergiler, televizyon ve filmler tarafindan iiretilen enformasyon
imgeleri dagarcigr bulunur. Besinci olarak ozgiirliik, refah, haklar gibi ogeleri
iceren devlet ya da devlet karsitt gruplarin ideolojileriyle iliskili imge

akiglariyla baglantili ideomanzaralar yer alir.

Benzer bir bicim ve paralel bakis acgisiyla Krishan Kumar “yeni zamanlar” olarak

tanimladig1 siirecte ekonomik, politik ve sosyokiiltiirel agidan birbiriyle baglantili ve
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birbiri iizerinde etken degisimlerden bahsetmektedir. Ekonomik anlamda Kkitlesel
pazarlama ve kitlesel iiretimin yerini alan esnek uzmanlagsma ve iiretimin dagilarak
adem-1 merkezilesmesi; daha diiz hiyerarsiler, dikey-yatay c¢oziilme ve tageronlugun,
acenteligin ve firma i¢i pazarlamanin ve islevlerinin demet haline getirilmesinden ve
evden caligma imkanlarmin yayginlagsmasindan bahsetmektedir. Politika ve sanayi
iligkilerinde ise toplumsal siniflarin boliik porciik olmasi, sinifa dayali ulusal partilerin
ve sinifsal oy kullanma bicimlerinin ¢okiisii ve yore, irk, toplumsal cinsiyet ya da tekil
sorun odakli politikaya dayali toplumsal hareketlerin yiikselisi, sinif uzlagsmaciligini
getiren korporatizmin sona erisi, kisiye 0zgii kosullarin yiikselisi gozlemlenmektedir.
Kiiltiir ve ideolojik anlamda da, bireyci diisiince ve davranig tarzlarinin yiikselisi ve
desteklenmesi, girisimcilik kiiltiirii, egitimde evrenselciligin ve standartlasmanin sona
erisi, degerler ve hayat tarzlarinda boliikk porgiik olma, postmodernist eklektizm ve
kiiltiire popiilist yaklasimlar, eglence kiiltiirii, bos zaman ve aktivitelerin artig1 nezdinde

bahsetmek miimkiindiir (1995, s. 67-69).

Birlesmis Milletler’in (BM) 1995°teki 50. Genel Toplantisi’yla, bir¢ok ulusal hiikiimet
ile ulusal ve uluslararasi1 kurulus tarafindan desteklenen Kiiresel Yonetim Komisyonu
tarafindan bir rapor yaymnlanmistir. Komisyon, BM’nin kuruldugu 1945 yilindan
sonrasindaki elli yillik siirecte diinyanin ne kadar degistigini ve bu degisikliklerin
gerektirdigi uluslararas1 ortak siyasi tepkiyi temel olarak belirlemeye calismistir.
Nitekim odak noktasini kiiresellesme siirecinin olusturdugu ve degisimlerin analizinin
yapildig1 raporun bashginda da goriilen ve kilavuz olarak kabul edilen metafor ise
diinyanin “Kiiresel Mahallemiz” olarak diisiiniilmesi olmustur (Tomlinson, 2004, s.
244). Komisyonun analizinde kiiresel modernlikte toplumsal diisiiniimselligin artmasina
kars1 bir duyarhilikla beraber kurumlarin, 6zerk 6znelerin sundugu secmen gruplarinin
pek c¢ok talebe giderek daha cok adapte oldugu bir siirecin ortaya c¢iktigma isaret
edilmektedir. Bu nedenle komisyonun yeni bir “kiiresel yurttas ahlaki” i¢in yineledigi
cagr1 diisinlimsel acidan etkili 6znelerin katilim ile (Tomlinson, 2004, s. 246-247)

temellendirilebilmektedir.

1.1.2. Kavrama iliskin Bakis Acilari

Kiiresellesme, sosyal bilimlerdeki pek ¢ok kavramdan farkli olarak {izerinde mutabik
olmak bir yana paralel soylemlerin dahi gelistirilmesinin ¢ok zor oldugu kavramlardan

biri olmustur. Oyle ki bakis acisina ve degerlendirmeye gore perspektifler
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degismektedir. Elestirel bakis acilarinda kapitalizm ve mega sirketlerin c¢ikarma
hizmetten bagka islevi olmayan, esitsizlik ve ucurumu derinlestiren egemen gii¢ sdylemi
olarak var olan kavram; liberal agilarda cok kiiltiirlii, ekonomik ag¢idan refah ve
kalkinma Onciilii saglayan toplumsal biitiinlesme, demokrasi ve ¢ok kimlikliligin temeli
olmaktadir. Bu u¢ sdylemler disinda, arada yer alan ve her iki goriisiinde belli 6l¢iilerde

tezlerine katilan tanimlamalara da rastlanmaktadir.

Bu noktadan hareketle, s6z konusu pek ¢ok degerlendirmeyi Held ve arkadaslar1 (2006)
“asir1 kiiresellesmeciler”, “kiiresellesme karsitlar’” ve‘“‘doniisiimciiler” olarak tasnif

ederek karmasay1 azaltmaktadirlar.

Diinya genelini saran kiiresel piyasa durumunun ortaya ¢ikarmis oldugu kosullara uyum
saglayan bir c¢ag icerisinden oldugunu belirten hiper kiireselciler (asirt
kiiresellesmeciler) bir tarafta yer alirken, diger tarafta ise diinyayr artan ekonomik
bagimliligin bir zorunlulugu olarak bolen ve sadece ulusotesi kuruluslarin faydalandigi
bir kavram olarak tanimlayan siipheciler (kiiresellesme karsitlari) diger karsit tarafta yer
almaktadir. Arada kalanlar ise doniisiimciiler olarak tanimlanmaktadir ki; bu grupta ise
zaman-mekan sikigmasiyla devletler ve toplumlarin daha fazla karsilikli bagimli hale

geldikleri ve bunun ise karmasaya yol actig1 bir diinya yarattig1 diisiiniilmektedir.

Oncelikle hiper kiiresellesmeciler dendiginde, akla gelen ilk isimler Kenichi Ohmae
(1990, 2008), Francis Fukuyama (1999; 2006), Thomas Freidman (2006), Zbigniew

Brzezinski (2005) olarak siralanabilir.

Ohmae (1990) gibi hiper kiireselciler arasinda yer alan kiiresellesme teorisyenlerine
gore kiiresel diinya ekonomisi i¢in sadece ulusotesi sirketler ve kiiresel piyasa
mekanizmasi degerlidir. Rekabet kavrami iizerinden yonetilen kiiresel sistem nedeniyle
ulusal ya da diger ajanlar diinya piyasasinin yapisina erisip miidahale edemektedirler.
Bu ag¢idan kamu politikalar1 en iyi ihtimalle ikincil 6neme sahiptirler. Aslinda bu goriis
ulusal hiikiimetleri kiiresel sistemin belediyeleri olarak degerlendirmektedir (akt. Hirst
ve Thompson, 2007, s. 220). Yani bu grubun diisiincesine gore ekonomik mekanizma
devletten daha iist diizeyde yer almaktadir. Diinya genelindeki degisim ve doniisiimiin

geleneksel ulus devletlerin yerine farkl sosyal orgiitlenme sekillerinin olusturacagidir.

Genel olarak kiiresellesme, devletlere farkli sunumlar yapmaktadir. Bir tarafta

ekonomik biiylime yoluyla kalkinma, yabanci sermayenin akisi, artan yatiwrimlar ve



14

refah yoluyla yoksullugun azaltilmasi icin firsatlar yer alirken; diger tarafta ise
genellikle kitlesel iiretimle ulusal kontroliin kaybi ve sosyal somiirii tehdidi yer
almaktadir. Elit kesime yOnelik yeni pazarlara acilim saglayan “de facto” siyasi gii¢
gerektirmektedir. Teknolojik olarak daha gelismis ve inovatif, sermaye bakimindan ise
refah olarak itilkenin ekonomisine bir hareketlilik katmaktadir. Boylece iilkenin ulusal
seckin tabakasi kiiresellesmenin yayginlasmasi konusunda olumlu goriis sahibi

olmaktadirlar (Brzezinski, 2005, s. 174).

Bu nedenle Amerikali siyaset ve ekonomi ¢evrelerinin seckinlerinden pek cok kisi icin
kiiresellesme Onemli bir normdur. Bu durum normatif bir tanimlamanin yani sira
yorumsal bir sistem de saglar. Bu agidan tarihsel kag¢inilmazliginin yaninda ahlaki
acidan desteklenen koklere dayanmaktadir. Zira 1990’larda kiiresellesme ekonomik bir
teoriden ulusal bir inanca doniiserek degisime ugramis, akademik ortamlarda
degerlendirilmis ve kiiresel finans ¢evrelerince de destek bulmustur (Brzezinski, 2005,

s. 176). Aslinda bu durum yayginliginin ileri dereceye ulastiginin da gostergesidir.

Hiper kiiresellesmeci Japon Ohmae, kapitalist pazar agisindan bakildiginda ulus-
devletin kiiresel piyasa i¢cinde problem cikaran is birimlerine doniismesi nedeniyle artik
gecerliligini yitirmis olduguna isaret etmektedir. Deger katmaktan ziyade yiik getirdigi
diisiiniilen ulus devlet yerine bolgesel ekonomiler diinyasi diisiinmek (1995, s. 5)

diinyanin i¢inde bulunan donemlerde daha dogru yol almasini saglayacaktir.

Sinirsizlik nedeniyle iilkelerin, ekonomik olarak varliklarin1 devam ettirme noktasinda
birbirlerine ihtiya¢c duymalar1 giimriik vergilerini ortadan kaldirmaktadir. Ancak ulus
devletler, giivenlik ve kamu emniyeti nedeniyle insanlarin ve mallarin hareketlerini
denetim altinda tuttuklar1 i¢in hala sinirlarin tamamen ortadan kalkmis oldugundan
bahsedilmez. Fakat yine de is yasaminin bas ¢ektigi sinirsiz bir diinyada itici bazi
faktorlerden soz edilebilir ki “Dort C” olarak ele alinan bu faktorler iletisim

(communication), sermaye (capital), sirketler (corporations) ve tiiketiciler (consumers)

olarak kendini gostermektedir (Ohmae, 2008, s. 49-50).

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO), Diinya Bankas1 ve Uluslararas1 Para Fonu (IMF) gibi
kuruluslar nezdinde diinya ekonomisine direkt erisim saglama, yeni teknolojilerin dogal
ve yaptirimsal sonucu olarak goriilmektedir. Serbest pazar mekanizmasi endiistriyel

rekabete imkan tammahdir. Ulkeler sadece kendi i¢ demokrasi yapilariyla degil ayni
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zamanda ne Olciide kiiresellestiklerine gore de degerlendirilmelidir (Brzezinski, 2005, s.
181). Buna gore tilkelerin kiiresellesme diizeyleri de bir degerlendirme 6lg¢iitii olarak yer

alabilmektedir.

Uluslararasi para akismin da kiiresel nitelik kazanmas1 sadece biiyiik sirketler i¢in degil
aynt zamanda elektronik banka kart: olan bireyler icin de para akisinda yer bulma
imkam tanimaktadir. Bu kartlar sayesinde kitalar arasinda para transferi saniyelerle
ifade edilebilecek anlik siire zarfinda gerceklestirilebilmektedir (Ersoy ve Ersoy, 2002,
s. 53).

Zira tiiketici, her gecen giin daha fazla bir sekilde pazarlanabilir hale gelen kiiltiiriin
tiikketicisi olmaktadir. Turizmin diinyada en biiyiik endiistri haline gelmesi de bunu
dogrular niteliktedir. Oyle ki uluslararasi sirketler, pazarlama eylemleri ve stratejik
yonetim siiregleri ile kiiltiirel degisim gerceklesmekte ve kiiresel pazarlanabilir kiiltiir
yaratilmaktadir. Yer ve donemden bagimsiz kiiresel kiiltiir mekansizligi, zamansizligi,
boslukta yayilan, koksiiz ve anonim nitelikler tasiyan sembolik 6zelliklerle dolu, ikame

edilebilirligi yiiksek postmodern 6zellik gostermektedir (Odabasi, 2004, s. 91)%.

Asin kiiresellesmecilerin karsisinda yer alan grup ise kuskucular (siipheciler) olarak
adlandirilmaktadir. Kiiresellesme, siipheciler icin devletin minimallesmesini olarak
savunduklar1 yanilsamaci bir ideolojidir. Bu grubun 6nde gelen isimleri Stiglitz (2002),

Chomsky (2000; 2010) ve Hirst ve Thompson (2006) olarak belirtilebilir.

Held ve arkadaslarina gore siipheciler, yapisal olarak gecen siire zarfinda sadece
marjinal olarak degisen diinya ekonomisindeki hiyerarsi ve esitsizlige dikkat
cekmektedirler. Artan kiiresel esitsizligin yarattigi kat1 hiyerarsi uluslararasi iliskilerin

ekonomi politigi ve medeniyetler catismasiyla beraber degisen yapilanma yakin

* iste global tiiketim kiiltiirii kiiresel kimlikler olarak adlandirilan bu kavram bugiin biitiin iilkelerin
tizerinde durmaya calistiklar1 bir konu olarak énemini korumaktadir. Bu kimliklere 6rnek olarak degisik
donemlerdeki kusaklara verilen adlar 6rnek gosterilebilir. 1965 ile 1980 yillar1 arasinda dogmus olanlar X
kusagi, 1980 basindan 1990’larin ortasina kadar dogmus olanlar Y kusagi olarak adlandirilir (Odabasi,
2004, s. 127). 1995’ lerin basindan tahminen 2010’11 yillara kadar var olacag: diisiiniilen internet kusag da
Z kusagi olarak adlandirilir. 1946-1964 arasinda doganlar ise 2. Diinya Savasi sonrasinda artan dogum
donemindeki kusak olarak Baby Boomer’lar olarak adlandirilir (www.mccrindle.com). Her bir kusagin
icinde bulundugu dénem kosullar1 neticesinde diinyaya, hayata ve calismaya bakis acilarinin farkli oldugu
popiiler Kkiiltiiriinde etkisiyle farkli yonelimler tagidiklari goriiliir. Kiiresellesmenin itici giiciiniin
yansimasi degisim ve kusak farkliliklart olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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gecmiste goriildiigli gibi agirlik merkezinde batili tilkelerin yer aldig: kiiresel yonetimin

aldatici bir degerlendirmesi olmaktadir (2006, s. 171).

Ohmae ve temsil ettigi diisiince bloguna yani hiper kiiresellesmecilerin tezine kusku ile
yaklasan Hirst ve Thompson’a gore (2007), ekonominin uluslararasilagsmasi suretiyle
ulus devletlerin hiikmiinii yitirdigi goriisiiniin kabul edilmesi miimkiin degildir. Onlara
gore bu diisiince yapisin1 destekleyen kiiresellesme yargilar1 bir mitten ibarettir.
Yanilsama ve hatali degerlendirmelerle kiiresellesmenin esas yonii goriilmez hale

getirilmektedir.

Tomlinson’a gore (2004, s. 31-32) ise gittikce diyalektik bir yapiya biiriinen
kiiresellesme anlayisi belirmektedir. Kiiresellesmeye ekonomi, siyaset, kiiltiir, teknoloji
ve benzeri alanlarda hem es zamanli hem de karmasik iliskiler cercevesinden
bakildiginda celigkileri yansittig1 goriilmektedir. Esasen, ozellikle de kiiltiirel konular1
vurgulayan yaklagimlarda, birbirlerine zit ilkeleri ve egilimleri (yerel ve kiiresel,
evrensellik ve tikellik gibi) iceren diyalektik bir kiiresellesme anlayisi
yaygilagmaktadir.

Hirst ve Thompson’un da vurguladigi baska bir noktada (2007) yeni oldugu sikca
vurgulanan kiiresel siirecin aslinda yeni olmadigina iliskindir. Uluslararas1 ekonominin
orijini aslinda 1860’lardan bu yana modern endiistriyel teknoloji ve devaminda gelen
gelismeyle var olmustur yani onceliksiz degildir. Ayrica mevcut uluslararasi ekonomi,
bazi yonleriyle 1870-1914 yillar1 arasinda hiikiim siiren rejimden daha az agik ve daha
az biitiinlesmistir. Giiniimiizde gercek ulus otesi sirketlere gorece az rastlanmaktadir.
Cogu sirket ulusal temellidir, asil ulusal iiretim ve satis bolgelerinin giiciine gore cok
uluslu ticaret yapilmaktadir. Sermaye hareketliligi, gelismis iilkelerden gelismekte olan
tilkelere dogru yogun bir yatirim ve istihdam akisina neden olmamaktadir. Dengesiz
dagilim varligmi siirdiirmektedir. Hatta dogrudan yabanci yatirimlar, biiyiikk ol¢iide
gelismis  endiistriyel ekonomiler arasinda yogunlagsmis durumdadir.  Hiper
kiiresellesmecilerin iddia ettiginin aksine diinya ekonomisi gercekten ‘“kiiresel”
olmaktan uzaktir. Ticaret, yatirim ve finansal hareketler daha ¢ok Avrupa, Japonya ve
Kuzey Amerika ticgeninde yogunlasmistir ve bu durum stabilize olarak devam edecek

goriinmektedir.
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Kiiresellesme siirecine temkinli yaklasimiyla dikkat ¢eken Stiglitz’e gore de yapisal
uyum kredileri, dis yardimlar, kriz asma programlari, serbest dolasima izin veren
anlagmalar ve pek cogu aslinda hayal kirikliginin zeminini olusturmaktadir (2002, s. 25-
26). Ticaretin serbestlesmesi vaat edileni gergeklestirmedigi gibi daha fazla issizlige yol
acarak toplumsal maliyet a¢isindan zarar meydana getirmektedir (2002, s. 82). Ozellikle
IMF programlarinda sikca tekrarlanan asir1 hizli liberallesme, 6zellestirme, ticaretin
serbestlestirilmesi ya da mali kemer sikma politikalar1 altindaki birtakim korumaci
onlemlerle mali disiplin tiiketici aleyhine islemis ve iyi yonetilemeyen siire¢ (2002, s.
74-111) olumsuz c¢agrisimlara sebep olmustur. Sozde se¢me Ozgiirliigli vaadi yerine
gelmeyen politikalar yerini daha adil, seffaf ve insancil politikalara (2002, s. 205-279)
birakmalidir. Nitekim kiiresellesme ticaret ve ekonomi agisindan Dogu Asya, iyilesen
saglik ve egitim hizmetleri, daha cok demokrasi, daha fazla sosyal adalet, aktif kiiresel
sivil toplum agisindan faydalar yaratmasina ragmen IMF, WTO gibi orgiitler tarafindan
cikar odakl olarak yanlis yonetilmektedir (2002, s. 241). Zira orneklendirilirse Diinya
Ticaret Orgiitii (WTO) uluslararas1 ekonomik iliskileri yonetmek, kurallar1 kendisi
koymaksizin ticaret pazarliklarinin yapilacagi bir forum olusturmak ve anlagsmalara

uyulmasini saglamalidir (2002, s. 37).

Kazgan’a gore ise belli bir dénem icerisinde Manchester Okulu’nun’® benimsedigi gibi
minimal ulus devlet, finans, medya, kimya-ilag¢, otomotiv gibi alanlardaki birlesmelerin
neticesinde yetki-sorumluluklar1 minimum diizeye indirilen ve hatta ortadan kaldirma
dayatmalar1 ile karsilasan ulus devlet, 6zellikle de ABD orijinli uluslararas1 sirketlerin
artan etkisi ile farkli bir diinya olusmus durumdadir. Bunun kaotik bir diinya olarak
degerlendirilmesinin yaninda insani1 toplumsal siirecin disina iten bir etki yaratacagi da
goriilmektedir. Nitekim bu manzara ile gelecekte karsitliklarin yaratacagi kaosa (2005,

s. 168) isaret edilmektedir.

Kiiresellesme karsiti soylemlerin yandas sdylemlere gore daha yaygm oldugu da
literatiire bakildiginda gozlemlenebilir. Yukarida bahsedilen isimlerin disinda Wayne
Ellwood (2007), Richard Falk (2002) gibi isimlerde es sOylemlerle kiiresellesmenin

kapitalist soylemin uzantis1 oldugu, belli ¢ikar ve gruplara hizmet ettigi, yaptirimlarla

? Serbest ticareti ve girisimciligi vurgulayan klasik iktisadi diisiince okullardan birisidir.
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sOmiirii diizeni olusturup yaydigi ve bu adalet dis1 diinyaya miidahale edilmesi

gerekliligini vurgulamaktadirlar.

Falk bu noktada “yukaridan kiiresellesme” olarak tanimladig1 zenginligine zenginlik
katmakta olan kesimin bir nevi iist yonetimin kiiresellesmesini, “asagidan kiiresellesme”
denilen yukaridan dayatilan kiiresellesmeye direnen tabanin miicadelesinden anlatarak
bu yerel ve ulusal karsithigi yeni yonelisler olarak (2002, s. 171-176) belirlemektedir.
Bu noktada 1999 Seattle gosterilerinden ABD’de baslayip Cin de dahil tiim diinyaya
yayillan Wall Street karsit1 hareketler kendi ekseninde de olsa bir miicadele olarak
orneklendirilebilmektedir. Bunun yaninda tam anlamiyla kiiresel katilimci demokrasi
saglanmasi, sivil toplumun tesirinin derinlestirilmesi, siirdiiriilebilir kalkinmanin
saglanmasi, ortak kiiresel zenginliklerin korunmasi, insan haklarinin korunmasi,
uluslararasi iligkilerde sert giice bagvurulmaktan vazgecilmesi ve BM kendini yenileme
reformu ile giivenin yeniden tahsis etmesi kiiresellesmenin daha tutarli bir zemine

oturmasinda Falk (2002, s. 109-242)’un sundugu Oneriler arasinda yer almaktadir.

Yandaslar ve karsitlardan sonra doniisiimciilere bakildiginda yalin bir tabirle her iki
grubun arasinda yer aldiklar1 goriilmektedir. Doniistimciiler ulusal hiikiimetlerin
otoritelerini ve giiclerini yeniden yapilandirdigini kabul ettigi halde 6zellikle asir1 ugta
yer alan hiper kiiresellesmeciler kadar egemen ulus devletin sonunun geldigi iddialarini
kabul etmemektedirler. Bunun yaninda ise siiphecilerin degisim olmadig1 yoniindeki
yaklasimlarina da katilmamakta ve belli olciilerde degisimlerin yasandigi varligini kabul

etmektedirler.

Bu noktada Giddens, kiiresellesmenin boyutlarini ulus-devlet sistemi, kapitalist diinya
sistemi, uluslararasi isboliimii ve askeri diinya diizeni olarak dort ana baghik altinda
toplamaktadir (2010, s. 69). Kapitalist diinya ekonomisi, mal ve hizmet sektoriiniin
yaygilasmasi, cephelerin yerine sinirlarin yer aldigi diinya ve zaman icinde bu
smirlarinda kalkmasi, ekonomik ittifaklar, askeri giiclin her daim onemli goriilmesi ve
endiistriyel devrimle birlikte uluslararasi isbdliimii kavramlar: bu boyutlarin kapsamini

olusturmaktadir.

Dolayisiyla kiiresellesme denilen siire¢, gecmisten bugiine nitel olarak farkli bir
yapilasmaya isaret etmektedir ve Ozellikle iletisim teknolojilerindeki degisim bu

niteliksel yapilagsmaya zemin hazirlamistir. Kiiresellesmeye mubhalif siyasal ve ideolojik



19

duruslarin degerlendirilmesi de bu kapsamda ele alinmalidir. Yani globallesme
karsisinda sinirlar1 git gide ice kapama olarak korumacilik, benmerkezci ve temkinli bir
acilmaya kadar serbestlik olarak adlandirilabilen merkezsizcilik zihniyeti bu nitel
yapilasmada degerlendirilebilmektedir. S6z konusu bu korumacilik ile yoriingesinin

disina ¢ikmislik bu kapsamda yer almaktadir (Mutlu, 2005, s. 285).

Esasen tiim bu gelismelerde tarihin sonu, ideolojinin sonu, Oznenin Oliimii gibi
kavramlarla siireclerin egemenligini vurgulayan tanimlamalarin daha farkli olarak
diinyayr farkli siire¢ ve donemler icine gotiiren faktorlerin egemen oldugunu
gostermektedir. Ne sekilde tanimlanirsa tanimlansin ve bu tanimlamalarda ortak
kanaatler olmasa da yine de degisim ve doniisiimiin varligi noktasinda ortak bir kani s6z
konusudur. Kiiresellesmenin olumlu ya da olumsuz olarak sunduklari tartisilabilirken

esas olan yine de bu kavramin bir doniisiimiin temsilcisi oldugudur.

Farkli anlamlar yarattigi soylenen kiiresellesme kavrami diinya kosullarina nesnel bir
¢Oziim sunma ve 6gretisel nitelik saglamaktadir. Bu iddiay1 kabul etmeyen diisiince de
(ya da antitez) mevcut kiiresel gii¢ hiyerarsisini degistirmek iizere olusturulmus, belirli
bir siyasi-kiiltiirel degerlendirme olusmaktadir. Bazilarina gore, kendisi her ne ise bu
fikri yayar; digerleri i¢in ise olmasi gerekeni tanimlar. Ancak bazilar1 i¢cin halen
olmamasi1 gerekeni tanimlar, cogunluga gore ise her ikisini birden de gerceklestirebilir.
(Brzezinski, 2005, s. 175). Dolayisiyla kavrama iliskin bakis agilar1 farkli ve
birbirleriyle zaman zaman kesisen, zaman zaman da ¢elisen bir nitelige biirlinmektedir.
Esas olan yine de kavramin sosyal bilimler literatiiriinde yaygin kullanimi ve donemsel

doniistimii karsilayan bir terim olarak kullanildigidir.

1.1.3. Kavrama Zemin Hazirlayan Sebepler

Gordon Marshall’in sosyoloji sozliigiinde (1999, s. 449) kiiresel kiiltiirii ortaya ¢ikaran
toplumsal ve kiiltiirel gelismeleri; diinya ¢apinda uydu enformasyon sisteminin varligi,
kiiresel tiiketim ve tiiketicilik kaliplarinin ortaya ¢ikmasi, kozmopolit yasam tarzlarinin
gelismesi, olimpiyat oyunlari, futbolda diinya kupasi ve uluslararas: tenis turnuvalari
gibi diinya capinda spor miisabakalarinin gelismesi, milli devletin hakimiyetinin
gerilemesi, kiiresel bir askeri sistemin ortaya ¢ikmasi, AIDS gibi tiim diinyaya yayilan
cesitli saglik problemleri, Milletler Cemiyeti ve Birlesmis Milletler gibi diinya capinda

siyasal sistemlerin kurulmasi, Marksizm gibi ideolojik hareketlerin yayilmasi; insan
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haklar1 kavraminin genislemesi ve diinya dinleri arasindaki karmasik etkilesimler gibi

gelismeler 151¢1da tanimlamaktadir.

Diinyanmn degisimini diizlesme olarak tanimlayan Freidman da 1989 yilinda Berlin
Duvari’nin yikilisi, Netscape internet tarayicisinin halka arzi, is akis yazilimlari,
kendiliginden Orgiitlenen c¢evrimic¢i isbirligi topluluklari, a¢ik kaynak yazilimlari,
outsourcing olarak tanimlanan dis kaynak taseron kullamimi, vergi muafiyeti olan
yapilarin kurulmasi, Wal-Mart benzeri tedarik zincirlerinin kurulmasi, Google, Msn,
Yahoo iletisim devrimi, steroidler dijital mobil, kisisel ve sanal yapilar (2006, s. 55-
172) olarak degisimi belli nedenlere baglamaktadir. Kiiresellesmeye zemin hazirlayan

sebepler boyutunda agirlikli olarak teknolojik yeniliklerin varligi goriilmektedir.

Aslinda diinya genelinde hizla yayginlasan rekabet ve yarattig1 diizen gittikce teknolojik
avantaj saglamaktadir. Ekonomik ag¢idan stabilize kalma noktasinda siirekli olarak
teknolojik yenilik iiretilmelidir. Bu durum, ulusal ekonomileri kiiresel ekonominin alt
kiimesi yapmaktadir. Ozellikle diisen tasima giderleri ve koruyucu engeller mal ve
hizmetler sektoriinde acik bir diinya piyasasi yaratmistir. Ornegin ulasim maliyetleri
1970’lere kadar diigsmiistiir, haberlesme maliyetleri ise 1930’lara kadar siirekli diiserek
ticaret maliyetlerini de diisiirmiis ve bazi mal ve hizmetleri uluslararasi dolasima
sunarak bu alanlarda uluslararasi rekabet yaratmistir. Bu durum nedensel diizlem icinde

kiiresellesmeyi kaginilmaz kilmais, diinya ve icindeki olusumlar1 da degisime zorlamistir

(Perraton; Goldblatt; Held vd. 2006, s. 3-7).

Kiiresellesmeyi ortaya c¢ikaran faktorlerden teknoloji tek basina yeterli olmasa da
siirecin olmazsa olmaz kosuludur. Olaganiistii bir hizla ucuzlayan enformasyon
teknolojileri uluslararas1 degisim/etkilesim siirecinde kiiresel doniisiime ivme
kazandirmaktadir. Nitekim 1945 yilindan itibaren okyanus 6tesi nakliye bedelleri % 50,
hava tagimaciligr maliyetleri % 80 ve translantik telefon bedelleri de % 99 oraninda
gerilemistir. 1999 yili BM Insani Kalkinma Raporu’na gére New York’tan Londra’ya
tic dakikalik telefon goriismesi bedeli 1930 yilinda 245 dolar iken 1998 yilinda 35
cent’e diismiistiir. Ideolojik olarak ise 6zellikle Dogu Blogu'nun yikilmasi sonrasinda
liberal piyasa ekonomisine yonelik giiven duygusu artmustir. Devlet¢i ekonomiler
piyasa mekanizmasi siireci icerisinde girmeye baslamislardir. Ekonomik faktorler olarak
da ¢ok uluslu firmalarin uluslararasi yeni ig boliimii kapsaminda iiretimi tiim yerkiireye

dagitmalar1 artik iilkelerin i¢ islerinde yasadigi sorunlar ile dis iligkilerindeki sorunlar
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arasindaki sinir1 giderek muglaklastirmaya baslamistir (Bozkurt, 2000a, s. 26-29).
Boylelikle teknolojik gelisim hem ekonomiyi hem de siyasi yasamu bir kez daha

etkileyerek kiiresellesmenin nedensel boyutundaki yerini saglamlastirmistir.

Kiiresellesmenin ekseninde yer alarak nedensellik boyutunda sik¢a vurgulanan iletisim

teknolojileri farkli bakis acilarina gore de goreli 6nem arz etmektedir.

Mc Luhan, Innis, Goody ve Giddens modern toplumlarin gelisim ve evrimini anlama
noktasinda iletisimsel sistemlerin evrimine odak noktasi olarak 6nem vermektedirler
(Stevenson, 2008, s. 225). Bu noktada Tomlinson farkli bakis agisindan
degerlendirmede bulunmaktadir (2004, s. 33-37). Ona gore, iletisim teknolojileri
kiiresellesme siireci i¢in ¢ok ciddi bir deger ifade etmesiyle birlikte bu teknolojilerin
gelisimi kiiltiirel kiiresellesme ile bir tutulamaz. Aslinda iletisim teknolojileri bahsedilen
etkileri yaninda sinirhi bir nitelik de tasimaktadir. Bu teknolojiler aragsal simgelerin
yayillmasi noktasinda cesitli ve ©nemlidir. Bunu kiiresel diizeyde haber toplama
uygulamalar1 ve borsa haberlerinin sunulmasi somut olarak gostermektedir. Diger
yandan iletisim teknolojilerinin etkileri sinirli bir yapidadir. Zira sembolik anlam
iretiminde sinirh etki olusturan iletisim araclar1 kiiresellesmenin kiiltiirel olarak tecriibe
edildigi alanlardan sadece biri olarak smirli kalmaktadir. Bu agidan kitle iletisim
araclarinin ve dogrudan olmayan iletisim bicimlerinin 6zellikle giinliik hayattaki 6nemi
artmasma ragmen, Kkiiresellesmis bir Kkiiltiirel deneyimin tek dayanagi olmadigi

diistiniilmektedir.

Kiiresellesmenin nedensel zeminlerini tespit etme noktasinda siirecin ortaya c¢ikis
nedenlerini muhakkak ki tek bir donem ve nedene baglamak miimkiin degildir. Ancak
bir bakima diinya sistemleri analizinin orijininde, modern diinya diizeni ve kiiresel
sistem igerisinde zaman icerisinde ivme kat eden bilgi yapilar1 yer almaktadir. Bu siireci
1970’lere degil, 18. yiizyiln ortalarma kadar geri sarmak miimkiindiir. Oyle ki o
donemde kapitalist diinya ekonomisinin de gecmisi s6z konusu olmakla birlikte sonsuz
sermaye birikimi zorunlulugu, siirekli bir teknolojik degisim ihtiyacini, smirlarin
cografi, psikolojik, entelektiiel, bilimsel siirekli genislemesini gerektirmistir
(Wallerstein, 2004, s. 16). Yaratilan bu ihtiya¢lar zaman icerisinde baska ihtiyaclarin
varligina sebep olmus ve bunlarin karsilanmasi da farkli siire¢ ve doniisiimlerin orijini

olmustur.
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Bunlara ilaveten bireylerin giydikleri kiyafetten her giin ictikleri kahveye hayatin her
asamasinda bulunan mikrogiplere kadar kokeni binlerce yil 6ncesine dayanan pek ¢ok
ticari baglanti, askeri fetihler ve fiziksel diinyanin farkli yonleriyle her gecen giin
yeniden kesfi (Chanda, 2009, s. 79) siirecin koklii ve siki baglantili yapismi

gostermektedir

Bu noktada diinya ekonomisi, is boliimii, icsel miibadele, sermaye ve emek giicii
akisimin var oldugu genis bir cografi alan1 temsil etmektedir. Bu ekonominin betimsel
ozelliginde birlestirici bir politik yapiyla sinirlanmamis olmasi 6nemlidir. Zira i¢inde
pek c¢ok politik birim bulunmaktadir ve bunlar modern diinya sisteminde devletlerarasi
bir sistemde gevsek bir sekilde birbirine ilintilidir. Oyle ki diinya icerisinde ¢ok sayida
dini icra eden, cok sayida dili konusan, giindelik kaliplarinda kendi aralarinda farklilik
gosteren pek cok kiiltiir ve grup bulundurmaktadir. Esasen diinya ekonomisinde tam
olarak politik ve kiiltiirel bir homojenlik yer almamaktadir. Yapiy1r en ¢ok birlestiren
kendi biinyesinde yaratilmis olan is bolimiidiir (Wallerstein, 2004, s. 45). Bu baglamda
s0z konusu is boliimii ve yarattig1 yeni imkanlar ve firsatlar dongiiniin birbirine iliskin

nedensel etkilerini yaratmaktadir.

Kiiresellesmenin zemin hazirlayan sebepler boyutlarinda ekonomik degiskenler her
zaman bahsedilmistir. Oyle ki bu degiskenler icerisinde nakit akis1 dongiiniin ayrilmaz
bir parcasidir. 1960’11 yillarda ulusal ticari bankalarin bilancolarinda yabanci varlik ve
yiikkiimliiliikklerinin 6nemli bir diizeye erigsmesiyle beraber endiistriyel iiretim ve
devaminda post fordizmin yaratmis oldugu etki rekabet yaratmis ve kiiresel ekonomiye
talebi arttirmistir. Bu biiylime likidite ve fonlarda bir artis saglama kabiliyeti olan bir
dizi olgunun gelistirilmesiyle, kiiresel finansin yogunlugunu artirmis ve dis piyasalarin
liberalizasyonuyla birlikte farkli olgularin kullanilmasina (Perraton vd. 2006, s. 11)
neden olmustur. Bu durumda kiiresellesme siirecini hizlandirarak ve neden sonug iligkisi

acisindan da birtakim 6geler sunmustur.

Bu noktada basucu kaynagi niteligindeki Smith’in Uluslarin Zenginligi adli yapitina da
yer vermek gerekebilir. Nitekim pazar kapitalizminin uluslararasi kokenlerinde bir mitin
bozumu baglaminda Adam Smith gelistirdigi kuramlarla icten disa dogru genisleyen
ekonomik hareket olgusu ve isboliimiine dikkat cekmektedir (2011, s. 5-24).
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Bu baglamda milletler soku, liberalizmin yiikselisi, feodal sistemin c¢oziilmesi,
devletlerin tiiccarlarla ittifaki, ulus ekonomilerin dogusu gozlenirken uluslararas: is
boliimiiniin savunulmasi uluslararasi iktisadi sistemi yapilandirmistir. Smith 1776 tarihli
“Uluslarin Zenginligi” adli eserinde serbest piyasaya olumlu deger atfederken devletin
ekonomik faaliyetlere miidahalesinin en aza indirilmesini savunmaktadir (2011). Yani
bir bakima giiniimiiz kiiresel yasamin sonuglarini, savundugu goriis igerisinde

desteklemektedir.

Sonuglar net olarak ya da bir dogrultu iizerinde seyreden genel degisimler seti icinde
degil, karsit egilimlerden olusmaktadir. Sebepsel iliski Singapur’daki bir kentin artan
refah1 ile yerel {iiriinlerine diinya piyasasinda alict bulamayan Pittsburg’daki bir
bolgenin yoksullagmasi arasinda olugsmus olabilir (Giddens, 2006, s. 204). Dolayisiyla
kiiresel ag icerisinde yasanan siire¢ler birbirlerinin halefi ya da selefi olarak

dogacglamada olsa kendi icerisinde sebepsel etkiler yaratir.

Ideolojinin 6liimii, anlasmazlik ve cekismelerin sonu, uluslararasi iliskilerin tek pazar
haline gelmesi ve devletleraras1 gerginliklerin biiyiik 6lclide ortadan kalkmasi olarak
ifade edilmektedir (Fukuyama, 2006, s. 263). Bu sayede kiiresel diizen ge¢misin engel
teskil eden siyasal ve ideolojik olaylarina takilmadan Oniine acilan yolda varligini ve

hiitkmiinii siirdurecektir.

Farkli bakis agilarinda ise aslinda giiniimiiz diinya diizensizliginin temelinde farkli
realiteler yer almaktadir. Icinde bulunulan dénem icerisinde esitsizlik ve kati hiyerarsi
noktasinda bilgi ve biling sahibi bir diinya s6z konusudur. Onceleri toplum genelinde
sosyal adaletsizlik konusunda genel bir kabul s6z konusu iken zamanla yasanan is¢i
isyanlar1 rahatsizlik olusturmustur. Devlet isleri farkli bir istikamette degistirilmis,
okuryazarligin artis1 ve iletisim araglarindaki gelismeler ciddi bir politik bilinglenme
saglamistir. Boylelikle zaman icerisinde milliyetcilik, sosyal radikalizm ve
koktendincilik akimlarina karsi siirekli bir etki olusturulmustur. Yine zamanla
adaletsizliklere kars1 artan biling katlanarak yayilmis ve bireysel, kiiltiirel ve dini tatmin
arayiglart cogalmistir. BOyle bir ortamda giigsiizlerin, yoksullarin ve ezilenlerin
demagojik seferberligi zeminini saglamlastirmistir (Brzezinski, 2005, s. 63). Tim
bunlar aslinda bakis acismin ne denli farkli perspektifin ne denli karmasik ve
nedenselligi kisiden kisiye degisebilecek son derece 6znel bir kiiresel doniisiimiin

gostergesidir.
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1.1.4. Kavramin Donemsel Yapisi

Kiiresellesme, degisimin zaman-uzam siirecine atifta bulunmak i¢in kullanilabilir. Zira
bu tip genisleyen uzamsal bagintiya gonderme yapmaksizin bu terimin anlasilir ve
tutarli formiilasyonundan bahsetmek miimkiin degildir (Held; McGrew; Goldblatt vd.
2006, s. 186).

Gecmis zaman 1s1¢inda toplumlara bakildiginda genellikle iceriden biiyiiyen, kendi
zaman ve mekan dis1 toplumsal yapilarina sahip kendilikler olarak ele alindiklari
goriilmektedir. Bunun yaninda toplumlar birbirlerinden ayr1 olarak goriilerek normatif
konsensiis, yapisal ¢atisma ve stratejik davranis siireclerinin ¢ogu, sinirlar1 ulus devlet
ile ¢akigan her toplum i¢in i¢sel olarak kavramlastirilmistir. Bu sebepledir ki 20.yy’daki
cok sayidaki sosyoloji akiminin arastirma konusu, toplumsal yapilar iizerinde
kurulduklar1 mekanla tutarli olarak ele alan, birbirinden bagimsiz toplumlar sistemi
olmustur ve zamansallik acisindan daha sinirhh ¢aligsmalar {retilmistir. 20.yy
Marksizmi’nde yer alan tarihsel imgelem, zamanin kesin anlami, 6zellikle toplumsal
iligkilerin indirgenemez bicimde zamansal oldugu ve belirli toplumsal yapilar icerisine
dahil edilmis farkli toplumsal zamanlar oldugu gercegini belli noktalarda yansitmamistir
(Urry, 1995, s. 13). Simdilerde ise zamansallik hem mekénsallikla i¢ ice gecerek hem de

cagin ve yasamin ulastigi hizin doniisiimii olarak farkh bir boyuta dogru ilerlemektedir.

Kapitalizm Oncesi toplumlarin aslinda 6zerk bir alan olarak var olmadig1 goriilmektedir.
Basta akrabalik iligkileri ve dini ritiiellerin oldugu ekonomi dis1 degiskenlere gore
yonetim (Adda, 2003, s. 16) simdiki donemle kiyaslandiginda farkliligin yasandiginin
belli isaretleridir. Bu noktada kiiresel yeniden dirilisin agiklanmasinda yirminci yiizyilin
ikinci yarisinda biitiin diinyayr saran sosyal, ekonomik ve kiiltiirel modernlesmeyle
kimlik kaynaklar1 ve otorite sistemlerinin karmasasinda ve kirsaldan sehre artan gocle
yeni ve farkl iliskiler agmin kurulmasinda (Huntington, 2004, s. 133) temel teskil

etmistir.

Zira diinyada kiiltiirlerin dagilimi iktidar dagiliminin temelini yansitmaktadir. Ticaretin
iktidar1 izlemesi bayragi izlemesinden daha fazla tercih edilebilir olmaktadir. Nitekim
tarth boyunca bir medeniyetin iktidarinin yayilmasi ¢cogunlukla kiiltiiriin filizlenmesiyle

beraber olugsmaktadir (Huntington, 2004, s. 124).
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Ote yandan goz ardi edilmemesi gereken bir nokta olarak tarih boyunca politik
durumdaki dalgalanmalar siiresince dahi her daim ticaret ve iiretim faaliyetlerinin
devamliligi (Cowen, 2004, s. 88-89) aslinda yasamin ekonomi ve ticarete ne kadar siki
bagl oldugunun da gostergesidir. Nitekim bugiin kiiresellesme tezlerinde hem sebepsel
hem de sonu¢ baglaminda elestirel olsun ya da olmasin agirlikli olarak ekonomik boyut

vurgulanmaktadir.

Kiiresellesmenin isaretlerini aslinda Adam Smith’in Uluslarin Zenginligi (2011) adhi
eserinde serbest piyasay1 savunarak, devletin ekonomik faaliyetlere miidahalesinin en
aza indirilmesi geregini belirttigi dizelere kadar gotiirmek miimkiindiir. Eseri yazdigi
donemde serbest ticaret anlayisinin filizlenmesine ragmen hala merkantalist politikalara
karsi baglilik kendini hissettirmekteydi. Ozellikle bundan da yola cikarak devletin
miidahalesinin smirli olmasi gerektigini ekonomik alana miidahaleden ziyade ulusal
giivenlik, askeri savunma, adalet gibi konularda etkin olabilecegini (2011) savunmakla
birlikte buna karsin Smith’ten farkli olarak simdilerde gelinen noktayr degerlendiren
Bauman ise, artik devletin iizerinde adeta acil ihtiyaclar1 ve baski giicleri kalmig tiim
maddi egemenligi, politik sifati ve bagimsizhigim1 kaybetmis durumunu yeni
miilksiizlestirmede, artik devletin soyulduguna ( 2010, s. 76-80) gondermede bulunarak

anlatmaktadir.

Smith’in 6zellikle ekonomik biiyiime amaciyla altini ¢izdigi en 6nemli nokta is boliimii
kavramidir (divison of labor). Artan getiri saglayarak emegin iiretim giiciinii yiikselten
is bolimiinii ¢ivi 6rnegiyle somutlastirmaktadir®. Isbdliimiiniin uzmanlasma getirmesi

iiretimin artig1 ve refah saglamaktadir (2011, s. 5-24) °. Oyle ki bugiin kiiresellesmenin

* Isboliimii sonucunda ayni kisinin is miktarinda saglayabildigi artis 3 nedene baglanabilir. ilki teker teker
her is¢ide el yatkinliginin artmasi, ikincisi ¢oklu bir cesit isten otekine gecerken yitirilen vaktin tasarruf
edilmesi ve iiclinciisii de isi kolaylastirip kisaltan bir calisana bir¢coklarinin isi yapabilme olanagini veren
cok sayida makinenin icat edilmis olmasidir. IsbSliimii her calisanin gorevini kolaylastirmaktadir. Cekig
kullanmaya alistk calisanin ¢ivi yapmayr denemek zorunda kalsa 200-300 taneden fazlasim
yapamayacaktir. Zira ¢ivi alaninda uzman calisan giinde 2000-3000 tane yapabilmesi aradaki farki
gosterebilmektedir. Yine bir isten digerine gecerken kaybolan vakit hatirt sayili bir diizeydedir ve bu
noktada uygun makinelerin kullanimi da son derece 6nemlidir (Smith, 2011, s. 9-11).

> Goriiniiste iiretimi ne kadar kolaymus gibi diisiiniilen yiin bir ceketin bir siirii iscinin emeginin birlesimi
oldugu goriiliir. Coban yiinii cinsine gore ayiran kimse, yiinii diden ve taraktan geciren adam, boyaci,
cirpiet, iplikei, biikiicti, dokuyucu, baskici ile perdah¢i ve daha pek ¢ogunu kapsamaktadir. Ayrica
boyacilarin kullandigt diinyanin bir ucundan gelen eczalarin seyahatleri, gemi mimarlari, kalyoncular,
yelkenci ve halatgilar, dokuma tezgahmnin yiin kirptift makasin meydana getiren madenciler ve
kullandiklart firin1 yapan kimse, ates icin agaci kesen oduncu, ocagi yakan komiircii, firinin hizmetine
bakan isci ya da fabrikanin ingaatcist gibi silsile uzatilabilir. Yani her is bagska emegi gerektirir. Elbirligi
ve yardim olmaksizin uygar bir iilke ve diinya miimkiin degildir (Smith, 2011, s. 9-14).
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kattig1 art1 degerler agisindan 6zellikle hiper kiiresellesmeciler tarafindan bu noktalarin

vurgulandig: goriiliir.

Bununla baglantili olarak Durkheim’a da deginilmesinde fayda vardir. Durkheim’a gore
(2006) (the division of labour in society) isbOlimiiniin gelisimi uzmanlasmay1
arttirmakta ve sonugta mekanik toplumdan organik topluma gecise yol agcmaktadir. Bu
gecis belirli alanda yeni iletisim bigcimlerinin gelisiminden kasaba ve kentlerin
biiylimesinden kaynaklanan niifus yogunlugu artisin1 yaratmaktadir. Bu ayn1 zamanda
toplumsal etkilesimin yogunlugunun artisina isaret etmektedir. Aslinda tiim bunlar
olumlu ya da olumsuz bakis acisinin diginda yasanan degisim ve doniisiimiin belirtisi

olmaktadir.

Tomlinson’a gore kiiresellesme orijinine iligkin farkli degerlendirmelerde s6z
konusudur. Bunlardan biri de Robertson’un degerlendirmesidir. Roland Robertson’un
kiiresellesmenin “en az iki bin yil 6nce ortaya ¢cikmis olan diinya dinleri kadar eski”
oldugu iddias1 uzatilan bu zaman dilimi i¢inde “siireklilik¢i” bir bakis acisina imada
bulunmakta iken; Stephen Mennell’in kiiresellesemeye cok uzun vadeli toplumsal bir
sire¢ olarak bakmasi konuyu evrimsel olarak degerlendirdiginin agik bir gostergesidir
(2004, s. 57). Tum bu yaklasimlar kiiresellesme siirecini nereden baslatmak gerektigi

noktasinda cok eskilere dayandirmaktadirlar.

Aslinda arastirmacilarin pek cogu da giiniimiiziin moda kavrami kiiresellesmenin iddia
edilen siirecin aksine 14.yy’a kadar dayandirilabilen gecmisi oldugunu belirtseler de,
simdiki zaman durumuna ve gelecekle ilgili diisiincelerde 6rnek verilen belli basl

referanslardan biri (Mutlu, 2005, s. 208) olduguna isaret etmektedirler.

Wallerstein benimsedigi diinya sistemleri yapisinda (2004) sistemin zorunlu olarak
beraberinde getirdigi kapitalizmle diinya ekonomisini bu yone siiriikleme durumundan
bahsetmektedir. Bu sebepledir ki artik modern diinya-sistemi kapitalist bir diinya
ekonomidir. Ona gore Kkitlesel tiretim siireciyle baslayan ve her gecen giin artan
uluslararasi is boliimii, diinya sistemi icerisinde zorunlu bagimliliklarin oldugu 19.yy
kapitalist diinya ekonomisini olusturmustur. Merkez-cevre arasi isboliimii paylasiminda
merkez lilkeler yiiksek diizeyde teknolojik {iiriin tretirlerken gevre iilkelerde merkeze

hammadde, tarimsal iiriin ve ucuz isgiicii aktarimi saglamak amaciyla hizmet
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etmektedirler. Aslinda boylelikle bir nevi diinyay1 saran karmasik ag, kapitalizm ve

sistemin igleyisine zemin olusturmaktadir.

Aslinda kiiresel bir goriiniime zemin hazirlayan ekonomik iliskiler ¢ok yeni bir olgu
degildir. Baz1 ekonomik nitelikli varliklar yiizyillardir uluslararas: varlik olma 6zelligi
gostermektedirler. Baharat ve egzotik gidalarin ge¢cmise dayanan koklii yapist buna
ornek gosterilebilir (Dicken, 2006, s. 43). Mallarin ve bilginin yelkenli gemilerle
tasindig: ticaret sistemi ile buharli gemilerle ve elektrikle tasindigi sistem arasindaki
ayrim daha soyut olarak degerlendirilebilir. Zira karsilikli iligkilerin hacmini ve
karmasik hale gelmesini saglayan araglar bir yiizyildan fazla bir siiredir s6z konusudur.
Dolayisiyla bu siire¢ icin 1970’ler degil 1870’ler demek daha dogru bir tespit olacaktir
(Hirst ve Thompson, 2006, s. 32).

Ashinda ge¢misi ylizyillar 6ncesine dayandirilsa da kiiresellesme tezlerinde II. Diinya
Savagi’'ndan giiniimiize {iiretimin nasil uluslararasilastigi {izerinde daha c¢ok
durulmaktadir. Ozgiil olarak “yeni uluslararasi is boliimii” bu siireci agiklama
noktasinda 6nem tagimaktadir. Yapilan calismalarda uluslararasi yeni isboliimiiniin
gelisimini 6zellikle 3 nokta iizerinden aciklanmaktadir. Ik olarak gelismekte olan
tilkelerde tarimdaki gelisim siireci ¢ok sayidaki topraksiz emekg¢inin kentlere goc ederek
is giicii slirecini yaratmalarmi saglamistir. Devaminda diisiince ve uygulamanin orgiitsel
ve mekansal ayrimini1 saglayan bazi endiistriyel {iriinlerin iiretim siire¢lerindeki teknik
ve orgiitsel degisimler yer almaktadir. Uciincii ve son olarak ise, iletisim teknolojisinde
enformasyon akigini kolaylastiran gelismelerden bahsedilebilmektedir (Urry, 1995, s.
28). Tarimsal, endiistriyel ve teknolojik uluslararasilasma bu noktada belirleyici olmus

ve bir nevi kiiresellesme siirecinin Oniinii agmustir.

Diinya ekonomisi savas sonrasinda toparlanirken, yeni bir sekiiler ideoloji de, tiim
toplumlardaki insanlarin kalplerini kazanma ve hiikiimetlerin politikalarin1 etkileme
sirecinin igerisinde idi. Bu, ekonomik kalkinma doktrinidir ki, yiiksek yasam
standartlar1 her seyin iizerinde yer alan bir noktaya tasmir. Serbest piyasa toplumlari
gibi merkezi planlamaya dayali toplumlarda bu siirecten etkilenerek kiiresellesmeci bir
yonelim edinmislerdir. Oyle ki bu noktada devletleraras1 girisimler ve ortak pazar

cabalar1 medeniyetleri birbirine daha da yaklastirmistir (Cowen, 2004, s. 172).
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Biraz daha yakin bir doneme 1960’lara gelindiginde ise diinya ekonomisinin
beklenmedik bir sekilde biiyiidiigi dikkat ¢ekmektedir. 1950 ile 1970 yillar1 arasinda
savas yillarinin olumsuz etkilerini telafi edecek sekilde 4 kat artan bir iretim
diizeyinden bahsedilebilmektedir. Onde gelen Amerikan sirketleri cokuluslu sirketlere
holdinglere doniismiis ve bu doniisiim zaman igerisinde Japonlar ve Bati Avrupalilar
tarafindan da icsellestirilerek biinyelerine adapte edilmistir. Oyle ki artik hiikiimetler bu
sirketlerin kapsamini1 kontrol etme noktasinda yetersiz kalacak diizeyde kalmislardir.
Zaman igerisinde ¢ok daha genisleyen bu kapsam, yeni enflasyon, gelir dagilimindaki
esitsizlik ve cevre kirliligi gibi bir takim elestirileri de beraberinde getirmistir. Yine de
diinya capinda erisilen ekonomik refah ve yasam standartlariyla bu elestiriler nispeten

ortadan kalkmaktadir (Cowen, 2004, s. 175).

Bu acidan daha genel ifade edilebilir ki mali piyasalarin kiiresellesme siirecinde
1960’larda ‘“‘eurodollar piyasasi’nin varlii, 1970’lerde Bretton Woods sisteminin
cokiisi ve 1980’lerde ise mali disiplinin nispeten degistirilerek denetimlerin
kaldirilmas1 piyasa mekanizma kurallarin esnetilmesi tarihi a¢idan Onemli doniim
noktalaridir. Bu gelismelerin sonucunda sermaye, ulusal sinirlarin digina dogru yol
alirken ulus devletlerin karar alma yetkileri de tipki hareket alanlar1 gibi sinirlanma

stirecine girmistir (Selamoglu, 2000, s. 35).

Gercekte ticaret ve yatrimdan daha fazla bir sekilde sermaye piyasalarinin
entegrasyonun degisime zemin hazirladigi diisiiniilmektedir. Bugiin kiiresel ekonomi
icinde kiiresel capta faaliyet gosteren fon yoneticileri, bankalar, spekiilatorler, sirketler
ve yatirimcilar kiiresel para piyasalarinda para akisi gerceklestirmektedirler (Giddens,

2000, s. 22).

Bu degisimle birlikte son yarim yiizyillda ortalama bir insan daha uzun ve saglikli
yasayacak bir diizeye erigmistir. Daha iyi egitim, daha az aclik daha az ¢ocuk isgiicii,
zengin lilkeler ile orta gelir ve alt gelir gruplarina dahil iilkeler arasindaki ugurum
1900’lerin ortalarina gore nispeten daralmistir. Yine de problem asir1 kiiresellesmeden
ziyade yetersiz kiiresellesmedir (Goklany, 2006, s. 88). Ekonomik olarak biiyiime ile
teknolojik gelismelerin bir aradaligi bu noktada etkili olmustur. Her ne kadar bir¢ok
sahra alti Afrika ve dogu Avrupa ve eski Sovyetler birligi iilkesinde 1980’lerden bu

yana HIV, AIDS, sitma veya ekonomik agidan koétiilesmeye bagl olarak yasama sansi
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diismiisse de bu donemde refah 6lciitleri biitiin tilke gruplar: i¢in diizelmistir (Goklany,

2006, s. 123).

Aslinda Freidman’in ii¢ kademede smiflandirdig: kiiresellesme siirecinde kiiresellesme
1.0 (1492-1800’ler) iilkelerin entegrasyon siirecindeki belirleyici rolii kas, beygir,
riizgar ve buhar giiciine atfedilmektedir. Ilerleyen zamanda Biiyiik Bunalim ve Diinya
Savaglar1 kotiilesen sartlara ragmen 1800’lerde baslangict olan kiiresellesme 2.0
stirecinde cok uluslu sirketlerin temel orgiisiinii olusturmaktadir. 2000’lerden itibaren
ise kiiresellestirme 3.0 olarak adlandirilan siirecte ise bilgisayar uygulamalar1 ve kiiresel
fiber optik sebeke yazilimlar1 6ne cikmaktadir. Basta iilkelerin, ilerleyen siirecte
sirketlerin ve simdilerde ise igbirligi talep eden bireylerin varligi ile diinya biitiinlesik

bir yapiya dogru ilerlemektedir (2006, s. 19-21).

Icinde bulunulan dénem icerisinde giiclerin birlesimi ve sinerji yaratimi da bu siirecin
onemli konu basliklarindan birini olusturmaktadir. Globallesme siirecinde etkili
olabilmek adma giiniimiizde ¢esitli iilkeler, birbirleriyle cesitli anlagsmalar imzalayarak
giimriik tarifelerini azaltmaya, kotalar1 kaldirip daha esnek isbirlikleri olusturmaya ve
bu yolla isletmelerin etkilesimini ve birlikteliklerini zorlayan bazi engelleri ortadan
kaldirmaya caligmaktadirlar. Bolgesel antlasmalarin yayilmasina bakildiginda NAFTA
simdilik ABD, Kanada ve Meksika’y1r serbest ticaret ve sermaye hareketleri
cercevesinde toplayan bir anlagsma olarak ve yine 1 Kasim 1983’te Maastricht
anlasmasinin yiiriirliige girmesiyle Avrupa Toplulugu (AT), yeni adiyla Avrupa
Birligi’nden (Kazgan, 2005, s. 155) bahsedilebilmektedir. Nitekim karsilikli saglanan
imtiyazlar ve anlagsmalarla kaldirilan engeller ve yaratilan ortak sinerji kiiresellesmenin
birlesen yapilardan bagka biitiinler olusturan islevini de gostermektedir. Ayrica 1992’de
Singapur, Filipinler, Malezya, Tayland, Brunei ve Endonezya arasinda imzalanan
Giiney Dogu Asya Ulkeleri Birligi'nin (ASEAN) varligi da onemlidir. Baslangicta
ekonomik amacli bu olusumlar mal, isgiici ve hizmet hareketliligi saglamalarinin
yaninda zaman icerisinde politik nitelige sahip biitiinlesmelere doniismiislerdir (Ozkalp1

ve Kirel, 2000, s. 172).

Bununla birlikte ulagim alanindaki gelismelerle turizm etkinliklerini hizlandirmastir.
Farkl iilkelerden insanlar bu yolla daha hizli entegre olmaya baslamistir. Bu sayede
ticari mallarin dolasim artmustir. Lojistik siirecteki sikintilar yasansa da zaman

icerisinde sorunlar bertaraf edilerek siire¢ iyilestirilmistir. Boylelikle tiiketici tercihleri
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giderek homojenlesmis ve tiim diinya tiiketicileri kiiresel sirketlerin nispeten daha ucuz

ve kaliteli mal ve hizmetlerine daha kolay erisebilmislerdir (Yagci, 2009, s. 9).

Bununla beraber s6z konusu bu entegre durum kiiresel boyutta rekabetle iiriin skalasini
genisletmistir. Oyle ki yelpazedeki bu cesitlilik tiiketiciye secme Ozgiirliigii
sunmaktadir. Artan secenekler, diisiik fiyatlarla tiiketiciye sunulmaktadir. Bu 6zgiirliik,
tikketiciye demokrasi saglamaktadir ki buna da “tiiketici demokrasisi” denilmektedir.
“Tiiketici Demokrasisi” kavrami giiniimiiz kiiresel yasamindan kendine destek

bulmaktadir (Bayraktaroglu, 2009, s. 440).

Tiim bunlarin yaninda seyahatin kolaylagsmasi 19. yy’in ortalarindan sonlarma kadar
demiryolu geligimiyle kitlesel seyahat 6ne ¢ikmistir. Yine 20.yy’da ise farkli ulasim
yollarinin olusturdugu alternatiflerden bahsedilebilmektedir. Fakat cografi devinimin
demokratiklesmesiyle birlikte farkli yerler arasinda secim oOzgiirlii§ii olusmus ve
seyahatin yapildig1 yer, rekabetle birlikte farkli bir anlama biirtinmiistiir (Urry, 1995, s.
178). Bu yolla kiiresellesmenin insan dolasimi ayagi da siirecin icine katilmistir.
Giiniimiizde gelinen noktaya bakildiginda kiiresellesmede artan insan dolasimi ve

seyahatlerin cok 6nemli belirleyici oldugu gozlemlenebilmektedir.

1.1.5. Kavramn Etkileri ve Yansimalar

Kiiresellesme siireci tek boyutlu bir kiiresellesmeden ziyade cok boyutlu
kiiresellesmeler ile agiklanabilmektedir. Zira bu siire¢ igerisinde nedensellik agisindan
oldugu kadar etki ve sonuglar acisindan da ¢oklu degiskenlere rastlamak miimkiindiir.
Yarattig1 etkilerin ve yoriingenin de bakis acisina gore farkli perspektiflerden

yorumlandigi1 gézlemlenmektedir.

Aslinda Biilbiil’iin yaptig1 su genel ¢ikarsama da siirecin ikilemde kalan dizgesini gozler

oniine sermektedir (2006, s. VI-XX):

- Daha ¢ok dzgiirliik daha cok anarsi

- Dabha ¢ok kiiresellesme daha ¢ok koksiizliik

- Dabha ¢ok kural daha ¢ok kuralsizlik

- Daha ¢ok egemenlik, klasik egemenligin kaybolusu
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- Daha fazla biitiinlesme daha fazla parcalara boliinme (demokrasi ve insan
haklar1 gibi degerlere vurgu yapilirken es zamanlh olarak milliyetciliklerin ve
yeni devlet sayilarinin artmasi)

- Daha ¢ok ekonomik refah daha ¢ok achk

- Daha ¢ok hizlanma daha ¢ok geride kalma

- Dabha ¢ok kolaylik daha ¢ok risk

Bu bakis agis1 kiiresellesmenin ¢eliskili bir yapiya sahip oldugunu vurgulayan ve

zikredilen yararlar1 kadar zararlarimin da olduguna iliskin ¢ikarsamalara yakindir.

Oncelikle ekonomik boyuta bakildiginda iiretim tarzi, ekonomik degisim ve yatirimlarin
etkiler ve yoriinge acisindan kilit rol oynadig1 goriiliir. Kapitalist iiretim yapisinin
diinyaya yayilmasinda bazi kesimlerin 1srarla karsi ¢iktigi yabanci sermayenin niifuz
edis bicimi dogrudan yatirimlar, krediler, dis finansman ve i¢ tasarruf ya da yardimlar
baglaminda belirginlesmektedir (Adda, 2003, s. 129-138). Isbolimii  kavrammin
temelinde yer alan ekonomilerin uluslararasilasmasi ve zaman ic¢inde biitiinlesmesi,

yerel diizeyde baslayan biiyiimenin organik siirecini olusturmaktadir (Adda, 2003, s.
15).

Diinya ticaret hacmindeki geometrik artisla cokuluslu sirketler® (CUS) cok onemli
noktada yer almaktadirlar. Verilere gore bu ¢ok uluslu sirketlerin pek ¢ogunun sayisal
verileri diinyadaki pek cok iilkenin gayrisafi milli hasila degerlerinden daha fazladir.
Ozellikle son 40 yil icerisinde ABD sirketlerinin sayismin %50 azalan; Cin, Giiney
Kore, Ispanya, Rusya gibi iilkelerin sirketlerinin sayisinim ise gitgide artan seyri (Yagc,

2009, s. 12) yayilmacilik acisindan dikkate alinabilmektedir.

Paralel olarak diinya iiretim diizeyine bakildiginda her gecen giin artan bir ivme
gozlemlenmektedir. 1950’lerin basinda diinya genelinde iiretim diizeyi yaklasik 7
trilyon dolar iken, bu deger 2000 yilinda 32 trilyon dolari, 2008 yilinda ise 60 trilyon
dolar1 geride birakmustir. Ozellikle diinyanin ortalama iiretim ve biiyiime hiz1 diinyadaki
ekonomik, sosyal, politik ve teknolojik gelismelere paralel olarak bu ilerleme
yasanmaktadir. Ornegin 2004 yil1, diinyamin 1970’lerin sonundan itibaren %4 biiyiime
orant ile en biiyiik yiizdeye ulastig1 yildir (Oztiirkler ve Bakirtas, 2009, s. 33).

® Bu sirketler kaynaklarini ulusal smirlar1 goz dniinde bulundurmadan paylastiran, milliyet ve iist yénetim
yoniinden bir ulusal devlete bagliligi bulunan diinya capinda iiretim ve dagitim yapan olusumlardir
(Yagci, 2009, s. 12).
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Baska rakamlarda da degisimlerin varhigi dikkat cekicidir. United Nations, 2004
verilerine gore kisi basmna reel GSYIH nin diinya ortalamasi 1990’larmn basinda 950
dolar civarinda iken, 2000 yilinda 1417 dolara yiikselmistir. Gelismis iilkelerde ise
1990’larin  basinda 20.397 dolardan 30.557 dolara cikmustir. Gelismekte olan
ekonomilerde 6zellikle 2000’11 yillarla beraber daha somut olarak goreceli bir iyilesme
gozlemlenmistir  (Oztiirkler ve Bakirtas, 2009, s.35). Bu noktada ozellikle
uluslararasilagma siireci, iiretim diizeyi ve kisisel gelire paralel olarak tiiketim artiginin

etkili oldugu soylenebilir.

Etkiler ve olusturdugu yansimalar kapsaminda kiiresellesme sektorel dagilim agisindan
farkliliklar sunmaktadir. Bu noktada hizmet sektorii her gecen giin biiyiiyen bir yapi
elde etmektedir. Ornegin CIA World Factbook (2007) istatistiklerine gére 2006 yilinda
diinya GSYIH’sinin sektor bilesenleri yiizde olarak tarim sektorii %11.8, sanayi sektorii
9%30.2, hizmetler sektorii %58.1 olarak; 2008 yili icin ise tarim sektorii % 4, sanayi
sektorii % 32, hizmet sektorii % 64 olarak ongoriilmiistiir (Oztiirkler ve Bakairtas, 20009,
s. 38). Veriler agisindan tarim ve sanayi sektoriiniin paymin fazlasiyla hizmet sektoriine

kaydig1 goriilmektedir.

Hizmet sektoriiniin ekonomik yapilanma igerisinden aldigi payimn artig ivmesi gelismis
ilkelerde dikkat cekmektedir. Aslinda hizmet sektoriindeki firmalar karakteristik
ozellikleri geregi farkli iiretim ve pazarlama sistemlerine sahiptirler. Teknolojik
gelismelerle iiretim ve pazarlama asamasindaki karar alma siirecleri kisalarak yerel ve
uluslararas1 diizeyde bu siireclere etki eden bilgilere daha az maliyetle ve daha hizli
olarak erisilebilmektedirler (Oztiirkler ve Bakirtas, 2009, s. 39). Bu noktada hizmet
alanina yapilan yatirimlarin goreli artist ve bu alanda calisanlarin bilgi iletisim
teknolojilerini kullanmalarinin verimlilik saglama agisindan kac¢iilmazhigi degisimin
her daim oldugu ve ayak uydurma zorunlulugunu gostermektedir. Politik Arastirmalar
Enstitiisii’niin 1996 yilindaki bir arastirmasi da 20 dev holdingin kiiresel anlamdaki tiim
ekonomik hareketlerin yiizde %25’inden daha fazlasm kontrol altinda tuttugu ve bu
holdinglerin mali biiyiikliiklerinin bircok ulusal ekonominin biiyiikliigiinden fazla

(Oztiirkler ve Bakirtas, 2009, s. 49) olduguyla ilgilidir.

Kiiresellesmenin yarattig1 etkiler acisindan 6zellikle ulus devletlerin akibeti ve etkisiyle
ilgili olarak farkli goriislere rastlamak miimkiindiir. Kiiresellesme yandaslarmin ve

ozellikle hiper kiiresellesmeciler olarak tanimlanan grubun bir yiik ve hantallik olarak
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deger bictigi ve yerini ulus Otesi sirketlere birakmasi gerektigini savunduklar1 ulus
devlet kiiresellesme karsitlar1 siipheciler ve bazi doniisiimciiler i¢inse yeri doldurulamaz

bir biitiin olarak degerlendirilmektedir.

Oyle ki devletin, fikirler iizerindeki kontrolii azalmis olsa da, insanlar sinir hareketleri
tizerinde hala etkili olabilmektedir. Bu baglamda uluslararas: hareketlilige sahip bir
ayricalikl smif yiiksek vasifli meslek sahipleri ve kaldirilamayacak kosullar: terk etmek
icin her tiirlii sorunla miicadele eden go¢cmenler ile miilteciler disinda, diinya niifusunun
biiyiik ¢cogunlugu kolayca hareket edip yer degistiremez (Hirst ve Thompson, 2007, s.
215) durumdadir.

Buna paralel olarak Huntington “Medeniyetler Catismas1” adli eserinde 21.yy ile ulus
devletlerin siyasal roliinii tamamladig1 yoniindeki iddialara karsi ¢cikmaktadir. Ona gore
ulus devletler diinya sahnesinde hala temel aktorlerdir. Gegmiste oldugu gibi gii¢ ve
servet kiiltiirel tercihler, ortakliklar ve farkliliklar tarafindan sekillendirilmektedir (2004,
s. 25).

Karsit agcidan ulus devletin hantal yapisini elestiren Ohmae kiiresellesme siirecinin
degerlendirmesi a¢sindan hiikiimetlerin ve politikacilarin kendilerine sormasi gereken

birtakim sorular1 su sekilde kategorize etmektedir (2008, s. 286):

-Hiikiimet insanlar1 diinyanin geri kalamiyla karsilikli etkilesim konusunda

olumlu bir bakis acis1 gelistirmeye sevk etmekte midir?

- Hiikiimeti ve bolgeleri insiyatif alma noktasinda engelleyen biirokratik yap1 var

mi1?
- Boylesi insiyatifleri gelistirecek tesvikler s6z konusu mudur?
- Ulus-devlet bu insiyatiflere engel teskil etmekte midir?

- Diinyanin geri kalani, digerlerinden daha cekici olan bolgelere para, isgiicil,

yeni teknolojiler ve dinamik sirketler gonderebiliyor mu?
- Yeter sayida sirket basaril1 olabiliyor ve bir etki giicii yaratilabiliyor mu?

- Makul, anlasilir, seffaf ve engellenemeyen bir emir komuta zinciri s6z konusu

mu?
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- Merkezde farkli emirler veren ve celisen mesajlar gonderenler var mi1?

-Insiyatif alan bolgelerin karsisinda yer alan 6zel c¢ikar gruplar1 (geleneksel
olarak ulusal sendikalar) ya da politik lobiler (cift¢i gruplar1 ve diger pek

coklar1) yer aliyor mu?

Bu noktada kiiresel hiikiimetlerin vizyonunda, yeni teknolojilerin dinamikler arasma
girdirilmesi, sermayenin dolagimina iligkin engellerin asgari diizeye indirilmesi,
minumum biirokrasi ve maksimum uzmanlasmanin yayginlastirilmasi (Ohmae, 2008, s.
300-301) yolunda siireci iyi yonetmek acisindan sorumluluklar {iistlenmelidirler.
Gelecegin piyasalarinda hiikiimetlerin teknolojik agidan mesafe kaydetmesi, kisisel
diizeyde aktif katilim, kurumsal diizeyde ise yenilige odaklanmis ve kolay adaptasyona

sahip esnek yonetim kiiresellesme adina kazanim saglayacaktir (Ohmae, 2008, s. 325).

Zira icinde bulundugumuz siire¢ gostermektedir ki sadece dev holdinglerin nezdinde
degil aynm1 zamanda kiiciik ve orta Olcekli isletmeler eksenininde iiretim ve finans
akiglar1 ile Kkiiresellesen diinya ekonomisine hakim olacagi yoniindedir. Ciinkii
ekonomik alanda daha esnek daha gii¢lii ve daha kiiciik {initeler kurulmaktadir. Hantal
yapilar yerini dinamik kiiciik organizasyonlara birakmaktadir. Ekonomilerini
kiiresellestirmek isteyenler is {initelerini kiiciiltmektedirler. Naisbitt’e gore bu ters oranti
ile yerel ve biirokratik sorunlara bulunan hizli ¢6ziimler pazara ayak uydurma, rekabet
edebilebilirlik ve siirdiiriilebilirlik, biiyiik sermayelere erisim, tiiketicinin zevklerinin
simirlarinin degigsmesi ve gelismesi ve buna bagh olarak gelisen pazar cesitliligi,
kalitenin yonetiminde saglanan esneklik, farklilasan duyarliliklar ve bunlarin sundugu

katkilarla olusmaktadir ’ (1994, s. 10-11).

Ote yandan her seyin ekonomiden ibaret olmadig1 ve 6zellikle ulus devlet boyutunda
bahsedilen siyasal etkiler kadar Kkiiltiirel agidan da ciddi etkilerin varligindan s6z
edilebilmektedir. Oyle ki Giddens’m, yerel yasamdaki aliskanliklarin, geleneklerin,

degerlerin ve modernligin sonuclarmin kiiresel sonucglar yarattigina iliskin

7 Bu noktada Kumar yeni zamanlar olarak niteledigi post fordist donem icerisinde kitlesel iiretimin
hakimiyet kurmasini toplumsal politikalara baglayarak olcek ve maliyetten ziyade faaliyet alani ve
niteligi dikkate almman ulusal ve uluslararasi pazarlara hakim yiiksek teknolojili kiigiik olgekli
organizasyonlara dikkat ceker. Uciincii Italya olarak tanimladigi ve drnek gosterdigi Italya’da ozellikle
tilkenin orta ve kuzeydogu bolgelerinde bulunan spesifik alanlarda uzmanlagmis zanaatkarlik girisimciye
doniigmiis sanayi bolgelerinin ¢ekirdegini olusturan yapilara dikkat cekerek degisimi somut olarak gozler
oniine serer (1995, s. 54-83).
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degerlendirmesi (2000; 2010) kiiresellesmenin derinlik salan ve yasam pratiklerinin
icinde yer edinmeye baslayan bir hale geldigini gostererek bir nevi Kkiiltiirel

kiiresellesmeye gondermede bulunmaktadir.

Bu noktada Huntington ise kiiltiirel yakinliklar1 birbirleriyle paylasan toplumlarin kendi
aralarinda isbirligine girdiklerini belirterek asirlardir diinya tarihinde var olmus olan
kutuplagmalarin bundan sonra ideolojik ya da politik olmak yerine kiiltiirel farkliliklarla
kimlikler dogrultusunda sekillenecegine vurgu yapmaktadir. Zira 6zellikle Soguk Savas
donemi sonrasinda kiiltiir hem boliicti hem de birlestirici bir nitelik kazanmistir (2004,

s. 23-25).

Kiiltiirel deneyimin yeniden bi¢imlenisinin 6nemli olmasinda baglamsallik kuran boyut
da cok onemlidir. Esasen kiiresellesme kiiltiir i¢cin 6nemlidir. Karsiliklik ve bagimliligin
olusturdugu yeni kiiltiirel/siyasi ittifak ve dayanmigsma bicimleri uzak mesafelerle de
erisim saglayan yapiya sahiptir (Tomlinson, 2004, s. 49). Kiiresellesme siirecinin
yarattig1 kiiresel kiiltiir iletisim siirecinin insanin varligiyla var oldugunu ancak zaman
ve donem icerisinde bi¢im ve icerik degismesinin yarattigi etkiyle farkh kiltiirler

olusturdugunun gostergesi olmaktadir.

Gelenekler (Hobsbawm ve Ranger 1983), miizeler (Anderson 1991), turizm (Mac
Cannell 1976) ve ulusal entelektiiel kiiltiir (Gellner 1983) araciligiyla ulusal kiiltiir
olusturan yontemler agirlikli olarak bu sekilde bicimlendirilmistir. Bu bi¢cimlendirmeler
izerine insa edilen ulus-devletler, topluluklar1 diinya seviyesine yerlesmis modeller

izerinde kurarak degerlendirmislerdir (Anderson’dan akt. Meyer vd. 2006, s. 296).

Yine kiiresellesme siirecinin etkileri noktasinda demokratiklesme, ¢ogulcu katilim,
yoksullukla miicadele ve esitlik yaratimi1 gibi sikca bahsedilen ifadelerle iligkili olarak
bahsedilebilen baska bir kavram da “acik toplum”dur. Ozellikle agik toplum ve sivil
toplum kavramlar1 birbirleriyle karistirilabilmektedir. Zira sivil toplum, agik toplumun
elemanlarindan biridir, segcmenlerin duyarhiliklarmi dikkate alan demokratik hiikiimetler
ve hiikiimetten bagimsiz olarak varlik gosteren bir 0zel sektdr son derecede
ehemmiyetlidir (Soros, 2003, s.18). Acik toplum demokrasinin ekonomik gelismeyi ve
yoksullugun azaltilmasinit da iceren genis bir alanda degerlendirilebilmektedir. Agik
toplumun gelistirilmesini ama¢ edinmek (Soros, 2003, s. 40) kiiresellesme ve donemsel

diyalog acisindan dikkate alinmasi gereken olciitlerden biridir.
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Kiiresellesme bir taraftan da endiistri iliskilerinin dogasini degistirerek sosyal diyalogun
artan 6nemini vurgulamaktadir. Oyle ki sosyal diyalogun uzun bir tarihsel gecmisi sz
konusudur. Teorik agidan kokeni neokorporatist endiistri iliskileri modeline
dayandirilabilir.  Yani sosyal diyalog kavrami neokorporatist endiistri iliskileri
modelinin giiniimiizdeki yansimasi olmasi nedeniyle kiiresellesme siirecinin endiistri

iligkileri iizerinde degisim yaratmaktadir (Isigicok, 2000, s. 209-220).

Kiiresellesme siirecinde ¢oklu iliskiler sz konusudur. Politikle ekonomi; sosyalle kiiltiir
gibi degiskenler capraz sentez yaratmaktadirlar. Oyle ki kiiltir ve ekonomik olan
arasindaki korelasyonla reklam cagdas kiiltiirler de yer almaktadir. Bu pop festivalleri,
ulusal ve uluslararasi futbol karsilagsmalari, sanat ve spor olaylarinin biiylik is
diinyasinin igine yarayan araclar haline gelme olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Nitekim
sanayi sonrasi donem iiriinleri agirlikli olarak kiiltiirel mal ve hizmetlerdir ki bu da

kiiltiiriin metalasmasina neden olmaktadir (Kumar, 1995, s. 143-144).

Son zamanlarda marjinaller icin konsiimerist (giderek artan daha fazla tiiketimin
ekonomik faydasi teorisi) ideolojisinin yayginlasmasi da yeni tiirden kimlikleri
giindeme getirmektedir ki bununla birlikte de geleneksel kiiltiirler ve yasam tarzlari
belirmektedir (Held vd. 2006, s. 167). Tiiketimin ekonomik faydasi uluslararasi iiretim
ve tiiketimle beraber kiiresellesme siirecinin dikkate alinan degerleri arasinda yer
almaktadir. Oyle ki siire¢ icinde fordist ve postfordist iiretimden, modern ve postmodern

pazarlama kavramlarina kadar pek ¢ok tanima rastlamak miimkiindiir.

Kiiresellesmenin oOnciileri kavramlarla ilintili olarak diinyanin daha demokratik ve
kalkinmig olacagini desteklerler. Genel olarak biiyiikten kiigiige her tiirlii olusum
kiiresellesmenin sagladigi imkanlardan yararlanmali ve gereksinimlerini ancak bu yolla

giderebilecektir.

Sosyal, ekonomik ya da kiiltiirel acidan dikkat ¢ekilen etkilerin varligi muhakkaktir ve
karsit goriisler dahi etkilerin mevcudiyeti noktasinda hemfikirlerdir. Bu noktada dnemli
olan etkilerin insan, toplum ve diinya yararma hizmet edecek islerlige getirilmesidir.
Diinya genelinde her olusum, degisim ve doniisiimde kendi pay1 ve sorumlulugu ne ise
farkma varmali ve bu dogrultuda harekete gec¢melidir. Esas mevzu, degisimin
kacinilmazlig1 kadar doniisiimiin niteligidir. Kendisi ve toplum adina nitelikli ve katma

deger yaratacak doniisiimler kiiresellesme siirecini anlamli kilacaktir. Aksi takdirde
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kavram literatiirde kok salmis elestirilerden ote i¢i bos bir degerlendirme olarak
kalacaktir.

1.2. KURESELLESMENIN TURiZM UZERINDEKIi ETKIiSi

Kiiresellesme ile girift bir kavram olarak turizm karsilikhi etkilesim ve doniisiim
yaratma agisindan mutlak surette ayni zeminde degerlendirilmelidir. Zira diinyadaki
gelismeler, turizm sektOriiniin yapilanmasina yon verir. Bu yapilanmada ferdi ya da

kurumsal olarak gerceklestirilmis olabilir.

UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii) perspektifinden turizm gelisimine
bakildiginda turizmin ekonomik gelisim acisindan ¢cok Onemli bir kavram oldugu
goriilmektedir. Gectigimiz yillarda pek cok akademisyen, profesyonel ve yetkili
tarafindan farkli bakis agilari ile ele alinan turizm, kiiltiirel ve ¢evresel miras degerlerini
genigleten ve pekistiren kapasitesi ile gelir ve refah sunmakta, bilgi ve enformasyon
gecirimi saglamakta barisa ve uluslararasi iliskilerin gelisimine katki saglamaktadir.
Gercek turizm politikalarinin turizmde gelisim icin belli uygulamalar, metodoloji ve
belirtmeler yerine tanitim, mikro ekonomik ve girisimci agilara daha ¢ok dikkat
ayirdiklart goriilmektedir. 1970’lerde enerji krizinde baslayan ve 1980 ve 1990’lardaki
turizm gelisiminde gecerli sebeplerin var oldugu goriilmektedir. Bu donemde
turizmdeki bilimsellesme, Keynesyen iktisat politikalar1 ve neoliberal yaklagimlarla
serbest pazar faaliyetlerinin yayginlagmasi ve devletin baskin roliiniin minimize
edilmesine yonelik faktorler iizerinde gelisim kaydetmistir. Ulusal turizm ofislerinin
azalmasi bolgesel ve yerel otoritelere ya da is birliklerine doniisiimii gelisim siireci
acisindan goriilmektedir. Dogu Avrupa’da rejimde yasanan degisiklik ve serbest pazar
ekonomisinin etkisinden de bahsedilebilmektedir. 1950’lerden 1990’lara kadar farkli
sekillerde de olsa kamu otoritesinin etkili oldugu bir turizm strateji- politikasia
rastlamak miimkiindiir. Bu tarihten sonrasinda ve nihayet giinlimiizde yeni
paradigmalarin gelisimi ile birlikte 6zel-kamu turizm politikalarinin ve hiikiimetin yeni
vizyonu ile var oldugu bir siire¢ gozlenebilmektedir (World Tourism Organization,
2005, p. 65).

21.yy turizminde degisen olasiliklar, gelismis post endiistriyel toplumdaki ekonomik
gelismeler, teknolojik yenilikler ve sosyal trendler 6zellikle 1970, 1980 ve 1990’larin
baslarindaki ekonomik krizler, isten cikarmalar, sirketlerin dagilmasi gibi etkenler
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turizmin kurtarict acil bir sektdr olmasinda etkili olmustur. Bilgi teknolojilerinde,
iletisim ve ulasimdaki gelismeler bu noktada yeni bir form yaratmistir (Middleton and

Clark, 2008, s.13).

Ozellikle turizmin gelismesine etki eden unsurlar olarak; endiistri devrimi sonrasinda
artan bos zaman, yasalarla da belli zeminlere oturtulmus iicretli tatil haklari, iletisim ve
ulasima yeni nitelikler kazandirarak kolayliklar yaratan teknolojik gelismeler, gelir
diizeyinin artmasi ve turizm olaymin genis halk kitlelerine yayilmasi, kentlesme ve
niifus artis1, seyahat Ozgiirligii, sosyal giivenlik, artan kiiltir ve egitim diizeyi,
bireylerin giidiileriyle uyumlu turizm bilincinin gelisimi gibi hususlar1 (Kozak; Kozak;

Kozak, 2011, s. 27-35) ortaya ¢ikarmaktadir.

Oyle ki turizm politikasindaki teori ve uygulama 15 yildan fazla siiredir degismektedir.
Fayos-Sola (1996) gelistirdigi tipolojide turizm politikasinin farkli donemlerini farkl is
paradigmalarinin makro organizasyonel ihtiyaglar1 olarak belirlemektedir. Ornegin kitle

(13

turizm paradigmasin veya 1970 ve 1980’leri sallayan ““ Fordian” turizmi, ilkelerde
turizm destinasyonlarinin jenerik promosyonu ve giivenlik, hijyen, altyapi, temel
hizmetler, rekabet kurallar1 gibi pazarin ihtiya¢ duydugu temel elementler iizerine
yapilandirmaktadir. Bu paradigma, siiphesiz sistemin neoliberal kurallar1 ile uyumlu
olmakla birlikte ayn1 zamanda kaynaklarin tahsisi ve saglam bir biiylime i¢in de pazara
giiven saglamaktadir. 1980’lerin sonunda Fordian turizm politikas: turizm talebindeki
degisimle (daha iyi egitimli, daha cok tecriibeli, bilgili vb tiiketiciler) kriz siireci
gecirmistir. Bunun yaninda daha karli pazar segmentleri ve nisler teknoloji ve arastirma
adina degisim yaratmustir ki bu da siireci etkilemistir. 1990’lardaki turizm
pazarlarindaki parcalanma ise rekabet adma yeni imkanlar dogurmus, yeni turizm

destinasyonlar1 ve turizm politikalar1 ile baglantili olarak tutundurma ve temel

uygulamalara kap1 aralamistir (World Tourism Organization, 2005, p. 67).

Kiiresellesme siirecinin turizm alanmnda yarattigi degisim her tiirlii aligveris ve
etkilesimin yogunlasmasi agisindan katki yaratacak bir boyuta hitkmetmistir. Ekonomik,
kiiltiirel ve siyasal alanda yasanilan degisimde kiiresellesmenin sundugu imkanlarin
turizm alanmna enerji saglamakla kalmayip aynm1 zamanda yeniden yapilandirma

sagladig1 da goriilmektedir.
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Oyle ki yeni kimliklerin kurulmasy/gii¢lendirilmesinde bilyiik nem tasiyan bir kavram
(Urry, 1995, s. 232) olarak seyahatler turizm sektoriiniin temel degiskenleridir.
Gelismelerin 6lcegini anlamak icin rakamlara bakildiginda; 1960’ta sadece 60 milyon
olan uluslararas1 seyahat rakamlar1 1989°da 400 milyonun iizerine ¢ikmustir. Yillar
itibariyle bakildiginda bu siire zarfinda uluslararasi turistler yilda yiizde 4-5 kadar
artmis ve 2000 yilina kadar sayilar1 en azindan ylizde 50 oranim1 gecer bir diizeye
erismistir. Harcamalar bazinda degerlendirildiginde ise uluslararasi turistlerin genellikle
yilda 209 milyar dolar harcadiklari, en azindan 60 milyon dolar istihdam yarattiklar1 ve
10,5 milyon otel odasini doldurduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte gelecek on yil
icinde yaklasik 93 milyonluk bir artig gosteren diinya niifusunda da 6nemli degisiklikler
beklenmektedir. Nitekim turizm, gelirle beraber artan bir yapiya sahiptir. Ciinkii talebin
yiiksek gelir esnekligi vardir ve iletisim araglar1 yoluyla yeni tanitim big¢imlerinin bir
sonucu olarak bilyiime olusturmaktadir. Ornegin genellikle diinyanin en cazip
noktalarindan biri olan Akdeniz’e gelen ziyaretci sayisinin 1985°te 100 milyon iken
2025’te 760 milyona yiikselecegi umulmaktadir (Urry 1995, s. 238). Uluslararasi turizm
icin 2011 yilinda artan ivme devam etmistir. Oyle ki son giincel verilere gore diinya
genelinde 2010 yilinda 940 milyon olan uluslararasi turist sayis1 2011 yilinda %4.6’lik
bir artisla 983 milyona ulagmustir. Bolgesel agcidan Avrupa en hizli biiyiiyen kita
olmustur. Orta Dogu ve Kuzey Afrika Ozellikle Arap Bahar1 ve i¢ karigikliklar gibi
politik degisimler nedeniyle daralma icine girmistir. Pek ¢ok ekonomik degisime
ragmen 2010 yilinda 928 milyon dolar olan uluslararasi turizm gelirinin 1.030 milyar
dolara ¢ikmig oldugu tahmin edilmektedir. 1980’lerde %30 civarinda olan turizm pazari
2010’da %47’ye ulasirken 2030’a kadar %57 ile 1.8 milyar turistin iizerinde olacagi

ongoriilmektedir (Wwww.unwto.org).

1200 ——— Uluslararasi Gelis (milyon)
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Sekil 1: 2011 Sonu Uluslararasi Gelis ve Gelir Rakamlar1

Kaynak: (www.unwto.org)
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Sekil 2: Yillar Itibariyle Turizm Geliri ve Diinyadaki Dagilimi

Kaynak: (www.unwto.org)

Tiim bu rakamsal degisimler nicel veriler disinda nitel farkliliklarda da kendini

gostermektedir. Ozellikle post fordist tiiketime atif yaparak Urry (1995) bu degisimi su

sekilde kategorize etmektedir:

Tablo 1:Post Fordist Tiiketim ve Degisen Turist Yapisi

POST-FOORDIST TUKETIM

TURIST ORNEKLERI

Tiiketiciler her gecen giin daha baskin duruma
gelirler ve bununla beraber {ireticiler cok daha
fazla tiiketici- yonelimli olmak zorundadir.

Bazi kitle turizmi yapilarinin (tatil kamplar1 ve
ucuz paket tatiller) reddedilmesi ve artan
secenek cesitliligi

Tiiketici tercihlerinin biiyiik degiskenligi

Daha az yinelenen ziyaretler ve alternatif
goriiniim ve ¢ekiciliklerin artist

Artan pazar boliinmesi

Tatil tiplerinin artmasi ve yasam bi¢imi
arastirmasina dayali ziyaretci cekme

Tiiketici deviniminin artisi

fletisim araclarinda alternatif tatiller ve

cekiciliklere hakkinda c¢ok daha fazla
enformasyon
Her biri daha kisa omiirlii olan ¢cok sayida yeni | Modanin hizli degismesi nedeniyle turist

iiriiniin gelisimi

yerlerinin ve deneyimlerinin hizli doniistimii

Kitlesel olmayan iiretim/tiiketim bigimleri
lehine artan tercihler

“Yesil turizm” ve tiiketicilere gore bireysel
olarak olusturulan dinlenme ve kalacak yer
bicimlerinin (kir evi otelleri gibi) artigi

Tiiketimin her gecen giin daha az “islevsel”
olmasi ve daha fazla estetize edilmesi

Turizmin bos zamandan, kiiltiirden, perakende
satistan, egitimden, spordan, hobilerden
“ayrimsizlagmasi”

Kaynak: Urry, 1995:206-207

Aslinda tabloda genel olarak tiiketici lehine yasanan degisimin dOniisiim yarattigi ve

cesitlilikler dizisi sundugu, islevsellikten ziyade estetik kaygilarin dnemsenir oldugu ve
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bu suretle yasanan degisimle turizm ve seyahat adina alternatife yonelme oldugu
gozlemlenebilmektedir. Kiiresellesme ve diinya genelindeki degisimin, pazari adeta

yeniden parcalara aywrarak yeniden diizenledigi goriilmektedir.

Swarbrooke ve Horner’a gore de Urry’nin bahsedilen cikarimlarina paralel olarak
kiiresellesmeyle birlikte postmodern® tiiketiciler daha kisisel 6zellikte ve gelismis
iriinlere ihtiya¢ duyacaklardir. Daha biiyiikk secimler ve cesitlilik acisindan zengin
turizm iriinleri talep edilecektir. Cevredeki bireylerde diger turistlerin deneyimlerini
gozlemleyeceklerdir. Ayrica kalite algis1 ve paranin degerine iliskin talebinde artacagi

ongoriilmektedir (2007, p. 197).

Ponn ise bahsedilen bu degisim siireciyle gelecegin turist yapisini su sekilde ©n

gormektedir:

¥ Degisim ve doniisiimii gostermesi adina pazarlama ve pazarlamayla baglantili alanlarla ilgili olarak
postmodernizmin karakteristik ozellikleri yani bir nevi ayirt edici kosullar1 su sekilde ifade edilir:
(Brown, 1995, p. 106-107):

Parcalanma (Fragmentation): Kitlesel pazar ekonomisi, pazar, sosyal organizasyonlar, bilgi ve
kisiliklerin dogasinda degisim ve doniisiimii yansitmaktadir. Pazar icinde pazar haline gelmis mikro
yapilar bu kapsamda degerlendirilebilir.

Farklilastirmanin Giderilmesi (De-differentation): Alt-tist kavramlarina dayali hiyerarsinin
erozyonu, yliksek-alcak kiiltiir, egitim teori- uygulama pratik, politika sov-is diinyast gibi kavramlarin
birbiri igerisine gecmesidir. Pazarlama bilgisinin sanata, dine, miizige uygulanmaya baglamasidir.
Politainment (politika ve eglence) infotainment (bilgilendirme ve eglence) edutainment (egitim ve
eglence) haline gelmis uygulamalar aslinda bu karakteristige isaret etmektedir.

Ust Gerceklik (Hyperreality): Eglence park alanlari, bilgisayar oyunlari ile sanal gercekligin deger
kazanmas1 benzetimlerin gercek haline doniismesidir. Simiilasyonlarin gergege doniistiiriilmesi yoluyla
eglence park alanlari, bilgisayar oyunlarinin sanaldan gercege geciste kullanilmasidir.

Kronoloji (Chronology): Zaman kavraminin 6nem kazanmasi ve eski zamanlara, geleneksellige ve
gecmise olan ilginin artis1 baglaminda gerceklesen zaman-mekan sikismasi bunu yansitmaktadir.

Pastis (Pastiche): Mimari, sanat, edebiyat, miizik ya da diger alanlarda mevcut kodlarla ve
uygulamalarla ge¢mise doniik kodlarin ve uygulamalarin birlestirilerek yeniden olusturan stillerdir.

Kurumsalcilik Karsuligr (Anti-foundationalism): Objektif bilgi ve evrensel gercek kavramlarindan
hareketle sistemi elestirel diisiinme baglaminda yaklagsma bu kapsamda degerlendirilebilir.

Cogulculuk (Pluralism): Dogru ya da yanlhs gibi degerlendirmelerin olmadigi her seyin kendi
mantik ve kosullart ekseninde degerlendirildigi yaklagim bunu yansitmaktadir. Paradoks (Paradox),
bolluk (Profusion), ¢cok anlamlilik (Polysemy prevail) ve ¢ok degerlilik (Plurivalence) kavramlar1 bu
kapsamda postmodern donemin 4P’si olarak bilinir.
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ARTAN DEGISEN oy oy

DENEYiIM DEGERLER DEGISEN DEGISEN DAHA DAI:IA
YASAM DEMOGRA ESNEK BAGIMSIZ

Daha seyahat Sahiplenme, TARZI FIK

deneyimli, daha ¢ok KOSULLAR S.por.ltane, Sorl.lmluluk

kalite bilingli, eglence, Esnek hibrid ve risk alan,

daha iyi cevre bilinci, calisma Artan ve tiiketiciler, kalabaliktan

egitimli, farklilik saatleri, artan yaglanan tahmin bagimsizlasan

yeniliklere bilinci, ileri gelir, bos niifus ve evli edilemeyen, ve farkli

acik, eglence teknoloji, zaman ve ve bekarlar, degisen tatil olmak

ve macera ve dogal ve omiir, daha kiigiik ve isteyenler

cesitlilik ve gercek merak seyahatin evler rezervasyon

ozel ilgi yasam davranist

isteyen tarzilagmasi

aktiviteler

Sekil 3: Gelecekte Yeni Turist Tipi
Kaynak: Poon, 1993:115

Erol (2003, s. 3) ise bu siirecte 15 Nisan 1994’te 125 iilke tarafindan imzalanan GATS’
yeni uluslararasi ticaret anlagsmasinin etkisine dikkat cekerek uzun donem egilimlerden

hareketle gelecekte turistin niteligini su sekilde 6zetlemektedir (2003, s. 9):

- Gelecekte standart ya da klasik turist tipine rastlamak miimkiin olmayacaktir.
Ozellikle sosyo kiiltiirel faktorlerin sundugu imkanlarla hizla biiyiiyiip
farklilasan cesitlilik istegi, yenilik 6zlemi, bireysel refah ve yasam kalitesinin
Onemsenmesi, toplumsal sorumluluk, dogal ve sosyo Kkiiltiirel ¢evre kalitesi
konusunda turistik tiiketicinin duyarhliginin artmasi beklenmektedir.

- Endiistri sonrasi1 turist kusagi daha bilingli yapiya biiriinerek beklentilerini
yiikseltecektir. Ozellikle artan rekabet ve cesitlilik ortammin fiyat-kalite

konusunda daha duyarli olmalarini saglayacagi diistiniilmektedir.

’ Bu anlasma hizmet endiistrileri icin kurallar belirler (World Tourism Organization, 1995, p. 2). Tam bir
serbestlesme ortami yaratmasa da serbestlesmeye baslangic asamasini olusturur. GATS iiye iilkelerin
ekonomik uygulamalarina ve diizenlemelerine bir miidahale degil, vergiler, tesvikler, faiz oranlar1t vb
politikalarin yerli ve yabanci hizmet iireticilerine esit olarak uygulanmasina yonelik kurallar ve ilkeler
biitiiniidiir.
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- Kongre turizmi gelisme egilimi gostermektedir. IATA’nin rakamlarina gore
2000 yilma kadar seyahat edenlerin 1/5’ini kongre ve is turizmi maksadiyla
seyahat edenler olusturmaktadir. Ozellikle bu pazar 2000-2005 yillar1 arasinda
da yillik %?2.7 oraninda biiyliyerek genel turizm pazarindan daha hizli biiylime
gosterecektir.

- Gegmise nazaran kisilerin aylik gelirlerindeki artis ¢ok merkezli ve alternatifli
tatil anlayisin1 yayginlastiracaktir.

- Yine ge¢mise nazaran kisilerin yiikselen egitim diizeyleri kiiltiir turizmine 6nem
kazandiracaktir.

- Artan kisisel deneyimleme ve katilim saglama istegiyle turistlerin yerel olay ve
dogal hayat tarzina dogrudan katilip gozlemleyecekleri tiirde niteligi olan
turizme talep artacaktir. Bir bolgenin, yoOrenin, iilkenin kiiltiir yapisina
dayandirilmayan turizm ¢iktilarmin hicbir 6zelligi olamayacagindan itibar
edilmeyecektir.

- Teknolojik gelismeler nedeniyle organize geziler yerine kendi seyahatini kendi
tasarlayan turist tipi cogalacaktir (bireysellesme/individualism).

- Niifusun yaslanmasiyla birlikte 3. yas turizminin onemi artacaktir. Zira Avrupa
Konseyi arastirmalarina gore Avrupa iilkeleri ve sanayilesmis iilkelerde her dort
kisiden biri 65 yas iizerindedir. Bununla birlikte gelecegin potansiyel turistleri
(Martin ve Mason, 1993, p. 39) gecmis donemlere nazaran daha yash
olacaklardir. Ozellikle orta yas grubunda artis beklenmektedir.

Kozak ve arkadaglar1 (2011, s. 150-156) ise uluslararasi turizm hareketleri acisindan

gelecege yonelik egilimlere bakildiginda su noktalara dikkat ¢cekmektedirler:

- Turist sayisinda artig

- Bos zaman artis1

- Artan gezme-gorme istegi

- Spor turizminde gelisim ve degisim

- Turizm cesitlenmesi ve alternatiflerin sunumu
- Uzun menzilli seyahatlerde artig

- Kiiltiir turizminde gelisim

- AB turizm hareketlerinin gelisimi

- Geleneksel turizm iriinlerine azalan talep
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- Ogzel ilgi turizmine artan ilgi

- Kruvaziyer turizmi cekiciligi

- Turizm sektoriiniin kendini yenilemesi

- Akdeniz bolgesine yonelik azalan talep

- Ucgiincii yas turizmine artan talep

- Egitim turizminde gelisim

- Kisa siireli seyahatlerin artisi

- Bilgi teknolojisinin turizm arz ve talebi iizerindeki etkisi

- Uzaya artan seyahatler

- Marka sehirlerin 6nem kazanmasi

- Cevre duyarlilig1 artis1

- Kiiresel 1sinma etkisi
Turizm pazarinin diinya capindaki gelisimi mevcut donemde biiyiik bir degisime isaret
etmektedir. Ozellikle yeni turizm iiriin tiirlerine talep, turizmin koklesmis eski
formlarindaki degisim, turist satin alma davranigi ve turizm iiriinlerindeki degisim,
uluslararas1 turistik gezilerdeki gelisme bu degisim agisindan Onemli nitelik

tasimaktadirlar (Swarbrooke and Horner, 2007, s. 201).

Tiim bunlar degisimin hangi noktalar iizerinde temellenecegini gérme ve bu dogrultuda
gelisim gosterme acisindan onemlidir. Ozellikle egilimlerin yoniine gore belirlenecek
tanitim ve tutundurma politikalar1 dogru noktalara temas etme, saglam iletisim kurma
ve turistik tiiketici iizerinde etki yaratip tutum ve davranis degisikliligi yaratma adina

yol gosterici bir rehber niteligi tagiyacaktir.

1.2.1. Kiiresellesen Turizm Sektoriinde Yeniden Yapilanma ve Degisim Onerileri

Degisen turizm ortaminda var olabilmek i¢in etkili bir tanitim gerekmektedir. Nitekim
turizm endiistrisini etkileyerek etkili pazarlama stratejilerini gerekli kilan faktorler;
kiiresel belirsizlik ve siirekli degisim olgusu, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli
farklilasma siireci, enformasyon siireclerinin radikal denebilecek derecede degisimi,
turizm endiistrisinde siiregelen biiyiime ve genislemedir. Bu gelismelerin uluslararasi
turizm pazarlarinda turistin enformasyon ihtiyaci ve fiyat duyarlilig1 dikkate alindiginda
ne derece onemli ve giiclii oldugu daha agik olarak goriilmektedir (Erol, 2003, s. 173-
174). Tim bunlar iletisim, enformasyon ve tanitim kavramlarma dikkat edilmesini

gostermektedir.



Bu noktada Firat ve Shultz (1997, p. 202) da post modern 6zellikle birlikte gelen pazar

uygulama ve stratejilerini su sekilde 6zetlemektedirler:

Tablo 2: Degisen Pazar Uygulamalar1 ve Stratejileri

Postmodern Ozellik

Pazar Uygulamalan

Pazarlama Stratejileri

Aciklik/hosgorii Bilen pazarlar yerine Esnek pazarlama
iletisim kuran pazarlar
Uyarlamaci pazarlama
Ust Gergeklik Olusan pazarlar yerine | Temalastirma
yapilandirilmis pazarlar Benzetim

An’1n Siirekliligi

Simiilasyonlar i¢in
tiikketicilerin tercihleri.
“Simdi” — “Burada”
pazarlar1

Kendi i¢inde donerek
tamamen dalma,
yogunlasma

Zatliklarin Birlikteligi
Pargalanma,

Baglhiligin Kayb1

Brikolaj pazarlar
Pargalanmig pazarlar

Turistik pazarlar

Imaj parcalanmalar1
Imaj kiimeleri

Gorsel Etkinlikler
Pazarlamasi

Oznenin Merkezligini
Kaybetmesi

Pargalanmig benlikleri
olan tiiketiciler

Siirekli imaj olusturma

Uretim ve Tiiketimin
Yer Degistirmesi

Siirekli goriintii

Pazarin bozulmasi ve
yeniden yapilandirma

Stil ve Bicime Onem

Marka yerine imajin

Imaj (ya da marka

Verme onemsendigi pazarlar pazarlamasi)
Kaos ve Diizensizligin | Kaygan pazarlar Pazarlamanin
Kabulii giiclendirilmesi

Kaynak: Firat ve Shultz, 1997: 202

Ozellikle esnek pazarlar, an boyutu dikkate alinarak tiiketiciye farklilik sunma, her daim
var olan ve saglam temellere dayanan imaj olusumu pazarlanmasi, pazarlarin
giiclendirilerek olgunlastirilmast ve her gecen giin degisen kaos ortaminda yerini

saglamlastirmasi dikkate alinmas1 gereken 6nemli noktalar olmaktadir.

Degisimi yeni turizm ve yeni ekonomi baglaminda ele alan Middleton and Clarke,
degerlendirmelerinde (2008, s. 467) eskinin yerini alacak kavramlar1 karsilastirmali

olarak su sekilde belirtmektedirler:
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ekonomik degerler cevresel degerler
kurumsal kar kurumsal sorumluluk

kiiresel birlikler(yerel diisiinen) kiiciik isletmeler(global diisiinen)

kantitatif/fiyat odakli kalitatif/deger odakli
rekabet odakl isbirligi odakl
kitlesel iiretim(eski ekonomi) bireysel uyarlama(yeni ekonomi)

kisa vadeli degerler (simdiki isletmeler)  uzun vadeli stratejik degerler (gelecek

isletmeler)

Bu kiyaslamada tamamen ekonomik degerler {izerine kurulu yapilar yerine cevresel
degerlerin yer aldig1, daha esnek ve kiiciik boyutlu fakat kiiresel davranan, fiyat odakli
yerine deger odakli, rekabet odakli yerine gii¢lerin birlesimiyle isbirligi odakl, kitlesel
iretim yerine bireysel iiretime odaklanmis daha uzun donemli stratejik diisiiniip
davranan pazar ve uygulamalarin var olmasi gerektigine dikkat ¢cekmektedir. Poon ise

bu siireci su sekilde ifade etmektedir:

Deneyimli tiiketiciler, Bilgi Teknolojileri, Hizli

degisen yasam tarzlari, \ Difiizyon, Endiistri ve
bagimsizlik / Teknolojiye Kolay
Adaptasyon

Yeni Turizm:
Esnek,
Boluimlenmis,
Capraz entegre,
Cevresel bilincli

Kitlesel 6zellestirme, esnek
yonetim, pazar boliimleme
ve inovatif fiyatlandirma

Uriinlerde capraz
entegrasyon ve esneklik,
inovasyon ve tiiketici

merkezlilik

Sekil 4: Yeni Turizm ve Itici Giicler
Kaynak: Poon, 1993:87

Sekil 4’e gore bu siirecte esnek, boliimlenmis, capraz entegre olmus ve cevresel bilinci
olan bir anlayisin hakim olacagi 6ngoriilmektedir. Bu degisimin nedensel zemininde ise;

“Deneyimli tiiketiciler, Degisen Yasam Tarzlari ve Artan Bagimsizliklar”, “Kitlesel



47

Ozellestirme, Esnek Yonetim, Pazar Boliimleme ve Inovatif Fiyatlandirma Stratejileri,
“Bilgi Teknolojileri, Hizli Difiizyon, Endiistri ve Teknolojiye Kolay Adaptasyon Siireci”
ve “Uriinlerde Capraz Entegrasyon ve Esneklik, Inovasyon ve Tiiketici Merkezlilik” yer

almaktadir.

1.2.1.1. UNWTO Nezdinde Turizmin Tesvik ve Gelisimine iliskin Oneriler

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) degisimden etkilenen turizm

ada, bir takim Onerilerde bulunmaktadir.

Kiiresel diizeyde turizm destinasyonlarinda rekabet icin sadece dogal ve kiiltiirel
kaynaklarla talebi karsilamak yeterli degildir. Artik ayn1 zamanda turizm politikalarinda
konumlandirma, oOl¢ciimlendirme, toplam kalite yonetimi ve hizmet siirecinin etkililigi

one ¢ikmaktadir (World Tourism Organization, 2005, s. 65).

Bu baglamda kalkinma ve gelisimin enstriimani olarak turizm, Birlesmis Milletler’in
(United Nations) 6zel ve uzmanlasmis acentesi olarak UNWTO su noktalara dikkat
etmektedir (World Tourism Organization, 2005, s. 68):

- Evrensel MSTD (Market, Science, Technology and Democracy) yani pazar,
bilim, teknoloji ve demokrasi kavramlarinin bilesiminin katkis1 ekseninde,
dereceli doniisiim amaci i¢in 6nceden var olan sosyal, ekonomik Kkiiltiirel
cevrenin 0zel adaptasyonunun tanitimindaki organizasyonel paradigmalar.

- Turizm politikalarinin koordinasyonunda; ulusal hiikiimetler ve hiikiimetsel,
bolgesel ve yerel uzantili diger diizeyde bilesimler.

- Sivil toplum, o6zel sektor, is sektorii, is¢i birlikleri, bilgi enstitiileri,
iniversiteler, arastirma merkezleri, kamusal olmayan organizasyonlar,
hemsehri derneklerinin bir arada temsili.

- Turizm politikalarinin tutundurmasinda etkili enstriimanlarin kullanima.
Bilgi yonetimi, veritabanlar1 ve destekleyici sistemler, 6zel uygulamalar ve
bazi siireclerin standardizasyonu.

- Hiikiimetin, i sektOriiniin, sivil toplumun turizm gelisimi i¢in stratejik plan
hazirlama ve uygulamada desteklenmesi.

UNWTO (2005) gelistirilmis pazarlama ve promosyon faaliyetlerine agirlik vererek
pazara agirlikli odaklanmanin gerekliligine isaret etmektedir. Bu baglamda odaklanilan

pazar iginde yenilenmis ve cesitlendirilmis iiriin-piyasa-hizmetlerin olusturulmasi,
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bolgesel birliklerin ve kamu-6zel yapilanmalarmin igbirligi, yonetim-isletme arasi
ortakligin gelistirilmesi, deger ve marka yaratilmasi, katma deger olusturulmasi, cevre
yatirimlari, amatorliigiin elimine edilmesi, misafir-turist anlayisin gelistirilmesi,
tesviklerin gelistirilmesi, turizm egitiminde ve uygulamada kalitenin ve etkiligin
tanitimi, turizm egitim ve uygulamasinda yaratici ve inovatif iriin ve hizmetler
yaratilmasi ve etkin bilgi yonetimi yaklasimi degisim adina dikkate alinmasi gereken
konu basliklaridir. Yine 2015 yili i¢in iizerinde durulmasi gereken konular yoksullukla
miicadele, temel egitim, cinsiyetlerin esitligi, cocuk oliimleri, anne sagligi, HIV/AIDS,
sirdiiriilebilirlik, ortaklik olmak iizere 8 baslikta toplanir. Analizlerde az gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde ekonomik gelisim, yabanci degisimi, yatirim ve is-sektor

imkanlar1 yaratma baglaminda turizm lider sektor olmaktadir.

1.2.1.2. Avrupa Birligi (AB) Nezdinde Turizmin Tesvik ve Gelisimine Iliskin

Oneriler

AB politikalar1 icerisinde turizm kapsam ve icerigi acisindan énemli bir yere sahiptir.

Zira potansiyeli kadar sagladigi katki da birlik icerisinde turizmi etkili kilmaktadir.

Nitekim turizmin sosyal ve Kkiiltiirel katkis1 sadece onun yararh etkilerinden ibaret
degildir. Avrupa’daki kiiltiirlerin ve geleneklerin zenginligi, bolgeyi, Avrupa Birligi’nin
ve dolayisiyla pazarin %53’iiyle diinyanin en biiyiik turizm bdolgesi yapmaktadir. AB,
GSTH’sinin % 5.5’1 turizmden elde edilmektedir. Turizm ile ilgili faaliyetlerde 9
milyon kisi istihdam edilmektedir. Bu rakam AB istihdaminin %6’sima tekabiil
etmektedir. Zira turizmin, 6zellikle az gelismis ve cevre bolgelerde onemli is alani
yaratma etkinligi olmaktadir. AB iiye devletleri arasinda siirdiiriilen bilgi aligverisleri ve
isbirligi sonucunda 7 Subat 1992’de Avrupa Birligi Antlagmasi’nin 3 sayili maddesinde,
topluluk hedeflerine ulagmak igin turizmin gelistirilmesine yonelik tedbirler veya temel
ilkeler bulunmaktadir. Turizmin gelistirilmesi ve yonetilmesi her seyden Once iiye
devletlerin yetki alan1 i¢inde oldugundan bu yenilik, turizme bir Avrupa boyutu verme
noktasmda onemlidir. Bilgi, uzmanlik ve uygulama aligverisi yoluyla, hem toplulugun
hem de iilke politikalarin kamusal ve 6zel smir 6tesi isbirligini desteklemesi onemli
goriilen noktalardan biridir. Ekonomik ve sosyal gelismenin ve entegrasyonun tesvik
edilmesi de bir turizm stratejisi hedefidir. Bu sebeple farkli alanlar1 igeren politikalar
bulunmaktadir (cevre, tiiketici, kiiltiir, egitim, istihdam, rekabet, vergiler, saglik vb.).

1990 yili, Avrupa’nin yaratilmas: ve turizmin biitiinlestirici roliinii vurgulamak ve
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Onemini gostermek icin Avrupa Turizm Yili ilan edilmistir. Bu amacla topluluk
biit¢cesinden 774 milyon Euro harcanmistir. Sektoriin rekabet giiciinii arttirma ihtiyaci,
temel gorevler arasinda yer almaktadir. Ortaklar arasinda degisimlerin tesvik edilmesi,
turizm faaliyetlerinin Komisyon biinyesinde ve iiye devletler ile es giidiimlemesi ve
yenilik¢i 0rnek projelerin desteklenmesi vurgulanmaktadir (Demirkol ve Oktay 2004, s.

112-114).

Ozellikle turizm politikasmnin, istihdam politikas1 ile es giidiimlesmesi gectigimiz
yillardan itibaren politik giindemde 6nem kazanan bir yapiya biiriinmiistiir (Demirkol ve

Oktay, 2004, s. 116).

Turizm tesvik politikalarinin esas1 her gecen giin yenilenen ve giincelleme yapilan
basliklardan olusmaktadir. Bunlardan genel olarak su sekilde bahsedilebilir

(www.ec.europa.eu):
- Siirdiiriilebilirlik ve kalite olgusunun yayginlastirilmasi

- Daha etkin turizm tanitimi ve Avrupa disinda yer alan pazara yonelik arttirilan

faaliyetler
- Turistik tiiketicinin daha iyi bilgilendirilerek haklarmin korunmasi

- Turizm endiistrisinde rekabetin canlandirilmasi

Turizmin sezonluk dagiliminin gelistirilmesi

Sektorde calisma kosullari iyilestirilmesi ve personelin egitiminin saglamlastirilmasi

Birlik i¢cinde turizme yonelik sorunlarin ¢oziimiinde isbirligi saglanmasi

Birligin yapisal fon ve finansal ara¢larinin faydali kullanimi

- Turizm istatistiklerinin 1iyilestirilmesi ve kullanicilara daha islevsel bilgilerin

sunulmasi
- Kiiltiirel turizm gelisiminin saglanmasi
- Engellilere yonelik iyilestirilen kosullar sunulmasi

- Bilgi teknolojilerinin kullanimimnin yayginlastirilmasi
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Dinger’e gore Avrupa Birligi’'nde kiiltiirel igbirliginin saglanmas1 noktasinda bir tanitim
arac1 olarak goriilen turizm (1997, s.147) pek c¢ok rapor ve eylem planinda ele
alimmaktadir. Bunlarda agirlikli olarak iiye iilkelerin ortak katilimi ve aktif isbirligi
ekseninde diizenlemeler yapilmaktadir. Turizm ¢esitlendirmesi ve turizm tanitiminin
yayginlastirilmasi konuyla alakali olmasi agisindan dikkat c¢ekicidir (1997, s.111). Bu
noktada merkezi Briiksel’de bulunan Avrupa Seyahat Komisyonu’nda (Europen Travel
Commission) iiyesi bulunan 33 iilkenin ve genelde Avrupa’nin denizasim iilkelere

tanitimi ve turizm tesviki noktasinda calisan ¢ok uluslu tanitim yapan Onemli bir

kurulus olarak bilinmektedir (www.etc-corporate.org/). Aslinda bu ve benzeri ¢ok
uluslu tanitim programlar1 (multination promotion) politik sikintilardan uzak kalma,
bolgesel kalkinma ve daha gii¢lii imaj olusturma noktasinda isbirliginin (Wing, 1994, p.
397) parca ve biitiine katkisin1 gosteren uygulamalardir. Zira ¢esitliliklerin biitiin icinde
sunulmasi kiiresel pazardan alinacak paym boliisiimiinde optimum etki elde etme

noktasinda yarar saglamaktadir.

1.3. KURESELLESEN DUNYADA TURIZMDE BIiLGi ARAMA VE KARAR
ALMA DAVRANISI

1.3.1. Turizmde Bilgi Arama Davranisi

Turizmde bilgi arama davranisinin 6nemli bir konu olmasi hem turizm talebinde
bulunan tiiketicilerin hem de arz saglayici olan hizmet verenlerin dikkate almasi
gerektigi bashklar arasinda yer almaktadir. Oyle ki bu konuyla ilgili literatiirde ¢ok
fazla caligmaya rastlamak miimkiindiir. Pek cogu farkli agilardan ele almasina ragmen
esas olan bilgi arama davraniginin karar alma siirecinin Onemli bir asamasini
olusturdugudur (Moutinho; Ballantyne; Rate, 2011; Fodness and Murray, 1997; Gursoy
and Chen, 2000; Gursoy and Umbreit, 2004; Sirakaya and Woodside, 2005).

Oyle ki turizm olaymin baslamas1 noktasinda potansiyel turistlerin turizm iiriinleri

hakkinda bilgi edinmesi gerekmektedir (Kiigiikkurt, 1988, s. 11).

Bilgi arama davranisi konusunda pek ¢ok ampirik ¢alismaya rastlamak miimkiindiir.
Ornegin Uysal, McDonald, and Reid (1990) 1ngiliz, Alman, Fransiz ve Japon turistlerin
ABD ile ilgili olan bilgi arama davraniglarini incelemisler ve iilkeye gore farkh ve 6zel
davraniglar olabilecegi sonucuna ulagsmislardir. Yine Mihalik, Uysal ve Pan (1995)

Alman ve Japon turistlerin ABD seyahatine iliskin bilgi arama davraniglarmi analiz
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etmislerdir. Caligmada benzer sekilde bilgi arama davranisi ile kiiltiir ve ulus agisindan

farklilik olabilecegi belirtilmistir.

Bagka bir calismada Giirsoy ve Chen (2000) Ingiliz, Fransiz ve Almanlarin ABD
seyahati oncesi farkli kaynaklara bagvurduklarini 6zellikle seyahat acentelerini daha sik
tercih ettiklerini ve sonuglarm iilkeden iilkeye farkli olabilecegini gostermektedirler.
Bunun yaninda Giirsoy ve Umbreit (2004) ise ¢alismalarinda da iilke ve kiiltiiriin bilgi

arama davranisinda etkisine isaret etmektedirler.

Ilerleyen boliimlerde bahsedilecek olan karar alma siirecine etki eden faktorlerin bilgi
arama davranisinda da farklihik yarattig1 gozlemlenmektedir. Ozellikle kiiltiir, yas, satin
alman iirtindeki risk derecesi gibi faktorler pek cok ¢alismada da paralel sonuglara isaret
etmektedir. Kiiltiirden kiiltiire farklilik olabilecegi gibi yas itibariyle de tercih edilen
kaynaklarm kullanimi farklilasabilmektedir. Uriindeki risk derecesi de bilgi arama

davranigini degistirebilen 6nemli bir faktordiir.

Bu konuda yapilan ¢aligmalarda satin alma kararma iligkin risk arttik¢a cevrimigi (on
line) kaynaklardan uzaklasarak geleneksel kaynaklara yonelme oldugu goriilmektedir

(Ulubasoglu 2009).

Beldona (2005) da calismasinda kusaklar arasi bilgi arama davranisimi test etmek
istemistir. Genel itibariyle davraniglarda ¢evrimigi (on line) yontemlere gecis olduguna

vurgu yapmaktadir.

Kolb da tiiketici karar alma siireci ve bilgi arama davranisiyla ilgili olarak iiriiniin
yapisina ve riske gore yiiksek ilgi - diisiik ilgi (high-low involvement) noktasina su
sekilde dikkat cekmektedir (2006, p. 129-135):

Yiiksek Ilgi Satin Alma Kararlari: Sik sik gerceklesmeyen, maliyeti yiiksek olan,
iriiniin karmagik oldugu satin almalar yogun bilgi arayisi, emek ve zaman harcamasi
gerektirmektedir. Araba satin alma 6rneginde oldugu gibi iiriine iliskin pek cok detay
(stil, glivenlik, yakit tiiketimi vb) degerlendirilmektedir. Tatil karar1 da liiks kategoriye
girdiginde, 15 giinden fazla siiren bir balayr gibi yiiksek ilgi gerektirebilir. Genellikle
turizm iirlinleri de bilinmeyen tecriibe edilmemis iiriinler oldugu i¢in karmasiktir. Pahal
gemi turlari, 2 haftalik siireli tatiller ya da tekrar1 olmayan balayr seyahatleri bunlara

ornek olabilmektedir.
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Diisiik Ilgili Satin Alma Karari: Arastirma yapmaksizin az diisiinerek alinan kararlar
icermektedir. Uriin ucuz, karmasik olmayan basit ve bildiktir. Ucuz kamplar, turlar,

hafta sonu kagamaklari, tekrar eden is seyahatleri bu kapsamdadir.

Ilgi Diizeyi ve Tutundurma Iliskisi: Seyahat karar alma diizeyinin yiiksek veya diisiik
olmasint  belirlemek  turizm  pazarlamacilarma  tutundurma  faaliyetlerinin
derecesini/miktarin1 belirleme noktasinda yardim etmektedir. Ayrica yine turizm
pazarlamacilarinin  mesajlarinin  rasyonel ya da duygusal olma kararin1 da
belirlemektedir. Turist karar alma siireci yiiksek ilgi diizeyinde genellikle rasyonel;

diisiik ilgi diizeyinde de duygusal agirliklt mesajlarla etkili olmaktadir.

Bu noktada Tiirkiye ile ilgili caligmalarin eksikligi dikkat cekmektedir. Bu amacla
yapilan ampirik bir calismada Kozak (2007)’a gore 36 farkh iilkeden turist {izerinde
yapilan ve Kiiltiir Bakanligr’'nin da destegi ile Tiirkiye’ye gelen ziyaretcilerin bilgi
arama davranigi incelenmistir. Calismada, bilgi arama kaynaklar1 olarak 7 kategori
belirlenmistir. “Arkadaslar ve Tamdiklar”, “Ticari Fuarlar”, “Tamitum Ofisleri”,
“Medya”, “Turizm Varliklar1”, “Diger (Internet, Katalog, Ucus Bilgileri), “Yukaridaki
Kaynaklarin Disindakiler” olarak belirlenen bu kategoriler once ki-kare testi ve

sonrasinda uyum analizi (correspondonce analysis) ile degerlendirilmistir.

Ulkelere gore agirhikli olarak bilgi kaynaklar1 kullanimiyla ilgili ¢ikarilan tabloya gore
de farkli iilkelerden vatandaglarin tercih ettikleri bilgi kaynaklar1 su sekilde

oOzetlenmektedir:
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Tablo 3: Ulkeler ve Seyahat Kararinda Agirlikli Olarak Kullanilan Bilgi Kaynaklari

Kategori | Bilgi Kaynag Ulkeler
1 Diger (Internet, Katalog ve Ucus Moldovya, Yunanistan, KKTC
Bilgileri)
2 Arkadaslar ve Akrabalar (WOMM) | Ispanya, Isvec, Sirbistan, Avusturya,
Polonya
Ticari Sergiler-Fuarlar Bulgaristan
4 Tanitim Ofisleri Tunus
Medya (TV, Gazete, Dergi) Cek Cumhuriyeti, Biiyiik Britanya,
Hollanda, Israil, Almanya, Irlanda,
Azerbaycan
6 Turizm Varliklar: (Tur Birlesik Devletler, Fransa, Avusturya,
Operatorleri, Seyahat Acenteleri, Belc¢ika, Japonya, Danimarka,
Oteller, Yeme—igme—Konaklama Sirbistan, Norveg
Dernekleri-Birlikleri)
7 Bunlarin Disinda Kalanlar Isvigre, Italya, Kanada, Makedonya,
Giircistan, Giiney Kore, Iran;
Romanya, Suriye, Cezayir

Kaynak: Kozak, 2007, p. 27

Sonug itibariyle Turizm Bakanlig1 ve DIE nin ortaklasa yiiriittiikleri calisma literatiirde
sikca dile getirilen “her iilkenin vatandasumn bilgiye erisme kaynagi farkli olmaktadir”
yargisin1 dogrulamaktadir. Gelismis iilkeler daha c¢ok turizm varliklar1 (tur operatorleri,
seyahat acenteleri, oteller, yeme-igme-konaklama dernekleri-birlikleri) denilen
kategoriyi tercih ederken; gelismekte olan iilkelerde ticari sergi-fuarlar ve tanitim
ofislerinin etkisi goriilebilmektedir.(bkz Bulgaristan ve Tunus). Yine bazi iilkelerde de
WOMM (agizdan agiza pazarlama) etkisi dikkat cekmektedir. Bu baglamda tekdiize
tanitim yerine bilgi kaynaklarmin cografya ve iilke bazinda etkinligine gore
cesitlendirmeler yapilmalidir. Gelecek yillar ve gelecek calismalar adina da internetin
cok fazla deger kazanacagi bilindigi icin bu dogrultuda aydinlatici ve yol gosterici

caligmalar elde etmek miimkiindiir (Kozak, 2007, p. 31).

Turizmde bilgi arama davranig1 acisindan belli bilgi kaynaklar1 iizerinde yogunlagmak
turistik tiikketicinin dikkat ve algisinin dagilmasini Onlemeye yardimci olacaktir.
Ozellikle emek yogun niteligi olan turizm iiriinlerinde kalitede oldugu kadar kantite

acisindan da sunum esnasinda fazla sayida farklilik ortaya ¢ikabilmektedir. Alternatifin
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coklugu olarak bu durum turistlerde algilama diistikliigii ve fark etme riskine neden
olmaktadir. Turizm iirliniiniin karakteristigi turist davranislar1 veya genelde tiiketici
davraniglar1 ile ilgili modellerin olusturulmasinda ve kullaniminda ayri1 bir deger
tastmaktadir. Gortinmezligi ve elde tutulamamasi olarak soyutlulugu ve standart kaliplar
icine girdirilememe durumu klasik iriin algilamasindan farkli olarak seyahat
deneyiminin satin alinmasinda algilama acisindan yiiksek risk olusturmaktadir.
Dolayisiyla, turistin karar verme siireci i¢inde bilgi derleme-toplama safthasi1 pazarlama
yoneticilerinin her zaman takip ederek iizerinde durmalar1 gereken bir alan olmaktadir

(Erol, 2003, s. 67).

Bu noktada tanitim faaliyetleri ve bunlarin igerdigi mesajlar belli amaglar1 gozeterek
tilkketiciye gore olusturulmaktadir. Bu sebeple bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma
amaciyla yapilan tanitim faaliyetleri bilgi arayan tiiketiciye gore dizayn edilmelidir. Bu
dogrultuda tanitim mesajlarindan su sekilde bahsetmek miimkiindiir (Kolb, 2006, s.
235-236):

Bilgilendirici Tutundurma Mesaji: Potansiyel turist ziyaret etmeden once potansiyel
destinasyon hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Bilgilendirici tutundurma mesajlarinin
amac1 iriiniin islevleri hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme yoluyla iletisim saglamadir.
Turizm pazarlamacilar1 bilgilendirici tutundurma mesajin1 6zellikle yeni turizm
destinasyonu igin kullanirlar. Ornegin kiiltiirel gelenekleri olan kiiciik bir sehir
pazarlamasinda bu kiiltiirii deneyimleyebilecekleri bilgilendirici tutundurma mesajlarina
ihtiya¢ duyarlar. Ayrica bu tiir mesajlar bilgilendirme saglamasi nedeniyle daha cabuk

ve kolay karar vermeyi saglamaktadir.

Ikna Edici Tutundurma Mesaji: Bu tiir mesajlar tiiketiciyi satin almaya tesvik eder.
Daha c¢ok duygusal sebepler yoluyla tiiketici {iriinii neden aldigina kanaat getirir.
Ornegin turizm pazarlamacilar1 turistleri sehirdeki tek mimari yapiy1 ziyaret etme
noktasinda etkilemek istiyorlarsa tutundurma mesaji her zaman erisilemeyen ya da
siradan bir turla ulasamayacaklar1 tek 6zel bir giizellik oldugunu vurgulamalidirlar.
Sadece iiriiniin Ozelliklerini vurgulamak yerine elde edecegi faydalar yoluyla

motivasyon saglanmalidir.

Hatwrlatict Tutundurma Mesaji: Bu tiir mesajda tiiketiciye iiriine ulasabilecekleri yer

ve zaman hatirlatilmis olur. Bu mesajlar ziyaret kararini ¢oktan vermis olan tiiketicilere
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yoneliktir. Zira tiiketici iiriiniin 6zellikleri ve faydalarma Onceden gitmis olabilecegi

nedeniyle de tamdiktir.

- Bilgilendirici: Sehrin 6zellikleri hakkinda

- Ikna edici: Yararlari ile ilgili olara duygusal sebepler

- Hatirlatici: Tekrar ziyarete tesvik edici Ogeler {izerinden mesajlar
sunulmalidir.

1.3.2. Turizmde Karar Alma Davranisi

Kiiresellesme diinyadaki pek ¢cok dengeyi oldugu kadar tiiketici davranisin1 dogrudan
etkileyen bir kavram olarak 6nemlidir. Oyle ki icinde insanmin oldugu bir kavram ve
davranig, kiiresellesme ve degisimle bir araya gelince elbette ki her gecen giin

farklilasacaktir. Nitekim tiiketici davranisi bir siireci ifade etmektedir (Solomon, 1999,

p. 6).
1.3.2.1. ilgili Arastirmalar ve Modeller

Tiiketici davranigina gecmeden 6nce onu agiklayan bir kavram olarak insan davranigina

bakmakta fayda vardir.

Insan davranmisini agiklama noktasinda psikolojide pek cok bilimsel yaklasima rastlamak
miimkiindiir.'® Insanin karmasik yapisi, davranis ve altinda yatan sebepleri anlamanin

direkt aciklanamayacagini gostermektedir.

Pazarlama faaliyetleri icerisinde tiiketici davranis1 konusunu 6nemli kilarak destekleyen

seylerin basinda turizm iiriinlerinin gelisimi, promosyonu ve satis1 gelmektedir. Ac¢ikca

' insan Davranisim Aciklamada Bilimsel Yaklasimlar: Yaklasimlar i¢c durum ve cevre olmak iizere iki
boyut iizerinde dururlar.

I¢ durum (Bireysel incelemeler yapilir. Giidiiler, algilamalar, duygular, kisilik, 6grenme, tutum, yetenek,
aligkanlik vb. bu kapsamdadir.)

Cevre durumu (insani i¢inde bulundugu toplum ve bu toplumla iliskiler kapsanunda ele alirlar.)

Insan Davranisi Aciklamada Kullanilan Yaklasimlar ve Yontemler

Norobiyolojik  Yaklasim (Fizyolojik agidan ele alir), Yapisalct Yaklasim (Biling ve bilinci meydana
getiren unsurlar iizerinden ele alir), [slevselci Yaklagum (Bilincin yaninda insan uyumunun da islenmesini
diistiniirler olaylara tekil degil, islevler agisindan bakarlar), Davranis¢ct Yaklasim (Edilgen insan1 mekanik
bir model iginde bilimsel olarak Olciilebilir verilerle incelerler), Ruhsal Coziimlemeci Yaklasim
(Davraniglarin olusumunda giidiilere rol bigerler), Bilisselci Yaklasim (Dis cevre disinda insanin dig
cevredeki uyaricilar: nasil anlamlandirdig: iizerinde durular), Simgesel Etkilesimci Yaklagim (Simgesel
eylemlere etkilesimde deger bicerler), Catismact Yaklasim (Topluluk ve bundan 6tiirii ortaya ¢ikan cikar
iligkileri tizerinden degerlendirirler), Goriingiisel Yaklasim (Cevre ve giidiiler disinda insanin gevresini o
andaki anlamlandirist 6nemlidir) (Rizaoglu, 2003, s. 29-41).
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pazarlama arastirmalarinin etkisi ve etkililigi noktasinda tiiketicilerin turizm {irtinlerine
karst nasil karar aldiklar1 ve satin alma gergeklestirdiklerini dogru anlamak
gerekmektedir. Daha da 6nemlisi kisileri 6zel ihtiya¢ ve istekleri noktasinda satin alma
davranmigina yonelten etkenlerin anlasilmasi gerekmektedir. Iste bu noktada tiiketici
davranigini anlamak tanitim faaliyetleri agisindan son derece Onemlidir. Tiiketici
davranis ile ilgili olarak cok sayida model gelistirilmis olmasma ragmen bu konuda
halen ampirik arastirmalarin eksikligi s6z konusudur (Swarbrooke and Horner, 2007, s.
3). Zira tiiketici davranist her an degisen farklilasan bir nitelige sahiptir ki bu tarz
ampirik ¢aligmalarin her donem var olmasi ve i¢inde bulunulan kosullar g6z 6niinde

bulundurularak cesitlendirilmesi ve giincellenmesi gerekmektedir.

Oyle ki tiiketici davramisinda tiiketicinin bir iiriinii almaya karar verme ve harekete
gecme noktasinda temel bir takim modeller gelistirilmistir. Bu modellerde genel olarak
Howard ve Sheth (1969) satin alma davramiginda ‘“motivasyona” c¢ok onemli rol
atfederken Engels, Blackwell ve Kollat (1978) ‘“satin alma karar1 ve tatmin olma”

arasindaki ilintiye dikkat ¢cekmektedirler.

Tiiketici davramigin1 Blackwell, Miniard ve Engel (2001) ise karar siirecinin 6ncesi ve
sonrasindaki faaliyetlerde dahil olmak {izere {iiriin ve hizmetlerin dogrudan elde

edilmesi, tiikketilmesi ve atilmasi faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlamaktadirlar.

Bu tanim satin alma Oncesi ve sonrasinda yer alan psikolojik faktorlerin onemine isaret

etmektedir.

Solomon (1999) ise tiiketici davranigini istek ve ihtiyaglarin tatmini amaciyla {iriin ve
hizmet, fikir veya deneyimlerin bireysel ya da grupsal secim, satin alma, kullanma ve

atma faaliyetlerinin tiimiinii iceren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Bu tanimda tiiketici davraniginin hem kisisel hem de grupsal agidan da ele almasi

acisindan 6nemlidir. Grupsallik siirecin kompleks oldugunu gostermektedir.

Cooper vd (2005) satin alma davramisina iliskin genel tiiketici davranis1 modellerini 3

baslikta toplamiglardir (akt. Swarbrooke ve Horner, 2007, p. 76):

1.1930’lar ve 1940’larin son donemlerini de kapsayan donemde, ampirik sanayi ve
ticari arastirmalar ve endiistrinin kendini reklam ve tanitim kararlarmin etkilerini tespit

etmeye yonelik ¢caligmalar egemen olmustur.
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2. Derinlemesine miilakatlar, fokus grup goriismeleri, algilama testleri ve diger projektif

tekniklerin yer aldig1 1950’lerde motivasyonel arastirmalar dikkat cekmektedir.

3. 1960’larda tiiketici davranisini bicimlendiren Engel, Kollat ve Blackwell (1968) ve
Howard ve Sheth (1969) gibi isimlerin caligmalar1 yer almistir. Her ne kadar tiiketici
davranisinda erken ilgi iiretim endiistrisi ve hizmet endiistrisine odaklanma egiliminde
olsa da 1970’ler akademik ag¢idan satin alma karar modellerinin olusturulmaya basladigi
yillardir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta bu modellerin Cohen ve Plog’un turist
tipolojisiyle es zamanl gelistirilmis olmasidir. Wahab, Crompton ve Rothfield (1976)
ve Mathieson ve Wall (1982) tarafindan gelistirilen modellerden de soz etmek
miimkiindiir. Bu modellerin hepsi de karar alma siirecini linear yani dogrusal olarak ele
almiglardir ve hicbir kisitlama olmaksizin hangi faktor agir basiyorsa karar almada onun

etkili oldugu bir yap1 s6z konusu olmaktadir.

Daha 6zel olarak turizmde tiiketici davranis1 ya da seyahat davranist konusuna
bakildiginda; satin alma konusu, satici, alic1 ve genel siire¢ agisindan daha sinirl bir
yapidan soz edilse de genel zemin aymidir. Zira seyahat davranis1 da bir tiir tiiketim

davramgidir (Kiigiikkurt, 1988, s. 37).

Literatiire bakildiginda turizm davranis1 yaninda; turistik davranis, seyahat davranisi,
gezi davranusi, tatil davramisi, turistik tiiketici davranisi, turistin satin alma davranisi
gibi kavramlar da kullanilmakla birlikte birbirlerinin yerine kullanilabilen es kavramlar
oldugu bilinmektedir. Turizm davrams1 “Insanlarin gereksinimlerini turizm yoluyla
karsilamak icin sergiledikleri davranislardir” veya “Insanlarin turizm ve turistik satin
almalari ile ilgili karar ve eylemleridir’ veya “Insanlarin ekonomik degeri olan turistik
iiriinleri elde etme ve kullanmalart ile dolaysiz veya dolayli ilgili eylemleri ve bu
eylemleri belirleyen karar siirecleridir’ (Rizaoglu, 2003, s. 5) gibi farkli sekillerde

tanimlanabilir.

Turizmde tiiketici davranisini inceleyen Moutinho; Ballantyne; Rate’de (2011, p. 120-

123) turist davranis modelini (Sekil 5) iic asamada incelemektedirler:
- Karar alma 6ncesi donem ve karar siireci
- Katin alma sonrasi1 degerlendirme

- Gelecek karar alma
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Bu modelde asamalarin bir dongii icinde son asamadan ilk asamaya geri besleme

yaratacagini gostermektedir.

Modele gore seyahat uyaranin ortaya ¢ikmasi ile baslayan karar Oncesi siire¢ igsel
cevresel faktorler, arastrma ve algilama siireci, uyaricinin bilgiye karsi duyarliligy,
uyarici faktorler gibi agsamalarla sekillenmektedir. Secim faktoriinde satin alma kararmni

tiikketicinin algiladig riskler de etkilemektedir.

Devaminda satin alma karar1 ile birlikte tiiketici degerlendirme siireci igerisine
girmektedir. Tiiketici satin alma sonrasindaki bilgilerle fayda-maliyet analizi ya da
irtiniin tutarhiligi gibi yollarla yeterlilik degerlendirmesi yapabilmektedir. Ger¢eklesen
durumla beklentiler arasindaki aralik, kararin onaylanmasi ya da olumsuzlanmasina
neden olabilmektedir. Tatmin ya da tatminsizlikten dogan biligsel siirecte de kabul
asamasi orta ya da yliksek derecede olumlu; red asamasi ise orta ya da yiiksek derecede

olumsuz diizeyde degerlendirilebilir.

Son asamada ise verilmis olan kararin gelecek karar alma siirecine iliskin etkisi
incelenmektedir. Bu siirecte onceki basamakta yer alan kabul ya da red skalasindaki
olumluluk/olumsuzluk diizeyi bu asamanin nedensel zeminini olusturmaktadir. Tekrar
satin alma kararmin yiiksek olumlu olmasi gelecekte satin almanin direkt olusmasini;
orta olumlu olmasi bu siirecin kisa, orta ve uzun donemde devam edebilecegini;
tereddiit diizeyinin olmasi yeniden satin almanin degisebilecegini ve satin almanin

reddedilmesi de rekabet kosulunun olusmasini saglamaktadir.



Boliim 1 - Karar Oncesi Siire¢ ve Karar Siireci
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Boliim 3 - Gelecek Karar Alma Siireci
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Bu modellere genel olarak bakildiginda giidii, ihtiya¢ ve motivasyon iizerinden tutum ve

davraniglarin olustugu gézlemlenmektedir.

Olusan tutum genis anlamda insan davramismi dar anlamda tiiketici davramisini
olusturmaktadir. Bir tutumun temelini, iirlin hakkinda elde edilmis, kavranmis ve
degerlendirilmis bilgiler kapsamaktadir (Kiiciikkurt, 1988, s. 37). Oyle ki bu noktada
tanitim faaliyetleri ve imaj, belirleyici rol oynamaktadir. Ciinkii tutum ve davranig
siireci bir bilgilenme siirecinin yansimasidir. Zira modellerde de bireyin biyolojik
giidiileri, sosyal fiziki cevresi ve edinmis oldugu bilgiler zihinsel siizgecten gecirilerek
tutum ve davranig olusumuna isaret edilmektedir (Howard 1969 ve Engels, Blackwell
ve Kollat, 1978). Bu temel siire¢ bize bilgilenmenin ve dolayisiyla tanitim/tutundurma

faaliyetlerinin ve imajin ne derece 6nemli oldugunu gostermektedir.

Insan davramsinin sekillenmesine etki eden belli uyaricilar vardir ve bu uyaricilar icsel
ve digsal olarak turizm davranigini olustururlar. Turizm davranisi i¢in etkili olan igsel
uyaricilar insanin ikamet ettigi yerde karsilayamadigi gereksinimler; dissal uyaricilar
oturma yerine ve gidilen yere 0zgii faktorlerdir. Seyahat isteginin belirlenmesinden
sonra nereye seyahat yapilacagini belirleyen faktorler ise cekici etmenlerdir ki bunlarda
digsal uyaricilar olarak adlandirilirlar (Rizaoglu, 2003, s. 1-2). Bu noktada tanitim,
halkla iligkiler, pazarlama faaliyetleri de bu uyaricilar kisminda degerlendirilebilir.
Hedef tiiketicilerin satin alma giidiilerinin tanimlanmasi1 tutundurma ve tanitim
faaliyetlerine rehber olma noktasinda son derece onemli (Bozkurt, 2000b, s. 87) oldugu

goriilmektedir.

Karar siirecinde verinin islenmesinden once girdi olarak bireyin sosyal ve fiziki
cevresinden aldiklar1 (KIA, arkadaslar vs), duyu organlar1 yoluyla biyolojik-fizyolojik
biinyeden aldiklar1 (aglik, susuzluk, yorgunluk) biyokimyasal olarak sinir sistemi
tarafindan algilanir. Bireyin daha once elde edinilmis bilgiler ve tecriibelerine ilaveten
biyokimyasal olarak aldig1 bu bilgilerle birlikte degerlendirmeye tutulur. Bilgi isleme ve
degerlendirme zihinsel siirecin sonucu olarak olusur. Ge¢misten gelen edinilmis bilgiler,
deneyimler, hali hazirda i¢inde bulunulan mevcut sartlar, gelecekle ilgili amaclar ve
beklenilen doyumlar karsilastirilarak deger ve inang sistemleri ve motivasyonlar
neticesinde degerlendirilerek tutum- davranis olusturulur. Bu agidan zihinsel siirecler,
etki girdileri ve davranisa ait ¢iktilar arasinda “miidahale eden degiskenler” olarak yer

alirlar (Kiigiikkurt, 1988, s. 38).
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Biyolojik ihtiyaclardan farkli olarak psikolojik ve sosyal ihtiyaglar bireyin etki
sahasinda bir degisime ihtiya¢ duyabilir. Bireyin etki sahasinda yer alan fiziki ve sosyal
cevresini istekleri dogrultusunda degistirebilmesi kolay olmayabilir. Kitle iletisim
araclari, ozellikle televizyonun, etki sahasini degistirme noktasinda etkili oldugu
diisiiniilebilir olmasina ragmen baskalar1 tarafindan secilmis ikinci elden bilgilerle
subjektif ve amaclh olarak etki sahasmi daraltabilir. Bunun sonucu olarak birey
meraklarin1 en iyi sekilde karsilamak amaciyla seyahate c¢ikmasi gerektigi hissine
kapilabilir. Boylelikle pasif kalip siirecin i¢ine katilmaksizin seyretmek yerine yeni ve
farkli bir gidilecek yer veya bolgeyi bizzat gormenin gercek ciktisin1 deneyimleyebilir

(Kiigiikkurt, 1988, s. 48).

Kiigiikkurt’a gore seyahat davranisi ile elde edilecek ciktilar seyahat motivasyonu
olarak degerlendirildiginde, bu sonuglarin degeri ise bireyin o sonuclara atfettigi
degerdir. Beklenti ise birey i¢in degerli olan motivasyonlarini karsilayan ve seyahatle bu
motivasyonu ne derece elde edecegi ile ilgili diisiincedir. Her ne kadar ilk defalik olan
deneyimlenmemis olgular bir turist i¢in daha cok tercih edilebilir olsa da, yine de
modern insan biitiiniiyle yabanci bir cevrede yasamak istemez. Kendi Kkiiltiirel
aliskanliklar1 ve hayat tarzi onun icin cok onemli olabilir. Bu sebeple turistlerin ¢ogu
baz1 seylere kars1 yabanci kalmak istemezler. Yani yeni bir ortamin getirdigi risk unsuru
tasiyabilecek belirsizlik, tuhaflik ve karmasikliklar1 kendilerini saglama alarak baskalar1
izerinden izlemeyi tercih edebilirler (1988, s. 53). Kontrolii elinde bulundurma arzusu
buna isaret etmektedir. Deger - Beklenti teorisi ekseninde potansiyel turistlere yonelik
tanitim kampanyalarinda basvurulabilecek stratejiler beklenti arttirici stratejiler ve deger
arttirict stratejiler olarak iki grupta toplanabilmektedir (1988, s. 91-92). Bireyin bir seye
deger vermesi veya vermemesi bireyi o seye karsi harekete gecirip davranigi olusturma
noktasinda tek basina yeterli degildir.'' Bu acidan bireyin optimum fayda saglayacagini
bilerek beklentisini de yiiksek tutmasi gerekmektedir. Mevcut tanitim mesajlarinda
bunun varligma bakmak faydalidir. Bu stratejiler izlenerek girisilecek tanitim
kampanyalarinda seyahat motivasyonlarinin degeri ve turizm iiriinlerinin beklentisi
sosyo demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi tizerinde de durmak

gerekmektedir. Devamli giincelleme yapmak adina mesajlarm kimlere hangi iletisim

" Iste bu noktada dnemli olan sey yetersiz kalan bu motivasyonu davranis olarak yansitma noktasinda
etkili tanitim kampanyalari, stratejik mesajlar1 dogu hedef kitleye gondermek ve iki yonlii siiregle saglam
iletisim kurmak olmalidir.



62

kanallar1 ile sunulacagi noktasinda derin arastirmalar yapilmalidir. Bu arastirmalar1 da
yakm araliklarla tekrarlayarak giincel degismeleri izleyerek kampanyalarin icerigi

belirlenmelidir (1988, s. 92-99).

1.3.2.1.1. Karar Alma Siireci ve Etkili Faktorler

Satin alma davranig1 6ncesinde karar alma siirecinin girift bir kavram olmas1 nedeniyle

stirece etki eden pek ¢ok faktdrden s6z etmek miimkiindiir.

1.3.2.1.1.1. Psikolojik Faktorler

Pek ¢ok alanda oldugu gibi tiiketicinin karar alma siirecinde de psikolojik faktorler ¢ok
onemlidir. Zira insan ve insan davramisini konu edinen c¢alismalarda psikolojik

faktorlerden bahsetmek gereklidir. Bu faktorlerden su sekilde bahsetmek miimkiindiir.

1.3.2.1.1.1.1. Kisilik

Tiiketici davraniginin icsel (psikolojik) temellerinden kisilik (Solomon, 1999, p. 165-

174) etki agisindan onemli bir yere sahiptir.

Kisilik, insanin kendisine 0zgii biyolojik, sosyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin
timudir (Inceoglu, 2004, s. 119). Kisilik, bireyin karakter ozellikleri ve egilimlerine
gore sergiledigi davramis kaliplarii icerir. Sosyal, biyolojik ve psikolojik olgulardan
olusur. Zira baskalariyla iliski kurma egilimi sosyalligin bir geregidir. Sosyal ve fiziki
cevreden aldig1 egilimlerle zeka, ahlak, duygu, algilama gibi kisilik ©zelliklerinin
yarattig1 bilesim davranmismi belirler (Inceoglu, 2004, s. 124). Ornegin disa doniik
insanlar arkadas-akraba goriislerine daha cok agirlik verirken; ice doniik tipler kisisel
deneyimleri agirlikli olarak dikkate alabilmektedirler (Swarbrooke and Horner, 2007, p.
64).

Kisilik, bireye 6zgii 6grenmelerin, olagan seylerin, algilamalarin, giidiilerin, duygularin
tutumlarimn ve rollerin toplam yapisidir. Insanin fiziksel ve sosyal yasamda kendi adima

edinmis oldugu davranislardir (Rizaoglu, 2003, s. 81).

Kisilik ve turizm davranisi iligkisine bakildiginda insanlarin kisiliklerini a¢iklamak i¢in
say1siz kuramlar gelistirilmis oldugu goriilmektedir. Turizm davranist agisindan dnemli
yonlerini aciga kavusturmak adma bu kuramsal yaklasimlar su sekilde 4 grupta

toplanabilir (Rizaoglu, 2003, s. 86-91):
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1. Kisilik ozelliklerini temel alan yaklagimlar: Bireyin cevresinde gelisen
uyaricilara tepki verdigi kalici kisilik Ozelliklerinin neler oldugu iizerinde
yogunlasilir. Kisilik 6zelliklerini 6lcmek ve degerlendirmek icin bir dizi araglar
gelistirilmistir. Kisilik ©zelliklerinin en ayrintili listesini Murray vermistir.
Listeye gore basari, giriskenlik, bagimsizlik, toplumsallik, iistiinliik, kendini
kabul etme, kendini denetleme, taninma, tanima, kendini savunma, kendini
gosterme, baskalarina yardim etme, gipta etme, ice doniiklik vb. olarak
siralanabilir.

2. Kisilik tiplerini temel alan kisilik yaklasuimlar: Farkl Olciitler kullanilarak ¢ok
cesitli kisilik tipleri olusturulmustur. Bu tiplendirmeler ussal birey, saldirgan
birey, kendine doniik birey veya bagka bir tipleme de geleneksel yonliiler, ice
yonliiler, diga yonliiler gibi siralanabilir.

3. Benligi (67 kavrami) temel alan kisilik yaklasimlar: Insanlar kim ve ne
olduklarinin ve ne olmak istediklerinin kanitlarini ararlar. Bazi insanlar i¢in
seyahatler yabanci bir iilkeye hareketi temsil eder. Insanlar bos zaman
etkinlikleri yoluyla kim olduklarini ifade ederler. Ayrica benlik olgusu bireyin
nicin seyahat ettigini anlama noktasinda 6nemlidir.

4. Yasam bigcimi ozelliklerini temel alan kisilik yaklasutmlari: Kisinin giinliik
yasama dair rutinleri, gerceklestirdikleri faaliyetler, degerleri, yargilari,
ihtiyaglari, algilamalar1 yasam bicimi 6zelliklerini belirleyen kavramlardir. Zira
bu kavramlar bireyin kisiligini ve kisilik 6zellikleri hakkinda fikir vermektedir.
Turizm davranisi agisindan insan yasam bicimleri 5 grupta incelenebilir: Sakin
ve sessiz seyahatciler, denizasir1 seyahatgiler, tarihsel Ogeleri arayan
seyahatciler, eglendirici seyahat araci ile seyahat edenler, simdi seyahat et- sonra
ode seyahatciler gibi stniflandirma yapilabilir.

Bu noktada turistik tiiketicinin karar alma siirecinde kisilik yapilariin cesitliligi

dikkate alinarak strateji ve uygulamalar belirlenmelidir.

1.3.2.1.1.1.2. Yasam Bicimi

“Life style” olarak da tanimlanan yasam tarzi para ve zamanin ne sekilde harcandiginin
bir gostergesidir. Kavram Onceleri aile, simif, koy gibi kavramlarla bagmtili iken; daha
sonralar1 ¢evre ve toplumla iliskilendirilir olmustur (Solomon, 1999, p. 174). Nitekim

tatil- seyahat tercihi de bir yasam bicimini géstermektedir (Solomon, 1999, p. 179).
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Rizaoglu (2003)’na gore yasam bicimleri ve bos zaman iligkisi bakimindan da
tiiketicinin 6zelliklere sahip oldugu soylenebilir. Oyle ki “zaman satin alma” 6zellikleri
gosteren mal ve hizmetlere de rastlamak miimkiindiir. Dolayisiyla giiniimiiz pazarlama
faaliyetleri tiiketicilerin zaman arttirma istemlerinin Onemini kavramis nitelikte
olmalidir. Gelecek zaman icinde insanlarin daha cok kiiltiir ile ilgili mal ve hizmet satin
alacagr Ongoriilmektedir. Bu durum insanlarin ne okuyacak ne de seyredecek
vakitlerinin olmayacagin1 gostermektedir. Zaman kitlasmasi1 da gelirlerin daha fazla
artirilmasiyla ilgili gayretin zaman i¢inde azalmasini gostermektedir. Bos zamana sahip
olma, 6nemli miktarda gelirden vazgecme anlamina gelebilmektedir. Gelirlerin azalmasi
pahasina insanlar uzun siireli seyahatlere ¢ikmakta, kendilerine zaman kazandiran isler
tercih etmekte, ev hamimlar1 da aile islerini azaltic1 el araglar1 satin almaya
yonelmektedir. II. Diinya Savasi’ndan sonra caligma haftasinda genel bir azalma
olmadigma iliskin yargilar belirmis olsa da aslinda dinlenme giinlerinin sayisinin
artmasi, tatil siirelerinin uzatilmasi ve erken emeklilik gibi konular bos zamanin
azaltilmasiyla ilgilidir. Gelecekteki turizm {iriinleri acisindan degisik eglenmeleri
deneyimler, katilmalar ve 6grenmelerin temel olacagi tahmin edilmektedir. Bu noktada
acenteler ve isletmelerin turistik iirlinleri ve izleyecekleri stratejileri yeniden

diisiinmeleri gerekmektedir (2003, s. 91-93).

1.3.2.1.1.1.3. Algilama

Turist davranigina etki eden faktorlerden biri de algilamadir (Swarbrooke and Horner,
2007, s. 63). Kavram olarak bakildiginda dis diinyada yer alan soyut/somut nesnelere
iliskin olarak alman duyumsal (sensible) bilgi (information) algilama (Inceoglu, 2004, s.

72) olarak tamimlanmaktadir.

Kavrama sosyal algilama agisindan bakildiginda ise; bireyin algilamasinin kendi
psikolojik alaninda yaratmis oldugu duyumsal bilgilenme ve icinde bulundugu ortamin
sosyallik agisindan edindigi algilamalardan daha fazlasidir. Bireysel uyaricilar olarak
kisisel motivler, kisinin i¢inde bulundugu duygusal ruh hali, belirli bir nesnenin
algilanmasi sirasinda bireyin i¢inde bulundugu grup iliskileri, algilamay1 etkileyen diger
faktorler —olmaktadwr. Bu acgiklamalar aslinda, hi¢bir bireyin toplumdan
soyutlanamayacagi i¢in algilamanin, bireysel degil soyut etmenlere de bagl sosyal bir

kavram olduguna iliskindir (Inceoglu, 2004, s. 97).
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Algilama konusunda yapilan calismalar neticesinde ulasilan sonuglara gore

(Rizaoglu, 2003, s. 106):

- Tiiketiciler asina olduklar: bilgileri siizerler.
- Tiiketiciler kendilerini 6ncelikli olarak uyaran ihtiyag ile ilgili bilgileri fark eder
ve tutarlar.
- Tiketiciler imajlariyla uyumlu iiriinleri algilar ve satin alirlar.
- Tiketiciler farklilig1 olan seylere karsi daha ilgilidirler.
- Tiketiciler gormeyi umduklar seylere kars1 daha meyillidirler.
- Tiketiciler daha 6nce olumlu deneyimlere sahip olduklar1 yerlerden gelen
bilgilere daha cok giivenirler.
- Tiketiciler ticari kaynak yerine kisilerarasi kaynak bilgilerine 6nem verirler.
- Tiketiciler karmagsik olan ve anlasilmasi ig¢in caba isteyen bilgilerden
uzaklagirlar.
Bu noktada tanitim faaliyetlerine alaka gosterme noktasinda tiiketicinin algi diizeyinin
yiiksek olmasi 6nemlidir. Bunun yaninda daha oncesinden sahip oldugu yargilar ve

cevresinden elde etmis oldugu bilgilerde algi diizeyini belirlemektedir.

1.3.2.1.1.1.4. Giidiileme ve Motivasyon

Giidiilenme, hem cekici hem de engelleyici olarak kisinin yaptig1 hemen her seyin geri
planinda yer aldigi i¢in  Onemlidir. Giidiillenmenin 3 ayr1  yOniinden
bahsedilebilmektedir. Kisiyi belli bir hedefe iten giidiileyici durum, hedefe ulagsmak i¢in
yapilan davranig ve hedefe ulagsmak olarak siniflandirilabilmektedir. Bu ii¢ yon bir
dongii icerisinde olusmaktadir. Giidiileyici durum davranisa, davranis hedefe yol acar,
hedefe ulasildiginda giidii hi¢c degilse gecici olarak giderilmektedir. Dongiiniin birinci
evresi icin kullanilan giidii terimi Ingilizce’de “motive” hareket etmek anlamindaki
Latince sozciikten gelmektedir. Dolayisiyla giidii, davranis1 harekete gecirici olarak
diisiiniilebilmektedir. Dongiiniin bu kismi i¢in kullanilan pek cok sozciik vardir (diirtii,
gereksinim, istek, hirs, dilek vb.). Giidiiler genellikle dis uyaricilar tarafindan

uyarilmaktadirlar (Morgan, 2009, s. 172).

Turizm pazarlamacilar1 icin tiiketici davranisini anlamada onemli konu bagliklarindan

birisi de insan motivasyonudur. Tiiketicilerin satin almada motive olduklar1 degiskenleri
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anlamak promosyon mesajlarmi direkt ihtiya¢c ve giidiiye gore hazirlayabilmek icin

Onem tagimaktadir (Kolb, 2006, p. 136).

IIk etapta bireyleri tatil yapmaya iten motive edici faktorlerin evrensel olmadigi
bilinmelidir. Zira bu faktorler iilkeden iilkeye, kisiden kisiye hatta kosuldan kosula gore
de degisebilir.

Kisisel ozellikler, yasam tarzi, gegmis deneyimleri, ge¢mis yasami, algilamalari, nasil
goriinmek istedigi gibi siralanabilir. Bu noktada tek bir motivasyondan bahsetmek de
miimkiin degildir. “Multiple motivations” olarak birden ¢ok amaca hizmet eden ¢oklu
motivasyonlardan bahsetmek miimkiindiir. Buna ek olarak baska grup iiyelerine bagli
olmak durumunda paylasilan motivasyonlarin varligindan da bahsedilebilmektedir.
Yine gizli kalmis agiga ¢ikarilmamig motivasyonlarda soz konusudur (Swarbrooke and

Horner, 2007, p. 55).

Maslow’un teorisine tiiketici ve satin alma penceresinden bakildiginda dogrudan
pazarlama ile ilgili oldugu goriilmektedir. Tiiketicinin aldig1 yiyecek, giyecek, barinma
aslinda yiiksek derecede ihtiyac duyulan seylerdir. Ornegin insanlar ilk bir cift
ayakkabiy1 ayaklarin1 kuru tutma fizyolojik ihtiyaci igin kullanirlar. Ikinciyi satin
aldiklarinda ilkine yedek olarak islaklik veya kaybolma ihtimaline karsi satin alirlar.
Uciincii ¢ifti satin aldiklarinda liizumlu degildir fakat digerleri ile ayn1 stilde olmamak
icin tercih edilebilir. Dordiincii olan c¢ekici ve cazibeli goriinmek icin satin alinir, ¢iinkii
ihtiya¢ degildir. Pek cok baska iiriin icinde buna benzer iliskiler kurulabilmektedir
(Kolb, 2006, p. 137).

Maslow teorisi turizm pazarlamasina uyarlandiginda (Kolb, 2006, p. 138-142) insan
ihtiyaclarimnin bir basamagin oOncekine bagli oldugu bir hiyerarsi belirlenmektedir.
Siiphesiz insanlar yeme-igcme, giyinme, barinma ve giivenlik sosyallesme ve kendini
gerceklestirme olarak siirdiiriirler. Iyi dizayn edilmis bir turizm paketi turistlerin
ihtiyaglarmi ayni zamanda gerceklestirebilir nitelikte olmalidir. Sehrin ne derece
heyecanli olmasindan ziyade iyi bir yemek, rahat bir yatak ve giivenlik ihtiyacglar1
hissedilir. Sonu¢ olarak turizm pazarlamacilar1 tutundurma mesaj ve materyallerinde
turistlerin temel ihtiyaclarimi karsiliyor olmanin yaninda ayni1 zamanda ait olma, saygi

gorme, sosyallesme ve kendini gerceklestirmelerini ne sekilde saglayacaklarini
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aciklayict olmalidir. Turizme adapte edilmis bu siirecten su sekilde bahsetmek

miimkiindiir (Kolb, 2006, p. 138-142):

Psikolojik ve Giivenlik Ihtiyaclari: Turistler icin yeme-icme, barmma ve giivenlik
ithtiyaglar1 onceliklidir. Kabul edilebilir bir otel odasi ve kaliteli bir restoran turistler icin
en basit ama en temel giivence niteligi tasimaktadir. Bunun yaninda sehir giivenligi ve
imaj1 ile ilgili seylerde cok Onemlidir. Sehrin su¢ orami ve yasanmis hikdyeler bu
kapsamda 6nemlidir. Sonug olarak tutundurma mesajlar1 sehrin restoranlari, konaklama
yerleri ve giivenligi ile ilgili bilgiler sunmaldir. Bu bilgiler yeterli degilse potansiyel
turist motive olmus olamayacak ve diger hizmetlerin goriiniir olmamas1 nedeniyle daha

arastirma yapmak istemeyecektir.

Ait Olma Ihtiyaclari: Basamagin devamindaki giidiiler (sosyal aitlik ve kendini
gerceklestirme) turizm pazarlamacilarmin tutundurma mesajinin basarist agisindan en
cok ilgili olduklar1 basamaklardir. Her seyden uzaklasip 2 hafta solo kano tatili isteyen
turistler gibi bagkalar1 ile bir arada olarak eglenmek isteyenlerde olabilir. Kiiciik bir
sehir, turistlerin iletisim kurma, konukseverlik gibi iletisim ve sosyal ortama ait olma
ihtiyaclarina hitap edebilir. Eger potansiyel ziyaretci kiiciik bir etnik gruptan ise
tutundurma mesajlarindaki karsilama onemli olmaktadir. Tutundurma mesaji diizgiin

iletisim kurma adina uygun dil ve gorsellikte hazirlanmalidir.

Saygi/Itibar Gorme Ihtiyaci: Saygi/itibar gérme ihtiyaci da potansiyel turistleri bir yeri
ziyaret etmeye motive ve ikna etmektedir. Tatil sonrasi paylasilan bilgiler aslinda bir
acidan kendini gerceklestirme amachdir. Zira tatilde giindelik yasamdan farkli olarak
deneyimler elde edilir. Yetenek gelistirmek ve ogrenmek kendini gerceklestirme
yollarindan bazilaridir. Tek, nadiren gerceklesen, yilda bir olarak yapilan etkinliklere,
festivallere, miisabakalara katilmakta saygi/itibar gorme ihtiyaci1 baskalar1 tarafindan

takdir edilme motivasyonuna iligkin faaliyetlerdendir.
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Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci: Kendini gerceklestirme ihtiyac1 da seyahat ihtiyacina
iliskin olarak ortaya c¢ikabilmektedir. Bir yeri ziyaret etmek turistin kendi Ozel
yetenekleri ve ilgi alanlar1 adma firsatlar sunuyor olabilir. Sehirde diinya smifinda bir
Italyan restoraninin senede bir kez vermis oldugu yemek kursuna katilma, ya da sehrin
tek 0zel mimari ve tarihi binasma kayda deger anlaticilar ve bir turla gerceklestirilen
ziyaretler bunlardan bazilaridir. Baskalar1 icin fedakarca davranislarda bulunma da bu
noktada bu grup icerisine girer. Ozel ihtiyaclar1 olan gruplar icin goniillii olma ya da
evlerini onarma baskalar1 icinde faydali olabilecek kendini gerceklestirme

ihtiya¢larindandir.
Asagida yer alan tablo siirecin 6zetini gostermektedir

Tablo 4: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi ve Turizm Davranisi

Ihtiyac Tanm Turizmle Iliskisi
Fizyolojik Yeme-icme, barinma ve | Yemek tesisleri
diger temel ihtiyaglar Marketler

Otel-motel vb
Umumi tuvaletler

Giivenlik Kisisel giivenlik ve 1iyi | Polis telefon numarasi
olma duygusu Ozel giivenlik

Sehir rehberleri
Bilgilendirme merkezleri

tabelalar
Giivenli ulagim
Ait olma Karsilanma ve bir gruba ait | Toplulugun arkadaghgi
olma Magaza sahiplerinin
davranislari

Etnik topluluk uzantilari
Sosyal aktiviteler
Gece yasamui turlari

Saygi/itibar gorme Ozel ve tek hissetme Higbir yerde/giindelik
yasamda  olmayan  tek
aktiviteler
Sinirl olanakli olaylar
Tebrik kontaklar1

Kendini gerceklestirme Olabilecek en 1yi insan | Uzman derslere kurslara

olma katilim

Goniilliiliik faaliyetleri

Kaynak: Kolb, 2006: 143
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Bununla birlikte Hallahan’in temas ettigi iliski grubu i¢cinde kalan fakat motivasyon
diizeyine gore aktif, pasif, uyanmig, haberdar olarak adlandirilan farkl diizeylere gore
farkli mesaj stratejileri gelistirmek miimkiin olabilmektedir. ilgi veya bilgi diizeyi diisiik
olanlara yani diisiik motivasyonlulara iletilecek mesajlara daha yiiksek motivasyona
sahip ve dolayisiyla daha yiiksek ilgi ve bilgisi olan gruplara iletilecek mesajlar

iletisimin etkinligi acisindan dikkat edilmesi gereken noktalardan biridir (2000, p. 469).

1.3.2.1.1.1.5. Ogrenme

Deneyim yoluyla kavrama siireci olan Ogrenme (Solomon, 1999, p. 21) turizm

davraniginin ¢cevreden etkilenerek olusturdugu temellerden biridir.

Birey seyahate cikmadan Once aile, arkadas, acente ve kitle iletisim araclar1 yoluyla
ogrendigi bilgiler neticesinde davramigimi olusturmaktadir. Daha sonrasinda cevreden
ogrendigi ve kendisine olumlu ya da olumsuz etki yaratan seyleri de kullanarak turizm
davramisin1 sekillendirmektedir. Ornegin seyahat sirasinda edindigi bilgilere gore kendi
inanig ve torelerine iliskin yargilar1 kuvvetlenebilecegi gibi zayiflayadabilir. Son olarak
da seyahat sonrasinda geldigi yere doniince Ogrendikleri ile cevresini etkiler ve
cevresinden etkilenir. Ornegin insan 6grendiklerini cevresine anlatmak suretiyle diger
bireylerde yeni yerler gorme veya bu yerlerden uzak kalma davranisini olusturup
gelistirebilir veya cevreden gelen tepkilere gore de baska yerlere gitme ve yeni seyler
ogrenme adma giidiilenme yasayabilir (Rizaoglu, 2003, s. 112). Ozetle turizm siirekli

bir 6grenme siirecidir. Ve turizm davranig1 0grenme suretiyle olusup sekillenmektedir.

1.3.2.1.1.1.6. Tutum

Sosyoloji, psikoloji, felsefe gibi pek cok alan icin tutum kavrami son derece 6nem
tastmaktadir. Iletisim tiirleri icinde bilhassa motivasyonel iletisimin propaganda ve
reklamcilik gibi konulariyla ilgili ortaya konulan goriis, kuram ve modellerin hemen
hemen hepsinin tutum merkezli oldugu goriilmektedir. Bu alanlarda yogunlastirilan
arastirmalarin pek ¢cogunun temel varsayiminin da zaten iletisimin mevcut sistem lehine
ya da kitle iletisim kurum ve kuruluslarimi1 yoneten ve denetleyenler adina insanlarda
tutum ve davranis degisikligi yaratarak mevcut tutumlar1 korumak ve pekistirmek amaci

tasidigini gostermektedir (Inceoglu, 2004, s.12).
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Tutum kavramu bireyin ¢evresinde yer alan bir olgu veya nesneye yonelik olarak sahip
oldugu tepki egilimini ifade eder. Baska deyisle tutum, bireyin ¢evresindeki durum,

olgu ve olaylara kars1 olas1 tepki verme davramgidir (Inceoglu, 2004, s.13).

Tanim olarak tutum, bireyin kendisi ya da cevresinde yer alan soyut ya da somut nesne,
olay, konu, deneyim, bilgi, duygu ve motivasyonu baglaminda olusturdugu zihinsel,
duygusal ve davranigsal tepkisidir. Burada 6nemli olan nokta bu deneyimleri, duygulari,
bilgi birikimi, duygular1 ve motivasyonu ne sekilde bir yapilandirma igerisinde

birbiriyle iliskilendirdigidir (Inceoglu, 2004, s.19).

Tutumlarin esnekligi ve katiligi, bireyin dahil oldugu toplumun ve kiiltiiriin aciklik
kapalilik derecesiyle ilgilidir. Stereotip yani kalip yargilara dayanarak olusturulan
tutumlarin ¢ogu genelde yanilsama ve yanlis yonelme sorunu ile karsilasirlar. Dolayl
yollardan (medya, baska insanlar, kitaplar vb araglar) edinilen bilgilerle de bireylerin
belli konu ve durumlar karsisinda birtakim tutumlar olusturma ihtimali s6z konusudur

(Inceoglu, 2004, s. 50-51).

Rizaoglu’na gore insanlarin goriis ve duyus formlariyla aligkanliklarina zemin
hazirlayan tutumlar bir nesneye iligkin bilgi, diisiince ve inanglarim1 kapsamaktadir.
Genel olarak tutumlar bir nesneye sahiptirler, yonliidiirler, giidiisel bir temele
baghdirlar, 6grenme sonucu kazanilirlar, goreli bir siireklilikleri vardir ve tutarlilik
icindedirler. Tutum- tercih iligkisinde tutumun karmasiklig1 ve nesnenin 6zelliklerinin
onemi etkilidir (2003, s. 114-115). Tutumlarin degistirilmesi i¢in {iriinii degistirmek,
algisal degisim yapmak, davranigsal degisim yapmak, gizli bir giidiiyii harekete
gecirmek ve bilgi hazinesini degistirmek olmak {izere olusturulan 5 stratejiden su

sekilde bahsetmek miimkiindiir (2003, s.117-121):

1.) Uriinii Degistirmek: 1k olarak bireylerin bir iiriine karsi tutumlarin
degistirmelerini saglamak icin tutumla alakali olarak iiriinii yapisal olarak
degistirmek gerekebilir. Bu noktada seyahat iiriinlerinin fiziksel iriinler
gibi kolaylikla degistirilemeyecegi goriilmektedir ki burada yapilacak
olan da hizmet verenlerin, iletisim kuracaklarin fiziksel-davranigsal
degisiklikleri veya hizmet kalite ve fiyatlarinin degisimi seklinde
olabilmektedir. Havayolu, sehirleraras1 otobiis isletmelerinin uygun

zamanl varis programlari, seyahat acente gorevlilerin kisilerarasi iletisim
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becerileri ya da turistik isletmelerin dekorasyonu, mimari goriiniimii
bunlardan birkacidir.

2.) Algisal Degisim Yapmak: Tutumlarin degistirilmesi noktasinda {iriinii
yapisal olarak degistirmeksizin sadece Ozendirici noktalarla yeni
algilamalarin olusturulmasi istenir. Ayrica hizmetin kendisinde degisiklik
yapmadan dahi tanitim faaliyetleri kapsaminda hizmet i¢in degismis bir
tutumun veya var olan mevcut tutumun siirdiiriilmesini saglamak iizere
imaj iletisimde ©nemli rol oynar. Ornegin bir havayolu isletmesi is
adamlarina yonelik bir imaj iistiinde yogunlasirken bir baskasi arkadasca
ucus imaj1 iistiinde durabilir. Algisal degisme adina hizmet veya isletme
ile ilgili isim degistirmekte tercih edilen yontemlerdendir. Secilen isim
imaj olusturmada direkt etkilidir. Travellodge, Red Carpet Inns ve
Princess Hotels gibi isletmelerle kurucularin adin1 alan Hilton, Howard
Johnson ve Marriot gibi isletmeler geng insanlarin kafalarinda yeni imaj
olusturma noktasinda sabittirler. Ancak 6zellikle Love Travel, Wellcome
Abroad, Travelon, Travelmore, Travel Bug, Anytime Travel, Anywhere
Travel gibi hayali isimler yeni imajlarin olusmasina etki edebilir.
Tiiketicilerin algisal savunmalarina yonelik olarak tercih edilen yollardan
biri hizmete yeni bir etiketleme yapmaktir. Ornegin Disneyland temali
park etiketlendirmesi ile ailelere gece boyu eglence sunan iin ve algiya
sahip olmustur, Eastern Airlines ucuslarmi fisilti sosyetesi olarak
etiketlendirmis ve amacina ulasmustir. Onceleri kumarhaneler sehri olan
Las Vegas sonralar1 eglence merkezi olarak anilir hale gelmis, Holiday
Inn kendini otel zinciri olarak etiketlendirmistir.

3.) Davranissal Degisim Yapmak: Asamali olarak ilerleyen boyutlarda da
zayif tutumlarin kuvvetli tutumlara gore degisimden daha kolay
etkilenebilmektedirler. Zira kuvvetli tutumlarda degisiklik emek ve zaman
noktasinda caba sarf etmek gibi zahmetli bir siireci gerektirebilir. Bu
yiizden kuvvetli tutuma sahip kimseye algisal savunmasim giigsiizlestirip
etkisiz hale getirene kadar, tekrarli yeni bilgiler iletilmeli ve tutum
degisikligi icin etken nedenler belirtilmelidir. Mizah bu noktada tercih
edilen yontemlerden biri olmaktadir.
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4.) Gizli Bir Giidiiyii Harekete Gegirmek: Gizil giidii bireyi heniiz etkisi
altma almamis olan giidiidiir. Boyle durumda algilanmis giidiiye onem
kazandirmak veya dnemini arttirmak gerekir. Ornegin Disneyland’a kars1
olumsuz duygular1 olan ve cocuklarmi gotiirmemekte direnen babaya
cocuklarma karst olan sorumluluklar1  hatirlatildiginda  babalik
duygusunun agir basmasi nedeniyle olumsuz tutumundan vazgecebilir.

5.) Bilgi Hazinesini Degistirmek: Bir marka, kurum isletme ya da bunlarin
iriin ve hizmetleri ile ilgili olarak sinirhi bilgilere sahip olanlar goreceli
olarak genis bilgi sahibi olanlara gore daha kolay bir sekilde tutum
degisikligine girebilmektedirler. Ornegin insanlar seyahat acentelerinin
islevleri hakkinda ¢cok az bilgiye sahip olduklarini bildiklerinde, seyahat
acentelerinin iglevi ile ilgili bilgilerin sunulmasi durumunda daha olumlu
tutumlara sahip olurlar. Ancak bir acentenin yapmis oldugu bir hata
seyahat deneyimine etki edebilir ve birey bu kotii deneyimini
genellestirerek yeni bilgilerde alsa dahi olumsuz tutumunu degistirmez.
Genel olarak egitim diizeyi diisiik olanlarin daha yiiksek olanlara nazaran
tutum degisikligine daha kolay girdiklerini gostermektedir (Rizaoglu,
2003, s. 114-117).

1.3.2.1.1.2. Sosyo Kiiltiirel Faktorler

Turist davranisina etki eden faktorlerden digsal temelli olarak sosyokiiltiirel faktorlerden

bahsedebilmek miimkiindiir. Bunlar su sekilde gruplandirilabilir:

1.3.2.1.1.2.1. Kiiltiir

Genis bir anlamlandirma sistemi temelinde sosyolojik ve antropolojik alanlarda
kapsaml kullanim bi¢imiyle kiiltiir, farkl1 bir halk ya da toplumsal grubun yasam bicimi
(Williams, 1993, s. 12) olarak literatiirde kendine genis bir yer bulmaktadir. Kiiltiir,
insanlar tarafindan olusturulan deger sisteminin, orf-adet, tutum, inang, ahlak, sanat ve
sembollerinin toplamini ifade etmektedir (Solomon, 1999, p. 495; 1nce0glu, 2004, s.
129). Bir toplumu meydana getiren insanlarin biitiin bir yasam bi¢imidir. Kiiltiirel
yapiyla ifade bulan kimlik kisiligin kiiltiirel ortam tarafindan belirlenmesi anlami
tasimaktadir. Evrensel (kiiresel) koy, kitle kiiltiirii, ulusal kiiltiir, yerel kiiltiir, alt kiiltiir

kavramlar1 bu kapsamdadir (Inceoglu, 2004, s. 129-130).
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Solomon’a gore tiiketici davranigi- kiiltiir iliskisinde, duygu ve ideallerini paylasan
mitler (1999, p. 498) ve periyodik olarak tekrarlanan ortak sembolik davranislar ritiieller
(1999, p. 500) dikkate alinmas1 gereken faktorlerdir. Ornegin Thanksgiving, Christmas,
Hallowen gibi tatil ritiiellerine Amerikan toplumunda rastlamak miimkiindiir (1999, p.

504).

Turizm hem somut hem de soyut iiretim yoluyla farkli ve Onemli bir kavramdir.
Turizmde tiiketici davranist ve Kkiiltiir arasindaki iligkiyi inceleyen c¢aligsmalara
literatiirde rastlanmaktadir (Ritchie and Zins, 1978; Manrai and Manrai, 2011;
Moutinho; Ballantyne; Rate, 2011).

Bu noktada uyruk ve kiiltiirel farkliliga iliskin az sayida c¢alisma yapildigi
goriilmektedir. Farkli iilkeler arasinda motivatorler acgisindan farkliliklar oldugu
bilinmektedir. Kuzey Avrupa iilkelerindeki ve ABD’nin kuzey eyaletlerindeki
insanlarin daha cok giines 15181 {izerinde motivasyonlar1 agirliklidir. Hindistan, Suudi
Arabistan gibi sicak iilkelerdeki insanlar ise havanin serin oldugu daha ziyade tepelik
yerleri 6nemsedikleri goriilmektedir (Swarbrooke and Horner, 2007, p. 59).

Kiiltiirel uzaklik kavrami altinda turist gonderen ve alan iilke arasindaki kiiltiirel
farkliliklar da bu noktada onemlidir. Kiiltiirel uzaklik, turizm talebi tizerinde farkli
yansimalar yaratabilmektedir. Bazilar1 i¢in bu uzaklik olumsuz bir etki iken bagskalar1
icinse 1ilgi cekicilik anlamima gelip olumlu etki yaratabilmektedir. Kiiltiirel uzaklik
onemli bir seyahat motivasyon araci olabilirken bu motivasyonu diisiik olan kesimler

kitlesel turizme yonelebilirler (Kozak; Kozak; Kozak, 2011, s. 69).

Manrai ve Manrai (2011) de kiiltiirleraras: tiiketici davranisi modellerinde kavramsal
cerceveyi etkileyen Kkiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin kiiltiirle olan
iliskisine dikkat ¢ekmektedirler. Caligmalarinda Hofstede’nin Kkiiltiirel 6l¢iimlerinden
yola cikarak turist davraniglar1 analiz edilip 3 kategori altinda incelenmektedir. Bu
davraniglar seyahat oncesi, seyahat esnast ve seyahat sonrasidir. Bu siirecleri karsilayan
davranislarda “Sosyal Etkilesim Temelli Seyahat Davranisi- Social Interaction Driven
Travel Behaviors (SID)”, “Risk Egilim Temelli Seyahat Davranisi- Risk Tendencies
Driven Travel Behaviors (RTD)” ve “ Kollektif Oryantasyon Temelli Seyahat
Davranmisi- Collectivity Orientation Driven Travel Behaviors” olarak siiflandirilir.
Sosyal Etkilesim Temelli Seyahat Davranisi- Social Interaction Driven Travel

Behaviors (SID) seyahat sonrasi davranislarla ilgilidir. Bu asamanin baskin kiiltiirel
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degerleri;  bireycilik/  kolektivizm  (individualism/collectivism),  erillik/disilik
(masculinty/femininity) ve giic mesafesidir (power distance). Bu iic deger ayri
olabilecekleri gibi bir arada da bulunabilirler. Risk Egilim Temelli Seyahat Davranisi-
Risk Tendencies Driven Travel Behaviors (RTD) seyahat esnasindaki siirece igaret eder.
Seyahat iriinlerinin tiiketimi ile 1ilgilidir. Kollektif Oryantasyon Temelli Seyahat
Davranisi- Collectivity Orientation Driven Travel Behaviors (COD) ise seyahat 6ncesi
siireci  yansitmaktadir. Bireycilik/ kolektivizm  (Individualism/Collectivism) ve
belirsizlikten kacimma (Uncertainty Avoidance) RTD ve COD siirecinde de bulunur.
RTD icin bireycilik/ kolektivizm belirsizlikten ka¢manin bir sonucu iken COD’da
bunun tam tersi gecerli olmaktadir yani bireycilik/ kolektivizm belirsizlikten kagmay1
belirlemektedir.

Kiiltiirel farkliligin turizmde yarattig1 heterojen yapiy1 ampirik olarak gosteren baska bir
caligmada da (Correia, Kozak and Ferradeira, 2011) turistik karar almada Kkiiltiirel

yapinin farklilik saglama noktasinda belirleyici olduguna isaret edilmektedir.

Algilama duyumlar1 anlam semalar1 i¢ine oturtmak olarak belirlendigine gore, bu
anlamlarin ise neye istinaden belirlendigi de bulunmalidir Dolayisiyla anlam verme
olarak algilama siirecinde kiiltiirel etkenlerin 6nemli bir rolii oldugu, ¢iinkii anlamlarin
kiiltiirel simgelere gore olusturuldugu goriilmektedir. Arastirmalar farkli kiiltiirdeki
insanlarin nesne ve olaylar1 anlamlandirma ve algilama big¢imleri arasinda pek cok

ayrim oldugunu gostermektedir (Inceoglu, 2004, s. 92).

1.3.2.1.1.2.2. Damisma/Referans Gruplan

Danigma ya da referans gruplar1 tiiketici davramisini belirleyen 6nemli degiskenler
arasindadir (Moutinho 1987; Moutinho; Ballantyne; Rate, 2011). Referans gruplar1
bireylerin tutumlarina, fikirlerine, deger yargilarina etki eden kendisini iiye kabul ettigi
herhangi bir insan toplulugu olarak tanimlanmaktadir. Bu gruplar1 cesitli bakimlardan
ayirmakla birlikte temelde 2 grupta toplamak miimkiindiir. Birincisi, temelinde aile
olmak iizere kisinin yakin ¢evresidir. Yakin arkadaslar, akrabalar, komsular, arkadaslar,
mesleki ve sosyal iliskilerde karsilastigi referans gruplarindan da bu kapsamda
bahsedilebilir. Digeri, kisinin tiyesi olmadig1 gruplarda yer alan ve bu nedenle de yiiz
yiize iliskisi olmayan kimselerdir. Sinema yildizlari, sporcular, siyaset¢iler, dini referans

gruplar1 ve dini liderler (Inceoglu, 2004, s. 126) bu gruplarda yer almaktadir.
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Bunun disinda aile yapisi, bireylerin medeni halleri veya ¢ocuk sahipligi durumlari
turizm hareketlerini, seyahat tercihlerini, konaklama siirelerini vb bagka faktorleri
dogrudan etkilemektedir. Ataerkil aile yapisi, ya da yaslanan niifusla beraber artis
gosteren iiclincil yas turizmi bu kapsamda degerlendirilebilmektedir (Kozak vd. 2011, s.

68).

Ekonomik olarak gelismis iilkelerde, son 20 yildir bir-iki kisiden olusan, kiiciik cocuklu
ve full time (tam zamanli) ya da partime (yar1 zamanli) bir iste ¢alisan kadinin oldugu
ailelere rastlamak miimkiindiir. Ozellikle Ingiltere’de bir ya da daha fazla cocuklu
ailelerin orani toplamin ancak %4’tidiir ve 1971-1991 yillar1 arasinda yas1 15’ten biiyiik
olan ¢ocuklarin sayis1 2 milyon azalmistir. Artan bosanmalar ve cinsel tercihlerdeki
degisimler bekar bireylerin sayisin1 arttirmig ve yeni aile yapilanmalari ortaya
cikarmistir. Bu durum da geleneksel aile ve geleneksel tatil anlayisimi degistirmistir.
Bunun yaninda yas durumundaki degisimlerde turizm talebini etkilemektedir. Oyle ki
yas skalasma bakildiginda 45 yas iistii emekli olmus ya da olmak iizere olan refah
durumu 1iyi bireylerin artis1 popiilasyon acisindan son derece Onem tasimaktadir.
Birlesik Devletler’de 1970’lerde yas1 45 iistii olan 39 milyon kisi var iken, bu rakam
1980’lerde 46 milyonu bulmus, 1997 sonunda da 56 milyonun {izerinde bir rakama
ulagmustir. 2000 yilina kadar Bat1 Avrupa’da da her dort kisiden birinin 45 ve iizeri
skalada yer alacagi tahmin edilmektedir. Yani niifus hizla yaslanmaktadir. Emekli
olmus ya da olmak iizere olan bireyler, gecmise nazaran daha iyi refah diizeyinde ve
daha aktif ve fit yasam tarz1 arayisindadirlar. Oyle ki 80’li yaslara kadar uzamasi tahmin
edilen siire¢ 30 yillik uzun bir siireyi kapsamaktadir ki bu siire icinde olgunlagmis
bireylere yonelik 6zel bir pazarin var olmasi ve gelistirilmesi kagcinilmaz goriilmektedir.
Bunun yaninda egitim durumu da sosyal sinif ve gelir kadar turizm talebine etki eden
degiskenler arasinda yer almaktadir. Post endiistriyel donemle birlikte degisen sinif
yapisi farkli turizm talepleri ve tiirlerinin olusmasma etki etmistir. Oyle ki geleneksel
mavi yakal is¢i sinifindan beyaz yakali olarak tanimlanan bilgi is¢iligine gecis, hizmet
endiistrisinde ¢alisan sayisinin artis1 orta sinif olarak tanimlanan yeni bir olusuma zemin
hazirlamistir. Bu ve buna benzer tiim bu degisimler yeni turizm iiriinlerinin olusmasina
neden olmus kendi i¢inde nig pazarlar olusturmustur. 18-30 yas arasmna hitap eden
genclik turizmi, geng¢ ciftlere ya da cocuklu-cocuksuz ayrimina gore ciftlere, yasi

ilerlemis 6zel yardimc talep eden vatandaslara yeni pazarlar sunmaktadir. Golf, kayak,
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yelken gibi rekreasyonel aktivitelerle kiiltiirel firsatlardaki bosluklarda yeni pazarlar

olusumuna sebebiyet vermektedir (Middleton and Clarke, 2008, p. 57-58).

Bireyin icinde yer aldig1 arkadas ¢evresi kisiligin bicimlenmesine etki etmektedir. Eger
bireyin i¢inde yer aldig1 arkadas grubu alt kiiltiir tarafindan olugmussa grup dinamigi ve
grup normlar1 epeyce giicliidiir. Arkadas grubu esnek ve kendiliginden isleyen bir
bicime sahipse grup etkisi daha az olarak nitelendirilebilir (Inceoglu, 2004, s.125).

1.3.2.1.1.2.3. Gelir ve Sosyal Simf

Gelir durumu tiiketici davramisini direkt olarak etkileyen faktorlerden biridir. Son
donemde kadinlarin is giicline katilmasi1 ve toplum genelinde ylikselen egitim seviyesi
de gelirin olusumu ve tiiketici davranigina etkisi acisindan énemlidir (Solomon, 1999, p.

403).

Sosyal sinif ise bir toplumun ayni degerleri, ilgi alanlari, yasam ve davranis tarzlarini
icsellestirmis, goreceli olarak esit dagilim gosteren alt siniflarmi gostermektedir.
Marksist yap1 ve ekonomik alt yapi1 kavraminda belirleyici faktor ekonomi olmakla
birlikte egitim, kiiltiir, meslek, diisiinsel yapi, degerler, gelenekler, gorenekler ve
bunlarin iizerinde temellenen yasam tarzi toplumsal sinifin yapisal ve islevsel acilarini
meydana getirmektedir. Sosyal simif farkliligi reklam, pazarlama ve propaganda
caligmalarinda Ozellikle pazar boliimlendirmede 6nem tasimaktadir. Her sosyal sinifin
ilgisi, davranis bicimleri, satin alma karar siireci, oy verme egilimleri farklilik tasimasi
nedeniyle, tutundurma c¢alismalarinda farkliliklar degerlendirmeye alinmalidir

(Inceoglu, 2004, s. 127-128).

1.3.2.1.3. Tamtim Faaliyetleri

“Tanitim” kavram olarak bati dillerinde karsiligimi “information”, “publicity” gibi
kelimelerde bulmaktadir. Sosyal bilimler cercevesinde bulunan her bilim daliyla
dogrudan temas halinde olan kavram, hedef kitle iizerinde olumlu bir izlenim
olusturmak gayesiyle gerceklestirilen yontem ve teknikler biitiiniidiir. Tanitim
faaliyetleri Oncesinde ve sonrasinda siyasi, toplumsal ve psikolojik kosullar:
olusturmakta ve bu suretle sosyal bilimlerin farkli disiplinleri icerisinde “gezici” bir

konumda bulunmasini saglamaktadir (Tolungii¢, 1990, s. 81).



77

Genis bir kapsam dahilinde degerlendirilebilen tanitim, pazarlama planinin en genis
parcasini olusturmaktadir (Marconi, 1999, p. 15). Genel olarak bakildiginda ilgi ve
farkindalik yaratma amaciyla herhangi bir konunun duyurulmasidir. Yaygin bir kani
olarak da “basim (press)” siirecini kapsar, fakat ondan daha fazlasini icermektedir.
Tanitim kavram acisindan hedef kitlenin diisiince ve kararlarini etkilemek amaciyla

bilgi yaratilmasi ve yonetilmesidir (Marconi, 1999, p. 1-2).

Winston’a gore tanitim erisilmek istenen hedef kitleye haber, bilgi ya da medya yoluyla
ulagsmaktir (1982, p. 2). Halkin aydinlatilmasi, kararlarin agiklanmasi ve karmasik bir
yapiya biiriinmiis yonetim yapisinin yaratmis oldugu tanima-bilme eksikligini gidermek
icin halka bilgi aktarma c¢alismalar1 (Kazanci, 1995, s. 69) olmasinin yaninda hedef
kitleye belirli bir konuda, tutum ve davranis degisikligi kazandirmak amacl kisi, grup
ya da kurum bazinda siirdiiriilen faaliyetler, yontemler, teknikler ve haberlesme araclari

ve hepsini iceren toplam siireci ifade etmektedir (Saritas, 1987, s. 29).

Tanitim 6zellikle yeni bir iiriiniin piyasaya siiriilmesi ya da yaymlanmasi noktasinda
ayr1 bir oneme sahiptir. Ozellikle sifirdan baslama noktasinda etkili olmakla birlikte
iirtin- hizmet yenilendiginde, imajini-igerigini degistirdiginde veya sekil degistirdiginde
tanitim gegerli ve etkili bir yontem olmaktadir (Saffir and Tarrant, 1993, p. 12).

Bu noktada tanitimin rekabet¢i 6zellik kazandirmak, hedef kitleyi etkilemek, finansal,
hukuksal topluluklar1 etkilemek, ¢alisan ve toplum iliskilerini gelistirmek (Winston,

1982, p. 11) amach faaliyetler oldugu da sdylenebilmektedir.

Konu kapsaminda tanitim kavramini daralttigimizda iilkelerin turizm ve tanitimla ilgili
mercilerinin de diinyanin konjonktiiriine ayak uydurma acisindan gelismeleri yakindan
takip etme ve katma deger yaratma adina rekabet¢i stratejilerle ilgilendikleri
goriilmektedir (Bahar ve Kozak, 2005). Oyle ki turizm sektoriine iliskin sorunlar
arasinda her zaman sozii gecen bir konu olarak pazarlama ve tanitim eksikliginden

(Kozak, Kozak; Kozak, 2011, s. 139) bahsedilmektedir.

Cok cesitli strateji ve politikalarla etkili olmasi beklenen tanitim faaliyetlerinin uzun
soluklu ve genis kapsamli bir perspektiften ele alinmasi gerekmektedir. Kendi icerisinde
farkli yontemlerle gerceklestirilebilecek tanitim faaliyetlerinin hedef kitlenin yapsi,
durumu agisindan ya da i¢inde bulunulan sartlar agcisindan farkli karmalar halinde ele

alinmas1 onemlidir. Bagka bir deyisle bazen uzun soluklu bir tanitim projesi bazen de
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daha kisa vadeli taktiksel uygulamalar etki yaratabilmektedir. Bu noktada kesin yargilar
kullanmak yerine ortamin i¢inde bulundugu kosullar dahilinde tanitim strateji ve

politikalar1 belirlenebilir.

1.3.2.1.1.3.1. Destinasyon Tamtimi:

Konuyla alakali olmasi nedeniyle tanitim kavraminin alt baslig1 destinasyon tanitimina
bakmakta fayda vardir. Oncelikle destinasyon kavramma bakildiginda; genel olarak
“ziyaret edilen yer” anlamina gelmektir (Atay, 2003, s. 145). Baska bir tanima gore ise
destinasyon cok farkli nitelik tasiyan turistik iiriinlerin ve tecriibelerin bir potada yer

alan toplam bilesiminin ifadesidir (Murphy; Pritchard; Smith, 2000, p. 44).

Tanitim faaliyetlerinin 6zel bir alanini olusturan yer/destinasyon tanitimi ise Ozel
cografi alanlarin ya da yerlerin hedef kitleye bilin¢li tanitim ve pazarlama faaliyetleridir

(Gold and Ward, 1994, p.2).

Destinasyon tanitimi klasik iiriin ya da hizmet tanitimi faaliyetlerinden belli 6zellikler

nedeniyle farklidir. Bu nedenle daha farkli uygulama ve siirecleri gerektirebilmektedir.

Oncelikle farkhligin nereden kaynaklandigina bakildiginda soyle bir 6zetleme yapmak

miimkiindiir (Swarbrooke and Horner, 2007, p. 51):

1.Turizm iiriinleri kompleks ve ¢ok amaclidir. (Soyut hizmet ve somut yatak yiyecek
gibi elementlerden olusur. Tek gecelik konaklamadan 8 haftalik diinya turu gibi farkli

yolculuk planlarini icerebilir.)

2. Turist acik¢a bir iiriinden ziyade deneyim satin almaktadir (Seyahatten once birtakim
beklentileri s6z konusudur. Seyahat esnasinda tiiketimi soz konusudur. Seyahat

sonrasinda elde ettigi ve belleginde yer alacak seyler s6z konusudur).

3.Turist turizmde iiretim siirecinin bir parcasidir (Turizm endiistrisinin sundugu iiriiniin
kalitesinden daha ziyade davranislar, durumlar ve beklentiler turist deneyimini

etkilemektedir. Otelde ya da ucakta davraniglar deneyimleri dogrudan etkilemektedir).

4.Turist deneyimi agirlikli olarak dis faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler zaman
zaman kontrol edilemeyen faktorler olmaktadir (Hava sartlari, catismalar, savaslar,

salgin hastaliklar gibi).
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Ayrica Kolb’a gore de (2006, p. 10-12) her ne kadar geleneksel pazarlama siireci ve
sehirler i¢in pazarlama siireci benzermis gibi goziikse de onemli farkliliklar vardir.
Geleneksel pazarlama siireci sosyal, politik, teknolojik ¢evre analizi ile baslamaktadir
ve pazarlanacak sey eger liriinse gelecek adimda hedef kitle tiiketici segmentinin se¢imi
yer almaktadir. Bu segmentin ihtiya¢ ve isteklerinin analizinden sonra grubun istek ve
ithtiyaglarma gore iriin gelistirilmektedir. S6z konusu segmentin gelir durumuna gore
fiyatlandirma yapilmakta ve devaminda dagitim plam1 ve tutundurma planlari
belirlenerek siirec sonunda analiz edilmektedir. Sehirlerin/kasabalarin/ yani yerlerin
pazarlanmasinda ise dig ¢evre analiz edilmektedir. Bu noktada benzerlik s6z konusudur
ancak ikinci adim farkhidir. Sehirlerin/yerlerin pazarlanmasinda iiriin analizi ¢ok
onemlidir. Kar odakli isletmeler iiriinlerin gelistirilmesinde tiiketicinin ilgi ve
ihtiyaclarini dikkate alarak belirleme yaparlarken sehirlerin pazarlanmasinda iiriin zaten
vardir yani mevcuttur. Her ne kadar turistlerin ihtiya¢ ve isteklerine iliskin olanaklar
yaratilsa da objektif bir iiriin analizinde sehrin gii¢lii ve zayif yonleri her zaman dikkate
almacaktir. Daha sonra potansiyel turistin pazar segmentinde secimi ve analizi yer
almaktadir. Bu noktada tarihi, kiiltiirel dokularin varligi nedeniyle {iriiniin soyut
niteliklerinin oldugu goriilmektedir. Bu sebeple; ambalajlama/paketleme ve markalama
tutundurma siireci agisindan Onem tasimaktadir. Paketlemede sehrin temel
atraksiyonlar1 turizm hizmetleri icine dahil edilmektedir. Markalamada ise slogan, logo
yaratma ve faydalardan miitesekkil zihinlerde olumlu bir imaj yaratma yer almaktadir.
Tutundurma planinda reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis
gelistirmeden olusan metodlardan faydalanilmaktadir. Son olarak turizm stratejisinin

uygulanmasindan sonra sonuglarin analizi ile planin basaris1 degerlendirilmektedir.

Turizmde tanitma agisindan genis bir literatiirle birlikte farkli tanitim-tutundurma
karmalarindan bahsetmek miimkiindiir fakat burada arastirma kapsaminda (iki yonlii

iletisim ya da halkla iliskiler) eksenli boyutu iizerinde durulmaktadir.

Kitlesel tanitimin artik etkisiz kalmasi ve eksiklikleri (Tolungii¢, 1999, s. 161) 6zellikle
iriin- hizmet ya da daha dar anlamda destinasyon tanitimi yapanlar acisindan farklilik

arz etmektedir.

Bu noktada aydinlatict olmasi adina ©Oncelikli olarak Butler (1980)’in belirledigi

yer/destinasyonun yasam dongiisiine bakmakta fayda vardir.
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Butler’in destinasyon yasam dongiisii olarak belirledigi siirecte alti donemden

bahsedilebilmektedir (1980, s. 7-10):

Kesfetme asamasinda (exploration) heniiz tam anlamiyla kesfedilemeyen destinasyonun
turist sayist diisiiktiir. Cok 6zel imkanlarin olmadigi bu donemde yerel halk ve
ziyaretciler iletisim halindedirler. Fiziksel ve sosyal dokunun degistirilmedigi bu asama
icin Ornek olarak Kanada ve Latin Amerika’nin dogal ve kiiltiirel alanlar1 Ornek

verilebilir.

Bagslangi¢ ya da Katilim (Involvement) denilen asamada ise ziyaret¢i sayilar1 yavas
yavas artmakla birlikte destinasyonun fiziksel imkanlarina iliskin olarak gelisim ve
diizenlilik belirmeye baslamaktadir. Ziyaret¢i ve yerel halk arasindaki iletisim diizeyinin

yiiksek oldugu bu asamada bazi reklam uygulamalarma rastlamak miimkiindiir. Turist
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sezonu ilgiyle beklenir. Hiikiimet ve kamu kurumlarinin imkénlar1 iyilestirme
cabalarina yansimaktadir. Daha kiiciik, az gelismis Pasifik ve Karayip adalar1 ile Bati

Avrupa ve Kuzey Amerika’daki az erisilebilir alanlar bu kapsamdadir.

Geligme (Development) asamasinda kismen daha iyi sekillenmis bir turizm pazari soz
konusudur. Yogun reklamlara rastlanmaktadir. Komplike durumla beraber yerel halkin
katilm ve kontrolii diismektedir. D1 kaynaklarin imkanlariyla belli tesis ve yapilar
kurularak dogal ve kiiltiirel cazibeler ve imkanlar gelistirilip, 6zgiinlestirilmektedir.
Degisim yerel halk tarafindan onaylanmaktadir. Bu asama Meksika’nin belli bolgeleri,
daha gelismis Pasifik adalari, Bati ve Kuzey Afrika kiyilarinda goriilebilmektedir.
Tesislerin sunumunda bolgesel ve ulusal katilim her zaman gerekli olmayabilir. Turist
sayis1 yerel halka esit ya da daha fazla olabilir. Yardimci tesislere ihtiya¢c duyulabilir.

Turistin tipi de degismistir. Tek tiplesme kaybolmus ve kurumsallagsma yayginlagmustir.

Olgunlasma (Consolidation) asamasinda toplam ziyaret¢i sayisi artmasina ragmen
ziyaretci artis orami diismektedir. Yine de turizm bolge ekonomisi i¢cin son derece
onemli bir yere sahiptir. Ziyaret¢i sayisii artirmak i¢in yogun pazarlama ve reklam
caligmalarina rastlanmaktadir. Franchising denilen bayilik sistemi yaygindir. Bazi
kisitlamalar nedeniyle yerel halk da hosnutsuzluklar goriilebilir. Karayipler ve Kuzey

Akdeniz kiyilar1 buna 6rnek olabilir.

Durgunluk (stagnation) asamasinda ziyaret¢i sayisi fazladir. Kapasite de iist smirda
oldugu i¢in cevresel, sosyal ve ekonomik sorunlar bas gostermis olabilir. Trafik
bunlardan biridir. Dogal ya da gercek kiiltiirel mekanlara, orijinallik yaratma adina yeni

gelismelere rastlanabilmektedir. Ispanya’daki tatil koyleri bu kapsamdadir.

Yeniden Canlanma Siireci siirecin son asamasinda yer almaktadir. Bu siirecte ise 5

asama vardir:

*A cizgisi Yenileme (Rejuvenation) asamasinda tam olarak turizm temelli bir degisim
sayllmasa da yenilenmeler goriilebilir. Ornegin Atlantic City gibi bir yer insani ¢ekim
faktoriiniin dahil edilme c¢abasi ile kumarhane merkezi haline getirilmistir. Teklik
ozelligi ile bolgeye rekabet faktorii kazandirilmaya calisilmaktadir. Alternatif diger
yaklagimlar da el degmemis dogal kaynaklardan yararlanmak istenir. Avrupa’daki
kaplica kasabalari, Iskogya’daki yazlik tatil koyleri, kis sporlar1 pazarlar1 yil boyunca

turist saglayabilir. Bir nevi 6nceden hesapta olmayan yeni formlar yaratilabilir. Bunun
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icin hiikiimet ve ©zel kuruluslarin ortak cabalar1 gerekmektedir. Ozel tercihlerden
ziyade maliyet ve erisilebilirlik adina tercih edilebilirler. Niagara Selaleri ve Disneyland
uzun Yyillar boyunca kendine cazibeler ekleyerek var olmaya calisan mekénlar

olmuslardir.

*B cizgisinde azalan biiyiime (reduced growth) A cizgisindeki kadar olmasa da azalan

bir biiylime ya da tutunma ¢abas1 gbzlemlenmektedir.

*C ¢izgisi ise stabilizasyon (stebilazation) donemidir. Turist sayis1 stabildir. Eskiye

nazaran durgun bir donemden bahsedilmektedir.

*D cizgisi diisiis (decline) asamasinda yeni destinasyonlarla rekabet edilmek istense de
yine de pazar payinda diisiis yasanmaktadir. Ancak hafta sonu ve giiniibirlik geziler de
tercih edilmektedir. Avrupa’daki eski turizm alanlar1, Bat1 Iskocya’daki Cly Firth ya da
Miami Beach bu kapsamda yer alabilir. Ayakta kalabilmek i¢in daha diisiik fiyat
politikas1 uygulanir. Oteller, devre miilk, dinlenme evleri ya da geleneksel dairelere

doniistiiriilmek istenir.

*E cizgisi hizli diisiis (immediate decline) bu asamada bolge turistik islevini hizla

kaybetmektedir. Bu sebeple turist sayisi zaman i¢cinde hizli diisiis gostermektedir.

Benzer bir acgidan bir destinasyonun tanitimma iliskin siireci Kolb’da baslangic,

gelisme, olgunluk ve diisiis olarak 4 asamada incelemektedir (2006, p. 145-147):
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Baslangic asamasi: Sehirlerinde turizm destinasyonu olarak yasam dongiileri
mevcuttur. Bir yer turizm pazarina giris asamasinda ise siirecin dogma boliimiindedirler
ve az sayida ziyaretcisi vardwr. Bu siirecte faaliyetler stratejik turizm planini
gelistirmeye yoneliktir. Her ne kadar elde edilen gelirler diisiik olsa da turistlerin
ihtiyaglarma yoOnelik yatirimlar s6z konusudur. Bu siiregte yaratici tutundurma
materyallerine ihtiya¢ duyulur. Harcamalar ve calisan ihtiyact s6z konusudur. Devletin
sagladig1 yardimc1 fonlar baslangic giderleri icin kullanilabilir. Yerel kuruluslar
turizmin gelismesi adina imkanlar saglarlar. Goniillii gorevler, personel giderlerini

diisiik tutmada yardimci olabilir.

Gelisme asamasi: Stratejik pazarlama plam1 uygulamaya gectiginde {iriin yasam
dongiisiinde gelisme/bliyiime donemine gecilmis olur. Tutundurma faaliyetleri
genellikle hedef segmente yoOneliktir. Sonuc¢ olarak farkindalik saglanmis ve sehir
ziyaret edilmeye baslanmistir. Bu durumda iiriin yasam dongiisiindeki tiim hizmetler,
faaliyetler ve etkinlikler turistin ihtiyacina ve iyi kaliteyi fark etmesini saglamaya
yoneliktir. Sonu¢ olarak turist sayisinda artis goriiliir. Artis devam ederken turizmde
yetkililer ihtiyaglari, imkanlari, hizmetlerin kalitesini kontrol etmek eksiklikleri veya
olumsuzluga sebep olabilecekleri degerlendirmek durumundadirlar. Kaliteye her daim
dikkat etmek gerekir; zira herhangi bir olumsuzluk artmakta olan ziyaretci sayisinin

diismesine neden olabilir.

Olgunluk asamasi: Olgunluk asamasinda ziyaretci sayisi stabil tutulmak istenir.
Stratejik pazarlama planina yaklagik olarak ulasilmistir. Alt yapi, ihtiyaglar ve imkanlar
yeterli diizeydedir. Bir endiistri olarak turizmde istihdam ve vergi ihtiyaclari
karsilamaktadir. Normalde olgunluk doneminde ziyaret¢i sayilari stabil tutulur ama
biiylime istegi varsa yeni segmentler hedeflenebilir. Bu yeni segmentler i¢in de yeni
etkinlikler, paketler ve tutundurma materyalleri gelistirmek gerekir. Yine belli bir {inii
olan sehir baska tur operatorleri ile calisarak farkli turist gruplarini ¢ekebilir. Sehir
optimal ziyaret¢i sayisina ulagsmig olsa bile baska sehirlerle rekabette avantajini

korumak i¢in ¢aligma ve caba gostermesi gereklidir.
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Diisiis asamasi: Tiiketici alimi durursa iirlinlerde diisiis ve sona erme siirecine girerler.
Uriinlerin rakiplerle olan durumu iiriinii diisiis evresine girdirebilir. Turist aradig1 cazibe
ve cekiciligi zaman i¢inde bulamadig: takdirde de diisiis agsamasina girebilirler. Sosyal
yasamdaki ya da giindemdeki degismelerle yerin ya da o yerdeki etkinligin cazibesi
kaybolabilir ve turist sayis1 diiser. Bir donem cok ilgi goren tarihi yapilar ya da ilgi ile
takip edilen etkinlik ya da sporlar baska bir donemde giincelligini ya da gecerliligini
kaybettiginde ziyaret¢i sayisi diiser.

Bu siireclerin destinasyon tanitimi siirecine yayilmasi kadar bu siirecte iiriin bilesimi

olarak yer almasinda basar1 saglayacak faktorleri su sekilde siniflandirmak miimkiindiir:

Kolb (2006, s. 11) destinasyonun ya da bir yerin iiriin bilesiminde yer almasi gereken
faktorleri yer, hizmet/etkinlik ve imaj olarak 3 asamada asafidaki tablodaki gibi

incelemektedir:

Tablo 5: Destinasyonun/Bir Yerin Uriin Bilesiminde Yer Alan Faktorler

Yer Hizmet/Etkinlik Imaj

Mimari ilgi Festivaller Heyecanl
Tarihi yapilar Torenler Tarihi
Kiiltiirel faaliyetler Kiiltiirel olaylar Biiyiileyici
Kiliseler, tapinaklar, | Oyunlar Arkadas canlis1
c':'amiler Sporlar Giizel

Ornek caddeler Turlar Artistik
Kamu parklari, meydanlar1 Sinema Etnik
Yiiritytis alanlar1, kanallar Otel odalar1 Ruhani/dini
oDlj fiiﬁslar irmaklar, Yemekler Sehvetli
Anitlar Eglence Aile eglencesi

Ulasim sistemi

Kaynak: Kolb, 2006:11

Ozellikle son donemde ilginin artmasi bakimindan tamtimda agirlik verilmesi gereken
yerleri farkli bir siniflandirma ile Middleton ve Clarke (2001, p. 354) ise su sekilde

smiflandirmaktadirlar:

1. Tarihi kalintilar (ancient monuments)
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2. Tarihi binalar (historic buildings) (kaleler, evler, saraylar, kathedraller, kiliseler,

koyler, sehir merkezleri, miras siteleri)

3. Dizayn edilmis alanlar parklar ve bahceler (designated areas, parks and gardens)

(dogal parklar ulusal parklar)

4. Temal1 parklar (theme parks) (Disney world, Colonial Williamsburg, Alton

Towers)

5. Vahsi yasam faaliyetleri (wildlife attractions) (hayvanat bahgeleri,

akvarayumlar, safariler, oyun parklart)
6. Miizeler (museums) (Ironbridge Gorge, Williamsburg..)
7. Sanat galerileri (art galleries) (geleneksel galeriler yeni binalarda)

8. Endiistriyel arkeolojik siteler (industrial archeology sites) (kanallar,

demiryollar)

9. Temal1 perakendecilik siteler (Themed retail sites) (sarapevleri, aligveris

merkezleri)
10. Sasirtict ve bos zaman parklar (amusement and leisure park)

Nitekim turistik tanitim/iilke-bolge-sehir ya da genel kapsamda destinasyon
tanitimindan bahsederken de klasik iiriin ya da hizmet tanitimindan daha farkh bir
durum s6z konusudur. Zira bir yerin tanitimi herhangi bir iiriin-hizmet tanitimindan
daha farkl bir karakteristige sahiptir. Tiiketiciden alinan geri bildirim dogrultusunda
iiriin lizerinde degisiklik yapma esnek iken, bu durum yer/destinasyon agisindan daha
siirhidir. Hava alanlarindan sahillere yeni yollar yapilabilir fakat bunlarin yerlerini,
iceriklerini degistirmek miimkiin degildir. Ciinkii iirtinlere gore yerler daha karmasik
yapidadirlar ve daha nadir otoritenin kontrolii altindadirlar. Kisilerin bir iilke hakkindaki
goriis ve deneyimlerine miidahale etmek bir {iriine gore ¢cok daha zordur. Pratikte yerler
marka degeri acisindan sadece medya ve spor alaninda var olarak kiymet elde
edemezler. Daha cok tarih, kiiltiir, ihracat, kiiltiirel imkanlar, hiikiimet politikalar1 gibi
hususlar1 da igerisinde barmdirirlar. Ornegin slogan olarak Hong Kong “will take your
breathe away” slogani 2003 yilindaki SARS krizinde ¢ok farkli anlamlar yaratmasi
acisindan amacinin digina ¢ikmistir (Martin, 2007, s. 101-102).
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Ozellikle iilkeler yabanci direk yatirimlar1 kendilerine ¢cekme noktasinda iiriin ve fiyat
stratejilerinin yaninda gelistirdikleri tanitim/tutundurma stratejileri yatirim yeri ve
ozellikle iilke hakkinda olumlu imaj yaratma iizerine dizayn etme (Kotler; Jatusripitak;
Maesincee 1997, p. 189) noktasinda destinasyon tanitim faaliyetlerini yogunlastirdiklari

goriilmektedir.

Bireysel kitle turizmini igeren hareketlere katilanlarin seyahatlerine yonelik sunulan
turizm iiriin ve hizmetlerinde, seyahat acenteleri ve tur diizenleyici gibi araci kuruluslar
simirli imkan ve segenekler sunmalar1 yaninda bu imkanlarinda goreceli olarak daha
esnektirler. Oyle ki bu esneklik onu turizm pazarlamasinda yer alan diger faktorlerden
ayirarak stratejik boyutu kullanmayi iilke ya da bolgeye gore farklilagabilen esneklikle
birlestirmesi nedeniyle ayrica 6nemli kilmaktadir. Oncelikle pazarlanmasi istenen
turistik tiriiniin ulasim ve konaklama gibi pek ¢cok 6nemli boyutuna iligskin diizenlemeler
biiyiik o6l¢iide turistin tercihlerine birakilmaktadir. Elbette ki bu durum turistin
seceneksiz oldugu anlamima gelmemektedir. Ancak stratejinin temelinde bir iiriin belli
kosullar1 kapsayan bir paket olarak satilmasi olmadigindan bu ozellikler turiste
birakilmaktadir. Diger taraftan turistin gelmeye ikna edilebilmesi, pazarlanmak istenen
irtiniin diger yonlerine 6rnegin c¢ekiciliklere, bunlarin farklilik tasiyan 6zelliklerine,
turistin bu iilkeyi tercih etmekle elde edecegi kazanimlara tanitma kampanyalar1 ve
bunlarin igerdigi mesajlar araciligiyla dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu tanitim
kampanyalar1 genellikle turizm orgiitlerince ve bunlarin araci kuruluslarla yapacaklari
isbirligi ile uygulanmaktadir. Amag iilkeye iliskin olumlu bir imaj yaratmak suretiyle
turistlerin tutum ve davraniglarim1 olumlu agida etkileyebilmektedir. Bu stratejinin son
asamasini olusturan satis, ulusal ve uluslararasi araci kuruluglara birakabilecegi gibi
olusturulacak bir ulusal pazarlama orgiitiine de verilebilmektedir (Tolungii¢, 1999, s.

40).

1.3.3. Turizmde Satin Alma Davranisi

Turizm kompleks Ogeleri biinyesinde barindiran bir yapiya sahip olmasina ragmen
turizmde tiiketici davranist modelleri genel tiiketici davranist modellerine gore daha

farkli yapilidir (Swarbrooke and Horner, 2007).

Kozak’a gore turizmin hizmet pazarlamasi olusu, soyutlugu, depolanamamasi, es

zamanli liretim ve tiiketim, baz tiiketici gruplarinda kolaylikla ikame edilebilir olmasi
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gibi Ozelliklerinden otiirii mal alimindaki satin alma davranigina gore daha farklidir
(2010, s. 224). Turizmde tiiketicilerin satin alma davranislari; “karmasik satin alma
davranmist”, “uyumsuzlugu azaltict yondeki satin alma davranigi”, “alisilmis satin alma
davramist” ve “‘farklilik arastirict satin alma davranist” olmak iizere dort baslikta

incelemek miimkiindiir (Kozak, 2010, s. 224-225):

- Karmagik Satin Alma Davramisi: Bu satim alma davranisinda tiiketicinin
alakasi yiiksektir ve turizm {iriinlerinin sahip oldugu marka ve imajlar
arasinda ciddi farkliliklar bulunmaktadir. Kendini diger turizm tiirlerinden
pahalilig1 ve kitle turizmi talebinin yogun olmamasi nedeniyle ayirmaktadir.
Bu tiir satin alma davraniginda tiiketici turizm iiriinleri ile ilgili detaylh bilgi
edinir ve {iiriinii edindigi bilgi ve deneyimlerden de yararlanarak satin alir.
Bu tiir satin alma davranisi, iiretici ve araci isletmelere tutundurma agisindan
avantaj saglamaktadir.

- Uyumsuzlugu Azalticv Yonde Satin Alma Davramisi: Bu tiir satin alma
davranigsinda degerlendirmeye s6z konusu olan markalar arasinda ayirt edici
onemli bir nokta s6z konusu degildir. Turistik tiiketicinin alaka seviyesi
yilksek diizeydedir ve tiiketici seceneklerle ilgili bilgileri secip analiz
ederken turizm hareketlerine katilmaktan elde ettigi kisisel tecriibeleri
dikkate alarak satin alma davranisina karar verir.

- Alginus Satin Alma Davramisi: Markalar arasinda fark ¢ok diisiiktiir ve bu
sebeple tiiketici marka noktasinda bilgi edinimine ¢ok fazla ihtiya¢ duymaz.
Bu tiir satin alma davranis1 turizm endiistrisinde daha ¢ok hizli servis ve
icecek hizmeti sunan igletmelerin iiriinlerinde gdzlemlenebilmektedir.

- Farkhlhik Arastirnict Satin Alma Davranisi: Bu tiir satin alma davranisi
markalar arasindaki farkliligi yiiksek olmasina ragmen tiiketicilerin ilgi ve
duyarliliklariin diisiik oldugu turizm {iriinlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Daha
cok hizli yiyecek ve icecek hizmeti sunan isletmelerin iiriinlerinde etkili
olmaktadir. Ornegin siirekli olarak McDonalds’tan hamburger yiyen birisi
icin denemek icin Burger King’ten hamburger almasi durum Ornek
gosterilebilir.

Turizmde tiiketici satin alma davramisina iliskin pek c¢ok model bulunmaktadir

(Moutinho 1987, Moutinho; Ballantyne; Rate, 2011; Middleton and Clarke, 2008;
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Swarbrooke and Horner, 2007; Decrop, 2006). Siireci genel hatlariyla gostermesi
acisindan (Middleton and Clarke, 2008) su sekilde bahsetmek miimkiindiir: (2008, p.
76-81)

Siire¢ 1: Uriin girdileri ile ilgilidir. Turizm endiistrisinde yer alan iiriinlerin sunumu ile
ilgili siirectir. Gelismis iilkelerde ¢ok sayida turizm iirliniine rastlanabilir. Turizm
destinasyonlar1 turist icin 6nemli atraksiyonlar arasinda sayilabilir. Oniindeki ¢ok tercih

arasinda turist secimini yapar.

Siire¢ 2: lletisim kanallar1 ile ilgilidir. Iki boliimden olusur. Ilki formal iletisim
kanallar1 medya temelli ya da tiiketiciyi iknaya odakl reklam, brosiir, satis tutundurma
teknikleri, halkla iliskiler ve interneti iceren uygulamalardir. Ikinci olarak da buna
referans grup olarak tamimlanan aile, arkadas gibi kiginin sosyal kontak sagladigi

gruplar eklenebilir.

Siire¢ 4: Siire¢ 3’ten Once siire¢ 4’ii aciklamak daha uygun olabilmektedir. Zira bu
asama tiim siireclerin ¢ekirdegini olusturur. Ihtiyac, istek ve amaglar motivasyonlara
etki edip giiclendirerek karar alimina katki saglarlar. Bu noktada demografik, ekonomik
ve sosyal pozisyondan ve psikografik karakteristiklerden kaynaklanan etkilerde ihtiyac,
istek ve amagclara etki etmektedir Bu siirecte 4 temel elementten bahsetmek

miimkiindiir: (2008, p. 78-80)
1. Ihtiyaclar-istekler-amaclar

2. Sosyoekonomik ve demografik ozellikler (yas, gelir, cinsiyet, i3, yasadig1 bolge,

aile yapisi, sosyal sinif vb bireysel 6zellikler karar alma siirecini belirler.)

3. Psikografik ozellikler (kisinin tipi hangi {iriinii alacagini belirler bu tutumlarda
reklam ve diger iletisim kanallarmin mesajlar1 da saticinin cevabini belirler.
Ozgiivenli-cekingen, sosyal- asosyal, risk seven-sevmeyen gibi kisisel 6zellikler
cevabr belirler. Bu Olciimler genis c¢apli olarak iriin formiilasyonu ve

tutundurma mesajlarinda kullanilir.)

4. Tutumlar (tiim insanlar bilin¢li ve bilingsiz tutumlar1 yasam icinde sergilerler.
Tutumlar insanlar ve olaylar gibi iriinlerin bilgi ve inanclarmin uzantisidir.

Tutumlarda sevilen ya da sevilmeyen duygular barinir.)
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Siire¢c 3: Satin alma karar siirecinde algilama filtreleri olarak tutumlar, davranislar
deneyim ve 6grenmek gibi siireclerin fonksiyonudur. Algilama deneyimlere, yaslara,
Ogrenme siirecine, referans gruplarina gore degisebilir. Tiim uyarict girdiler, bilgi

kanallar1 algilama filtrelerinden gecerler.

Siire¢ 5: Satin alma kararimi kapsamaktadir. Karar siirecinin ¢iktilar: ne tip iiriin hangi
marka ne fiyatta ne zaman hangi kanal aracilifiyla gibi iireticiyi de dogrudan
ilgilendirmektedir. Bu noktada pazarlama kararlar1 ve iiriin dizayn1 gibi noktalarda

tiikketici motivasyonlar1 belirleyici rol oynamaktadir.

Siire¢ 6: Satin alma sonras1 duygular bir miisteri, iirlin satin alma noktasinda yeterli
derecede motive olduysa tiikketim deneyimi sonrasinda gelecek davramslarini
etkileyecektir. Eger iiriinde/hizmette yiiksek tatmin olmusluk varsa biiyiik olasilikla
satin alma davranisi tekrarlanir ve agizdan agza etki yoluyla da yayilim saglanir. Boyle
deneyimler yoluyla satin alma davramsi devamlilik saglar. Tam tersi olarak
iiriin/hizmetle ilgili tatminsizlik yiliksekse satin alma davramis1 bir daha
gerceklesmeyecektir. Ve negatif fikirleri bireyin yasam alani igerisinde negatif etki

yaratacaktir.
Bu siireci anlatan bagska modellerde de siirec¢ su sekilde 6zetlenmektedir:

Ozellikle yer satn alma siirecine iliskin bu modellerde (a model of the place buying

process);

1.) Problem Farkindaligi: Satin alma siireci problemin, ihtiyacin ya da firsatin farkina
varmakla baglar (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 46; Solomon, 1999, p. 273; Rizaoglu,
2003, s. 149). Bu siireci Kolb su sekilde siiflandirmaktadir (2006, p. 129-133):

-Baslatan (initiator): Problemi, ihtiyac1 ve firsati ilk olarak fark ederek bu konuda bilgi

toplama ve bagkalarini uyarma gibi faaliyete gecen kimsedir.

-Etkileyen (influencer): Karar alma siirecine belli noktalarda dahil olarak caba sarf

eden kimsedir.
-Karar verici (decision-maker): Otorite dahilinde son karar1 verecek olan kimsedir.

-Onaylayici (approver): Son karar1 onaylayacak olan kimsedir.
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-Satin alan (buyer): Son karar1 uygulamaya koyan kimsedir.
-Kullanici (user): Uriin ve hizmetleri tiikketen kimsedir.

Problem farkindaligi asamasinda kisi gereksinimleri ve bundan edinecegi yararin
farkindaligma varir. Gereksinim, istek, yarar ve uygunluk degerlendirilir. insan bir
konu iizerinde uyarilinca, dikkati de bu nokta iizerinde yogunlasir. Bu sekilde uyarilma
bir sorun belirmesine doniisiir. Seyahat karar1 i¢cin insan uyarilir ve bu uyarilma insanin
ikamet ettigi yerde karsilayamadig: ihtiyaclarin yansimasidir. Icsel ve dissal uyaricilar
seyahat konusunda uyarilma yaratir. Insanm inanclar1, duygulari, niyetleri ve eylemleri

sekillenmeden once su 4 islemden gecer (Rizaoglu, 2003, s. 149-150):

- Dikkat Siizme: Psikoloji’deki ad1 algisal siizgec olan kavram da gerekli gereksiz
bilgileri algisal elekten gecer. Degerliler kalir, degersiz bilgiler siiziiliir.

- Gecici Bellekleme: Algisal siizgecte kalan degerli bilgiler kisa siireligine zihinde
tutulur. Gegici bellekleme de kapasite limitlidir. Bilgi bombardimanina tutulan
insana yeni bilgiler geldikce ge¢ici olanlar atilir.

- Uzun Siireli Bellekleme: Bir nevi yedeklemedir. Gegici belleklemede onemli
olan bilgiler bu asamada saklanmaya almnir.

- Merkezi Islemleme: Uzun siireli bellekleme yoluyla edinilen veriler islenir ve
devaminda kosullara uygun zaman ve yer se¢imiyle satin alma karar1 belirlenir.

Insanlar herhangi bir konuda ihtiyac ve gereksinime sahip olmadikca sorun farkindalig
olusmaz ve bu sebeple iiriin ve hizmete iligkin tutundurma iletilerinin uzun siireli
belleklemeyi ve merkezi islemlemeyi etkileme sansi cok diisilk diizeyde kalir.
Tutundurma faaliyetlerindeki algiya yonelik mesajlar tiiketicilerin gereksinimleri
etkilenebilmesine karsin, sonrasinda bunun hangi asamada oldugunu kontrol edemezler.
Tutundurma ¢abalar1 bir iiriin icin gereksinim gelistirmek yerine ancak belli {iriin veya
irinler i¢in gereksinim yoOnlendirilebilir. Dolayisiyla sorun belirmesi asamasinda
yapilmak istenen hedef tiiketicilerin dikkatini cekebilmektir. Ornegin bir insan ¢ekim
yeri hakkinda bilgi sahibi olmayabilir. Dolayisiyla ¢ekim yeri Once insanlarin dikkatine
sunularak bu insanlarda farkindalik yaratilmalidir. insanlarm tatile ¢ikmalarini saglamak
icin uyarilmalar1 gerekir. Bu ii¢ tiirli olabilir. Birincisi ticari ve ticari olmayan
bilgilerdir. Bu noktada tutundurma faaliyetleri yer alir. /kinci olarak kisileraras1 (sosyal)
uyaricilardir. Kanaat onderi, akraba, arkadas, aile vb. uyaricilardir. Ugiinciisii, insanin i¢

diinyasini olusturan uyaricilaridir. Aclik, susama gibi giidiiler insan1 uyarir. Potansiyel
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turistik tiiketici ile iletisim kurmanin oncelikli islevi dikkat ¢cekmektir (Rizaoglu, 2003,

s.150).

2.) Bilgi Toplama: Bu asama farkindaligi olusmus probleme iligkin yarar arama

asamasidir. Sorunu giderme bu asamadaki bilgilenme ile olur (Solomon, 1999, p. 274).

Bu asamada gereksinim duyulan bilgiler yetersiz oldugunda dis arama siireci baslar. Dig
aramanin 6onemi ve yogunlugu, satin almanin biiyiikliigiine, satin alma karar tiiriine
(rutin, sinirli, yogun satin alma), kisisel ozelliklere (gereksinim, giidiilenme, algilama,
kisilik, yasam bicimi), kisilerarasi etkilere (kiiltiir, alt kiiltiir, ilgi grubu, diisiince lideri,
toplumsal smif) bagl olarak degisir. Satin alma kararlar tiiketicilerin farkli ¢abalarina
bagli olarak rutin, simirli ve yogun olarak ayrilir. Rutin satin almada tiiketiciler cok ¢aba
harcamaz ve c¢ok diisiinmezler. Hemen ve siklikla alim yaparlar. Risk ve bilgi
gereksinimi yoktur. Marka baglhilig1 yoktur. Gorsel iletisim araglar1 etkilidir. Ayakiistii
satin almalar 6rnek verilebilir. Sinirli satin almada biraz daha zaman ve gayret soz
konusudur. Insanlarin diisiinceleri ve 6nerileri onemlidir. Risk daha azdir. Yogun satin
alma karar1 gayret ve zamanin en ¢ok harcandigi asamadir. Derinlemesine analiz ve
degerlendirmeler yapilir. Karmasik bir siirectir. Risk yiliksektir bu yiizden bilgiye
onemli Olgiide ihtiya¢ duyulur ki bu sebepten otiirii halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri
onemli olmaktadir. Bu asamada pazarlamacilara diisen gorev, turistik tiiketicinin amaca
yonelmesini saglamaktir. Eger potansiyel turistik tiiketicinin dikkati ¢ekilebilmigse bu
tiikketici cekim yeri hakkinda daha fazla bilgi arayacaktir. Bu durumda turistik tiiketiciye
cekim yeri hakkinda dogru, zamanli ve yeterli bilgiler verilerek bilgilenmesi saglanir.
Yani bir nevi tiiketicinin biling boyutu incelenmelidir. Bu asamada tanitma teknigi
olarak radyo-tv reklamciliginin daha smirh etkisi vardir. Ozellikle brosiirler, uzman
aracilar (perakende seyahat acenteleri, tur toptancilari) ve Kkigisel satig c¢abalari
tiikketicilere ayrintili bilgi verme noktasinda tercih edilir. Nihai amag ikna saglamaktadir
(Rizaoglu, 2003, s. 150-152). Boyle bir noktada uzun donemde gecmisten gelen

profillenmis imaj admna halkla iliskiler alg1 olusturmasi nedeniyle dnemli olmaktadir.

Bilgi toplama siirecinde faydalanilan kaynaklardan Kotler Haider ve Rein su sekilde
bahsederler (1993, p. 49):

Kisisel Kaynaklar: Aile, arkadas, komsu, tanidik

Ticari Kaynaklar: Reklam, kisisel satis, tatil planlayicilari
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Kamu Kaynaklari: Kitlesel medya, yer (destinasyon) derecelendirme kuruluslari,

eksperler
Deneyimsel Kaynaklar: Yeri (destinasyonu) ziyaret etmek

3.) Alternatifleri Degerlendirme: Bilgi arama neticesinde elde eden bilgilerin
yorumlanmasi ve degerlendirilmesidir (Solomon, 1999, p. 282-286). Komplike olan bu
stireci su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 51-56):

[k (birinci) olarak alic1 belirli dznitelikleri bir paket olarak goriir. Ornegin farkh yerlere

iliskin karar almada etkili olabilecek bazi 6zellikler sunlardir:
Tatil siteleri: Tklim, eglence olanaklari, etkinlikler, fiyat

Yasanacak yerler: Is imkanlari, egitim sistemi, tasima-ulasim, yasam maliyeti, yasam

kalitesi
Uretim yerleri: Toprak (arsa-arazi) maliyeti, isgiicii yetenekleri, enerji maliyeti, vergiler
Kongre yerleri: Imkanlar, kapasite, erisilebilirlik, hizmet, maliyet

ITkinci olarak alicilarin 6nemli ve dikkat cekici yer bulma nitelikleri degiskendir. Alic
ticari mesaja maruz kalan bazi nitelikler nedeniyle bazi yerleri zihninde ilk siraya (“top
of mind”) yerlestirebilir. Daha sonra kendince olusturdugu “onem agirlik derecesi’ne

gore karar verir.

Uciincii olarak alic1 gidecegi yerin niteliklerine gore sahip oldugu inanglar neticesinde o
yere iligskin 6zel olarak imaj olusturur. Alicinin inanglari; kendi 6zel deneyimleri, secici

algilamalari, ¢carpitma ve hafizadakiler nedeniyle gercekle uyusmayabilir.

Dordiincii olarak alic1 destinasyonun niteliklerine gore “fayda fonksiyonu” olusturur.
Bu fayda fonksiyonu alicinin deger ve memnuniyet diizeyinin farkli diizeylerde
degisebilecegini gosterir. Ornegin; kongre diizenleyenler belli kriterleri  (imkan,
kapasite, erisilebilirlik, hizmet) belirleyerek en yiiksek puan alan yeri ideal yer olarak

belirleyebilmektedirler.

Begsinci olarak alicilar karar siirecinin sonuna degerlendirme prosediirii sonunda
erisirler. Alternatifler arasinda karar siirecinde alicilar farkli degerlendirme kriterleri

uygularlar. Bununla ilgili su 6rnek aciklayici olabilir:
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Kongre yeri ile ilgili alicilarin fikirleri - inanclar1 (beliefs)

Tablo 6: Destinasyon Degerlendirme Kriteri

Nitelikler

Imkanlar(0.4) Kapasite(0.3) | Erisilebilirlik(0.2) | Hizmetler(0.1)

Denver 10 8 6 4
Seattle 6 8 10 5
Portland 4 3 7 8

Kaynak: Kotler; Haider; Rein, 1993: 54

Planlayicilar degiskenlere onem derecesine gore sirayla %40, %30, %20 ve %10

degerlerini saptamuslardir. Buna gore;
Denver: 0.4(10)+0.3(8)+0.2(6)+0.1(4)=8.0
Seattle: 0.4(6)+0.3(8)+0.2(10)+0.1(15)=7.3
Portland: 0.4(4)+0.3(3)+0.2(7)+0.1(8)=4.7

Bu model alicilarin alternatifleri ne sekilde degerlendirdiklerini gosterme adma bir

model olup beklenti deger modeli (expectancy value model) olarak adlandirilmaktadir.

Boyle bir durumda planlayicilar Portland’a iliskin bir takim stratejiler gelistirmek

durumundadirlar.

Gergek nitelikleri degistirmek: Bu stratejilerde Portland’in imkanlar1 ve kapasitesinin
gelistirilmesi ilk smrada yer alir. Buna gercek yeniden konumlandirma (real
repositioning) denir. Devaminda niteliklere iliskin inang¢lar1 degistirmek yer alir. Buna
psikolojik yeniden konumlandirma (psychological repositioning) denir. Daha sonra
rakip yerlere iligkin inanglarin degistirilmesi yer alir. Bunda alicilarin rakip
destinasyonlara iliskin fikirlerinin degistirilmesi amaclanir ki buna da rakip
uzaklastirma (competitive depositioning) denir. Dordiincli adimda onem derecelerine
verilen degerin degistirilmesi yer ahr. Ornegin servis noktasinda ¢ok basarili olan

Portland lehine bu niteligin 6nem derecesinin yiikseltilmesi adina caligmalar yer alir.
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Besinci adimda destinasyonun ihmal edilen ya da unutulan niteliklerinin giin yiiziine
ctkarilmast amaglamir. Ornegin Portland’m iyi oldugu fakat deger kriteleri arasinda yer
almayan hususlar belirginlestirilir. Son olarak altinct adimda ise alicilarin idealleri
degistirilmek istenir. Ornegin ahcilar kongre alanmin kapasitesinin biiyiik olmasi
konusunda 1srarcilar ise boyle bir alanin soguk ve kisisel olmayan bir durum

yaratabilecegi konusunda inandirilmasi gerekebilir.

Rizaoglu’na (2003) gore de bu siire¢, degeri ve yarar1 degerlendirme yoluyla bir kanaat
edinmeye dogru se¢imi kapsamaktadir. Tiiketici kendi olciitlerindeki degerlendirmesine
gore en uygun secenegi secer ve tercihini yapar. Bu noktada imaj ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin etkinligi 6nemli olmaktadir. Degerlendirmelerin 6znel oldugu ve karar
vericiden karar vericiye gore degistigi bu asamada potansiyel tiiketici aradig1 yararlari
ve her bir secenegin bu yararlardan en Onemlisini ne derece karsilamasi noktasinda
degerlendirmede bulunarak secenekler arasindan se¢imini yapar. Reddedilen, notr ve
uygun olarak tanimlanan 3 secenek bu asamada belirir ki uygun secenekler icerisinde
onem swasmna koyarak secim yapilir. Iste bu asamada tutundurma ve tamitim
faaliyetlerinin amac1 olumlu algilamalar yoluyla tutumlar ve imajlar gelistirmek, tutum
ve imajlarin siirdiiriilmesini saglayarak olumsuz olanlar1 olumluya cevirebilmek
olmaktadir. Olumlu tutum potansiyel turistin ¢ekim yerini ziyaret etme egilimiyle
sekillenebilir. Ancak tutumlar1 kismen dahi olsa degistirmek zordur, caba ve zaman
gerektirir. Yeni bir tutumun gelismesi eski tutum veya tutumlarin degismesini hemen
saglamaz. Tutum degismesinden ©nce bu asamada potansiyel turistin dikkatini
cekebilmek gerekir. Ozellikle tatil yeri seciminde reklam faaliyetleri diisiik etkilidir.
Unliilerce ve daha once soz konusu yeri gormiis kisilerce onerilen karsilastirmali
iletilerin ¢ok daha fazla 6nemsenir oldugu goriiliir. Bu noktada ise onemli olan sey
giivenilirliktir ki bu noktada giiven tesisinde halkla iliskiler, diyalog, cift yonlii kurulan
iletisim onemli olmaktadir. Inang gelistirme bu siirecte ¢ok onemlidir. Yapilan pek ¢ok
aragtirmada inanmanm hemen satin almay etkiledigi goriiliir. Onemli olan inanmayi

engelleyen faktorlerin ortadan kaldirilmasi olmalidir (2003, s. 153-155).

4.) Satin Alma Karari: Bu siirecte baskalarmin davranislari (attitudues of others) ve
algilanan riskten (perceived risk) etkilenir. Bagskalarinin davranislari, fikirleri,
kredibilitesi satin alma olasiligina etki eder. Bu noktada beklenen deger ve fiyat unsuru

da dikkat ¢eker. Bunun yaninda ortaya cikabilmesi muhtemel risk faktorleri ve bunlarin
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kendi ic¢lerindeki olasilik yiizdeleri de bu siirece etki eden faktorlerdendir (Kotler;

Haider; Rein 1993, p. 56-57; Solomon, 1999, p. 300-321).

5.) Satin Alma Sonrast Davrams: Satin alma davranist sonrasindaki tatmin ya da
tatminsizlik diizeyini ilgilendirir. Alicinin tatmin diizeyi beklentileri ve destinasyonun
fark edilir performansi arasindaki diizeye baghdir. Hayal kiriklig1 varsa tatminsizlik,
memnuniyet varsa tatmin durumundan sz edilebilir. Bu durum alicinin o yeri tekrar
ziyaret edip etmeme kararimi da etkiler. Alicinin beklentileri saticidan, arkadaglardan ve
baska kaynaklardan sekillenebilir. Bu kaynaklardaki sekillenmeler beklenti ve
gerceklesme durumu arasindaki boslugu yani gedigi biiyiitir. Ve tatminsizlik
gerceklesir. Bu gedigin biiylikliik durumuna gore de tatminsizligin az ya da ¢ok olmasi
belirir. Satin alma sonrasi davraniglar da ¢ok onemlidir. Zira bu tatmin diizeyine gore
alicinin daha sonraki davranislar1 sekillenmektedir. Tatmin olmus bir alict muhtemelen
o yeri bir kez daha ziyaret etmek ister ve baskalarina destinasyon hakkinda olumlu
seyler soyler. Oyle ki pazarlamacilar da en iyi reklanmn tatmin olmus miisteri oldugunda
hem fikirdirler. Tatminsiz ya da memnuniyetsiz miisteri ise baska zararlara sebep
olabilir. Oyle ki bir kurulusa/saticiya sikdyet etmek, avukata gitmek, meslek
kuruluslarma sikayet etmek bunlardan bazilaridir. Bunun haricinde baska insanlara kotii
tanitimda yapabilir. Bu durumlar1 minimize etmek adma diyalog kanallarimi giiclii
tutmal1, miisteri sikayet ve Onerilerine hizli cevap vermeli ve dogru bir sekilde dikkate

aldigini da gostermelidir (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 56-57).

Degerlendirme asamasi olan bu siirecte (Solomon, 1999, p. 321-328) tiiketici beklentisi
ve elde ettigi deneyimleri karsilastirir ve bu yolla daha sonrasi icin fikir edinmis olur.
Tiiketicinin yogun satin alma kararlarinin sonucu olarak yasadigi endise hali biligsel
uyusmazliga neden olur. Satin almada bilgileri, tutumlari, inanglari, deger yargilari
konusunda ic¢sel uyum ve tutarlilik saglamaya calisir fakat bunu cogu kez saglayamaz.
Secilen secenegin olumsuz yonleri ile secilmeyen secenegin olumlu yonleri bilissel
uyusmazlik yaratir. Bu noktada yeni bilgilere maruz kalmasi, unutma- hatirlama ve
verdigi karar i¢in ussallastirma yapmasi onu makul gormesi gibi yollarla bu uyusmazlik
azaltilabilir. Iste bu noktada tanitim faaliyetlerinin cok 6nemli oldugunu bir kez daha
gormek miimkiindiir. Zira satin alma karar siirecinde her asama bir 6ncekinin 6n
kosulunu olusturmaktadir. Bu nedenle mevcut satin almalar gelecekteki alimlar i¢inde

olumlu ya da olumsuz etkiye sahiptir. Onemli olan turizm davramismin kisiden kisiye
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gore degistiginin bilinmesi (Rizaoglu, 2003, s. 156-157) ve genel degerlendirmelerden

yola ¢ikarak tanitim strateji ve faaliyetlerinin belirlenmesidir.

1.3.4. Turizmde Tiiketici Davranisi Arastirmalarina iliskin Elestiriler ve Oneriler

Turizmde tiiketici davramigina iliskin akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan

gerceklestirilen kalitatif ve kantitatif arastirmalarin sayisi1 her gecen giin artmaktadir. Bu

da ashlinda Oniimiizdeki yillarda turizmde tiiketici davranisina iliskin bir takim

gelisimleri gerektirmektedir. Bunlardan Swarbrooke ve Horner su sekilde bahsederler

(2007, p. 158):

Kalitatif veri toplamada daha sofistike tekniklerin kullanimi yogunlastirmak
(0zellikle yeni egilimlere yonelik olarak fokus grup goriismeleri, tiiketicinin
bir seyi aslinda hangi nedenden ya da motivasyondan dolay1 yaptigina iligkin
gozlem, kullanici giinliikleri, resmi olmayan diyaloglar gibi).

Bireysel ve ikincil kaynaklardan daha fazla yararlanmak (daha genis capli
akademik  arastirmalar, pazarlama  arastirmalar1  yapan  Onemli
organizasyonlarin raporlari, iligkilerin geri doniisiimiine iligkin feed backler,
turist davranisini etkiledigi diisiiniilen politik, ekonomik, sosyal ve
teknolojik faktorlere iliskin organizasyonlarin olusturdugu sistematik
bilgiler).

Tatmin temelli arastirmalar ve roportajlardan yararlanmak

Oyle ki tiiketicilerin ne sekilde karar aldiginin degerlendirmesi pazarlamacilarin

pazarlama plan1 gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Nitekim (Swarbrooke and

Horner, 2007, p. 78-79),

Pek cok tiiketicinin 6zel iirlinlerin satin alimindaki karar alma siirecinde
pazarlama ve tiiketiciyi etkileme faaliyetlerini belirlemek

Turizm {iiriinlerine iligkin bilgi toplamada tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun
hangi medya aracini ya da mecrayr kullandigi ve secimini neye gore
yaptigini belirlemek

Pazarlamada aracilarin ya da uygun dagitim kanalmin secimi noktasinda

fayda saglamak gerekmektedir.
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Turizmde satin alma kararina iligkin modellerin elestirisine bakildiginda; bahsedilen pek
cok modelin bir takim eksik yanlar1 s6z konusu oldugu gériiliir. Bunlardan 6z olarak su

sekilde bahsedilebilir (Swarbrooke and Horner, 2007, p. 77):

- Turizmdeki satin alma karar siirecinin kompleks yapismi agiklamadaki
smurliliklar

- Turizm pazarlamacilarina pazarlama stratejileri gelistirmede zorluklarla
karsilasmalar1 6nemli sorunlardir.

Bunlara ilaveten diger 6nemli eksiklikler olarak da sunlardan bahsedilebilir:

1. Karar alma siirecine iliskin olarak genel olarak yok denecek kadar az sayida ya
da gerceklikten uzak ampirik ¢caligmalarin olmasi

2. En iyi bilinen cok sayida modelin ge¢misinin en az 15 yil 6nceye dayaniyor
olmasi. Zira modelleri giincellemek yeniden ele almak gerekmektedir. Yazara
gore de modelleri su sebeplerden 6tiirii giincellemek onemlidir:

-Internet’teki hizli gelisimle beraber satin almanin degismesi (havayollar1 veya

oteller vb..)

- Havayollar1 biit¢cesinin gereksiz masraflardan kurtulmasinin etkisi
- Her sey dahil programlarmin yiikselisi

- Dogrudan pazarlamanin yiikselisi

- Turizm iirtinlerindeki son dakika alimlarinin artan popiilaritesi

3. Bilinen pek ¢ok modelin Kuzey Amerika, Avusturalya ve Kuzey Avrupa igin
gelistirilerek gecerli olmasi. Az sayida calismanin Giiney Dogu Asya ve Dogu

Avrupa’y1 temsil ediyor olmasi.

Ayrica bunlara ek olarak modellerin homojen gruplar1 ele almaya meyilli oldugu
goriilmektedir. Zira her turist birbirinden ¢ok farkli olabilecegi gibi ¢ok farkl pazar
segmentleri icinde de yer alabilir. Turistler bir ailenin veya toplulugun iiyesi olarak veya
yalniz seyahat edebilir. Zira herhangi bir toplulugun iiyesi olsa bile seyahati kendi icin
bireysel bir olaydir. Turistlerin ne kadar deneyimli olduklar1 ve gecmis yasamda elde
ettikleri deneyimler kisisel 6zelliklerde 6nemlidir. Bazi turistler spontane bi¢imde tatil

planlarim1 son dakikada yaparken, bazilar1 da bu konuda aylarini harcamaktan keyif
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alabilir. Bu pek cok model motivatorlerin ve belirleyici faktorlerin satin alma karari
tizerindeki etkileri noktasinda yeterli degildir. Bu motivler ya da belirleyici faktorler
diger tiim faktorleri elimine edebilecek kadar giiclii olabilir. Dag tirmanis1 hobisi saglik

problemleri iliskisinde oldugu gibi olabilir.

Onerilere bakildiginda ise; iletisimcilerin, ¢aligmalarinda potansiyel turistleri belli bir
yeri ziyaret etme noktasinda ikna ederek harekete gecirmesi i¢cin su Onermelerde

bulunulabilir (Kiictikkurt, 1988, s. 88):

- Bireyin bir davranigta bulunma olasilig1 tutum yogunluguna baghdir. Tutum
yogunlugu ile davranig arasinda dogru oranti s6z konusudur. Dolayisiyla
potansiyel turistleri cekerek davranmisa yoneltme noktasinda doniisiim noktasi
yani belli bir durumda kisiyi tutumla uyumlu bir davranisa zorlayan ve tutarsiz
davranig1 yasaklayan tutum yogunlugu/siddeti noktasina ulastirmasi gerekir.

- Mesajin giicii arttik¢a tutum dolayisiyla davranig diizeyi de artar. Turizm
varliklariyla ilgili mesajlarin etkisini arttirma noktasinda, kaynagi giivenilir
mesajlar1 optimum sayida yineleyerek sunmak gerekebilir. Bu kombinasyon
mesajin giiclinii ve etki derecesini olumlu yonde etkileyecektir.

- Mesajlarin vermek istedigi mesajla mevcut tutum arasindaki zithk arttikca tutum
degisikligi diisiik diizeyde kalacaktir. Bu sebeple karsi tutumu doniisiim
noktasina getirecek bir degisme amaglanmalidir.

- Givenilirlik iletisim siirecinin en Onemli olgularindan biridir. Giivenilirligi
yiiksek bir kaynaktan degistirilmek istenen tutumla zithg: diisiik yeni mesajlar
vermek ve zaman icerisinde tutumun istenen yone dogru asama asama degismesi
saglanmalidir. Ozellikle gidilecek yere karsi tutumun yogunlugu ya da siddeti
doniisiim noktasina yaklagmigsa tutumdaki degisiklik davranis degisikligi
saglayacaktir. Bu sebeple tutumun yogunlugu doniisiim noktasina getirilmelidir.

Bunlarin disinda tiiketici davranmigina iliskin arastirmalarla gelecegin turistine iligkin bir
takim tahminlerde bulunmakta miimkiindiir. Bu kapsamda turistlerin durumlar1 da goz

Oniinde bulundurularak bir takim yapilanmalar ve diizenlemeler gelistirilebilir.
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Tablo 7: Kiiresel Turistik Tiiketiciler ve Pazar Boliimlerine Gore Beklenen Faydalar

Olasi Kiiresel Tiiketiciler veya Gelecegin Euro Tiiketicileri

PAZAR BOLUMU FAYDALARI

Avrupali veya uluslararasi is seyahatcileri | Giivenilir hizmet, iyi kalite ¢evresi, esnek
rezervasyon firsatlari, giivenilir baglanti
hizmetleri

Geng Ogrenci seyahatgileri Paranin degeri, indirim, esnek
koordinasyon paketleri (diinya turu,
Avrupa turu gibi), egitimsel deneyimler

Cevreye duyarl turist Siirdiiriilebilir turizm iiriinleri, uzak heniiz
gelismemis bakir alanlara seyahat firsati,
irtinlerin ¢evresel 6zelliklerinin giivencesi

Orta sinif aile grubu turist Paranin degeri, indirimli {iriinler, hizmet
giivenilirligi, giivenlik ozelligi

Kaynak: Swarbrooke and Horner, 2007:198

Swarbrooke ve Horner’1n belirledikleri bu tablo aslinda olasi turistler ve tiikketim-turizm
olas1 davraniglarina isaret ederek bu noktalarin altinin ¢izilmesi gerektigini

gostermektedir.

Zira seyahat ve turizm pazarlama kampanyalarinda 2 ana 6l¢time dikkat edilmelidir

(Middleton and Clarke 2008, p. 218):

1. Tutundurma tekniklerinin tiiketici ve olasi tiiketicilerin motive edici faktorlerine
gore dizayn edilmelidir.
2. Satin alma niyetini gerceklestirici motivasyonlar islevsellestirilmelidir.
Bu o6neriler disinda ¢alismanin devamindass bahsedilen diger degiskenlerde (bkz. boliim
2) tiiketici davramis modelleri ve siirecin dogru anlagilmasi noktasinda turizm alani

icinde bulunanlar tarafindan goz oniinde bulundurularak benimsenmelidir.




IKiNCi BOLUM
TURIZMDE TUKETIiCi DAVRANISINI ETKIiLEYEN BiR KAVRAM
OLARAK DIiYALOG EKSENLI HALKLA iLiSKIiLER

Calismanin bu boliimiinde turizmde tiiketici davranisini etkileyen bir kavram olarak

halkla iligkiler faaliyetleri diyalog kavramu ile iliskili olarak agiklanmak istenmektedir.
2.1. DIYALOG EKSENLI TANITIM OLARAK HALKLA iLIiSKIiLER
2.1.1. Diyalog Kavram ve Tamitim icinde Yeri

Diyalog kavram felsefe, retorik, psikoloji ve iliskisel iletisim gibi bircok disiplinde yer
bulan bir kavramdir. Filozoflar ve retorik¢iler diyalogu iletisimin en ahlaki yapilarindan
biri ve dogruyu yalan olandan ayiran temel bir ara¢ olarak gérmektedirler (Kent and

Taylor, 2002, p. 22).

Diyalog kavramu deyince ilk akla gelen isim Martin Buber’dir. Kavramin ¢ikis
noktasina isaret eden Buber eserlerinde gercekligi kisilerarasi diyalogun varligina
baglamaktadir. Onemli olan karsiliklik, ortaklik, iliski ve aciklik iizerine oturmus

iletisimdir (1958; 1965).

Nitekim toplumsal iliskilerin orijini karsiliklik goriisiine baghdir. Oyle ki eylemlerine
kars1 tarafinda aymi sekilde davranacagini bilmek taraflar arasinda adalet duygusunu
gelistirdigi icin iliskileri yapici yonde insa etmektedir (Gouldner’den akt Grunig and
White, 2005, p. 60).

Bu sebeple 6zellikle mitkemmel iletisim ve halkla iligkiler faaliyetleri ve saglam diyalog
icin karsiliklilik (Grunig and White, 2005, p. 60) ve hakkaniyet (Grunig and White,
2005, p. 57) son derece onemlidir. Buna paralel olarak Pearson’da bir kurum icin
kendisi ile alakali olan tiim kamularla iletisim iligskisi kurmanm ahlaki agidan

dogruluguna vurgu yapmaktadir (1989).
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Benzer bicimde pek ¢ok bilim adami diyalogun “diyalektik”, “soylem” ve “siire¢”
yoniine dikkat ¢cekmektedir. Diyalog bir siire¢ veya takip edilen bir dizi asama degildir.
Onun yerine iligkisel iletisime gidisin iirlinii olarak goriilmektedir (Kent and Taylor,

2002, p. 24).

Buber’e gore kisi iligkilerinde ben-sen ve ben-o ayrimina dikkat ederek 6zneler diinyasi
ve nesneler diinyasini ayirt edebilmelidir (1958, p. 11-12). Ben-sen iliskisi karsilikliliga
bagl olarak siirekli yer degistirir ve bu surette diyalog gerceklesmektedir (1958, p. 28).
Ona gore bir toplulugu gercekten var eden sey diyalogdur. Insanm da varhginin temel
olgusu insanla bulugmasiyla baglamaktadir (1965, p. 101). Ortaklik yaratma noktasinda
onemli olan diyalogun (1965, p. 99) temel noktas: kisinin baskasina donmesiyle
baslamaktadir (1965, p. 22). Oyle ki karsiikliigmn gii¢lendirilmesi olarak bilinen
diyalog egoizm kavraminin zittinda yer almaktadir (1965, p. 20).

Islevsellik acisindan diyalog kavramina bakildiginda ise tam anlamiyla zemini tutarli
eylemlerin olusumu ile iletisimin dengeli seyretmesini; akigkan iletisim yapilar1 ve
sezgiye dayali eylemlerle tikanmis iletisimin ac¢ilmasini; diyalog i¢in biitiinliiklii zemin
saglama; derin, uzun vadeli ve saglam temelli siirecin yaratilmasina olanak saglayan

nitelikleri tagimas1 gerektigi goriilmektedir (Isaacs, 2001, p. 34).

Bu siireci formiilize eden Kent ve Taylor bir yonelim olarak diyalogdan bahsederken

bes 0zellik tizerinde durmaktadirlar (2002, p. 25-30) 12

“Karsthiklilik” veya orgiit-kamu iligkisinin kabulii, “yakinlik” veya orgiit- kamu

etkilesimin geciciligi ve spontanlifi, “empati” toplumsal iligkilerin dogrulanmasi ve

12 Karsiliklik (isbirligi+karsilikh esitligin ruhu) ilkesi orgiit ve kamunun birbirlerine eklemlenerek ve
ortaklik kurarcasma ayrilmaz bicimde bagli olduklarini gosterir. Bu baglilik icerisinde isbirligi ile
profesyonellik ve karsilikli esitlik ile de dengeli iletisim gerceklestirilmek istenir.

Yakinlik (varliklarin yakinligi+diinyevi akis+baglilik) ilkesine gore orgiit ve kamu alinacak kararlarda
karsilikli olarak birbirlerine danigirlar. Bunu hem simdiki zaman hem de gelecek zaman uzamu igerisinde
gercgeklestirebilirler. Yakinlik temas halinde olmay1 gerektirir.

Empati (destekleyicilik+toplumsal yonelim+dogrulama) ilkesi taraflarin birbirlerini kendileri yerine
koyarak daha destekleyici ve dogruluk ve giivene dayali iligkiler gelistirebileceklerini gosterir.

Risk (kirilganlik+beklenmeyen sonuclar+yabanct bagkaligini tanima) ilkesi her iligkide oldugu gibi
diyalogsal siireclerde de sorunlar ve kirilma noktalarinin olabilecegini taraflarmn bu tiirden durumlara
kars1 hazirlikli olmalari gerektigini vurgular.

Baghilik (gergeklik+konusma bagliligi+yorum yapma bagliligl) ilkesi mutlak surette gerceklere bagli
kalinmasit gerekliligi ve konusma ve yorum gibi subjektif alanlarda taraflarin giigsiizliigiinden yarar
saglayip nemalanmamak gerektigini ifade etmektedir.
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desteklenmesi, “risk” veya etkilesimin yaratabilecegi istenmeyen sonuglar ve son
olarak “baglilik” veya orgiitiin kamulariyla etkilesiminde diyalog yorumlama ve anlayis
tizerinden hareket etmesini icermektedir. Bunlar diyalog kavraminin altin1 cizen

varsayimlardir (Kent and Taylor, 2002, p. 24-25).
Bu 6zellikler aslinda diyalog kavraminin halkla iliskilere olan bagin1 géstermektedir.

Diyalogsal iletisime vurgu yapmasi bakimindan ¢ift yonlii simetrik iletisim modelinde
de Grunig ve White, problemlerin ¢6ziimii ve ortak anlayisin olusturulmasi ve hedef
kitle ile iliski kurma noktasinda arastirma ve diyalogun éneminden bahseder. Diyalog
konusu her iki tarafta ikna ve davramis degisikligi noktasinda sorumluluk tasir (2005, p.
52). Cift yonlii simetrik iletisim yoluyla kaynak ve alict icin giic ve insiyatif
paylasiminda denge ve karsiliklik s6z konusudur. Bu yolla 6zellikle anlagsmazliklarin
¢Oziimil ve uzun soluklu iletisim kurma noktasinda dengeli iletisim akis1 saglanmaktadir

(McQuail and Windahl, 2010, p. 243).

Bu baglamda konuyla alakali olarak diyalog kavramina tanitim faaliyetleri
penceresinden bakildiginda ise siirecin temelinde yatan fonksiyonun dengeli iletisim

kurabilmek oldugu goriilmektedir.

Zira tanitma ile iki kiimenin farkli noktalarda bulunmalarindan dogan durumlar ve
bunlarin yaratmis oldugu sorun ve catismalarin giderilmesi amag¢lanmalidir (Kazanci,
1995, s. 103). Bu da sadece karsilikliga dayanan iki yonlii iletisim ile miimkiin hale

getirilmektedir.

Ozellikle tamitim faaliyetlerini kendine konu edinen turizm sektoriiniin yapis1 geregi
insanla ilgili olmas1 kisileraras1 arasi saglikli iletisimin saglanmasmi temel sart
edinmektedir. Zira etkin bir tanitma, iilkeye giren turist sayisi, ortalama kalis siiresi ve
sezonun uzatilmasi gibi somut ciktilar {izerinde olumlu etkiler olusturmaktadir

(Tavmergen ve Meri¢, 2002, s. 46).

Bunlar1 destekleyici olarak Ozellikle geride biraktiimiz siire zarfinda teknolojik
gelismelere de paralel olarak veri tabani olusturmanin kolaylasmasi tanitim
faaliyetlerini kitle iletisiminden uzaklastirip diyalogsal ¢ift yonlii iletisim sistemlerine
doniistiirmeyi saglamaktadir. Bu yolla veritabani ve interaktif teknolojilerdeki gelisim

diyalog acisindan 6nem tagimaktadir (Bozkurt, 2000b, s. 38).
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Bu baglamda Ornegin bir turizm isletmesi olan seyahat acentesinden bir iirlin satin
almaya karar veren veya satm alan bir tiiketici; siirecin geregi olarak acenteyle bir dizi
iletisim etkinligi gerceklestirecektir. Bu asamada daha once belirli iletisim kanallarma
islerlik kazandirarak miisterilere duyurdugu ve pazarlama asamasina getirdigi veya
satmak istedigi iirliniinii, satin alan-alacak miisteriyle, acentenin kuracag iletisim sekli,
miisterinin ilgili Uiriinii, satin alip almamasi {izerinde etki yaratacaktir. Ayrica bu
iletisimin bicimi, seyahat acentesinin, imaji etkileyecektir. Goriilecegi iizere, olay
sade bir {iriiniin satilip satilmamasi gibi dar ¢erceveden de uzaklagmakta, isletmenin
bundan sonraki miisteri potansiyelini ve gerceklestirecekleri isleri de etkileyecek
noktaya gelmektedir (Kiigiikaslan; Giingor; Pelit, 2009, s. 326). Bu durumu elbette
sadece turizm isletmeleriyle smirli diisiinmek yeterli degildir. Daha genis bir
pencereden baktigimizda destinasyonlarin ve hatta iilkelerin iletisimi noktasinda da cift

yonlil iletigim siirecinin gerekliligi muhakkaktir.

Zira tanitmay1 sadece devletin iistlenmesi gereken bir gorev olarak gérmek dogru
degildir. Ulkeyi tiim sosyolojisi ve cografyasiyla hedef kitlelere tasimak ve bunu
yaparken de iilkenin dinamiklerinden destek almak gerekmektedir (Kazanci, 1995,

s.113).

Nitekim daha genis olarak ele alinacak olan halkla iligkiler bashigi altindaki kavramlar1
da (kamu diplomasisi, etkinlikler, iletisim teknolojileri, iilke markas1 olusturma, iilke

imaj1 olusturma) bu kapsamda degerlendirmek miimkiindiir.

Esasen tanitma faaliyetlerine iliskin olarak zaman icinde gegirilen evrelere bakildiginda
hep tek yonlii etkileme diisiincesine dayandigi gozlemlenebilmektedir. Bir taraf digerini
etkileme giiciinii elinde bulundurmaktadir. Halbuki de§isim yani miibadele iki yonlii
bir paradigmay1 temsil etmektedir ve asil ihtiya¢c olan da bu goriinmektedir. Nitekim
Kotler ve Armstrong, miisteri iligkileri (relationships with customers) baglaminda
tanittm ve pazarlamayi uzun donemli olarak ve mutlak surette etkilesimin olmasi
gerektigi sadece iiretici degil tiiketiciyi de icine alan bir siire¢ olmasi yOniinde
degerlendirmektedirler (2004, p. 54). Zira kendini tiiketicinin gereksinim ve taleplerine
kapamus tireticiler i¢in adaletsiz, diyalog ve demokrasiden uzak ortam uzun donemde de
basarisizlik sebebi olacaktir. Tiim bunlar azdan ¢oga doniisiime ve hatta kitlesel
pazarlamadan kisiye 0zel pazarlamaya ve diyaloga kadar degisikligi gerekli kilan

boyutlar1 temsil etmektedir. (Odabasi, 2004, s. 74)
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Onceki boliimlerde pek ¢ok kere degisim yoniiyle baglant1 kurdugumuz post modern
goriise gore de iletisim tek yonlii hedef kitleye mesaj aktarmak degildir. Bu siirecte
benligin farkina varilmasi ve yapilandirilmasi arzulanmaktadir. Iletisim yoluyla hem
kurulus hem de tiiketiciler kendilerini kesfedebilme ve anlayabilme imkanini elde

etmektedirler.

Karsiliklik yoluyla tiiketiciler ile iliskiler daha derin bir boyut kazandikca tiiketicilerin
marka bagliligi olusmaktadir. Olusan bu baghlik zamanla tiiketicinin salt olarak
“miisteri” roliinii degistirerek ve diger tiiketicilere de iletisim kurmasinda marka icin

sosyal referans el¢isi gorevini yerine getirmeye baslamaktadir (Sozer, 2009, s. 14).

Oyle ki eski paradigmalarin disma cikarak cok daha farkli bir bicimde diisiinme
gerekmektedir. Kitlelerin ve Kkitlesel tiiketimin kendilerini baski, yonlendirme ve
olumsuz etkilerden kurtarip, Ozgiir iradeyle se¢im yapabilecekleri bir donem
yasanmaktadir (Odabasi, 2004, s. 200). Ozellikle turizmde tamitim gibi ¢ok kiiltiirlii
iligkilerin var oldugu bir alanda diyalogsal iliski kurmanin gerekliligi ve bu yolla daha
saglam ve yanlig anlasilmaya zemin vermeyen iliskilerin yaratilabilecegi (Banks, 1995,
p. 74-80) fikri de bunu dogrular niteliktedir. Bu sayede diyalogun yalnizca kisisel
doniisiim degil kolektif degisim {iizerine odaklanmasi etki sahasinin genislemesine

imkan saglayacaktir (Isaacs, 2001, p. 731).

2.1.2. Diyalog Eksenli Tamtimda Halkla iliskiler

Tanitim faaliyetlerinin onemli bir kismini olusturan halkla iligkiler genis ve kapsamli
yapisiyla akademik literatiirde kendine yer bulmaktadir. Konuyla alakali olarak halkla
iliskilerin diyalogsal karakteristigine vurgu yapmadan once genel olarak halkla iliskiler
tanimlarina bakildiginda; herhangi bir kisi, sirket, acenta, grup, hiikiimet veya bir
organizasyonun hedef Kkitlesi ile toplam iletisim ¢abasi (Culligan and Greene, 1982, p.
1), cift yonli iletisim sayesinde karsilikli anlayis ve yarar yaratan uygulamalarini
dogruluk ve giivenden olusturan kamuoyunu etkileme faaliyetleri (Cutlip; Center;
Broom, 1994, p.6), taraflar arasinda ortak anlayis ve iyi niyete dayal iligkileri amac
edinen planl faaliyetler (Jefkins, 1993, p. 6), kisi ya da kurulusun amaglarina yonelik
olarak ©6nem sirasi kurulusun yapisina gore degiskenlik gosteren hedef Kkitlelerle

stratejik iletisim yonetimi (Peltekoglu, 2004, s. 6) olarak tanimlandig1 goriilmektedir.
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Tanimlardan da anlasildig: iizere halkla iliskilerin giiven, karsiliklik ve diyaloga acik
yapist onu diger tanitim yontemlerinden farklhilastiran bir nitelik tasimaktadir. Ozellikle
sosyal bilimlerden iletisimden tiiketici davranisina, halkla iligkilerden reklama kadar
genis alanda calisan pek cok arastirmact hedef kitlenin bilgi arama davranisinda neden
farkli kanallara yoOneldiginin sebebini aciklamaya yonelik pek ¢ok arastirma
yapmislardir. Oyle ki halkla iliskiler bu noktada diger bilimlerden farkli bir yere
sahiptir. Karsilikli fayday1 gelistirmeye yonelik olmasi ve iki yonlii iletisim akigina
sahip olmasi1 (Grunig and Hunt, 1984; Cutlip; Center; Broom, 1994; Grunig and Grunig,
2005, p. 335-343) halkla iligkileri farkli kilip onem kazandirmaktadir. Bagka yoniiyle de
halkla iligkiler kompleks, pluralistik topluma ulasarak kisi ve kurumlar arasinda ortak

anlayis yaratmaya yardim eden (Cutlip; Center; Broom, 1994, p. 5) yoniiyle 6nemlidir.

Nitekim bu yoniiyle halkla iligkilerin iki yonlii iletisim ve diyalog roliine vurgu yapan
baska caligmalara da literatiirde rastlamak miimkiindiir (Holtzhousen, 2000; Ledingham
and Burning, 2000; Carden, 2005; Metaxas, 2009).

Grunig ve Hunt’in (1984) belirledigi iki yonlii halkla iliskiler modelinde de tamamen
degisen tiiketici davranis ve ihtiyaclara gore hedef kitleyi analiz etmek, anlamak ve bu
surette tanitict mesajlar gondermenin onemine isaret edilmektedir. Sriramesh ve White
ise halkla iliskilerin kiiresel bir pazarda kamulariyla iletisim cabasi adina kitlelerin
kiiltiirel heterojenligine kars1 duyarliliklarini arttirma vazifesi iistlendigini (2005, p.

638) vurgulamaktadirlar.

Zira degisimle beraber post modern donemde halkla iligkiler farkliliklar1 anlama ve

sorunlar1 ¢6zme noktasinda onemli (Holtzhausen, 2000, p. 95) olmaktadir.

Postmodern olarak konsensiis ve simetri baglaminda halkla iligkilere bakildiginda giicii
devam ettiren bir yap1 olarak dikkat cekmektedir. Demokrasi, seffaflik ve katilim
bunlar1 saglayan yapilardir. Simetri ise kontrol ve Ol¢iim noktasinda Onemlidir
(Holtzhausen, 2000, p. 93). Nitekim Grunig ve Grunig (2005, p. 332-344)’de simetri ile
ilgili olarak uyusmazlik ve catigmalarin ¢dziimii, miizakere, aracilik ve konsensiis

baglaminda halkla iliskilerin goniillii ikna ediciligine dikkat cekerler.

Benzer bir acidan bakildiginda halkla iliskilerin kamuoyunu etkileme ve ondan
etkilenme siireci olmasi (Mihgioglu, 1986, p. 14) iliskinin c¢ift tarafli olarak

gelistirilmesi  gerektigini  gostermektedir. Bu sebeple tahakkiim veya ikna
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kavramlarindan ziyade “miizakere” kavraminin kullanilmasi diyalog eksenli iletisim ve
halkla iligkilerin olumlu sonuglar1 acisindan 6nemlidir (Dozier and Ehling, 2005,

p-179).

Tiim bunlardan hareketle halkla iligkilerin bahsedilen diyalog, konsensiis, miizakere,
sorun ¢Oziimii ve karsiliklik saglama gibi islevleri ona bir takim rolleri de

yiiklemektedir.

2.1.2.1. Halkla iliskiler Rolleri

Halkla iligkilerin kendinden beklenen islevleri yerine getirme noktasinda bir takim
rollere sahip olmasi gerekmektedir. Nitekim bu roller hem gerceklesmesi beklenen
faaliyetlerin mesruiyetini saglama hem de etki sahasin1 olusturma agisindan 6nemlidir.
Bunlar diyalog ve etik temelli olarak iki grup altinda toplanabilir.

IIk olarak diyalog temeli gerektiren yonii halkla iliskilerin grassroot (halka dayalr)
demokrasi, aktivizm, konsensiis/simetri gibi konularla dogrudan baglantis1 (L.’Etang;
Falkheimer; Lugo, 2007, p.72), canli demokrasiye katki saglamasi ve insa ediciligi,
organizasyon ve kamu arasida bir aktivist gibi iligski kuruculugu ve gelisen halka dayali
demokrasi kavrami, dogasi1 geregi politik yapisi, anlagmazliklar1 ¢ozmede simetrik olusu
(Holtzhausen, 2000, p.111-112) ve tiiketici davranis modelleri turizmde kriz planlamasi
ve oOrgiitsel stratejiler gelistirme noktasinda risk farkindahigi yaratma (L’Etang;
Falkheimer; Lugo, 2007, p. 75) acisindan kendini gostermektedir. Bu baglamda halkla
iligkilerin eylemciligi (aktivist ozellik) (Holtzhausen, 2000, p. 99) ve iliski kurucu
(Ledingham and Bruning, 2000) rolii de aslinda ¢ok boyutluluguna isaret etmektedir. Bu
ozellikler iletisim kurulmasi noktasinda kendi icerisinde diyalogsal yapiy1 gerektiren
ozelliklerdir.

Ikinci olarak da halkla iliskilerin etik zemine dayanmasi gereken roliinden

bahsedilebilir.

Bu noktada ilk olarak Pearson halkla iliskilerin etik acidan degerlendirilmesi ve etiksel
karar alma noktasindaki etkisine dikkat c¢ekmektedir. Etiksel karar almayi diyalog
izerine gelistirdigi modelde bir orgiitiin, icinde bulundugu sosyal cevresi ile etiksel
ilkelere uygun iligkiler kurmast ve bu dogrultuda gelistirilen politikalar ve sosyal
sorumluluk temelli bakis agis1 ile davranigsal halkla iligkiler i¢in uygun bir zemin ve

ortam yaratilmis oldugunu (1989) savunmaktadir.
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Benzer olarak etik cerceveden Sharpe da (2000) sosyal bir davranis olarak halkla
iliskilerden bahsederken (2000, p. 354-359) ;

1.Halkla iliskilerin inanilir ve giivenilirlik saglamasi noktasinda diiriistliik tasimasi

2.Giiven teskil edilerek dengeli iletisimin kurulmasi noktasinda eylemlerde tutarlhilik

ve aciklik tagimasi
3. Adaletlilik i¢in karsilikligin saglanmasi

4 letisimin kurulmasi ve aksakliklarin onlenmesi noktasinda siirekli iletisim

gerektirmesi

5. Iletisimde ve bu yolla davranislarda istenmeyen durumlarin engellenmesi ve

diizeltilmesi i¢in devamli imaj analizini gerektirdigine dikkat ¢cekmektedir.

Sosyal bir davramis olarak halkla iligkilerin iistlenmesi gereken roller arasinda global
toplumu uyumlastirma, etik ve etkin iletisim davraniglarina baghlik yaratma ve iletisim
problemlerine kars1 sorun ¢oziicii olma noktasinda 6nemli olmaktadir. Oyle ki arastirma
ve analizin gerekliligi; davranissal ilkeleri belirtmek, denemek, analiz etmek, savunmak
ve bildirmek halkla iliskilerin gerekliligi noktasinda onem tagimaktadir (Sharpe, 2000,
p- 358-359).

Aslinda etik davranisa iligkin benzer 6nermelere gecmiste pek cok calisma icerisinde de
rastlamak miimkiindiir. Etigi, sorumlu/giivenilir eylemin kosullar1 olarak (Kant), etik
bir uygulama icin temel ilkenin diiriistlik c¢ercevesinde saglanacagi (Spinoza),
degerlerin smirlama olmadan evrensel Ozellik tasimast gerektigi (Descartes),
diiriistliigiin  adalet kavraminin temelinde yer aldigi (Rawls),organizmanin
cevresindekilerle karsilikli iliski ve diyalog i¢inde olmazsa cok zor hayatta kalabilecegi
(Hull), insan davramlarinda diiriistliigiin ve karsilikligin 6nemi (Konfii¢yiis), bireyin
etik davranig sergilemesi icin cevresiyle adaptasyonu gerektigi inanci (Feibleman)
tizerine farkli goriislerin ayni noktay1 vurguladigimi gostermektedir (akt. Sharpe, 2000,

p. 350-353).

Yukarida bahsedilen pek ¢ok 6zelligi ve rolii iizerinde tasiyan halkla iligkiler, ozellikle

tanitim ¢aligmalarinda uzun donemli ve saglam temelli iletisim insa ediciligi, katma
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deger yaratan, pozitif iligki kurmaya yonelten temelleri ve 6nlem alic1 proaktif roliiyle

de ¢ok boyutlulugunu gostermektedir.

2.1.2.2. Halkla iliskilerin Boyutlar

Halkla iliskilerin rolleri cercevesinde kendisine ¢izdigi alan1 onun hangi boyutlara hitap
ettigini gdstermesi agisindan dnemlidir. Bu noktada {i¢ 6nemli nokta dikkat ¢cekicidir: 31
olarak da tamimlanan bu noktalar: Ilgi (interest), insiyatif (initiative), imaj (image)

olarak siniflandirmaktadir (Hutton, 1999, p. 204-205):

Ilgi (interest) boyutu taraflarin bu iliski neticesinde edinecekleri dengeyi icermektedir.
Halkla iliskilerin kamu ve miisteri yararia ne derecelerde ve yogunlukta etki edecegini
gostermektedir. Bu kapsamda kamu ya istenmez hale getirilir ya da miisteri ¢ikarinin
daha iistiinde yer almaktadir. (Hutton, 1999, p. 204). Onemli olan bu iki zitlik arasinda
orta yolu bulmak iki taraf adina da deger yaratan bir iligki insa edebilmek olmalidir ki

bu halkla iligkilerle miimkiin olmaktadir.

Bu baglama gore kuruluslarla toplum ya da hedef kitleleri arasinda karsilikli giivene
dayali ve dengeli iligkileri gelistirmenin 6n sart1 diyalogdur. Tamamen tek tarafin -ki bu
genellikle yonetim olabilmektedir- insiyatifine ve ¢ikarma birakilan iletisimin etkili
olmas1 miimkiin degildir (Kazanci, 1995, s. 39). Grunig ve White’mn da ‘“cikar
gruplarmin liberalizmi” olarak tanimladigi, ¢ikar gruplar1 arasinda miizakere yiiriitmeyi
destekleyen goriisii (2005, p. 57) ve karsilikli adaptasyon ve uyum saglama igin
isbirlik¢i diizenlemelere vurgu yaptigi “hareketli denge” (2005, p. 56) kavramlari

cikarlarin da iki yonlii olarak uyumlastirilmasi gerektigini gostermektedir.

Ikinci boyut insiyatif (initiative)’dir. Burada da halkla iliskilerin hangi asamalarda
proaktif ve reaktif olmasi gerektigi iizerinde yogunlasiimaktadir. Imaj1 yiikseltme ve
katma degeri arttirmaya yonelik olarak proaktif yaklasim ile olumsuzluk ve sorunlari
c¢ozmeye yOnelik olarak reaktif yaklasim donemsel olarak ve i¢inde bulunulan kosullar
dahilinde uygulanmaktadir (Peltekoglu, 2004, s. 63). Hutton’a gore Orgiite iliskin
problemlerin ortaya ¢ikmadan once tahmin edilmesi, dnceden tahmin etmek ve ¢ozmek
noktasinda hemen hemen tiim uygulayicilarin ilgi alaninda yer almaktadir.
Uygulamacilar proaktif teknikler olarak yatirimci arastirmalari, hedef kitle analizleri,
kriz planlamasi, sorun yonetimi ve stratejik iletisim planlamasi gibi yontemlerden

yararlanirlar (1999, p. 204).
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Uciincii boyut ise imaj’ (image) dir. Bu boyut bir kurulus ya da bir bireyin
diisiincelerini, faaliyetlerini ve felsefesine olan ilgiyi gosterir. Genelde belli bir algi,
imaj ve gerceklik siirecinin temelini anlamak zor sayilmaz (Hutton, 1999, s. 204-205).
Burada dikkat edilmesi gereken nokta imajin gercekle uyum icerisinde olmasidir

(Peltekoglu, 2004, s. 368).

Herseyin imaj lizerinde temellendigi i¢inde bulundugumuz donemde imajimn iliskinin
baslangic noktasini olusturuyor olmasi devam eden siirecte iliskinin yOniiniin
baslangictaki imaj tizerinden deger bulmasi bu boyutun dikkatle incelenmesi gerektigini
gostermektedir. Zira halkla iliskiler 1imaj olusturucu yoniiyle daha sonra
gerceklestirilecek diger tanitim faaliyetlerinin daha islevsel olmasina katki saglamakta
ve iliski kurucu rolii ve c¢ift yonlii iletisimi sayesinde imaji diyalog iizerinden

olusturarak saglam bir temel {izerine oturtabilmektedir.

2.1.2.3. Halkla iliskilerin Temel islevleri

Halkla iligkilerin tanimlarinin ¢ercevesine bakildiginda; islevler agisindan 6 basliktan

bahsetmek miimkiindiir:

Bunlar ikna, savunma (reaktivite), halki bilgilendirme, amaca yonelim (proaktivite),

imaj ve itibar yonetimi ve stratejik iligkiler yonetimidir (Hutton, 1999, p. 205).

2.1.2.3.1. ikna

Ikna, hedef kitleyi birey, grup ya da kurumun lehine olacak sekilde diisiinmeye veya
hareket etmeye ikna edecek diisiince yapilarin1 kapsamaktadir. Bu kapsam iginde
promosyon, propaganda veya riza miithendisligine yonelik tiim halkla iligkiler program
ve kampanyalar1 yer almaktadir. Bu program ve kampanyalar temel amaclarmdan
ziyade stratejik yontemler ve taktik secimleri baglaminda farkhlasabilirler. Ornegin,
dikkat ¢cekme amacli promosyon kampanyasi iiriiniin satiglarini artirmak i¢in kurumun
Uriiniinii tiikketicinin zihinsel giindemine almasi saglama yoluyla, iknada giindem
belirleme yaklasimm kullanabilir. Ote taraftan propaganda iletisim stratejisi ile on
secim veya kiirtaj karsit1 bir kampanya karsitlarin1 kotii gdsterme, olayr sadece miisteri
kurulusun yoniinden anlatma, degisik semboller yaratma veya manipiile etme geng
insanlar1 kullanma ve kamuoyunu etkileme ve miisteri kurulusun lehine olacak sekilde

yasamay1 etkileme i¢in akilci bir sebepten cok, duygulara hitap etme gibi standart
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politikalar kullanilabilir. Buradaki iknanm, sosyoloji, sosyal psikoloji, biligsel psikoloji,
gostergebilim, iletisim ve pazarlama gibi farkl alanlardan bircok degisik strateji icerdigi

unutulmamalidir (Hutton, 1999, p. 205-206).

Genelde asimetrik iletisim sistemleri ve otoriter yapilarla birlikte anilan kavram anlama,
anlatma ve diyalog zemininde gelistirildiginde karsiliklik ilkesindeki dengeye isaret

eder.

Aslinda tiim bunlar iknada saglam iliski ve giiven boyutunu gostermektedir. Tknay:
tamamen davraniga yonlendirici bir unsur olarak gormek yerine anlamaya tesvik eden
ya da tiiketicinin bazi seyleri dogru anlamasii saglama yoluyla davranis degisikligi
yaratan bir siire¢ olarak gormek daha saglam, uzun omiirlii ve etkili zemin yaratacaktir.
Nitekim Grunig ve Hunt (1984) da modellerinde simetrik siirecle bunun

saglanabilecegine isaret etmektedirler.

2.1.2.3.2. Savunma

Halkla iliskilerde iknaya benzer olarak kurumun, adli yargi yerine kamuoyu Oniinde
savunulmasmi saglamaktadir. Amag¢ hedef kitlenin negatif egilimli olarak
diisinmemeye ve hareket etmemeye yonlendirilebilmesidir (Hutton, 1999, p. 207).

Ozellikle reaktif halka iliskiler faaliyetleri bu islevi yerine getirmektedir.

Istenmeyen durumla karsilasilmas1 halinde acil tedbirler gelistirme faaliyetleri (Gorpe,
2007, s.111) savunma islevine hizmet etmektedir. Olaylar1 tamamen Ort bas etme

yerine bilginin yanlig algilanmasindan dogan spekiilasyonlarin engellenmesini igerir

(Peltekoglu, 2004, s. 59).

Oyle ki belli donemlerde gerek kurumun gerekse cevrenin etkisiyle kamuoyu nezdinde
kurumla ilgili negatif diisiinceler olusabilmektedir. Halkla iliskiler bu siirecin sorunsuz
atlatilmas1 ve imaj, itibar, marka degeri gibi kredibilitesini gosteren kavramlarin zarar

gormemesi adina savunma islevi ile problemlerin iistesinden gelmeye ¢aligmaktadir.

2.1.2.3.3. Halki Bilgilendirme

Halkla iligkilerin egiticiligi ve bilgi degisimi saglayan roliine isaret eder. Sanayi ticaret
dernekleri,  hizmet  kuruluslar1 ya da  devlet kuruluslar1 bu  islevi

gerceklestirebilmektedirler (Hutton, 1999, p. 207). Halkla iliskilerin belirli bir etki alan1
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yaratabilmesi i¢in muhatab1 oldugu kamuoyunu kendisini ilgilendiren konularda
bilgilendirmesi gerekir (Baskin and Aranoff, 1992, p. 6). Ornegin turistin gitmeyi
planladig1 bolge ya da iilke hakkinda sahip oldugu bilgi, yararlanabilecegi tesisler,
sunulan hizmetler hakkinda yiiriitiillen tanitic1 faaliyetlerin varligina, yogunluk
derecesine ve etkinligine gore degismektedir (Tolungiic, 1999, s. 29). Oyle ki iletisim
kuran taraflar arasinda bilgi eksikligi sorunlu iliski ve davranislarin olusumuna sebep
olur (Kazanci, 1995, s. 178). Dolayisiyla bilgi sunma ve karsilikli bilgi degisimi

yoluyla daha anlagilir bir siire¢ inga edilmis olur.

2.1.2.3.4. Amaca Yonelim

Bu islevde de proaktif bir sekilde hedef kitlenin belli yonde diisiinmesine hizmet edecek

ve bu yolla kurumun yararina olacak diisiince yapilari olusturulmaya calisilir.

Iletisimin siirekli olmasinin gerekliligi proaktif davramisin gelistirilmesini gerekli
kilmakta (Peltekoglu, 2004, s. 54) 6zellikle sorun olusmadan firsat yaratmaya yonelik
faaliyetler (Gorpe, 2007, s. 111) ile 6nceden belirlenmis amaca dayali olarak halkla

iligkiler islevini yerine getirmektedir.

Bu kapsamda genellikle kamuoyu ve medya destegini saglayacak lobicilik ve tanitim
gibi programlar yer alabilir. Bu uygulamalar genelde cok fazla direncle karsilasmazlar.
Kalp Dernegi, Kanser Dernegi, Uluslararas1 Af Orgiitii gibi olusumlardan bahsedilebilir
(Hutton, 1999, p. 207). Direkt fikir asilamak yerine amag¢ dogrultusunda anlatilmak

istenilenin anlagsilarak tiiketicinin 6zgiir irade ile kabul saglamasi ve ikna olmasidir.

2.1.2.3.5. imaj ve Itibar Yonetimi

Stratejik yonetim fonksiyonu ile beraber farkli kavramlar1 icerisinde barindiran halkla
iligkiler i¢inde imaj ve itibar kavramlar1 cok onemlidir. Algiya dayanan belli 6geler
biitiinii olarak imaj aslinda itibara giden yolun da baslangicidir (Peltekoglu, 2007, s.
50). Imaj iyi ve giivenilir bir goriintii ortaya koyma (Ertekin, 2000, s. 51) ve bu yolla
ortaya ¢ikan olumlu algilarin varlig: ile itibarm olusumu (Okay ve Okay, 2012, s. 399;
Pira; Kocabas; Yenigeri, 2005, s. 150) gibi yonleriyle hem kendi aralarinda hem de

halkla iliskiler biinyesinde ne derece alakali oldugunu gostermektedir.

Imaj ve itibarmn her gegen giin degerinin daha ¢ok anlagilmast ile birlikte kurumun imaj

ve itibar degerine odaklanan uygulamalar1 icermektedir. Hedef kitle nezdinde sayginlik
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ve tercih edilebilir olmak noktasinda gerceklestirilen bu faaliyetler nemlidir (Hutton,
1999, p. 208). Kredibilite ve algi acisindan 6nemli bu kavramlar rekabet ortaminda
farklilasmak ve bu farkliligt uzun donemde koruyabilmek i¢in ¢ok Onemlidir.
Tanitilacak seyin hedef kitle tarafindan dikkate alinmasi ve dogru algilanmasi imaj ve

itibar yonetiminin basarisina baghdir.

2.1.2.3.6. iliski Yonetimi/Stratejik Iliskiler Yonetimi

Halkla iligkiler isim olarak da iligki kavramin1 kapsadigi i¢in iceriginde de bu islevi
yerine getirecek faaliyetleri barindirmaktadir. Iliski en az iki tarafin yer aldig1 amach
faaliyetlerde kurulan ve yiiriitiilen gecici veya kalic1 olan duygu, diisiince, tutum ve
inang tagiyan bag (Erdogan, 2006, s. 16) olarak tanimlanabilir. Halkla iligkiler icin bu
noktada Onemli olan karsilikli iliski yonetimi gelistirmektir. Zira karsilikli iliski

yOnetimi tanima, danigsma ve sormay1 gerektirir (Kazanci, 1995, s. 121).

Karsilikli iligki yonetimi oncelikli olarak kamu yararin1 gozetme odakl karsilikli yarar,
riza uzlasma, giiven, diyalog iizerine kurulu uzun donemli siireci gosterir. Genellikle
kazan-kazan boyutu iizerine kuruludur (Hutton, 1999, p. 208). Ciinkii iliski iki yonlii
simetrik iletisim ve diyalogsal zemine dayandiginda esit haklar ve karsilikli giiven

ekseninde daha dogru anlam bulmaktadir (Kalender, 2008, s. 17).

Bu karsiliklik ve diyalogsal zemin de, iliski yonetiminin kendi diizleminden stratejik
diizleme tasinmasi gerektigini gosterir. Zira halkla iligkiler stratejik bir yOnetim
fonksiyonudur (Hutton, 1999, p. 211; Peltekoglu, 2004, s. 6). Stratejik olma terimi,
bilinen genel kanmin aksine yonetim ve manipiilasyon yerine karsilikli bagimliligin
geregi olarak ileriye doniik diisiinme ve planlama amacima hizmet eder (Grunig and

Repper, 2005, p. 137).

Stratejik iligki yonelimli halkla iligkilerde gerceklestirilen oncelikli islevler: Arastirma,
imaj yaratma, danigma, yonetme, On uyari, yorumlama, iletisim kurma ve miizakere
etmedir. Kullanilan taktik veya araglar ise duyurma, iiriin yerlestirmesi, haber iiretme,
konusmalar, kisileraras1 iletisim, web siteleri, yaymlar, ticari gostergeler, kurumsal
kimlik programlari, kurumsal reklam programlaridir (Hutton, 1999, p. 211). Bu
kavramlar ve bunlarin vasitasiyla gerceklestirilen faaliyetler halkla iliskilerin iliski

kurucu yonii ve bu amagla yapmis olduklarini gosteriyor olmasi agisindan dnemlidir.
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2.1.2.4. Destinasyon Tamitiminda Halka iliskiler

Destinasyon tanitimi, markalamas1 ve imaj ile ilgili cok fazla sayida ¢alisma olmasima
ragmen halkla iliskiler yonelimli olanlara rastlamak zor ve sinirhidir (Deuschl, 2006;
L’etang; Falkheimer; Lugo, 2007; Huertas, 2008; Tavmergen ve Meri¢, 2002; Morgan
and Pritchard, 2005; Carden, 2005; Seaton, 1994; Tecau and Chitu, 2010; Demir, 2011).

Seyahat ve turizmde halkla iliskiler yaratic1 amaclar olusturma, sosyal sorumluluk ve
etik acisindan onemlidir. Halkla iliskiler ozellikle cevresel gelisim ve siirdiiriilebilir
turizmin saglanmasi ve devam ettirilmesi, politika ve is diinyas1 agisindan 21. yy’da

seyahat ve turizm acisindan dikkate alinmaktadir.

L’Etang, Falkheimer ve Lugo calismalarinda tanitim yoniiyle halkla iligkilerin turizm
alaninda hak ettigi yerde olmadigina deginirler. Uluslararasi iliskilerde gii¢, politika ve
diplomasi; risk, etik ve sosyal sorumluluk; kiiresellesme ve cok Kkiiltiirliilik ve medya
etkinlikleri yoluyla 6nemli perspektifler yakalayacagi iizerine dikkat cekerler. Halkla
iligkilerin ulusal ve uluslararasi politika, ekonomik ve kiiltiirel yapilanmadaki baglant1
kurucu roliinii vurgulamak gerekir ki bu noktada halkla iligskiler medya koveraji ve iin
etkisi ve profesyonel etkinliklerdeki rolii ile turizmde tanitim agisindan Onemlidir.
Ozellikle bunlarin hiikiimet yani devlet kaynaklar1 ve medya ile birlesen yoniinde halkla
iliskiler etkisiyle farkliliklar yarattigi1 goriiliir (2007, p. 68-70). Nitekim turizm
sektoriine sadece 6zel sektor penceresinden bakilamamaktadir. Ozellikle imaj yonetimi,
diplomasi, gelisim stratejileri gibi konularda devlet-hiikiimet kaynakli uygulamalar
politik a¢1 gerektirmektedir (2007, p. 71). Zira turizm alaninda halkla iligkilerin sadece
geleneksel perspektifiyle degil sosyal, politik ve kiiltiirel perspektifle de ampirik
caligmalar boyutunda degerlendirilmesi gerekmektedir (2007, p. 76).

Seaton da (1994, p. 393) aym sekilde destinasyonlarda halkla iliskilerin reklam ve
diger tutundurma faaliyetleri icinde hak ettigi degeri gormedigi esasen daha az maliyetle
gelecek planlamasma ve uygulamasina dair uzun donemde ciddi katkilar sagladig: fakat
ampirik acidan bunu anlatan cok az calisma olmasindan bahsetmektedir. Zaten
destinasyon tanitiminda en ¢ok ihtiya¢ hissettigi markalama, uzun donemli iligki, imayj,

entegre yap1 gibi pek ¢ok kavram halkla iligkiler temelinde kendine yer bulmaktadir.
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Halkla iliskilerin daha az maliyetli ve daha verimli olmasinin yaninda giiniimiiz
turistlerinin destinasyona iligkin somut {riin tercihlerinden ziyade yasam doyumu ve
deneyim arayist da halkla iliskilerin gerekliligini destekleyen bir diger 6nemli noktadir.
Halkla iliskilerin uzun siireli iligki, holistik yapi, proaktif iliski, olumsuz durumlarla
miicadele ve medya ¢alismalar1 nedeniyle onem tasidigi goriiliir. Pek cok destinasyonun
plansiz ve baglantisiz uygulamalar gerceklestirdigi bilinmektedir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin destinasyon tanitimina planli ve entegre bir sekilde baglihigi soz

konusudur (Morgan and Pritchard, 2005, p. 162).

Bu noktada seyahat destinasyonlarinda kullanilan tanitim karmasini gésteren tablo 8’de
turizm alaninda son yillarda halkla iliskiler temelli faaliyetlerin artisinda iknay1
kullanmanin geregine bagh olarak degisen pazarlar, psikolojik bakis agisi, biitceleri
kisma gerekliligi, egitimsel halkla iliskiler kampanyalarinin gerekliligi, cevap verme
sorumlulugu gibi faktorler halkla iliskilere 6nem kazandirdigi (Carden, 2005, p. 89-92)

goriilmektedir.

Tablo 8 : Yillar itibariyle (2001-2003) Destinasyonlarda Kullanilan Tanitim Karmasi

Tanmtim Karmasi 2001 2002 2003
Reklam 33.8 31.8 32
Pazarlama 279 27 26
Halkla {liskiler 38.3 41.2 42

Kaynak: Carden, 2005:89

Halkla iliskilerin turizm alaninda tanitim ve promosyon olarak baskin rolii ve iletisim
yonetimi noktasindaki roliine vurgu yapilan bir bagka calismada da iki yonlii iletisim,
sorumluluk ve karsilikli anlayis iizerine kurulu yapist ve bunun turizmdeki
yansimalarindan (Huertas, 2008) bahsedilmektedir.

Bunlarin disinda ozellikle degisen tiiketici aliskanliklar1 baz alindiginda yapilan
caligmalarda 11 Eyliil 2001 sonucu seyahat ve turizm endiistrisi i¢cin bir takim
kayiplarin s6z konusu oldugu goriilmiistir.  Kesfedici bir caligmada seyahat
endiistrisinde yer alan 46 halkla iliskiler firmasi incelenmis ve reklam faaliyetleri

azalirken halkla iliskiler faaliyetlerinin %8 arttig1 tespit edilmistir (Carden, 2005).
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Yine paralel olarak Keefe’e gore (2003) de dalgalanmanin ¢ok oldugu seyahat ve turizm
endiistrisi i¢cin mevcut durumun aksine faaliyetlerde halkla iliskilerin yogun olmasi
gerekmektedir. 11 Eyliil, SARS, Orta Dogu’da yasananlar 6zellikle giiven endeksinin
yogun ¢iktig1 arastirma sonuglariyla da baglh olarak halkla iliskileri bir kez daha 6nemli
kilmaktadir (akt Carden, 2005, p. 93). Oyle ki arastirmalara gore halkla iliskiler
taktikleri 11 Eyliill 2001°’den sonra daha ¢ok kullanilir olmustur (Carden, 2005, p.
91).Halkla iligkilerin sahip oldugu stratejik roliin, seyahat ve turizm endiistrisinde

gelecek ¢alismalar adina da arastirilmasi gerektigini gostermektedir.

Giinlimiiz mevcut yapisi i¢inde halkla iliskilerin, turizm ve Ozellikle destinasyon
tanitiminda {istlendigi faaliyetleri degerlendirmek gerekirse su siniflandirmadan

bahsedilebilir (Middleton and Clarke, 2008, p. 249):

- Yazma ve yayinlama (writing-editing) (bildiriler, biiltenler, raporlar vb
hazirlamak ve yayilatmak)

- Basinla iligkiler kurma (building press relations) (mail listeleri, kontaks
veritabanlari)

- Kamu iletisimi (public speaking)

- Egitim, 6zet ve yoOneticilere danisma (training, briefing and counselling
executives) (tiim medya tiirleri ile roportajlar)

- Basin yemekleri ve konferanslar1 (press launches and conferences)
(yenilikleri gelismeler duyurmak tanitmak reklamlar, brosiirler, kurumsal
yayinlar vermek)

- Fotograf (photography) (fotograf arsivi)

- Lobicilik ve ikna (lobbying and persuasion) (yerel, ulusal, uluslararasi
diizeyde diizenlemeler, vergi indirimleri, vize kontrolleri, turist vergileri ve
diger kanuni diizenlemeler...)

- Etkinlik yOnetimi (event management) (¢alisanlar1 motive etme amaclh
etkinlikler, ¢evresel programlar, kutlamalar...)

- Uriin ziyaretleri (product visits) (kamuya acik halk giinleri, gazetecilere
ziyaretler, dagiticilarla goriigmek...)

- Sergi ve ticari fuarlar (exhibition and trade fairs) (sergiler fuarlar planlamak)

- Kurumsal kimlik (corporate identity) (kurumsal kimlik olusturmak, logo

dizayni, grafiksel uygulamalar)
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- Sponsorluk programlar1 (sponsorship programmes) (kisisel sponsorluk
programlar1 hazirlamak)

- Uriin yerlestirme (product placement) (destinasyonu ve organizasyonu
filmlere, televizyonlara ve videolara eklemek)

- Kriz yonetimi (crisis management) (olast kriz senaryolart olusturma ve
negatif olaylar1 olmadan 6nleme)

Aslhinda yeterince genis olan bu faaliyet alam1 pek ¢ok acidan islevselligi olan,

cok boyutlu, uzun donemli iliski kurucu, imaj, itibar, marka olusturucu

yonleriyle halkla iliskilerin perspektifine isaret etmektedir.

2.1.2.5. Destinasyon Tamtiminda Halkla iliskiler Uygulamalar1 ve Diinyadan

Ornekler

Cok yaygim olmadigi bilinmekle birlikte diinya genelinde baslica iilke ve destinasyonlar
izerinden, destinasyon tanitiminda halkla iligkiler uygulamalarinin kullanimina iliskin

degerlendirmeler yapmak miimkiindiir.

Destinasyon tanitiminda halkla iliskileri kullanan {iilkelerden biri olarak ilk etapta
Birlesik Devletler’den bahsedilebilir. Convention and Visitor Bureaus (CVB) adi
altindaki toplant1 ve ziyaretci biirolar1 yerel diizeyde faaliyetlerin halkla iliskilerini
yapmaktadir. Daha ziyade sehrin anahtar1 konumunda olan bu birimler tur operatorleri,
seyahat planlayanlar ile ziyaretciler arasinda iletisim saglar. Destinasyonun
bilgilendirmesini medya araciligiyla yaparlar. Web sitesinde bolge ve yerel faaliyetler
hakkinda bilgilendirmeler, yerel bolge rehberi, haritalar, 6zel etkinlikler rehberi, seyahat
yazarlar1 ajandalar1 gibi medyanin kanaat onciileri ve ulusal-uluslararasi fuar miisterileri
ve temsilcilerine doniik faaliyetlerden bahsedilebilir. Buna ilaveten Destination
Marketing Association International (DMAI) uzun donemli olarak seyahat ve turizm
stratejilerine ve gelisimine yardimci olur. Bunlar bolgeyi ve faaliyetlerini yerel diizeyde
temsil adina var olan turizm ofisleridir. 2003 yilinda TIA tarafindan yapilan bir ankete
gore 46 eyalette bulunan bu ofislerin toplamda 549.5 milyon dolar ya da eyalet basina
11.9 milyon dolar tanitim/tutundurma biit¢cesi bulunmaktadir. Bu biitceyi en c¢ok
kullanan eyaletlerin basinda; Hawaii, Illinoi, Pennsylvania, Texas ve Florida yer

almaktadir (Deuschl, 2006, p. 107-108).
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GMCVB (Greater Miami Convention and Visitor Bureau’nin) destinasyonun
cesitliligini vurgulamada halkla iliskiler faaliyetlerini kullanmasindan bahseden 6rnek
olay metninde; Miami’nin yillardan beri sosyal ¢esitlilik agisindan sanatsal faaliyetlerin
merkezi oldugu ve bu noktada gelisim adina halkla iligkiler faaliyetleri
gerceklestirildigine yer verir. 1990’larm sonunda GMCVB’nin fokus grubu sanatsal ve
kiiltiirel degerlerin yaninda bir iiriin olarak Miami’nin diger benzer iklim kosullarina
sahip destinasyonlarla da rekabet edebilir giicii oldugunu vurgularlar. Hicbir
destinasyonun Miami gibi tropikal iklimi ve dogal giizellikleri bir arada bulunduran
sofistike bir metropol olmadigini belirtirler. Zira Miami muhtesem plajlarinin yaninda
diinya smifinda sanat, kiiltiir, gece yasami, aligveris, kendine 6zgii mutfagi ve kiiltiirel
cesitliligi ile 6zgiinlilk adina emsal teskil edebilmektedir. Bu sebepten otiirii yeni bir
markalama ile bu ¢oklu cesitlilik tanitilir. Bu anahtar strateji kig soguklarindan kacista
da 6nemli bir gerekce yaratmaktadir. GMCVB, iilkenin kiiltiirel turizm direktorlerinden
biri ile anlagarak birlestirici vizyon yaratma, yerel sanat gruplar1 arasinda ses olma ve
kaynaklar1 paylasma noktasinda faaliyette bulunurlar. Kiiltiirel turizm direktorii George
Nany smirli bir biitce ile tiyatro programlari, uluslararasi miize giinleri ve medya
profesyonellerine ziyaretler gerceklestirir. Miami’nin zengin fakat bilinmeyen tarihi
yonleri ve etnik cesitliligine iliskin faaliyetler gelistirilir. Daha bilgilendirici ve
profesyonel Miami tur program rehberi dizayn edilir. Halkla iliskiler programi
Miami’nin zengin kiiltiirel ve tarihi karistmina yonelik medya materyallerini giinceller,
ilgili yerlere dagitilir, telefonda medyaya perdeleme hikayeleri, medya pazar yerleri,
Black Film Festivali, Miami/Bahamas Goombay Festival ve Calle Ocho gibi cok
kiiltiirlii etkinlikler diizenlenir. Miami’nin kiiltiirel c¢esitlilik farkindaligina yonelik
halkla iligkiler faaliyetleri, ticari sovlar ve reklamlar gerceklestirilir. Ge¢mis yillarda
milyon dolarlar harcanan tanitim faaliyetlerine Miami’nin bu rekabet giicii ve halkla
iligkiler faaliyetleri ile biiylik bedeller 6demeden ulasilir. Limitli biitce ile
gerceklestirilemeyecek reklam ve satig faaliyetleri halkla iliskiler ile gerceklestirilir.
Tiiketici degeri basim-yayin yoluyla reklam ve satig programlar: ile ulasamayacak bir
ciro (sonug) elde eder. Ayrica Miami Oncii sanat faaliyetlerini de gergeklestirir. Art
Basel, Isvicre temelli premier gallery bunlardan bazilaridir. GMCVB ve calisanlar1 lobi
faaliyetleri ile 3 yillik kontrata imza atarlar. Buna benzer pek cok entegre pazarlama

faaliyetleri ile GMCVB’nin halkla iligkiler takimi ¢ok biiyiik maliyetler olmaksizin
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yaptig1 caligmalarla Miami’yi sadece belli sezonlarda degil tiim bir y1l boyunca ziyaret

edilebilir bir yer haline getirmistir (Deuschl, 2006, p. 109-111).

Deuschl’a gore pek cok destinasyon ve etkinligin halkla iliskiler faaliyetleri ile popiiler
olmus ya da trend olmus merkezler olma cabasina iliskin baska bir ornekte de
deneyimsel seyahatlere vurgu yapilir. Ornegin Colonial Williamsburg ziyaretcileri
18.yy’a iliskin aktiviteleri (cilt¢ilik, demircilik, cam iifleme vb) deneyimlemeye davet
edilmektedir. Bati Massachusetts’deki Berkshires bolgesi de cift¢ilik, elma-kiraz
toplayiciligi, sarap yapiciligi, hali dokumaciligi ve festival katilimciligi gibi deneyimleri
gerceklestirmeye davet etmektedir (2006, p. 115). Olduk¢a 6nemli olan bu alanda
600’den fazla park bulunmakta, her yil 300 milyondan fazla kisi ziyaret etmekte ve
yilda 1.5 milyar dolar kazan¢ saglamaktadir. Hayvanat bahgeleri, akvaryumlar, tarihi
siteler, su parklari, aile eglence merkezleri bu kapsamda yer almaktadir. Bu segment
aile ile iyi vakit gecirmek, eglenmek, dinlenmek ve 6grenmek igin tercih edilmektedir.
Organizasyonu temsil eden pargalardan biri de International Association of Amusement
Parks and Attractions (IAAPA)’dir. 5000°den fazla iiyesi olan grubun sorumluluklar1
arasinda iletisim, destek, egitim, kaynak saglama, yillik ticari sovlar ve kongreler yer
almaktadir (2006, p. 124). IAAPA’nin 9 iletisim personeli direktorleri ile beraber
medya iliskileri haber yazimi ile ilgilenmektedirler. Web sitesi ve basili yayinlarda
iletisim kapsaminda degerlendirilmektedir. Tiiketici merkezli web sitesinde IAAPA
iyeleri ve tiiketiciler ile aylik yayinlar1 “funworld” araciliiyla iletisim kurmaktadirlar.
Kriz iletisimini de saglayan halkla iligkilerciler ayni zamanda parklarin giivenligi,
endiistri istatistikleri, yeni teknolojiler, c¢evrimig¢i bilet (online ticket), sergiler gibi

konularda da medya mesajlar1 sunmaktadirlar (2006, p.125).

Baska bir calismada Yeni Zelanda’nin destinasyon tanitiminda halkla iliskiler
kullannomina deginilmektedir. Destinasyon tanitimi, agirlikli olarak reklam, direkt
pazarlama, kisisel satis iizerinden tanimlanmakta iken artik halkla iligkilerin etkinlik,
film ve world wide web boyutu ile etkili kullanilabildigine isaret edilmektedir. Bu
farklilik 6zellikle belli cografi bolgedeki yerleri hedef kitleye sadece reklamla degil
medya, kiiltiir, sanat, spor, eglence faaliyetlerinin spotunu da kapsamaktadir (Ward,

1998’den Morgan and Pritchard, 2005, p.158).

Bunlara ilaveten gerceklestirilen bagka bir calismada da Italyan 6grencilerin Romanya

ile algilar1 ve halkla iliskiler-bilgilendirme rolii Ol¢iimlenmek istenmistir. Algilar
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bilgilendirme ©Oncesi ve sonrasinda farklilik gostermistir. Olumlu yonde degisen
diisiince ve fikirler bilgilendirme ve halkla iligkiler faaliyetlerinin algilama ve imaj

olusumunda etkili oldugunu gostermektedir (Tecau and Chitu, 2010).

Kanso da ¢alismasinda Orta Dogu’nun Isvicre’si olarak adlandirilan Liibnan’m i¢ savas
(1975-1991) ve Israil ablukasindan (1978-2000) sonra imajin1 ve kendini hakla iliskiler
yoluyla nasil yapilandirdigina isaret etmektedir. Zaten literatiire baktigimizda ozellikle
negatif imajin diizeltilmesi ve yeniden konumlandirma noktasinda halkla iliskileri
kullanan bagka iilkelerinde oldugu goriiliir. Bolgesel turlar, uluslararasi kuruluslarla
ortak kalkinma projeleri, turistik veritabanlarinin kullanimi, diinya capinda belli
baskentlerde acilan turizm ofisleri, uluslararasi fuar ve festivallere katiim tesvik
edilmesi, turizm alaninda istihdam edilenlerin egitim programlarina agirlik verilmesi,
turizm yatirimlart ve turistlere yonelik bir takim vergi muafiyetleri, bilgilendirici
modern ve giincel halkla iliskiler araclarinin basimindan faydalanmiglardir. Brosiirler,
bilgilendirici kaynaklarin diinya capinda dagitimi, uluslararasi gazetecilerin davet
edilmesi, yatirimlarin tesvik edilmesi bunlardan bazilaridir. Yine kisa ve uzun dénem
ayrimima da dikkat edilmistir. Zira yeniden konumlandirma kisa siirede yapilacak bir
sey degildir. Yeniden konumlandirma noktasinda caligilacak i¢ ve dis gruplarin da iyi
tayin edilmesi gerekir. Bu calismada i¢ paydaslar, kamu birimleri, turizm endiistrisi
profesyonelleri, giivenlik birimleri, Liibnan halki, grassroot organizasyonlari,
biiyiikelgilikler, is adamlari, kanaat Onderleri, sanat¢ilar, ekolojistler, dini gruplar,
seyahat roportorleri ve yazarlari, kamu giivenliginden ve saglhigindan sorumlu olanlar,
spor ve bos zaman etkinliginde yer alanlardir. Dis paydaslar ise; uluslararast medya,
uluslararas1 seyahat acentalar1 ve organizasyonlar, dini gruplar, yabanci birimleri-
danmigmanlari, yabanci ogrencilerle ilgilenen birimler, Liibnan asilli iinliiler artistler,
seyahat roporterleri, turizm endiistrisinden profesyoneller, spor ve diger bos zaman
profesyonelleri, arkeolog, ekolojist, antropolog ve diger disiplinlerden uzmanlar gibi

genis bir yelpaze sz konusudur (2005, p. 147-148).

Jakovljevi¢ *de Hirvatistan Ulusal Turizm Orgiitii tarafindan halkla iliskilerin turizm
promosyonunda kullanimi iizerine gerceklestirdigi calismasinda, halkla iligkileri diger
pazarlama faaliyetlerinden ayri1 tutmanin geregi iizerine dikkat ¢ekmektedir. Yapilan
caligmalar ekonomik olusu ve etkililigini kanitlamakla birlikte turizm ve destinasyon

yOnetimi alaninda halkla iligkiler boyutu ile ilgili calismalarin eksik olusu ve bu noktada
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Ozellikle ulusal tanitim boyutunda halkla iliskiler kullaniminin geregine isaret
etmektedir. Nitekim genel bir yanilgi olarak halkla iliskileri sadece medya iliskilerinden

ibaret gormek miimkiin degildir. (2010, p.102).

Tiim bunlardan hareketle ortak katilim ve dengeli iletisim yoluyla kurulan diyalog,
etkinliklerin giicii ile taraflar arasinda yaratilan paylasim ve teknolojik gelismeler
neticesinde olusan hizli ve enformatik acidan dengeli iletisim halkla iliskilerin tanitim
ve turizm faaliyetlerinde diyalogsal zeminine isaret etmektedir. Tanitim ve turizmde
halkla iligkiler adina bahsedilen orneklerin yeterli olmadig1 bir gercektir ancak énemli

olan tam anlamiyla uygulanan halkla iliskilerin siirece bu zemini yaratabilecegidir.

Genel itibariyle turizm-halkla iligkiler iligkisine bakildiginda halkla iliskilerin cok fazla
alanda ve sekilde varlik gosterdigi yukarida da bahsedilmisti. Fakat ¢calismanin limiti ve
kapsami bakimindan o6zellikle uygulama kisminda da belli noktalarin 6l¢iilebilecegi
gercegiyle halka iligkiler kamu diplomasisi, etkinlikler ve teknoloji boyutlar1 ile ele
almacak ve bunlarin destinasyon markalama ve imaj olusturma yansimasi devaminda

incelenecektir.

2.2. DESTINASYON TANITIMINDA DIiYALOG EKSENLi HALKLA
ILISKILER BiLESENLERI

Destinasyon tanitimina iliskin olarak diyalogsal zemini biinyesinde barindiran kamu
diplomasisi, etkinlikler ve iletisim teknolojileri faaliyetlerinden halkla iliskiler

baglantis1 noktasinda su sekilde bahsetmek miimkiindiir:

2.2.1. Kamu Diplomasisi

Oncelikle belirtmek gerekir ki uluslarin yabanci iilkelerde imaj ve itibarm1 olusturan
kamu diplomasisi yeni bir kavram degildir. Amerikan orijinli olup (Wang, 2007, p. 22)
tarih icerisinden uygulamali 6rneklerle zaman icerisinde gelistirilmis ve etkisinin somut
olarak anlagilmasiyla da diinya geneline yayilmistir. Akademik ortamlarda ilginin arttig1
bu kavram ayni1 zamanda uluslararas: iletisim ve halkla iligkiler caligmalarinin temel
cercevesini olusturur (Gilboa, 2000; Manheim,1993; Ross,2002; Signitzer&Combs,
1992; Wang, 2006; Yagmurlu, 2011; Sancar, 2012; Erzeni 2012; Demir, 2012).

Kamu diplomasisi kavrami ilk olarak uluslararasi bilgilendirme ve kiiltiirel iliskiler

siirecine 1965 yilinda Boston yakinlarindaki Tufts Universitesi Fletcher Diplomasi
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okulunun dekani emekli diplomat Edmund Gullion tarafindan ortaya atilmistir.
Gullion’a gore bilgi ve fikirlerin uluslararas1 akisi olarak kamu diplomasisi, dis
politikanin olusumu ve gelisimi ile alakali olarak halklarin tutumlarmi etkileme ile
iligkilidir. Uluslararas1 iliskilerde geleneksel diplomasi disindaki tiim formlarmi
kapsamina alarak dis iligkiler ve bunun dis politika iizerindeki etkisinin yabanci
ilkelerde kamuoyu olusturma, farkli uluslara mensup 6zel kuruluslarin etkilesimde
bulunmasina katki saglama, diplomatlar ve yabanci meslektaglar1 arasinda iletisiminin

saglanmasina fayda eden Kkiiltiirleraras1 etkilesim siireci (http://fletcher.tufts.edu/ )

olarak tanimlanmaktadir.

Baska bir tanimda kavram olarak kamu diplomasisi, bir hiikiimetin, baska uluslarin halk
ve aydin kesimini kendi avantajlar1 dogrultusunda etkileme ¢abasi (Potter, 2002, p.46)
olarak tamimlanmaktadir. Nitekim artik {iilkelerin tek baslarina yasayamayacaklari
gercegi coktan kabullenilerek bolgesel ve kiiresel isbirligi olanaklariyla (Aziz, 2007, p.

40) acik sistem, karsilikli diyalog ve mutabakatin zemini olusturulmak istenmektedir.

Diger bir tamimda da kamu diplomasisi yurttaglarin davraniglarim1 sekillendirmek
yoluyla yabanci hiikiimetlerin etki yaratma faaliyetleridir (Signitzer ve Coombs, 1992,
p. 138). Nitekim hiikiimetler ve AB gibi olusumlar halk referandumu yoluyla
yurttaslarina sz hakki tanimakta ve siyasal karar alma siireclerinde yurttaslar1 dogrudan
s0z sahibi yapmaktadirlar.

Erzen’e gore kamu diplomasisi yabanci iilke halklarina yonelik olarak geleneksel
diplomatik yontemlerin yaninda; olumlu algilama yaratilmasi ve bu kapsamda iilke
cikarlarina uzun donemli olarak yarar saglayan marka/imaj yonetimi, algi yonetimi,
halkla iliskiler, uluslararasi halkla iliskiler, diplomasi gibi pek cok caligmanin biitiinciil

sekilde istenilen sonuca varmasini saglayan bir siirectir (2012, s. 60).

Bu noktada bagka tanimlara da bakildiginda o6zellikle vurgulanan nokta degisiklik
gosterebilmektedir. Agirlikli olarak kamu diplomasisinin bilgilendirme (information)
(Martin 2007, p. 238) ve iliski kurma (engagement) (Cull, 2009, p.12; Sancar, 2012, s.
164; Martin, 2007, p. 238) yoniine dikkat cekilirken akademik literatiirde bunun
yanida sikca vurgulanan yonii imaj olusturma ve gelistirme faaliyetleri olarak da 6ne
cikmaktadir (Manheim, 1993; Zhang, 2006; Yagmurlu, 2011; Sancar, 2012). Zira
hadiselerin ve kisilerin zihin diinyasinda yarattigi iz veya etki olan imaj goriis ve

yargilarin meydana gelmesinde belirleyici role sahiptir (Canpolat, 2007, s. 2).
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Bilingaltinin diga vurumu (Emir, 2003, s. 39) ve farkh 6zelliklere sahip kanallar yoluyla
dogal iliskiler ve kiiltiirel ortam iizerinden sahip olunan 6n yargilara kadar elde edilen
bilgi ve verilerin zihinsel islenmesi (Tolungii¢, 1990, s. 93) olarak tanimlanan imaj,
dinamik yani siirekli degisen bir kavram olarak tanimlanabilir. Konuyla alakali olarak
marka, iirlin, kisi, hizmet ve benzeri imajlardan farkl olarak daha genis boyutuyla iilke
imaj1 kavrami 6n plana ¢ikarildiginda bir bolge ya da iilkeyi ziyaret etmek veya turistik
bir iiriinii satin almak gibi durumlarda karar verme siirecini biiyiik 6l¢iide etkileyen
(Hacioglu, 2008, s. 48) cagrisimlarin biitiinii oldugu goriiliir. Zira olumlu imaja sahip
olan iilkelerin gerceklesirecedi faaliyetlere kamuoyunun olumlu yaklasacagi kabul

edilmektedir (Yagmurlu, 2011, s. 25).

Benzer bicimde Nye ve Owen (1996) da ulus/iilke imajin1 tanimlarken ulusun kullandig1
yumusak giicle olan ilgisine dikkat ¢ekmektedirler. “The Paradox of American Power”
adli kitabinda yumusak giic kavramina isaret eden Joseph Nye yumusak giiciin zor
kullanmaktan ziyade isbirligi ve katilimi vurgulayan bir kavram oldugunu ve gii¢ sert
oldugunda tehdit iceren bir sopa olabilirken yumusak oldugunda iknay1 temsil eden bir
havuca benzetilebilecegine (2003, p. 10) dikkat cekmektedir. Konuyla alakali olarak
Sancar da sert gii¢c sebebiyle olusan giiven bunaliminin yumusak giic telafisi ile basariya

ulasabilecegini (2012, s. 27) vurgulamaktadir.

Diinyanin 6nde gelen giicleri ABD, Biiyiik Britanya, Fransa, Rusya, Japonya ve yakin
zamanlarda olmak iizere Cin barig donemlerinde kiiltiir, yatirim, akademi ve yabanci
yardimi gibi konularda bagka iilkeleri etkilemek, kalpleri kazanmak adina kamu
diplomasisini yumusak gii¢c olarak kullanmiglardir ve kullanmaya devam etmektedirler
(Lawniczak, 2007, p. 377). Sert gii¢, silah ve asker giiclinden olusurken; yumusak giic
kamu diplomasisi agirlikli olarak sosyal, kiiltiirel, ekonomik, sportif isbirlikleri ve
olusumlarla ortaya getirilen entelektiiel degerler biitiiniidiir. Nitekim uluslararasi
arenada gecmise kiyasla iligkilerin boyutlar1 degismekte; bilisim ve iletisim
teknolojilerindeki hizli gelismelerle kamuoyu olusturma, bu kamuoyunun destegini
alma ve hatta c¢ikarlar dogrultusunda kamuoyunu etkileme ve yonlendirme uluslararasi
iliskilerde atilabilecek en 6nemli stratejik adim olarak goriilmektedir. Zira son yillarda
diplomatik iliskiler, hiikiimet-hiikiimet ve diplomat-diplomat etkilesimleri, hiikiimet-
kamu (insanlar, uluslar) olarak swradan vatandaslar1 da etkileyecek sekilde degisim

gecirmistir (Mannheim, 1994, s. 3; Yagmurlu, 2011, s. 11). Dolayisiyla denilebilir ki
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kamu diplomasisi giiniimiiz uluslararas1 iliskilerin insasinda c¢ok miihim
enstriimanlardan biridir.
Geleneksel iliski Degisen Iliski
Hiikiimet 1 Hiikiimet 2 Hiikiimet 1 < » Hiikiimet 1
Toplum 1 Toplum 2 Toplum 1 < » Toplum 2

Sekil 7: Devletlerin ve Toplumlarin Degisen Iliski Yapisi
Kaynak: Nye and Welch, 2011:282

Bu baglamda Nye ve Welch’de devletler ve toplumlar arasinda daha onceleri tek
boyutlu olarak kurulan iliski yapisinin diinya yapisindaki degisimle beraber cok tarafli
etkilesim yaratan bir yapiya biiriindiigiine Sekil 7°de dikkat cekmektedirler. Etkilesim
sadece devletlerarasinda ya da devlet-toplum arasinda degil aymi zamanda farkli

toplumlar ve devletlerin kurdugu bir iletisim agma doniismektedir.

2.2.1.1. Zaman icerisinde Degisen Kamu Diplomasisi Anlayisi

Kamu diplomasisinin ge¢irdigi doniisiim zaman icerisinde amaci, stratejisi, kullandigi

yontemler, hedef kitle ve yarattigi etki boyutunda farklilagsmalar {izerinde

goriilebilmektedir.

II. Diinya Savasi’'ndan sonra uluslararast orgiitler, sivil toplum kuruluslar1 ve
uluslararasi etkinligi olan bireylerin aktor olarak varligi sistemin iginde koklii bir
degisim olusumuna sebep olmustur (Bostanci, 2012, s. 31). Ozellikle propagandanin
zaman igerisinde karsiliklik ve c¢ift yonli iletisim kavramlar: ile beraber kamu
diplomasisi ve halkla iliskiler doniisiimiine ugramasi (Sancar, 2012, s. 25) siirecin

degisimini gostermektedir.

Bu noktada Szondi (2009, p. 305) kamu diplomasisini geleneksel ve 21. yy kamu

diplomasisi olarak ayran tablo 9’da belli noktalar tizerinden degisimi kiyaslamaktadir.
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Geleneksel Kamu

21.yy Kamu Diplomasisi

Diplomasisi

Sartlar Ulkeler aras1 miicadele ve | Baris
gerilimler

Hedefler Hedef kitleler iizerinde Politik ve ekonomik
davranig degisikligi cikarlarin tanitimi ve
olusturmak suretiyle yabanci iilkelerde olumlu
politik degisimler itibar edinimi
yaratmak

Stratejiler Ikna ve kamularin [liski insa etme ve
yonetimi stirdiirme

Iletisimin Yonii Monolog Diyalog

Arastirma Oldukg¢a az Geri doniisiim odakl

bilimsel arastirmalar

Mesaj Icerigi

Ideolojiler ve cikarlar

Fikirler ve degerler

Hedef Kitle Hedef iilkelerin tiim halki Boliimlenmis, iyi
ve mesaj alicilari-vericileri | tanimlanmis kamular,
yurttaglar, katilimcilar
Kanallar Geleneksel kitlesel medya | Eski ve yeni medya ve
kisisel iletisim aglar1
Biitce Devlet destegi Kamudan ve 6zelden

ortaklar

Kaynak: Szondi, 2009: 305

Geleneksel kamu diplomasisinden 21. yy kamu diplomasisine gegiste; gerilim

olmaksizin iligki kurma ve siirdiirme, yabanci iilkelerde olumlu itibar edinme, iki yonlii

iletisim kurma, geri bildirim ve bilimsel aragtirmalarin giiciinden faydalanma, fikirler ve

degerlerin paylasimi, daha iyi tanimlanmis hedef kitle, cok cesitli alternatif iletisim

kanallar1 ve devlet disinda pek cok aktoriin yer aldigi bir siire¢ olarak degisime

ugradigin1 gormek miimkiindiir.

Benzer olarak Cull (2009, 14) da Tablo 10 iizerinde eski ve yeni kamu diplomasisi

olarak ayrimladig1 siireci uluslararasi aktorler, teknolojik cevre, medya, yaklasim

kaynagi, terminoloji, rol yapisi, rol ozelligi ve temel amac¢ olmak iizere belirledigi

noktalar iizerinden incelemektedir.
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Belirgin Ozellikler

Eski Kamu Diplomasisi
Anlayisi

Yeni Kamu Diplomasisi
Anlayis1

Uluslararasi aktoriin
kimligi

Devlet

Devlet ve Devlet Dis1

yonetimi

Teknolojik ¢cevre Kisa dalga radyo, yazili Uydu, Internet, Ger¢ek
basin, sabit hath telefonlar | zamanl haberler, mobil
telefonlar
Medya Yerli ve uluslararasi Yerli ve uluslararasi haber
haberlerin ekseninde ekseninin bulaniklasmasi
belirgin hatlar
Yaklasim Kaynagi Politik taraflilik ve Kurumsal markalama ve ag
propagandanin teorisinin gelistirilmesi
gelistirilmesi
Terminoloji Uluslararasi imaj ve prestij | Yumusak gii¢ ve iilke
markast
Rol yapist Aktorlerden yabanci iilke Yatay ve aktor tarafindan
halklarina dogru iletisim kolaylastirilmis iletisim
Rol 6zelligi Hedeflenmis mesajlar [liski insa etme
Asil Amag Uluslararasi ¢evrenin Uluslararasi ¢evrenin

yonetimi

Kaynak: Cull, 2009:14

Geleneksel kamu diplomasi yerine yeni kamu diplomasi anlayisinda; uluslararasi
aktorlerin ve sivil toplum kuruluslarinin artan ve etkisi daha fazla dikkat ¢eken yapisi,
kamuoyuna erisim noktasinda kiiresel teknolojilerin kullanim egilimi, eski diplomasi
anlayisinda yer alan sadece bilgi aktarimi yapmak yerine mekan markalasmasi ve milli
markalagma kavramlari, yumusak gii¢ kullanimi, insan insana iligkilere yapilan vurgu
ve yabanci kamuoyu ile direkt iliski kurma veya insa etme (Cull, 2009, p. 12-13) gibi
noktalar One cikmaktadir. Geleneksel diplomaside iliskiler tamamen hiikiimetler
diizeyinde gerceklesirken kamu diplomasisinde sivil orgiitler ve yabanci kamuoyu

olusumu esas alinmaktadir (Bostanci, 2012, s. 32).

“Kamu” ve “diplomasi” kelimelerini icerdikleri anlamlar yOniiyle ayr1 ayr1 inceleyen
Snow (2009a, p. 8) diplomasiden kamu diplomasisine gecisle birlikte nelerin doniisiime

ugrayacagini da su sekilde tablolagtirmaktadir.



126

Tablo 11: Ayri Icerikleri ile Kamu ve Diplomasi Kavramlari

Kamu Diplomasisi

Hiikiimet dis1 ve resmi olmayan Hiikiimet, dis iliskiler uzmanlar1

uygulayicilar, aktif kamular
Resmi, ilgili bilimsel pasif kamular ve

Ortak anlay1s izleyiciler

Diyalog, degisim, 2 yonlii simetrik Anlama

iletisim ve davranis degisikligi o
Tek yonlii bilgi aktarimi, 2 yonlii

asimetrik iletisim ve davranis degisikligi
yok

Kaynak: Snow, 2009a, p. 8

Cull (2009) kamu diplomasisinin gegirdigi doniisiim sonrasinda'® dinleme (listening),
savunma (advocay), Kkiiltiirel diplomasi (cultural diplomacy), degisim (exchange),
uluslararasi yayincilik (international broadcasting) ve psikolojik savas (psychological

warfare) kavramlarina dikkat cekmektedir.

Siire¢ pasiften aktife dogru siralandiginda stereotipler, onyargilar, tarih ve deneyimleme
imaj ve itibar olusumunda etkili olan faktorleri gostermektedir. Bunlar destinasyon
markalamasi ile baglayip iilke markalama, kiiltiirel diplomasi, kamu diplomasisi ve
itibar yonetimi olarak gerceklesen agsamalarin dl¢egini de gostermektedir (Szondi, 2009,

p. 298).

'3 Cull’a (2009, p. 34) gore basarili bir kamu diplomasisi uluslararasi cevreyi yonetebilmek icin saglam
veriler toplamalidir ki bu da ilk olarak dinleme ile miimkiindiir. Her ne kadar geleneksel diplomaside
dinlemekten ziyade anlatma s6z konusu olsa da anlagilir olabilmek igin 6ncelikle dinlemek gereklidir.
Hedef kitleye yonelik anketler bu islevin érneginde yer alir ve Isvigre’de iilke olarak bu konuda érnek
verilebilir. Ikincil olarak savunma s6z konusudur. Genellikle biiyiikelgiliklerin medya iliskileri ve haber
yonetimini kapsayan uygulamayi gergeklestiren iilke olarak ABD ornek verilebilir. Ugiinciisii kiiltiirel
diplomasi faaliyetleridir. Kiiltiirtin kamu diplomasisinde kullanilmasi ¢ok miihimdir ve bunu devlet
destekli uluslararasi sanat fonlari ile uygulayan iilke olarak Fransa ornek verilebilir. Dordiincti degiskeni
degisim diplomasisi ¢ift yonlii akademik degisim iliskilerini kapsar ve uygulayici iilke olarak Japonya
ornek verilebilir. Besincisi uluslararasi yayincilik faaliyetleri yabanci dilde hedef kitleye yonelik
gerceklestirilen yayinlart kapsar ve bu noktada ingiltere 6rnegi yer alabilir. Son olarak psikolojik savas
yanlis alg1 ve anlamalarin 6nlenmesi noktasinda dezenformasyon yer alir ve drnek olarak ise Sovyetler
Birligi’nde propagada karsit1 faaliyetlerden soz edilebilir.
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2.2.1.2. Yarattig1 Katkilar Yoniiyle Kamu Diplomasisi

Kamu diplomasisi gerceklestirmek istedigi amacglar dogrultusunda belli bir etki alani

olusturmaktadir.

Literatiirde vurgulanan yonleriyle tam olarak gerceklestirilebilecek bir kamu
diplomasisi ile elde edinebilecek kazanimlar su sekilde ifade edilebilir (Cull, 2009, p. 9-
10):

- Diisiinmelerini, kafalarindaki imajlar1 giincellemelerini, istenmeyen diisiinceleri
yeniden degerlendirmelerini saglamak suretiyle kamu diplomasisi uygulayan iilkenin iyi

tanminmast,

- Olumlu alg1 yaratmak, onemli kiiresel sorunlar1 ayni perspektiften degerlendirmek

suretiyle kamu diplomasisini uygulayan iilkeye karsi minnettarligin arttirilmast,

- Egitim reformundan bilimsel igbirligine turizm, egitim gibi noktalarda cazip bir
destinasyon olarak degerlendirilmesini saglama, ¢iktilarim1 alma, degerlerini anlama ve

stirdiirme suretiyle kamu diplomasisini uygulayan iilkenin hedef kitle ile iliski kurmast,

- Yatirima tesvik etme, kamuoyu destegini kazanma ve sevilen siyaset¢iler olusturmak

suretiyle hedef kitlesinin davranislart etkileme olarak ifade edilebilir.

Szondi ise halkla iliskiler odakli bir kamu diplomasisinin saglayacagi kazanimlardan su

sekilde bahsetmektedir (2009, p. 297):

- Kamu diplomasisinin bilgi gelisimine katki saglamak.

- Kamu diplomasisinin stratejik iletisim fonksiyonu olarak konumlandirilmasini
saglamak.

- Taraflar arasinda c¢ift yonli iletisim sayesinde etik temelli iletisimin tesis
edilmesini saglamak.

- Taraflar arasinda karsilikli yarara dayal: iligkilerin kurulmasini saglamak.

- Arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme asamalar1 ile kamu
diplomasisinin stratejik boyutta yiiriitiilmesine yardimci olmak.

- Hedef kitleyi bilmek, tanimak ve boliimlendirmek noktasinda katki saglamak.

- Etkilerin degerlendirilmesi noktasinda kavramsal cerceve olusturulmasimi

saglamak.
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- Proaktif ve reaktif stratejiler gelistirilmesini saglamak'*
Tiim bunlardan hareketle halkla iligkilerin diplomatik rolii (L’Etang; Falkheimer; Lugo,
2007) baglaminda vurgu yapilan kamu diplomasisi kavrami son donemlerde ¢okca ilgi

gormektedir.

Devletlerin  yillar Oncesinden gelecege dair hazirladiklar1 —stratejik iletisim
programlarinin da onemli bir kalemini olusturan kamu diplomasisi kavrami, kullanimi
itibariyle diyalog gelistirme ve imaj olusturma perspektifinden proaktif bir yontem
olarak kullanilirken zaman zaman da bozulan imajin diizeltilmesi noktasinda reaktif
olarak ©6n plana c¢ikarilmaktadir. Demokrasinin diinya genelinde yayginlagsmasiyla
kamuoyu destegini almanin zorunlu oldugu giiniimiizde kamu diplomasisi kavrami da
onem verilmesi gereken politik unsurlardan biri olmalidir. Nitekim kamu diplomasisi
kullanimu itibariyle savas donemlerinde, iilkeler aras1t mutabakat ve diinya kamuoyunun
desteginin lizumlu oldugu ortak platformlarda, dogal afetler ve salgin hastaliklar gibi
konularda diplomasiyi gerceklestiren iilke adina kazanimlar saglayan bir halkla iliskiler

yontemi olmaktadir.

2.2.1.3. Kamu Diplomasisinin Diinya Genelinde Kullanimindan Ornekler

Diinya genelinde kamu diplomasisi farkli amaglara yonelik olarak kullanilmaktadir.
Bunlar; imaj olusturma, gelistirme ve onarma amacli, ekonomik ¢ikarlara hizmet
amacli, sosyal cikarlara hizmet amacgh ve kiiresel krizleri ¢ozme amaclh olarak 4 baslik

altinda siniflandirilabilir.

2.2.1.3.1. imaj Olusturma, Gelistirme ve Onarma Amach Olarak Kamu

Diplomasisi Ornekleri

Kamu diplomasisi, uluslararasi iligskiler ve markalama gibi konular iizerinde calisan
uzmanlar i¢in imaj kavrami ¢ok 6nemli bir yere sahiptir (Szondi, 2009, p. 297). Zira bir
ilke ve vatandaslarma yonelik zihinlerde yer alan temsil ulus imaji olarak (Kunzcik,

1997, p. 46) kamu diplomasi faaliyetleri yoluyla gelisip degisebilmektedir. Ulkeler

'* Bu noktada Szondi (2009, p. 80) bilgi etki ve iliski boyutlariyla kamu diplomasisinin farkl: stratejiler
benimseyebilecegine dikkat ceker. Etki etme amaci tasiyan iliskilerde sadece proaktif stratejilerden
faydalanabilirken, bilgi ve iligki boyutlu iliskilerde hem proaktif hem reaktif stratejilerin varligina dikkat
ceker.

Bunun disinda Snow (2009a) ise kamularla iligki kurmanmn gelecegi ©ngdrme noktasinda kamu
diplomasisini reaktif pozisyondan proaktif pozisyona dondiirdiigiinii vurgular.
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imajlarin1 daha saglam temeller iizerine oturtarak akademik, sosyal, kiiltiirel ve maddi
birikimlerle imaji kuvvetlendiren yoniiyle (Erzen, 2012, s.123) kamu diplomasisini

uygulamaktadirlar.

Ornekler iizerinden konuya imaj olusturma, gelistirme ve onarma faaliyetleri acisindan
bakildiginda ilk olarak ABD’nin diinya genelindeki faaliyetleri gdze carpmaktadir.
Tarihi perspektiften CPI (The Committe on Public Information ) II. Diinya Savasi
sonrasinda Amerika’nin imajin1 denizasir1 bolgelerde negatiften pozitif algilamaya
dondiirme, Amerikan tarzi demokrasinin tanitimini yapma gibi islevler yiiriitmiistiir
(Wang, 2007, p. 23). Nitekim Amerika gibi diinyanin hemen hemen her noktasiyla
irtibat halinde olan bir iilkenin de kamu diplomasisini kullanmasinin kag¢inilmazligi
kolayca anlasilmaktadir. Ornegin USIA (United States Information Agency) yapi olarak
icinde Dogu- Bat1 Avrupa, Asya (Cin-Rusya 6zellikle), Orta Dogu, Latin Amerika gibi
pek cok farkli cografyadan insami i¢cinde bulunduran Amerika’nin bagka iilkelerde de
daha iyi anlasilmasin1 saglama, karsilikli mutabakati gelistirme gibi programlari
yiirtitmekteydi. 1942 yilinin gozdesi Voice of America (VOA) adli radyo programi bu
amagcla kullanilmis 6rneklerin basinda gelmektedir (Wang, 2007, p. 24; Martin, 2007,
p.- 240; Lord, 1998, p. 51). Bu yolla o donemin etkin mecralarindan radyodan
yararlanilarak diinya genelinde Amerikan politikalarin1 destekleyen bir kamuoyu

olusturulmaya ¢alisilmistir.

Amerika’nin Sovyetler Birligi ile olan miicadelesinde giic kazanma maksadi ve yine
Vietnam savasi sonrasinda yabanci uluslarla diyalog politikas1 (Malone, 1988, p. 26-27

akt.Wang, 2007, p. 25) da kamu diplomasisi kavraminin kullanimina isaret etmektedir.

Korfez savasi donemlerinde diinya geneline gonderilen ve 6zenle se¢ilmis kelimelerden
olusan medya demecleriyle (Zhang, 2007, p. 32) savasi hakli ¢ikarma ve kendine
destekci bulma ve nihayet Irak Savasi sonrasi bozulan imaji onarma adina bir¢ok
stratejik adim atilmustir. Irak Savasi sonrast Amerikan imaji1 Nato iilkeleri, gelismekte
olan iilkeler, Dogu Avrupa iilkeleri ve Miisliiman iilkelerde ciddi derecede zarar
gormiistiir. Bu sebepten otiirtidiir ki 2003 Haziran ayinda Kongre, bozulan imaji
diizeltmek i¢in gerekli diizeltmeler yaparak yasa ¢ikartmistir (Advisoray Commission of
Public Diplomacy, 2003 www.iwar.org.uk). Yine Tsunami felaketi sonrasinda
Amerika’nin bolgeye en cok bagis yapan iilke olma ve goniilleri kazanma yolundaki

adimlar1 da (Zhang, 2006, p. 28-29) gostermektedir ki kamu diplomasisi savas
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donemlerinde ve sonrasinda onemli bir zaruret olarak kullanilmistir (Wang, 2007, p.
26).

Merkez ve Dogu Avrupa iizerinden kamu diplomasisi faaliyetlerini inceleyen Szondi
(2009, p. 292-293) Berlin Duvart’nin yikilis1 ve komiinizm déneminin sona ermesinden
sonra ¢esitli yollarla politik ve ekonomik tanitim mesajlar1 veren eski blok iilkelerinin;
iilke markalama, imaj ve itibar yonetimi, kamu diplomasisi, itilke tanitimi gibi
yontemlerden faydalanarak pozitif imaj gelistirmeyi amag¢ edinmis olduklarina dikkat

cekmektedir.

Farkli olarak diinya genelinde taninma ve imaj eksikligi hisseden Macaristan, Litvanya
ve Cek Cumhuriyeti gibi lilkeler de 1998 yilinda yeni imaj yaratma amaciyla kurmus
olduklar1 merkezlerle tarihi, kiiltiirel ve sosyal igerikli bilgilendirme saglayarak kamu
diplomasisi alistirmalarina baslamiglardir (Szondi, 2009, p. 295-296). Almanya’da
eskiden siiregelen kat1 imajin1 ekonomik, bilimsel ve kiiltiirel faaliyetler ve Kkiiltiirel
diyalog yoluyla pozitif imaj iizerine sekillendirmeyi amaglayarak (Zollner, 2009, p.

267) kamu diplomasisi uygulamalaria yer vermistir.

Genel olarak kamu diplomasisinin imaj iizerinde kimi zaman yeniden imaj tesis etme,
kimi zaman mevcut imaji gelistirme kimi zaman da bozulan imaji diizeltme adina

uygulamalar1 kapsadigi goriilmektedir.

2.2.1.3.2. Ekonomik Cikarlara Hizmet Etme Amach Olarak Kamu Diplomasisi

Ornekleri

Kamu diplomasisinin bir diger onemli islevi ekonomik c¢ikarlara hizmet edici
eylemlerde bulunmaktir. Uluslararasi cevrenin yaratilarak ekonomik ¢ikarlarin
gelistirilmesinde kamu diplomasisi onemli olmaktadir. Bu noktada Amerikan Bilgi
Servisi’nin amact kamu diplomasisi yoluyla bilgilendirme, yabanci uluslar1 etkileme,
diinya uluslariyla diyalog gibi islevlere hizmet etmektir (Zhang and Swartz, 2009, p.
382). Yani kamu diplomasisi anlama, bilgilendirme ve etkileme giiciiyle ekonomik
amaglara yonelik kullanilmaktadir. Ornegin  Peru’da neoliberal politikalarin
benimsetilmesinde ve turistler nezdinde bu iilkenin barisg, giiven ve istikrar tilkesi olarak
tanitilmasinda; II. Diinya Savasi sonrasinda sosyal pazar ekonomisinin Almanya ile

tanismasinda; sosyalist pazar ekonomisinin promosyonuna karsi ofansif Cin destegi
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noktasida; Avrupa Birligi genelinde Avrupali Sosyal Modelin iletisiminin sunumunda

kamu diplomasi agirlikli gayretler etkili olmustur (Lawniczak, 2007, p. 378-383).

Bunun yaninda iilkeler kendi iirtinlerinin kullanimini yayginlastirarak ulusal ekonomiye
katk1 saglama noktasinda da kamu diplomasisinin giiciine bagvurmuslardir. Ulkelerin
sahip olduklar1 diinyaca iinlii markalarin temsil ve kiiltiir transferi noktasinda marka
diplomasisi olusturdugu (Leonard, 2002, p.65) ve bu yolla ekonomik ¢ikarlara hizmet

ettigi goriilmektedir.

Ulkelerin ulusal markalarinin uluslararasi arenada o iilkeye katma deger yaratmasi ve
devletlerin ekonomik ve askeri gii¢lerinin diinyadaki dengelere etki etme noktasinda
yetersiz kalist yumusak giic unsurlarin1 ve kamu diplomasisi kavramini ©6nemli
kilmaktadir (Demir, 2012, s. 25). Bu noktada Reinhard diinyaca {iinlii marka ve
girisimlerin yaraticilik ve inovasyon saglayarak is diinyasi, iilke ve diinyaya saglayacagi
katkiyr ABD iizerinden 6rneklendirmektedir (2009, p. 195). Oyle ki bu noktada fazla
sayidaki kiiresel isletmeleri ile ABD’nin diinya genelinde baskin role sahip (Sancar,
2012, s. 102) olmasi1 kamu diplomasisinin ekonomik gelisime katki sagladigini

gostermektedir.

2.2.1.3.3. Sosyal Cikarlara Hizmet Etme Amach Olarak Kamu Diplomasisi

Ornekleri

Kamu diplomasisi ekonomi kadar sosyal olgularinda paylasimi noktasinda onemli bir

gii¢ olarak kullanilmaktadir.

Bu noktada egitim ve kiiltiir programlarmin transferi (Lord, 1998, p. 51) kamu
diplomasisinin 6nemli dinamolarindan biridir. Bilginin yayilmasi ve paylasiminda
iletisim teknolojilerinin gelismesi ve diinya genelinde uluslararasi seyahatlerin
yaygimlasmasi, karsilikli egitim programlarina olan ilgiyi her gecen giin arttirmaktadir.
Ulkelerin de bu tarz degisim programlarina olumlu yaklasmalari kiiltiirleraras: degisim
ve ortak mutabakatin olusturulmas: agisindan kamu diplomasisi adina onem tasiyan

uygulamalardan biridir.

Bu noktada onemli 6rneklerden biri olarak British Council’dan bahsedilebilir (Fisher,
2009, p. 254; Leonard, 2002, p. 20). “Connecting Futures” isimli projesi farkli

kiiltiirden genglerle bilgi ve egitim yoluyla yeni iletisim teknolojilerini kullanarak ortak
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anlayis ve diyalogsal zemin yaratmayi amac¢lamaktadir. Projede Pakistan, Banglades,
Malezya, Endonezya, Suudi Arabistan, Iran, Misir, Tiirkiye, Nijerya ve Filistin’de yer
alan 15-24 yaslar arasindaki 5000 gence erisim saglamak amaglanmaktadir (Leonard,
2002, p. 47-48). Yine British Council’m ¢evrim i¢i (online) ve uzaktan egitim gibi yeni
uygulamalardan faydalanarak 300.000’den fazla kisiye ulasarak davranis degisikligi
yaratmay1 amag¢lamasi Hindistan’da %90’1 25 sehirde bulunan yaslar1 20-35 arasinda 7
milyondan fazla hedef kitlesiyle bilgi ve egitim hizmeti sunmaktadir (Leonard, 2002, p.
20).

Bu noktada bilginin ¢ift yonlii degisimi ve aligverisi olarak Fulbright egitim programlari
(Snow and Taylor, 2009, p. 6) ornek verilebilir. 1946 tarihli ilk Fulbright yasas1 1948
yilinda kongre tarafindan baris zamami milletlerarast1 degisim programi olarak
diizenlenmistir (Demir, 2012, s. 105). Kiiltiirel diplomasi noktasinda en etkili iilke
olarak bilinen ABD icin Fulbright (Snow, 2009b, p. 239) degisim programlar1 olarak

avantaj saglamaktadir.

Benzer bicimde 1987 yilinda baslatilan Japonya’nin egitimsel degisim programm JET
(The Japan Exchange and Teaching Programme) katilimcilarina ve iligkisini
sonlandirmaksizin mezunlarina egitim ve dil ogretimi yoluyla her yil 20.000’i askin
iyesi ve yillik 5500 katilimcisiyla 44 iilkede iletisim kurmaktadir. (Leonard, 2002, p. 21
ve Ogawa, 2009, p. 276). Bunun disinda Orta Dogu iilkeleri ve 6zellikle savasta zarar
gormiis iilkelere yonelik yardimlar disinda, Afganli cocuklara yonelik egitim
programlar1 yoluyla iletisim kurma c¢abalar1 (Ogawa, 2009, p. 280) Japonya’nin da

sosyal olgular iizerinden kamu diplomasisini uygulama ¢abasin1 gostermektedir.

Avrupa iilkelerinden Ingiltere gibi Fransa da diinya genelindeki prestijlerinin
Frankofinin varligina bagli oldugunu diisiinen biiyiilk yatirimcilar, Fransizca’nin
devamlilig1 noktasinda uluslararasi1 okullarin maddi destekgisi olmuglardir (Cull, 2009,
p. 20). Oyle ki Ingilizce’nin kiiresel bir dil olarak yumusak giic ve kamu
diplomasisinden elde ettigi kazanimlar (Demir, 2012, s. 126) lisanin kamu diplomasisi

uygulamalarindaki yerini gostermektedir.

Bunlar disinda sosyal cikarlarm kiiltiirel 6gelerin tanitimi iizerinden kamu diplomasisi

yoluyla gergeklestirilmesi de miimkiin olmaktadir.
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Kiiltiirel iireticinin kendini zihinlerde temsil etmek istenen sekilde hedef kitleye kiiltiir
ve iirlinlerini tanitma faaliyeti olarak kiiltiirel diplomasi (Fisher, 2009, p. 253) bu islevi
yerine getirmektedir. Kamu kuruluslar1 yaninda sivil toplum kuruluslart ve 6zel
sektoriin varligindan faydalanan kiiltiirel diplomasi sosyal ve kiiltiirel diyalog yOniiyle

siyasal bilgilendirme ve diplomasi faaliyetlerinden farklilasmaktadir (Bostanci, 2012, p.
68).

Bu noktada Konfiicyanizm tanitimi, mozaik bir toplum nosyonu, Cince ve Cin
kiiltiiriiniin yayilmas1 Cin adina yapilan etkinliklerden bahsedilebilir. Mayis 2007 yilina
kadar diinya genelinde kurulmus olan Konfiicyiis Enstitiileri’nin 44’i Avrupa’da, 42’si
Asya’da, 18’1 ABD’de olmak iizere 26’s1 Amerika’da ve 8’1 Afrika ve Orta Dogu’da yer
almaktadir. Bu enstitiiler sadece Cince’yi 6gretmekle kalmayip aymi zamanda Cin
kiiltiirii ve geleneklerinin de yayilmasini saglamaktadirlar. Bunlara ek olarak Cin yili,
Cin Kiiltiir Y111, Almanya ve Ispanya’da diizenlenen Cin Festivalleri ve Malta’da a¢ilan
Cin Merkezi gibi etkinliklerde son donemde goze carpan toplumlararasi iligkilerin insa
edilmesi amacgh diplomatik faaliyetler arasinda yer almaktadir. Bunun yaninda 2008
Beijing Olimpiyat oyunlar1, degisim egitim programlari, Cin-Afrika Isbirligi Formu gibi
etkin ornekler de sosyal, Kkiiltiirel, bilimsel ve ekonomik programlara ornek olarak

gosterilebilmektedir (Lawniczak, 2007, p. 384).

2.2.1.3.4. Kiiresel Krizleri C6zme Amach Olarak Kamu Diplomasisi Ornekleri

Kamu diplomasisi kiiresel kriz donemlerinde de ulusal ve uluslararasi olusumlarin
tercih ettikleri bir iletisim yontemi olmaktadir. Soguk savas donemi sonrasinda (post-
cold war) kiiresel 1sinma gercegi kabullenilmis; AIDS, SARS gibi salgin hastaliklara
careler aranmistir. 2003 yilinda salgin hastalik SARS ve Giiney Asya Tsunamisi
gostermistir ki insanoglu kiiresel krizlerle karsi karsiyadir. 1997 yillarinin baginda G8
zirvesinde, salgin hastaliklar ve buna bagl oOliimlerin son 10 yil icerisinde ciddi
derecede arttig1 ve sera gazlarinin ¢evre ve insan sagligi adina kabul edilebilirliginin
kalmadig1 yoniinde uyarilarda bulunulmustur. Kiiresel saglik krizleri ve dogal afetlerde
kiiresel birlik saglamada kamu diplomasisi onemli rol oynamakta, yeni takvimler insa
etmekte, ortak mutabakatlar saglamakta ve hiikiimet disgindaki gayri resmi aktorleri
uluslararast olusumlara dahil etmektedir. ABD Demokrasi ve Kiiresel Sorunlar
Sekreteri Dobriansky’de (2005) 6zellikle saglikla ilgili problemler ve ¢oziimlerini kamu

diplomasisinin etkili bir araci olarak goérmekte ve bu tarz salgin hastaliklarin
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Oonlenmesiyle ugrasan liderlerin de kamuoyu nezdinde pozitif imaj sagladigini

vurgulamaktadir (Zhang and Swartz, 2009, p.384).

Saglik krizleri (health crisis) ve zaman icinde kiiresel sorunlar haline gelmesi (Zhang
and Swartz, 2009) sadece iilkelerin kendi eksenlerinde c¢ozebilecekleri sorunlar
olmaktan ¢ikip ortak mutabakat ve ¢Oziim Onerisinin gelistirilmesinin zorunlu oldugu
alanlardan biri olmaktadir. Nitekim iilkelerin spesifik ve konsensusa dayali
faaliyetlerinin yaninda uluslararasi bir olusum olarak BM de kiiresel krizlerde kamu
diplomasisi saglama adina ¢alisan kuruluslardan biridir. Hastaligin birey ve toplumlar1
daha az etkilemesi i¢in AIDS ve salgin hastaliklarla miicadelede, dogal afetlere karsi
Onlemler gelistirmede, tarihi ve kiiltiirel miras alanlarin1 krizlere karsi korumada
(www.un.org.tr) teknik desteklerinin yaninda iletisim fonksiyonuyla da kamu
diplomasisi saglanmaktadir. Bununla beraber uluslararasi kuruluslar kadar Kkitleleri
yonlendirmek, kriz doneminin tedirginligini gidermek ve bilin¢lendirmek agisindan
kitle iletisim araclarmin da 6nemli sorumluluklar1 s6z konusudur. Kiiresellesmeyle
beraber sorunlarin da kiiresel bir boyuta biirlinmesi ¢oziim arayislar1 i¢in iilkelerin
isbirligine mutlak surette bagvurmalarin1 kaginilmaz kilmaktadir. Bu sebepten otiiriidiir
ki kamu diplomasisi salgin hastaliklar, dogal felaketler, ekonomik krizler gibi kiiresel
sorunlarda igbirligi ve diyalog saglamasi isleviyle kiiresel yasamin onemli iletisim

yontemlerinden biri olmaktadir.

2.2.1.4. Kamu Diplomasi ve ikna Etme Sanati1 Olarak Retorik

Kamu diplomasisinde retorik konusu onemlidir. Zira faaliyetin basarili olmas1 saglam
retorik temellere dayanmasima baghdir. Oyle ki bu temel tiiketiciyi ikna etme tutum ve

davranig degisikligi yaratmaya tesvik etmektedir.

Halk 6niinde konugma sanat1 ya da mantikli tartigma sanati1 olarak retorik ayn1 zamanda

diyalektigin bir esidir (Aristoteles, 2008, s. 33).

Retorika (s6z sOyleme sanati) sozciigii, retor ve reter kelimelerinden olusturulmustur.
Bu kelimeler de retoriksel konusma sanati anlamina gelen phemi (demek), lego
(sOylemek), ero (bildirmek) eylemlerine dayanmaktadir. Koraks, retorige ikna etme
yaratist olarak tanimlarken, Aristo ise olmasi miimkiin fikrin giicli olarak ifade etmistir.
Cicero ise ikna etme niyeti olan konusma olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlardan

retorikanin insana, sanatsal ve ikna edici bicimde dinleyicilerin ruhunu ve aklmi
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kazanabilmek i¢in nasil konugsmasi gerektigini anlatan bir sanat oldugu goriilmektedir

(Theodorakupulos, 2004, s.63).

Ote yandan retorik onemli diisiiniirler tarafindan da farkli siiflamalara tabi tutularak
tanimlanmistir. Retorigin Oonemli tanimlar1 ii¢ biiyiik kategoriye ayrilabilir (Meyer,

2009, s. 9-10):
1.Retorik dinleyicilerin manipiilasyonudur (Platon)
2.Retorik giizel konugma sanatidir (Quantilianus’un ars bene dicendisi)

3.Retorik ikna etmesi gereken ya da ikna etmeyi amaclayan ara¢ ve sodylemlerin

gosterilmesidir (Aristoteles)

Tiim bunlar konunun 6ziine dayanan temel tanimlamalar olmakla birlikte retorik, bir
konu iizerinde bireylerin farklilig1 miizakere etmeleridir. Ciinkii sorun olmasaydi ya da
hersey her sey sorun olsaydi bireyler birbirlerine hitap edemezlerdi. Nitekim
Aristoteles’e gore de sorun olmasa iki zit tercih olmazdi, herkes aym fikirde olurdu ve
olaylar1 aciklama amaciyla insan sadece kendisine danisirdi. Dolayisiyla bir yoniiyle de
retorik kisiler arasi iletisimde ortaya c¢ikan sorunlarin ¢oziimlenmesi (Meyer, 2009,

p.14-15) olarak tanimlanabilir.
Aristoteles’e gore retorikte {i¢ tiir soylev vardir (2008, s. 44):
1.Politik 2. Torensel 3. Adli

Politik soylev gelecekle alakalidir. Politik konusma, bireyi bir seyi yapmaya ya da
yapmamaya sevk etmektedir. Lehte ya da aleyhte bahsedilen bundan sonra yapilacak
konular iizerinedir. Konu iilkeler bazinda degerlendirildiginde politik sodylevcilerin
ilkeye iliskin gelir kaynaklari, savag ve baris, ulusal savunma ve giivenlik, saglam
demokrasi ve yasalarin olusturulmasi gibi konularda etkin sdylev olusturabilmesi i¢in
derin bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Torensel soylev simdiki zamanla alakalidir.
Genelde birilerini methetme veya yermeye iliskindir. Ciinkii ¢ogu zaman ge¢misi
hatirlamak ve gelecek hakkinda tahminler olusturmak faydal olarak degerlendirilse bile
var olan seylerin durumunu gz 6niinde tutarak 6vmek ya da su¢lamak térensel soylevin

yolunu olusturmaktadir. Adli soylev ise ge¢cmisle ilgilidir. Kisilere saldirma ya da
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savunma temeli tasimaktadir. Elindeki verileri gecmisten alarak yanlis olan suglamalar:
reddederek ciiriitiir (2008, s. 44).

Konuya Platon& Longinos a¢isindan bakildiginda; etkileyici bir iislubun temel bes
kaynag1 vardir: i1k olarak etkileyici diisiinceler yaratabilme 6zelligidir. Ikinci olarak da
giicli ve etkileyici duygular yaratabilme ozelligidir. Digerleri ise diisiinme ve
konusmaya iligkin ifadelerin dogru ve kordine bir sekilde olusturulmasi, kelime secimi
ve benzetmeleri kullanma, itinal1 bir ifade tarzi ile etkileyici bir anlatim yaratabilmektir

(2003, s. 113-114).

Bu genellemelerin yaninda konunun se¢ilmesi ve diizenlenmesi icerikle alakali olmakla
beraber, genis aciklamalar, oykiinme, benzetmeler ve muhayyilenin giicii, tasimlar,
maksimler, yeminler, belagat sorular, kullanilmayan baglaglar, devrik ciimleler, bir
arada kullanilan figiirler, tekil ve cogul hallerin birbirlerinin yerine kullanimi, cogulu
tekile tekili cogula doniistirme, mecazlar, dolambac¢hi anlatim teknikleri, kiyas ve
tesbihler (Aristoteles, 2008, s.33-212; Platon & Longinos, 2003,s. 121-163) retorikte

biceme iligkin dnemli niianslardandir.

Bu a¢idan kamu diplomasisinde bireyleri ve toplumlari etkileyip ikna etme ve karsilikli
mutabakat1 saglama noktasinda retorik onem arz etmektedir. Nitekim eski donemlerden
glinimiize bireyleri iknada, saticilikta, vaizlikte, yoOnetimde gorev alanlarda,
siyaset¢ilerde retorik etkili bir method olarak kullanilmistir. Bu noktada iyi bir retorun
sahip olmasi gereken bazi 6zellikler soz konusudur. Ozellikle kamu diplomasisi ile
alakali olmasi1 acisindan Aristoteles’in soylev tiirlerinden politik soylevde konusmacinin
kendi karakterinin dogru olarak goriinmesi ve dinleyicilerine karsi diiriist duygular
tasidiginin hissettirilmesi iyi bir konusmacinin yaratacagi etkiye anlam katmaktadir.
Oyle ki konusmacinin (hatibin) karakterine giiven duygusunu telkin eden ii¢c sey vardur:
sagduyu, iyi ahlaki karakter ve iyi niyet. Nitekim giivenilirlik unsuru etkin ve saglhkli
iletisimde aranan temel nitelikler icerisinde degerlendirilmektedir. Bununla beraber iyi
bir hatip dinleyicilerinin iizerinde bilgi ve fikir sahibi oldugu konulari, bu fikirlerin
neler oldugunu tahmin eden, daha sonra da aymi konular iizerindeki diisiinceleri

hakikatler olarak ifade eden (Aristoteles, 2008, s. 97-113) kisi olmalidir.

Kamu diplomasisiyle alakali olmasi bakimindan retorikle ilgili bir ¢calisma da 1981
yilinda Booth tarafindan gelistirilmistir. Bu ¢aligmada Booth, retorigi halkla iligkilerin
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dort modeline paralel olarak dort ayri modelde sunmaktadir. Alt retorik kavrami
yaniltma, aldatma yoluyla soOzciiklerin ve sembollerin kullanildigr basin ajansi
modeliyle ve salt retorik kavrami aldatic1 amaci olmasa da gizleme amaci tasiyan ve
samimiyetle taraftar toplama nitelikli sozciik ve sembollerin kullanildigi kamuoyu
ajanst modeliyle Ozdeslestirilmistir. Buna ek olarak Retorik B ve Retorik A
kavramlarindan ° bahsedilmektedir. Retorik B kavrami tamamen ikna eksenli olarak
hedef kitlenin davraniglarini degistirmeye yonelik olan ¢ift yonlii asimetrik model ile ve
Retorik A kavrami ise diyaloga dayanan ve kaynak ve hedef kitlenin ortak miisterekler
de bulusmasma imkan taniyan cift yonli simetrik model ile paralel olarak
Ozdeslestirilmektedir (akt. Grunig ve White, 2005, s.61-62). Retorik kullanima itibariyle
diinya genelindeki 6rneklerine bakildiginda kamu diplomasisi ac¢isindan agirlikli olarak
alt-salt retorik tiirleriyle kullanilagelmistir. Zaman zaman tek veya ¢ift yonlii olarak
taraftar toplama ve ikna etme adina her yolu deneyen retorlar 6zellikle alt retorik, salt
retorik ve retorik B tiiriinii giiniimiizde de yaygin olarak tercih etmektedirler. Hem ikna
etme hem de ikna edilmeye ac¢ik formu bulunan retorik A kavrami ise heniiz 6neminin

tam anlamiyla kavranilamayisindan o6tiiriidiir ki yok denecek kadar azdir.

Bozulan imaji1 onarma, ekonomik veya sosyal c¢ikar elde etme ya da kiiresel krizlerle
miicadele de ¢ift yonlii diyalog saglamanin gerekliligi aslinda retorik A tiiriiniin ne

derece onemli oldugunu da gostermektedir.

2.2.1.4.1. Kamu Diplomasisinde Retorik Kullanimna iliskin Ornekler

Gecmisinin  milattan ©Onceki donemlere dayanmasiyla retorigin siyasi arenada
kullannomina dair ¢ok sayida ornekten bahsedilebilmektedir. Fakat konuyla alakali
olmas1 bakimindan ve kamu diplomasisi adina gectigimiz yiizyilda birden fazla sayida
savasta ve cikartmada bulunan ABD’nin savas ve sonrasi donemlerde retorik
kullannmina 6zen gostermesi ornekler arasinda agirlikli olarak yer almasina sebebiyet

vermektedir.

'3 Retorik B siirecinde akla gelebilecek her tiirlii konuda ikna edici olmanin yollar1 aranmaktadir. Dengeli
iletisim, kamu yarar1 gibi konularda hassasiyet gosterilmeksizin hedef kitle ile iletisim kurmak
amaclanmaktadir. Retorik A siirecinde iletisime konu olacak her tiirlii deger karsihikli fikir aligverisi
yoluyla kesfetmek ve derinlik kazanmak suretiyle gergeklestirilmek istenmektedir (akt. Grunig ve White,
2005, s.61-62).
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Retorikte kullanilan 6nemli yontemlerden biri olarak mecazi anlatim ABD’nin yabanci
politikasinda sik¢a kullanilmaktadir. Ornegin Korfez Savasi sirasinda Baskan H. Bush 2
tip mecaz ‘“‘savage” ve “civilization” kelimelerini kullanmistir. Savage yani vahsi
kelimesi Irak tehlikesini tasvir ederken, civilization yani medeniyet terimi ABD’nin
diger uluslarla koalisyonunu ve alian destekleri hakli ¢ikarma tasvirini saglamaktadir
(Bates, 2004). Lakoff’a gore (2001) korfez krizi esnasinda Is Olarak Politika (Politics as
Business) ABD’nin savasa gidiginin miizakere c¢ercevesini ¢izmektedir. 11 Eyliil
terorist saldirilarindan sonra Bush yonetimi ilk defa saldiriyr tanimlamada ‘“‘crime”
cinayet veya su¢ sozciigiinii kullanmistir. Kurban veya suclu kimse i¢in hakli ¢ikarma
ve cezalandirma kavramlar1 kullanilmig ama daha sonra birden savas mecazi zayiat ve

diismanlar olarak degismistir (Lakoff, 2001).

1999 yilindaki Kosova krizinde de ABD’li politikacilar Miinih, Holocaust ve Vietnam
gibi benzer tarihi metaforlar ile krizin farkli bir sunumunu yaparak (Zhang, 2007, p. 32)

kiyas ve tesbihleri kullanmiglardir.

Zhang’in da “l11 Eyliil Sonrasinda Kamu Diplomasisinde Mesaj Stratejisi olarak
Metaforlar: Anti-Terorizm” baslikli caligmasinda da mecazi kelimelerin goriiniirde ve
temelde sahip oldugu kullanimlara dikkat ¢ekilmektedir. Metaforlarin yani mecazlarin
kullanim1 yoluyla s6z sahibi olanlar kendileri altim ¢izdikleri noktalar1 vurgulayarak
realiteleri gizleme yoluna gitmiglerdir. Makalede analiz edilen bazi mecazlara
bakildiginda “Color Revolutions” yani renk devrimi metaforu barig protestolarini ve
onun degerlerini vurgulasa da aslinda ABD ve Rusya arasindaki gii¢ miicadelesini
yansitmaktadir. “Old Europe” yani Eski Avrupa metaforu ile ABD’nin Irak’a girmesine
karst ¢ikan Fransa ve Almanya kastedilerek donemin disisleri bakam1 Rumsfeld
tarafindan gondermede bulunulmus ve ayni zamanda bu nedenle yeni olusumun,
yapilanmanin ve Yeni Avrupa anlayisinin disinda kaldiklarina isaret edilmistir. Bu yolla
Fransa ve Almanya’nin, ABD’nin Irak’a girisine olan karsi ¢ikislar1 da sindirme yoluna
gidilmistir. Benzer olarak ABD’nin goriiniirde “Responsible Stakeholder” yani sorumlu
ortak olarak gondermede bulundugu Cin, ABD adma ortaktan ziyade gercekte bolgede
ABD’nin belirledigi kurallara riayet eden bir oyuncudan daha ileri gidememektedir.
Sonug¢ olarak bu metaforlar moral ve ideolojik degerlerin temsili gibi goriinseler de

demokrasi yerine siddetli giic; ozgiirliik yerine de zulim ve kasveti temsil etmis ve
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gercek politik motivasyonlar gizli tutulmustur. Bu ABD’nin 11 Eyliil sonrasindaki
defansif (savunma) stratejisidir (2007, p. 31-38).

Retorik dogru enformasyonun ulastirilmasi, toplumu ilerletip yon verecek temel
degerlerin belirlenmesinde 6nemli bir aractir (Heath, 2001, p. 147). Bu baglamda iknaya
dayali mutabakat saglama yontemi olan retorik kamu diplomasisinde etkin bi¢imde
kullanilmaktadir. Kullanimini anlamak ve yorumlamak noktasinda ise toplum, mecazi
kullananm istedigi yonde algilamakta ve yorumlamaktadir. Bu da retorlarin amaglarina
ulastiklarin birer gostergesidir. Iste bu yiizdendir ki retorik ve kamu diplomasisi
birbirlerine siki sikiya baglidirlar. Diinya genelinde etkin olmak, yapilanmalar1 istekleri
dogrultusunda sekillendirmek ve kamuoyunun deste§ini arkasma almak suretiyle

saglam bir gii¢ kazanmak kamu diplomasisinin en énemli islevi olmaktadir.

Kamu diplomasisi ve retorik kullanimina iliskin 6rnekler geleneksel kamu diplomasisi
anlayigina hizmet eden tek yonlii aktarim, karsiliklik ve iliskinin olmadig1 bir siireci
gostermektedir.  Bu noktada olmasi gereken manipiilasyonun olmadigi diyalog

sirecinden beslenen iligkileri yaratabilmektir.

2.2.2. Etkinlikler

Halkla iligkilerin 6nemli uygulamalarindan biri olan etkinlikler turizm ve destinasyon
alan icin 6nem tasimaktadir. Oyle ki hizmet pazarlamas1 yapan turizm isletmeleri icin
etkinliklerin kullanimi1 olduk¢a onemlidir. Bunun yaninda destinasyonlar, sehirler ve
hatta iilkeler de etkinliklerin giiciinden faydalanmaktadirlar. Zira etkinlikler yoluyla
ekonomik gelisim ve istihdam noktasinda katki yaratilabilecegi gibi (Ritchie, 1984;
Getz, 1991; Mules and Faulkner, 1996) destinasyon imaji olusturma ve farkindalik
saglama noktasinda da olumlu etkiler s6z konusu olmaktadir (Ritchie, 1984; Kim and

Morison, 2005).

Bunun yaninda etkinlikler ¢ok diisiik biitce ile ciddi medya koveraji saglamasi agisindan
da halkla iliskiler faaliyetleri icerisinde sikca tercih edilmektedir. Nitekim kamu algisi-
imaj-medya koveraj1 arasinda da yaki alaka (Smith, 2004, p. 264) olmas: turizm halkla
iligskiler ve etkinlikler boyutuna ayri bir deger katmaktadir.
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Oyle ki etkinlikler pek cok destinasyonun planlamasi ve gelisimi noktasinda turizmde
Onemli bir motivator olarak goriilmektedir. Destinasyonun rekabet edilebilirligi adina
etkinliklerin planlanmasi ve uygulanmasi noktasinda cok sayida caligmaya rastlamak
miimkiindiir. Etkinlik yonetimi konusu da (Event Management) turizm endiistrisinin
basaris1 agisindan onemlidir. Oyle ki bu 6nemi, onun topluluk insa edici rolii ve
kurumun duyarliliklar1 noktasinda hedef kitlenin ikna edilmesinden kaynaklanmaktadir

(Getz, 2008, p. 403; Giiltekin, 2006, s. 11).

Etkinlikler ve etkinliklerle ilgili ¢caligmalarin mesleklesme agisindan da profesyonel bir
goriinim kazanmaya basladig1 goriilmektedir. Bu noktada gorev alan kisiler festival
manager, exhibition designer veya convention plannner gibi tanimlanmaktadirlar. Yine
etkinlik yonetimi ile ilgili olarak rourism, leisure, hospitality, sport program Kurslar1
acilmakta konuyla ilgili master programlar1 Ogrenci alimi yapmakta ve mezun
vermektedir. Ingiltere’de 2004’te kurulan the Association for Events Management

Education (AEME) (Etkinlikleri Yonetme Egitimi Toplulugu) (www.aeme.co.uk)

kuram ve uygulamayi bir araya getiren onemli bir programdir. Ayrica bu konuda yayin
yapan dergilerden de (journallardan) bahsedilebilir. 1993’te Festival Management and
Event Management adiyla baslayan ve sonradan ismi Convention and Exhibition
Management olan dergiler ve “Event Management” gibi online dergiler onemli 6rnekler

arasinda yer almaktadir (Getz, 2008, p. 405).

Bunun disinda uluslararasi sosyal olusumlar olarak da ISES (International Special
Events Society), IFEA (International Festival & Events Association), IAEE
(International Association of Exhibition and Events) ve ICCA (International Congress

and Convention Association) bahsedilebilecek diger orneklerdendir.

Etkinlikler ve yarattig1 etkiler agisindan literatiirdeki caligmalara bakildiginda da (Getz,
1989; Getz, 1991; Getz, 2008; Roche, 2000; Pira, 2004; Brown; Chalip; Jago; et al.,
2004; Smith, 2004; Ozdemir ve Kozak, 2009; Kim and Morison, 2005; Giiltekin, 2006;
Alvarez, 2010; Mendes; Valle; Guerreiro, 2011) gerek kuramsal gerekse de uygulamali

ornekler acisindan etkinliklerin olumlu etkilerine dikkat ¢ekildigi goriilmektedir.

Etkinliklerin destinasyon markas1 ve imaji olusturma noktasinda dnem ve etkisi 2000’11
yillardan sonra artmaya baslamistir. Bu agidan bu iligkinin kurulmasi noktasinda yapilan

incelemelerde literatiiriin heniiz yetersiz oldugu sdylenebilir (Babacan, 2010:163).
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Bu noktada etkinliklerden planli ve sanal olarak iki baslikta bahsetmek miimkiindiir.
Planl etkinlikler program dizaynini da iceren yonetim sistemleri, insanlar ve ayarlarin
entegrasyonu noktasinda kendine 0zgii deger tasiyan zamansal-mekansal fenomen
olarak tanimlanabilir. Zira her etkinlik zamani, yeri ve kendine haslig itibariyle tektir.
Ayni etkinligi yeniden elde etme sansi olmamasi ona bu 6zelligi vermektedir. Sanal
(virtual) etkinlikler ise c¢esitli medya kanallar1 yoluyla iletisim saglayan tiiketici ve
turizm endiistrisine belli degerler kazandiran ¢ok cesitli deneyimler olarak
tanimlanabilmektedir. Planli etkinlikler bir amac¢ dogrultusunda olusturulan profesyonel
katilimcilar1 ve girisimcileri gerektiren biiyiik capli organizasyonlardir. Bu etkinliklerde

pek cok stratejik amag ve riskle karsilagmak miimkiindiir (Getz, 2008, p. 404).

Getz planh etkinlikleri 8 baslikta siniflandirmaktadir. Her biri kendi konu basligina gore
alt tiirleri iceren etkinlikler Kiiltiirel Kutlamalar (Festivaller, Karnavallar, Anma
yildoniimleri, Dini etkinlikler); Deviete Ozgii Politik Faaliyetler (Zirveler, Kraliyet
olaylar1, Politik etkinlikler, VIP ziyaretleri); Sanat ve Eglence Faaliyetleri (Konserler,
Odiil Torenleri); Is ve Ticarete Iliskin Faaliyetler (Toplantilar, Sergiler, Tiiketici ve
ticari gosteriler, Fuarlar, Pazarlar); Egitimsel ve Bilimsel Faaliyetler (Konferanslar,
Seminerler, Klinikler); Spor Miisabakalari (Amator ve profesyonel, 1zleyici/Kat111mh);
Eglence-Dinlence (Spor veya eglence oyunlar1); Ozel Etkinlikler (Evlilik Torenleri,
Partiler, Toplumsal etkinlikler) olarak cesitlendirip siniflandirilabilir. Tablo 12°de Planl
Etkinliklerin Tipolojisi olarak su sekilde gosterilebilmektedir:
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KULTUREL
KUTLAMALAR

Festivaller
Karnavallar

Anma yildoniimleri
Dini etkinlikler

DEVLETE OZGU POLITIK
FAALIYETLER

Zirveler

Kraliyet olaylar1
Politik etkinlikler
VIP ziyaretleri

SANAT VE
FAALIYETLERI

EGLENCE

Konserler

Odiil Torenleri

IS VE TICARETE ILISKIN
FAALIYETLER

Toplantilar
Sergiler
Tiiketici ve ticari gosteriler

Fuarlar, Pazarlar

EGITIMSEL VE BiLIMSEL
FAALIYETLER

Konferanslar
Seminerler

Klinikler

SPOR MUSABAKALARI
Amator ve profesyonel
[zleyici/Katilimli
EGLENCE-DINLENCE

Spor veya eglence oyunlari

OZEL ETKINLIKLER
Evlilik Torenleri
Partiler

Toplumsal etkinlikler

Kaynak: Getz, 2005’den akt. Getz, 2008:404

Baska pek cok calismada da uluslararasi fuar, sergi, etkinlik ve workshop’larin 6nemi

turizm ve ekonomik gelismeye olan katkis1 (Lawson, 1980; 1982; Getz, 1989; Fayos-
Sola et al., 1994; Bramwell, 1997; Babacan, 2010) vurgulanmaktadir.

Baska bir smiflandirma ile de etkinlikleri literatiirde iice aywrarak incelemek

miimkiindiir (Getz, 2008, p. 411):

- Is amach etkinlikler: 1s amacl tiiketici sovlar1 ve fuarlar olarak toplantilar, sergiler,

fuarlar bu kapsam i¢inde yer almaktadir.

-Spor amacl etkinlikler: Biiyiik bir endiistri olarak spor tizerinden tanitim faaliyetlerini

icermektedir. Gratton ve Kokolakakis’e gore (1997) Birlesik Krallik’ta pek cok sehrin

rejenerasyonunda spor etkinlikleri ana platformda yer almaktadir. Bu Oyle biiyiik bir

endiistri haline gelmistir ki etkinlik i¢in yapilacak yatirimlarda gelisim agisindan

katkilar yaratirlar. Spor etkinlikleri ile ilgili ¢alismalara (Gibson, 1998; Emery, 2010;

Xing ve Chalip, 2006) rastlanabilmektedir.
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-Festivaller ve Diger Kiiltiirel Kutlamalar: Festivaller, karnavallar, dini etkinlikler,
sanat ve eglence amach faaliyetler Kkiiltiirel etkinlikler olarak bu kategoride yer

almaktadir (McKercher and Du Cros, 2002; Richards, 1996a, 1996b).

Etkinlikleri daha genis boyutta diisiinerek mega etkinliklerden de (mega-events)
bahsetmek miimkiindiir. Zira globallesen diinyada etkinliklerin 6lcegi de biiytimektedir.

Biiyiik capli olmasi, siirekliligi, kiiresel skalasi, etkileri ve diinya capindaki 6zelligi gibi
boyutlar nedeniyle bazi etkinler “mega-event” olarak adlandirilmaktadir. (Fayos-Sola,

1998).

Siiresinin planli olmasi ve biiyiik capli etkilerinin yaninda yiiksek sayida turiste ev
sahipligi yapmasi, turist harcamalari, farkindalik ve pozitif imaj adina etkileri olan ev
sahibinin bu amagla ¢esitli yatirnm ve organizasyonel diizenlemeler gerceklestirdigi

biiyiik ¢apl etkinliklerdir (Florek; Breithbart; Conejo, 2008, p. 200).

Mega etkinlikler uzun dénemli olarak turistleri etkileme ve imaj olusturma faaliyetleri
olarak tanimlanirlar. Ayiric1 6zeligi olan (Hallmarks) diger etkinliklerde geleneksellik,
atraksiyon, kalite ve tanitim acisindan belli 6zellikleri olan ve diizenleyen topluluga ve
destinasyona belli rekabet avantajlar1 kazandiran, zaman hedef olay gibi noktalarda

ayrilmaz bicimde birbirine bagli olan etkinliklerdir (Getz, 2008, p. 407).

Mega etkinlikler genel olarak bakildiginda yilin belli bir doneminde/zamaninda belli bir
yerde gerceklestirilen ve bunun gerceklestirilmesi i¢in rekabet gerektiren global
faaliyetlerdir. Tam tersi olarak “hallmark™ etkinliklerde bagimsiz olarak var olmayan
diizenleyenin belli oldugu ve genellikle ayni1 yerde gerceklesen yore halkinin

basvurdugu yerel ve bolgesel faaliyetlerdir.

Roche (2000, 2006) da olimpiyatlarla mega etkinlikleri kiiresellesme baglaminda

incelemistir.

Roche (2000, p. 7 ve 2006)’a gore etkinlikler ulusal topluluklarin uluslararas: ve global
topluluklara oryantasyonu adma ¢ok onemli bir elementtir. Yine pek cok iilke mega
etkinlikler yoluyla mesruluk, prestij kazanma ve iilkelerini globallestirme etkileri

yaratmaktadirlar.
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Roche (2000) da bu tip ticari ya da sportif faaliyetlerin sosyolojik agidan ¢ok genis
kiiltiir skalasin1 bir araya getirme yoniine dikkat cekmektedir. Kim ve Morison’a gore
(2005, p. 233-247) de biiyiik caplh uluslararasi etkinlikler kisa siirede imaj farkindaligi
olusturma acisindan etkilidirler. Bu tarz etkinliklerin 6zellikle turizmle cok yakindan

alakasi bulunmaktadir.

Turizm ve tanitim anlaminda etkinliklerin basarili olmasinda igerigi, diizenleme zamant,
cazipligi, erisim kolayligi, giivenligi, konaklama imkanlar1 gibi 6zelliklere diizenleme
asamasinda dikkat edilmelidir (Smith, 2004, p. 265). Ozellikle etkinligin uzun omiirli
olmasi icin, toplum destegi ve profesyonellik gibi noktalara da dikkat c¢ekilmektedir
(Brown vd.2004, p. 280). Oyle ki bu siirecte medyanin mutlak surette olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir (Marconi, 1999, p. 25-29). Ancak medya koveraji ve markalama
kadar destinasyonun uygunlugu ve marka uyumuna da dikkat edilmelidir (Brown vd.

2004, p. 281).

Etkinliklerin giinden giine {iiretilen bir yapiya sahip olmasi, devamli programlar
olmamas1 ya da zaman icinde kosullara gore kurgulanabilecegine iliskin ozelliklere
sahip oldugu goriilmektedir. Durum analizi ile etkinligin hedefi, hedef kitlesi,
kullanilacak yontem ve tekniklerin belirlenmesi, planlanmasi, biitcelenmesi ve
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu acidan etkinlikler halkla iligskiler kampanyalarinin
biitiinlesik bir teknigi olabilecegi gibi bash basina yiiriitiilen stratejik bir siire¢ olarak da

degerlendirilebilmektedir (Pira, 2004, s.108).

Etkinliklerin diizenlenmesi noktasinda; destinasyon pazarlamacilar1 nasil ve hangi
derecede pazarlama stratejilerinde etkinliklere yer verirler? Destinasyon marka ve
imajinda etkinliklerin etkisi nasildir? Destinasyon marka imaji noktasinda etkinlikler
nasil daha etkili kullamlabilir? gibi sorulara yamt aranmalidir. Olgiimler icin 6n test
pilot ¢alismalar, fokus grup gibi arastirmalar dikkate alinmalidir (Brown et al. 2004, s.
288-289). Etkinlik stratejisi; toplumsal kalkinma, kiiltiir, spor, bos zaman, saglik ve
diger amaclarin tesvikine bagl olabilmektedir (Getz, 2008, p. 408). Daha cok bolgesel
ya da kasaba, kent gibi birimlere 0zgii nitelik tasiyarak bu yolla farkindalik saglama

amaci tasimaktadir.
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Etkinlikler acisindan talep edenler yani tiiketiciler acisindan etkinliklerde kimin nasil
seyahat ettigi ve seyahati esnasinda hangi etkinliklere katildig1 etkinlik turistleri (event
tourists) ve harcamalari, destinasyon imaji, pazarlamasi, markalamasi ve tanitiminda
etkinliklerin degeri gibi noktalar iizerine yogunlasilmaktadir. Arz edenler agisindan
bakildiginda da destinasyonlarin gelisimi, islerligi ve tanitiminda sezonda ya da sezon
disinda turistleri etkileme noktalar1 destinasyon tanitimina etkinliklerin pozitif katkis1
daha tercih edilebilir kilinmas1 noktasinda etkinliklerin neler sunabilecegi gibi noktalar

izerinde durulmaktadir (Getz, 2008, p. 405).

Etkinliklerin planlanmas1 ve yoOnetiminde, paydaslarin belirlenmesi, politikalar,
amaclar, stratejiler, etki ve degerlendirme kisimlar1 yer almahdir (Getz, 2008, p. 416-
417). Bu noktada Getz siirecte dikkate alinmasi gereken noktalar1 su sekilde (Tablo 13)
tablolastirmaktadir (2008, p. 417).
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Tablo 13: Etkinliklere iliskin Anahtar Sorular ve Arastirma Metodlar1

Siirecin AKkis1

énahtar Sorular:
Onciiller ve Secimler

Arastirma Metodlan

Kisisel Onciiller
Engeller ve Kisitlamalar
Karar alma

Etkinlik sonrasi feed back
ve degerlendirme

-Etkinliklerin ¢ekiciligini
ve deger algilamasini
etkileyen kiiltiirel
degiskenler nelerdir?

-Ozel ihtiyaclar,
motivasyonlar ve farkli
etkinliklerden elde
edilebilecek faydalar. Pazar
uygulamalar1 gelistirme

- Insanlar etkinliklere
ihtiya¢ duyduklarina
inaniyorlar mi?

-Etkinlik seyahat kariyeri
nasil gelistirilir?

- Eglence hangi yollarla
etkinlik turizmini etkiler?

-Farkli etkinliklere katilim
talebini kisitlayici seyler
nelerdir?

-Farkli segmentler interneti
ve diger medya kanallarimi
etkinliklerle ilgili karar

almada nasil kullaniyorlar?

- Etkinlikler eglence ve is
pratiklerinin farkli formlar1
ile ikame oluyor mu?

Genel tiiketici ve pazar
anketleri

Fokus gruplar

Sosyal ihtiyaglar ve
degerlendirme

Arz-talep degerlendirmeleri
Derinlemesine goriismeler
Zaman-biitce caligmalari

Uzun soluklu miizakere
calismalari

Kaynak: Getz 2008: 417

Tabloda goriildiigii gibi etkinliklerle ilgili fayda saglayacak sorular ve bu asamada

arastirma noktasinda fayda saglayacak metodlar etkinlik diizenleme ¢alismalarmin uzun

soluklu ve komplike yapisina isaret etmektedir. Giinlimiizde diizenlenen pek cok

etkinlik ise bu tarz onciiller ve arastirma metodlarindan uzak geleneksel uygulamalarla

gerceklestirilmektedir. Orneksel calismalar (case studies) ve karsilastirmali calismalara

(benchmarking) en iyi strateji ve uygulamanin belirlenmesinde ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu noktada medya koverajinin ve etkinliklerin potansiyel imaj gelistirici-arttirict roliine
dikkat etmek gerekir (Getz, 2008, p. 417).
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Bu asamada amacmma ulasma noktasinda etkinliklerin deneme tahtasi {izerinden
uygulanmas1 yerine stratejik olarak planlanmasi ve belirli bir arastirma siirecinden
gecmesi yonetsel etkinligi acisindan 6nemli olacaktir. Getz (2008)’in etkinlik planlama
ve yonetme olarak belirttigi bu siirecte yer almasi gereken sorular ve arastirma

metodlar1 Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14: Etkinlik Planlanmasi ve Yonetimi ile Ilgili Anahtar Sorular ve Olasi
Arastirma Metodlar1

Etkinlik Planlanmasi ve Yonetimi ile | Olasi Arastirma Metodlan
Ilgili Anahtar Sorular

Etkinlik turizm gelisimi icin liderlik, Etkinlik ve destinasyona iliskin 6rnek
planlama, karar alma stilleri ve siiregler uygulamalar (case studies) ve
adina en etkili seyler nelerdir? karsilastirmali 6rnek olaylar

Etkinlik turizminin rekabet edilebilirligi ve | Destinasyonlar arasi karsilagtirma
devamlilig1 agisindan etkili kilacak (benchmarking)

stratejiler nelerdir? o ]
Paydas girisi (stakeholder input)

Teklifler etkinlikleri daha nasil etkili . .
kilabilir? Finansal denetim

Hangi paydas yonetim stratejisi etkinlik
turizmi i¢in en iyisidir?

Etkinliklere yardimc1 olarak hangi formlar
Onerilebilir?

Etkinliklerde tiiketici tatmininde ana
determinantlar nelerdir?

Kaynak: Getz, 2008: 418

Etkinlik yonetiminde belirlenen anahtar sorular ve arastirma methotlariyla etkinligin
stratejik ve bilimsel agidan desteklenmesi, paydas ve tiiketicilerin etkinligin agirlik
noktasma cekilerek gercek anlamda amaca hizmet eder boyuta ulagmasi saglanarak

verimli bir siire¢ olusturulmak istenmektedir.

2.2.2.1. Destinasyon Tamtiminda Etkinliklere iliskin Diinyadan Ornekler

Konunun daha iyi anlagilmasi noktasinda etkinliklere iliskin olarak diinyadan orneklere
bakmakta fayda vardir. Zira her bir 6rnek basari ile gerceklestirilen etkinligin somut ve

soyut olarak karsihigimi fazlasiyla elde ettigine isaret etmektedir. Ekonomik katkinin
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disinda etkinlikler, bozuk olan imaj1 diizeltme, imaji yeniden konumlandirma, imaj

olusturma ve farkindalik saglama gibi noktalarda 6nemli rollere sahiptirler.

Etkinliklerle ilgili olarak diinya capinda pek cok drnekten bahsetmek miimkiindiir. Zira
ilk akla gelen Ornekler arasinda, popiiler oldugu kadar koklesmis nitelikleriyle
Wimbledon (Ingiltere), Cornival (Brazil), Oktoberfest (Germany) (Kotler ve Gertner,
2004, p. 46) bahsedilebilmektedir.

Yine bu noktada etkinlikler {izerinden tanitim noktasinda Portekiz’in faaliyetleri 6rnek
gosterilebilir. Cok uzun yillar itibariyle kendini 3S (sea-sun-sand) yani deniz-kum-
giines turizminde konumlandirmis olan “Algarve” Portekiz’in ¢ok Onemli turizm
destinasyonlarindan biridir. 2007 yilinda Portekiz hiikiimeti baslattigi programda
modern ve rekabet¢i bir endiistri olarak bolgesel ekonomiye de katki saglayacagini
diisiinerek yeniden konumlandirma ve imaj siirecini baglatmistir. Ana pazar olarak
Portekiz, Ingiltere, ispanya, Almanya, Fransa belirlenmistir. Kiiltiirel etkinlikler (miizik
konserleri, golf turnuvalari, festivaller, tarihi-arkeolojik siteler) potansiyeli de
olmasindan otiirii ortaya cikarilmaktadir.  Bunun ise 2 ana strateji {izerinden
yiiriitiildiigii goriilmektedir. ilki, halkla iliskiler tanitimi1 yoluyla etkinlikler sayesinde
bolgeye gelen ziyaretci sayisi artirilmasi ve ikinci olarak da medya koverajina agirhik
verilmesidir. Sonrasinda yapilan ¢alismalar ve arastirmalar etkinliklerin Portekiz adina
alginin ve imajin degisiminin de etkili oldugunu gostermistir (Mendes; Valle; Guerreiro,

2011, p. 366-384).

Bir diger 6rnek de turizm iilkesi Ispanya’dandir. Ispanya’nin ozellikle 1990’lardan
sonra turizmde artan basarisinda etkinliklerin ciddi s6z sahibi oldugu goriilmektedir.

Nitekim 1992 olimpiyatlari, World Expo'® (Sevilla), Gugenheim Museum in Bilbao'’

' EXPO, Exposition’mn kisaltmasi1 ve Tiirkge karsihigi “Sergi”dir. EXPO’lar, “Diinya Sergisi” olarak
adlandirilir. EXPO’lar birer ticari fuar olmaktan otede bir iilkenin ekonomik, teknolojik ve yerel kiiltiire
ait degerlerinin tanitilmasina katki saglayan organizasyonlardir (Goksel ve Sohodol, 2005, s. 50).
Diinyanin kiiltiir, tarih ve egitim olimpiyatlar1 olarak nitelendirebilen EXPO’lar, iilkeleri uzmanlasmis
olduklar1 konulardaki bilgi birikimlerini daha yaganir bir diinya i¢in paylasmak {izere bir araya toplar.
Burada iiriinler degil fikirler, kiiltiirler ve diinyanin gelecegi i¢in projeler sergilenir.

Egitsel amach yaraticiliga dayali birer tema ve kiiltiir etkinligi olarak tanimlanabilirler. Bu tema ve kiiltiir
etkinlikleri; teknoloji, yenilik ve dogaya uyum gibi evrensel konulari hedef alarak tiim diinya iilkelerinin
bilgi ve kiiltiirel miraslari ile gelecege yonelik beklentilerini harmanlamaya yoneliktir. Sosyal, kiiltiirel ve
egitsel yiiziiyle insanligin gelisimine ve hosgoriiyle biitiinlesmesine onciiliikk eden Evrensel EXPO’lar 5
yillik periyotlarda diizenlenmektedir. 6 ay boyunca acik kalan EXPO alanlarini on milyonlarca
profesyonel ve turist ziyaret¢i gezmektedir (www.turkishpavilion2010.com/tr).
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gibi Ornekler siirece ivme kazandiran faktorler arasinda bahsedilmektedir (Morgan and

Pritchard, 2004, p. 73).

Yine bu noktada Galler’in golf etkinligi noktasinda Onemli bir destinasyon haline
getirilmesi ve diinya capinda bir golf merkezi olarak markalagmas1 ve etkinliklere ev
sahipligi yapmasi (Pride, 2004) etkinlikler adina basarili kabul edilebilen bir bagka

ornektir.

Etkinliklerin yaratmis oldugu katkilar noktasinda onemli bir ornek de Shangai’dir.
Ekonomik ve kiiltiirel olarak firsatlar sunmasina ragmen politik otorite boslugu baslica
problemlerden biri oldugu sehirlerden biri olan Shangai’de 1982’den itibaren kendini
yenileme noktasinda caligmalarina etkinlikler {izerinden hiz kazandirmistir. Zaman
icinde Paris, New York, Londra gibi sehirler baz alinarak Asya’nin en zengin ve
sofistike giicii haline gelen sehir (Gilmore, 2004, p. 171) Expo 2010 ile de etkinlik
yoluyla destinasyon markalamasini 6nemli 6l¢tide basarmistir (Yu; Wang; Seo, 2012 ).
Zira Google search ayrmtili aramalarinda da Shangai’ye iliskin taramalarm 2010’da

ciddi derecede tavan yaptig1 goriilmektedir.

Bir bagka ornekte ise halkla iliskiler, tanitim ve etkinlikler acisindan Montreal
International Jazz festivaline bakildiginda basinda da ¢ok genis 6l¢iide yer alarak haber
oldugu ve 8 milyon dolarhik yatirimin 250 milyon dolar olarak geri dondigii
goriilmiistiir. Yani 2000 gazete reklam haberi, 200 dakikalik televizyon roportaji ve
radyo koverajindan daha fazla etki yarattigi belirlenmistir. Oyle ki festivali 25
milyondan fazla turist ziyaret etmistir. Kutlamalar, uluslararasi sergiler, festivaller,
tarihi, sanatsal, miizikal toplant1 ve iiriinler yer almistir (Slater, 2004, p. 236-237).
Toplamda rakamlara bakildiginda ciddi bir yekiin teskil ettigi goriilmektedir.

Ornegin Philadelphia’nin kurulusu ile ilgili-(city of birth) medyada c¢ikan pozitif
haberler etkinligin kendisi yoluyla medya iizerinden haber degeri tasiyan bir tanitim

yaratmistir (Smith, 2004, p. 274). Zira baz1 durumlarda haber degeri tasiyan seyler ozel

' ABD’li bir vakfin miizesi olan Guggenheim, ispanya’nin Bilbao kentinde yer alir. 1997 yilinda acilan
miize ilk on yilinda, yiizden fazla sergi ve 10 milyondan fazla ziyaretciye ev sahipligi yapmistir. Miizenin
yillik ziyaretgi sayist 1 milyonu bulmaktadir ve bu rakamin % 60’1 yurtdis1 ziyaretcilere aittir. Kiiltiirel
zenginligin yaninda ekonomik katki da saglayan miize Kuzey Ispanya Bolgesi’nin cok onemli turizm
destinasyonlarindan biridir (ayrintili bilgi i¢in bknz www.guggenheim.org/bilbao).
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olarak hazirlanmis tanitim programlarindan daha c¢ok etkili olabilmektedir (Marconi,

1999, p. 58).

Smith de medya iliskileri ve yeni medya yapilanmasi noktasinda etkinliklerden ve
medyanin giiciinden ortaklik yaratma ve faydalanma, medya temsilcilerini agirlama
yoniinde vurgu yapmaktadir. Ozellikle “Spotlights events” (spot etkinlikler) sehir
markalamada anahtar noktalardan biridir. Bu etkinlikler ile konserlerde sadece diinya
smifinda sporcular ya da miizisyenlere degil ayn1 zamanda etkinligi takip edenlere ve
fan gruplara da erisebilmek s6z konusudur. Ulusal ve uluslararasi izleyicilerin varhgi

ciddi medya koveraji yaratmaktadir (2004, p. 264).

Brown ve arkadaslar1 (2004) da calismalarinda spor ve kiiltiirel etkinliklerin medyada
yaratti@1 yogun koveraja etkinlik- turizm (events- tourism) iliskisi baglaminda dikkat

cekmektedirler.

Tanitim etkinliklerinin etkisi Tiirkiye acisindan degerlendirildiginde (Ozdemir ve
Kozak, 2009) 2002’de Japonya’da diizenlenen Diinya Kupasi Tiirkiye algisina ciddi
katkilar saglamistir. Devaminda; 2004 te Istanbul Formula Grand Prix, 49 Eurovision
Sarki yarismasi; 2005°te UEFA Kupasi Finali, 2005°te iiniversiteler arasi yaz oyunlari
Izmir’de, 5. Diinya Su Forumu; 2010°da Diinya Basketbol Sampiyonasi, Istanbul
Avrupa Kiiltir Baskenti; 2011 Erzurum Kis Olimpiyatlari; 2012 Istanbul Satrang

Olimpiyatlar1 bunlardan bazilaridir.

Florek; Breitbarth ve Conejo (2008) ¢alismalarinda mega spor olaylarinin ev sahibi ya
da diizenleyen iilke adma imaj yapilandirmada ciddi katkilar sagladigini
savunmaktadirlar. Arastirma kisminda Yeni Zelandali futbol taraftarlarinin Almanya
2006 FIFA Diinya Kupasi izlenimleri konu edinmektedir. Oyle ki taraftarlar etkinligin
futbol kismindan c¢ok seyahat kismina odaklanmiglardir. Sonrasindaki izlenimleri de
Almanya’nin diisiindiiklerinden daha sicakkanli, daha ucuz ve daha cok Kkiiltiirlii oldugu
yOniindedir. Bu ¢alisma bundan sonraki ¢aligmalara da mega spor olaylar1 ve turizm
destinasyonu ve seyahat deneyimi iligkisini gosterme adma farkli bir yol agmis olarak

degerlendirilebilir.

Yine ayni arastirmada FIFA Almanya Ornegine yer verilmistir. FIFA’nin rakamlarma

gore 2006 Diinya Kupasi’'nda FWC (Football World Cup) Almanya toplamda 140
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milyon Euro kazanmistir. Tiim mag biletleri satilmis ve ortalama olarak bir mag¢1 52500
kisi seyretmistir. 200’den fazla iilkede canli yayinlar gerceklestirilmis ve toplamda 2
milyon uluslararas1 ziyaret¢i ve turist Almanya’ya gelmistir. Tiim bu rakamlar aslinda
etkinin ne kadar biiyilk ¢apli oldugunu gostermektedir (2008, p. 202). Rakamlar,
Almanya ile ilgili algilari ziyaret oncesi ve sonrasi fark edilebilir boyutlarda degistigi
ve olumlu yone kaydigmi gostermektedir. Ozellikle Almanlarm 2.Diinya Savasi
sonrasinda diinya genelinde olusmus kat1 ve asir1 disiplinli ve otoriter imajini degistirme
noktasinda son derece etkili olmustur. Bunun yaninda iilkenin asir1 pahali iiriinleri
oldugu yoniindeki algida kisisel deneyim yoluyla degisme imkéani bulmustur. Fark testi
(T-testi) yoluyla karsilastirilan 6nce-sonra (pre-post) siireci, fikirlerde degiskenlerin ya
da yargilarin tamaminin ortalama degerlerinin yiikseldigi goriilmiistiir. Giivenlikle ilgili
fikirlerin yaninda iyi organize olmus etkinlik ve hizmetlerde imajin pozitif yonde
degismesine katki saglamistir (2008, p. 211-214). Degisimi gosterme acisindan pek ¢ok
caligma gibi bu da 6rnek gosterilebilmektedir (2008, p. 202-213).

Metaxas da (2009) caligmasinda, Malta ornegini konu edinmektedir. Malta’nin diinya
capinda 80’den fazla fuara katilarak diyalog gelistirme faaliyetleri, kalite-farkindalik ve

stand algis1 yaratma siireci etkisine isaret edilmektedir.

2002 Diinya Kupasi sonrasinda yabanci turistler arasindaki Giiney Kore imajmi konu
edinen caligmalarinda Kim ve Morison’a gore de (2005) diinya kupasi oncesinde ve
sonrasinda imaj algilamalar1 negatiften pozitife farklilik gostermistir. Bu noktada
algilamalar yas, meslek, milliyet ve egitim durumuna gore farklilagabilmektedir.
Calisma c¢ok kisa siirede bu etkiyi yaratabilen etkinliklerin giicii agisindan 6nemli bir

ornektir.

Diinya genelinden bahsedilen tiim bu ornekler etkinlikler yoluyla hedef kitle ile diyalog
kurma, katihm ve paylasim saglayarak imaj olusturma, imaj diizeltme ve imaj
profillendirme gibi sosyal etkilerin yaninda ekonomik a¢idan da katma deger yaratma

ve kiiltiiriin tanitimi ve paylasimi gerceklestirilebilmektedir.
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2.2.3. iletisim Teknolojileri

Pek c¢ok iilkede yasanan ve hizla diinyayr saran bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
yenilikler turistik tiiketici davranis1 ve turizm talebine etki eden ©Onemli faktorler

arasinda yer almaktadir. Oyle ki (Middleton and Clarke, 2008, p. 65-66):

- World Wide Web lizerinden iiriinlerin tutundurma ve dagitim faaliyetlerindeki
artig, online satis ve son dakika satis1 iceren uygulamalar degisime zemin

hazirlamistir.
-Multimedya bilgi kaynaklar1 tutundurma faaliyetlerini genisletmistir.

-Internet tabanli interaktif dijital televizyon yaymnma iliskin gelismelerde bu

stirece katkida bulunmustur.

-Dogrudan pazarlamadaki artis, geleneksel pazarlamanin goreceli olarak deger

kaybetmesine neden olmustur.

- Miisteri veri tabani ve pazarlama bilgi sistemindeki gelisme ve uygulamalar bu

stirecin bagka boyutlaridir.
- Yine hedef kitle i¢in kisiye 6zel iiriin uygulamalar1 yayginlik kazanmustir.

- Iliskisel pazarlama, internet tabanli uygulama ve pazarlamanin kullanimina

agirlik veren sirketler cogalmustir.

-Diyalog temelli pazarlama ile kuruluslara biiylime olanaklar1 veren goéreceli
olarak daha kii¢iik olanlara ve uluslararas1 pazarlara ulagsmaya imkan saglayan firsatlar

bu siirece hiz katmustir.

Ozii itibariyle degisim belli bir siireci, birbirinin devamu niteligindeki olaylar1 ve
etkilesim asamasini kapsamaktadir. Hizli olsa da kademeli bir gecis siirecinden

bahsetmek mumkiindiir.

Bu siire¢ igerisinde iletisim teknolojilerine ve Ozellikle internete kolay erisim ve
enformasyon erisiminde yeterlilik, otoriteden bagimsiz orgiitlenme, ifade 6zgiirliigi ve
icerik denetimi, artan siyasal katiim ve sivil toplumun genisleyerek hizla
kiiresellesmesi “elektronik demokrasi” kavramiyla ortamin giderek degisim gecirdigine

isaret etmektedir (Timisi, 2003, s. 193-209).
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Nitekim farkli bir bakis acisindan da Tablo 15°te Freeman ve Perez “Besinci Dalga”

olarak donemsellestirdikleri bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6nceki donemlerde de

agirlik kazanan alan ve anahtar faktorlerini su sekilde siniflandirirmaktadirlar:

Tablo 15: Bilgi ve iletisim Teknolojilerindeki Dénemsel Degisim

DALGALAR | BiRINCi IKiNCi UCUNCU | DORDUNCU | BESINCI
Zaman sinirt | 1770-1840 1830-1890 | 1880-1940 | 1930-1990 1990-
(endiistri (biiyiik
devrimi) bunalim)
Tanimlama Erken Buhar giicii | Elektrik ve | Fordist kitlesel Bilgi ve Iletisim
makinalasma | ve miihendislik | iiretim Teknolojileri
demiryollar1
Temel Tekstil, Buhar Elektrikli Otomobiller, Bilgisayar,
Uygulamalar | demir makineleri, | makinalar, kamyonlar, tirlar, | yazilim ve
endiistrisi, demir kablolar, ucaklar, sentetik | elektronik robotik
sehirleraras1 | yollar1 teller, celik | materyaller, iirtinler,
baglantilar aglar1 ve endiistrisi petrokimyasallar, | telekomiinikasyon,
ve parali ekipmanlar1 otoyollar, optik kablolar ve
yollar havaalanlari, dijital iletisim
dayanikli aglari
tilkketim tiriinleri
Anahtar Pamuk Komiir Celik Enerji- 6zellikle | Mikrolektronik
Tanimlama petrol
Oncii Ulkeler | Britanya Britanya Almanya ABD Japonya

Kaynak: Freeman and Perez,1988: 50-53

Freeman ve Perez’in mikroelektronik anahtar faktorii (1988, p. 53) olarak tanimladiklar1

1990’larla baslayip 2050’lere kadar uzanacagini ongordiikleri donemde bilgisayar,

yazilim ve elektronik robotik iiriinlerin, telekomiinikasyonun, optik kablolar ve dijital

iletisimin gelisimiyle birlikte hizmet sektorii ve turizm endiistrisi de bu gelisime paralel

olarak 6nem kazanip lider olacak sektorler arasinda yer alacaktir.

Oyle ki 1960-1990 yillar1 arasinda kitlesel, sezonluk, standardize olmus seyahat ve

turizm endiistrisi 1990 ve sonrasinda uzmanlagsmayla birlikte esnek seyahat ve turizm

secenekleri ile ¢esitlilige yerini birakacaktir (Poon, 1993, p. 80-81).
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Bununla baglantili olarak da bazi kaynaklarda da bu noktada Web 1.0- 2.0 ve 3.0 olarak

adlandirilan kavramlara deger yiiklenmektedir.

Giicdemir’e gore Web 1.0 bir icerik yayimlayici ve bir icerik okuyucudan olusan icerigi
ifade etmektedir. Kimileri i¢in anlamsiz ve gecici bir terim olarak Web 2.0 ise ikinci
nesil internet tabanli web servislerinden toplumsal ag sitelerini (sosyal networkler), web
tabanli 6zgiir ansiklopedileri, forumlari, podcastleri ve diger cevrimici birliktelik ve
paylasima olanak saglayan ortamlar1 kapsamaktadir. Web 2.0, web sitelerini ziyaret
edenlerin sadece tiiketici degil ayn1 zamanda iiretici olmasini saglamistir. Web 2.0 ile es
zamanl olarak cok sayida kullaniciyla iletisim kurulabilmektedir ve Web 2.0 i¢inde
tanimlanan sosyal medya araglar1 araciligiyla bir¢cok uygulama yapilmaktadir. Bunlar
Google, Twitter, Facebook, Skype, Wikipedia gibi aracglardir (2010, p. 24). Bunlara
ilaveten iiclincii nesil olarak tanimlanan Web 3.0’ da web sayfalar1 sadece sayfa olarak
degil, sayfa icerisinde yer alan kelime ve ciimleler olarak ayr1 anlam ve detayli bir
goriinim elde etmektedirler. Arama motorlar1 sayfa icerisinden bulunan ciimlelerin
nelerden bahsettigini anlayabilecek 6zne, yiiklem, sifat gibi degerlerle daha ayrintili ve
kapsaml bir analize imkan vermektedir. Bu yolla hedef kitlenin ayrintili incelenmesi
aracilarin azaltilarak daha direkt ve dogru iletisim kurulmasina imkan saglayacaktir
(2010, p. 28). Teknolojik ortamda onemli bir diyalog araci olarak bloglar; XML
dosyasinin uzantis1 olan ve diizenli olarak abonelik vasitasiyla bir icerigin takip
edilmesini saglayan RSS’ler; web sayfa icerigi yaratmayi saglayan wikisler; takip
edilmek istenen videoyu kaydedip yeniden izlenilmesini saglayan podcastingler; mikro
blog sitesi olarak twitter ve toplumsal paylasim aglar1 facebook, myspace ve youtube
(2010, p. 29-35) diyalog islevini gerceklestiren onemli kullanim alanlaridir. Bu yolla
ortak ilgi alanlar1 amaciyla ya da amagsiz olarak bir araya gelen sanal topluluklar,
kisilerarasi iletisimin yeni bir formunu olusturarak sanal ortam yaratmaktadirlar (2010,

p. 48).

Web tabanl bu kavramlar turizm iiriin ve hizmet saglayicilar: ile tiiketiciler arasinda
etkilesim saglayarak destinasyonlarin olusturulmasinda ve gelisiminde iki tarafinda
yeniden iiretim siirecine katkida bulundugu zemini olusturmaktadir. Iletisim
teknolojilerinin sundugu bu gelisim, tiiketiciyi daha gii¢lii kilmaktadir. Bu gii¢ de onlar1
ne istedigini daha iyi bilen, daha deneyimli, siirece miidahil olabilen bir noktaya

getirmektedir (Buhalis and Law, 2008, p.619-620).
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Seyahat endiistrisinde iletisim teknolojilerinin kullanimi ile ilgili olarak yapilan
arastrmalar icerigi kullanicimin  belirledigi sayfalara artan ilginin oldugunu
gostermesine ragmen halen resmi turizm web sayfalari daha giivenilir olarak
nitelendirilmekte ve daha agirhikli olarak turistik tiiketiciler tarafindan tercih

edilmektedir (Cox et al. 2009, p. 761-762).

2.2.3.1. Destinasyon Tamitiminda Diyalog Temelli Tletisim Teknolojileri

Turizm adina teknolojik gelisme saglayan 3 biiyiik degisim 1970’lerde Bilgisayarl
Rezervasyon Sistemi (CRS- Computer Reservation System), 1980’lerde Kiiresel
Dagitim Sistemi (GDS- Global Distribution System) ve 1990’larda da internet ile asama
kaydetmistir (Buhalis, 1998, p. 412). Tiim bu siire¢ teknolojinin kullanimu ile daha hizl,
saglam ve genis boyutlu bir iletigim siirecini beraberinde getirerek hem turizmde hizmet
saglayicilart hem de bu hizmetlerden yararlananlarin  kullanimina etkinlik

kazandirmistir.

Nitekim bolgesel olusumlar ve topluluk ¢alismalarinda onemli katki payina sahip bir
alan olarak turizm ve destinasyon tanitimin da yeni bilgi teknolojilerinin gelistirilmesine
veya arastirmanin tesvik edilmesine yonelik caligmalara rastlamak miimkiindiir. Internet
izerinde cevrimig¢i pazarlama ve bilgi hizmetleri turizm sektoriinde onemli degisimler
olusturmustur. Bilgi teknolojilerinin kullanimi, 6zellikle pazarlama ve rezervasyon
acisindan turizmin igleyis bicimine farklihik katmustir. Yeni teknolojilerin Avrupa
turizm sektoriiniin rekabet giicii iizerindeki stratejik etkisinin bilincinde olarak Impact 11
ve Telematics gibi programlar, turizm hizmetleri i¢in teknolojik faaliyetler ve

demonstrasyon faaliyetlerine kaynak temin etmistir (Demirkol ve Oktay, 2004, p. 119).

Buhalis bu noktada enformasyon teknolojilerini kullanmanin ciddi rekabet avantaji
yarattigina vurgu yaparak gelecegin turizmi ve stratejik yonetim siireci adina bilgi
teknolojilerini kullanmanin gerekliligine (1998, p. 419) isaret etmektedir. Pek cok
sektor gibi turizm endiistrisinin de teknolojik devrimden kaginilmaz bir bi¢imde
etkilendigini belirterek rekabet¢i yapiyr artirmak i¢in inovatif methotlara ihtiyag
duyuldugunu ve bu noktada adaptasyon saglamanin gerekliligine dikkat cekmektedir.
Zira yeni, sofistike, bilgiye dayali ve devamli degisen talepleriyle tiiketici; iletisim
teknolojileriyle esnek, uzmanlanmus, interaktif ve erisilebilir {iriinleri ve iletisim agini

tercih edecektir (1998, p. 409).
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Sheldon da turizm hizmetleri i¢cin son derece onemli olarak gordiigii enformasyon
siirecinde bilgisayar kullanicindan web tarayic1 (Netscape, Explorer) iizerinden net
arama yoluyla seyahat hizmeti saglayanlarin ana sayfalarina direkt ve hizli olarak
erisilebilmesi miimkiinken, ayni siireci Arama Motorlar1 (Magellan, LYcos, Yahoo,
InfoSeek, Excite) ve devaminda yonlendirmelerle ulasilan seyahat kataloglari ve
indexlerle gerceklestirilebilecegine dikkat cekmektedir. Ayni siire¢ bir baska sekilde ise
Web Tarayic1 (Netscape, Explorer) {izerinden resmi kaynak sunuculara ve
destinasyonlara ulasarak da seyahat hizmeti saglayanlarin ana sayfalarina erisilebilmeyi
miimkiin kilmaktadir. Siirecin dogrudan ya da dolayli olusu veya bagka aracilar
izerinden erigim saglama adina farkl alternatifler s6z konusu olabilmektedir (1997, p.

91). Bu noktada siire¢ su sekilde sematize edilebilmektedir.

Seyahat hizmeti
saglayanlarin ana
Seyahat kataloglar1 sayfalar1
ve indexler yy
v\ Destinasyonlar
i . Net Arama \
Yonlendirmeler Resmi kaynak
\ / bulucular
Arama Motorlar1 (Magellan, LYcos,
Yahoo, InfoSeek, Excite) Web Tarayicist
(Netscape, Explorer)

A

Bilgisayar
Kullanicist

Sekil 8:Web’de Turizm Enformasyon Yolu

Kaynak: Sheldon 1997:91
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Birbiriyle devamli ve mutlak surette interaktif olan coklu iletisim etkinlik, hiz ve
maliyet agisindan 6nemli bir gelisimi de gostermektedir. Zira bu siirecin i¢inde bulunan
her taraf belli Olgiilerde bilgiye ihtiya¢c duyar ki iletisim teknolojileri bu ihtiyacin
giderilmesinde zaruri Oneme sahiptir. Ciinkii turizm alanmda bilgiye ulagsmanin
gerekceleri ve bu amagla tercih edilen methotlarda cok cesitli olabilmektedir. Bu

durumun nedenleri (Sheldon, 1997, p. 8) su sekilde tablolastirmaktadir:

Tablo 16: Turizmde Bilgi Ihtiyacinin Nedenleri

Ttuketiciler Destinasyonlar, etkinlikler, tesisler, mevcutlar, fiyatlar, vize
giimriik, cografya, iklim vb hakkinda bilgi

Seyahat Acentas1 | Pazardaki tiiketici trendleri, destinasyonlar, tesisler, mevcutlar,
fiyatlar, vize giimriik, tur paketleri vb hakkinda bilgi

Arz Ediciler Sirket bilgileri, tiiketici ve seyahat acentalari, rakipler vb hakkinda
bilgi

Turizm Ofisleri Endiistrideki trendler, turizm akisi, rakamlar, politikalar, planlar,
yasalar vb hakkinda bilgi

Kaynak: Sheldon,1997:8

Bu noktada onemli olan ister turizmde iirlin hizmet {ireticileri olsun ister turistik
tiikketiciler olsun farkli nedenlerle bilgiye ihtiyac duymalaridir. Onemli olan bilgi

gereksinimin ihtiyaci karsilayacak sekilde saglanmasidir.

Bu gereksinimin saglanmasi1 noktasi turistik tiiketicinin web, seyahat haber gruplari,
elektronik biiltenler ve sohbet odalari, kiokslar, interaktif TV, videotext sistemi,
otomotik bilet makinalari, GDS On-Line’lar gibi turizmde teknoloji kullanimina iliskin

onemli materyallerden (Sheldon, 1997, p. 89-108) yararlandiklar1 goriilmektedir.

Zira tanitim agisindan onceden brosiirler ya da sergi standlarinda yer alan tanitim
araclar1 gibi materyaller s6z konusu iken devaminda elektronik ticaretin gelisimi ile
yeni firsat ve olanaklar olusmustur. “Virtual co-operation” yani sanal isbirlikleri ile
destinasyonun deneyimini elde etme imkani sunan web sitesi faaliyetleri gelistirilmistir.
Sofistike destinasyon yonetiminde potansiyel ziyaretciye yonelik linklere rastlamak
miimkiindiir. Zira daha Oncekilerde potansiyel ziyaret¢i katilimi olmayan kaynaklar

serisi yer almaktaydi. Artik internet, potansiyel ziyaret¢iye “daha direkt” ulasma imkani
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saglamaktadir. Internet sayesinde destinasyon sunumu ve tanitiminda klasik merkezi bir
yer yaratma yerine daha bireysel ve miisteriye 0zgii spesifik alternatifler sunma imkéni
dogmaktadir (Palmer, 2004, p. 129). Ihtiyaclar ¢ok ¢abuk degistigi icin giincelligini
hemen yitiren yazili brosiirler (print brochure) yerine elektronik ortam ve cesitli
bilgilerin tek terminalden yollandig1 elektronik kaynaklar daha yararli olmaktadir.
Nitekim bircok turizm organizasyonu interaktivite adma web sitelerini
giincellemektedirler (Palmer, 2004, p. 130). Online olarak brosiir, rezervasyon, satin
alma bu noktada yayginlagmaktadir. Bununla ilgili ciddi veritabani yatirimlar1 soz
konusudur. BOSS-Canada, GULLIVER- Irlanda, SWISSLINE- 1svigre, ATLAS-
Avustralya DMS (Destination Management System) online brosiir, rezervasyon, satin
alma gibi pek ¢ok aktivite bilgi yonetimi adina bu veritabanlarinda adeta bir satis ofisi
veya cagr1 merkezi (call centre) gibi caligmaktadir. Bu noktada genel olarak sunulan
hizmetler de soyle siniflandirilabilmektedir (Palmer, 2004, p. 133-134):

- Web site sunucusu (farkl bolge ve diller i¢in)

- Online rezervasyon sistemi (kendi kendine yonetim, elektronik 6deme, direkt

linkle ulagma)

- E-mail yonetimi ve posta servisi (formlar, listeler, 6zel hesaplar POP hesaplar)

- Arama araglar1

- Kisisel brosiir/web

- Program takip (tracking)

- Online aligveris

- Kullanicilara 6zel tanitim hizmetleri

- Medya iliskileri sistemi

- Takvim

- Entegre veritabanlar

- Arsiv

- Miisteri profili ve anket

- Mobil biitceleme
Bunu destekleyici olarak farkli elektronik teknolojilerin tiiketicilere bilgiye direkt
erisme imkani verdigi goriilmektedir. Zira Sekil 9°da belirtilen model bunu dogrular
niteliktedir.
Oyle ki seyahat hizmeti sunanlarin ana sayfalarma erisim noktasinda cok sayida

elektronik dagitim kanali s6z konusu olabilmektedir. Bunlar arama motorlar1 iizerinden
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indexler olabilecegi gibi haber gruplari, sohbet odalari, tur operatorleri de
olabilmektedir. Bunu videotext networkler veya interaktif TV’ ler de kapsayabilmektedir.
Bunlarin her biri elektronik yollarla bilgiye erisim saglayicilardir. Elektronik bilgi
yoluyla daha karsilik iliskisine dayanan, interaktif, hizli ve bilgi acisindan doyurucu bir

slire¢ yaratilmak istenmektedir.

Seyahat hizmeti
sunanlarin ana
saytalart

Destinasyonlarin

ana sayfalar
Uzmanlasms
veritabanlar

CD-Rom
Kioks
Bilgi tekrart ve rezervasyon
Haber gruplan, sohbet
iiketicini WWW arama = %

Titketicinin Kablo odalars. EBB'ler
Bilgisayart motorlart
Interaktif
TV,
Videotext

Sekil 9: Seyahat Dagitim Elektronik Kanallarma Iliskin Bir Model
Kaynak: Sheldon, 1997:105

Tiim bu uygulamalarin turizm isletmelerine; miisterilere ulasmada kolaylik, etkilesim,
esneklik, ulasilabilirlik, iirtin gelistirme, tasarruf; tiiketicilere de {iriin cesitliligi
sunulmasi, son dakika satiglari, erken 6deme firsatlar1 gibi noktalarda fayda sundugu

soylenebilmektedir (Kozak, 2010, p. 294-296).

Onemli olan bu siireci kaliteli iletisime ve etkili diyaloga gevirerek her iki tarafa da

yarar saglar hale getirmektir.
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2.2.3.2. Destinasyon Tamtiminda Diyalog Temelli iletisim Teknolojilerine iliskin

Diinyadan Ornekler

Destinasyon tanitimi ve turizmde iletisim teknolojilerinin kullanimi daha etkili ve hizli
iletisim kullanimi noktasinda son yillarda artan bir yogunlukla tercih edilmektedir. Bu

noktada farkli orneklere rastlamak miumkiindiir.

Turizmde iletisim teknolojilerine diinyadan ornekler kapsaminda bakildiginda; sosyal
aglarin yaratmis oldugu etkiye Lin ve Huang’in (2006) caligmalarinda Yunanistan
ornegi lizerinden dikkat ¢ekilmektedir. Calismada Tayvanli bir mithendisin Yunanistan
ziyaretinden sonra seyahat siiresince ¢ekmis oldugu fotograflarin web iizerinden
paylasimmin iilke ve turizm tanitimi yapacak kadar elde etmis oldugu olumlu etkiye
deginilmektedir. Zira bir turistin “Kalbim Ege’de Kaldi” bashgi ile paylastigi kisisel
blogu ziyaret rekoru kirmis ve Yunanistan’in tanitimina ciddi katki saglamstir. Oyle ki
web {lizerinden gerceklesen bu paylasimin SARS’in oldugu 2003 yilinda olmasi, bir
profesyonel olarak fotografci birinin degil bir mithendisin yaymlamis olmasi, web gibi
soyut bir ara¢ iizerinden elde edinmesi ve geleneksel yollardan farklili§i nedeniyle
cekici oldugu diisiiniilmektedir. Ilk giin 6000’den fazla ziyaretciyi bulan site, ilk ayda
bir milyon, alt1 ayin sonunda da iki milyondan fazla ziyaretci ile oldukca 6nemli bir
rakama ulagmistir. Bunun diginda fotograflar i¢in yapilan yorumlarda AIDA (Attention-
Interest-Desire- Action) (Dikkat-IIgi- Arzu-Harekete Gecme) modeli ile
kategorilendirilip analiz edildiginde ciddi derecede ilgi ve merak uyandigina isaret

etmektedir.

Ayrica bunun zaman i¢inde haber degeri tasimasi da yine reklam kadar ve hatta daha
fazla tanitim etkisi yaratacak bilinirlik ve farkindalik saglaminin yaninda yonelime de

imkan tantyacaktir.

Nitekim kiiltiir ve fikirlerin karsilastirmasinin global ortamda yer aldig: bir iilke kiiresel
haber akisma etki edebilecek ¢oklu iletisim kanallarina erisime sahip oldugu ve iilkenin
kredibilitesinin ulusal ve uluslararas1 davranislara etki edebilecek yeterliligi oldugu

zamanlarda yumusak giic ve avantajlarindan bahsedilebilecektir (Snow, 2009a, p. 4).

Bu noktada baska bir 6rnek de Cin’dir. Cin gibi komplike bir iilkenin turizmde iletisim
adaptasyonu cok Onemlidir. Xiaoqiu, Buhalis ve Song’un 1980 yilindan beri turizm

adina gelisme kaydeden Cin’in iletisim teknolojilerini kullanimini konu edinen
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caligmalarinda ise CRS (Computer Reservation System), GDS (Global Distribution
System), DMO (Destination Management System) ve e-turizm uygulamalariin turizm
faaliyetlerinde yaratmis oldugu etkiye dikkat cekilmektedir. Oyle ki her yil katlanan
iletisim teknolojileri kullanici1 sayis1 da Cin’de ©Onemli bir potansiyel oldugunu
gostermektedir. Ozellikle havayollar1 alanindan baslayan gelisim zaman icinde oteller
ve tur operatorlerine de yansimistir. Avrupa ve Amerika’daki turizm ve bilgi-iletisim
teknolojileri (ICT) iligkilerine benzer ve takip eden bir gelisim seyri oldugu
sOylenebilmektedir. Yurti¢i kaynakli acentelerde az sayida yeni yapilanma ile ilgili
yapilar goriiliirken hiikiimet ve bazi Cin menseili turizm sirketlerinin Bati ile etkilesime
girmesi umulmaktadir. Diinyadaki pek ¢ok iilke gibi Cin de turizm alaninda iletisim
teknolojilerini, bilgi isleme (data processing) amacli olarak agirlikli kullanmaktadir.
Iletisim teknolojilerinin diinyadaki gelisimine ragmen Cin’de cok da umulan etkiyi
yaratmadig1 diisiiniilmektedir. Turizm isletmelerinin pek cogu bu iilkede geleneksel
yollarla c¢alismalarini siirdiirmekte hatta bazilar1 da iletisim agmi daraltmaya
caligmaktadir. Birtakim turizm engelleri bu {iilkede bilgi teknolojileri kullaniminda
yavas ilerleme ya da sirketler arasi bazi birlesim ve ortakliklar1 da gerektirmektedir
(2003, p. 451-467). Oyle ki bu noktada Cin adina zaman igerisinde; bilgi isleme, bilgi
sisteminin yonetimi, stratejik bilgi sistemi yonetimi ve network bilgi sistemleri seklinde

kademeli bir gelisim ve ilerlemenin varligindan s6z edilmektedir.

Destinasyon tanitimi ve turizmde iletisim teknolojilerinin kullanimi noktasinda Cin
artan farkindalik ve piyasa talebi agisindan biiyiik bir potansiyele sahip olmasmin da
avantaji ile gelecek icin daha iyimser bir tablo ¢izmektedir. Hiikiimetin, isletmelerin,
tiikketicilerin aliskanlik ve kiiltiirlerinin zaman icinde degisip evrilecegi bir siire¢ gelisim
acisindan durumu gozler Oniine sermektedir. Bu noktada devletin birimlerine ait resmi

web siteleri (offical web site) 6nem tasimaktadir.

Oyle ki Lee, Cai ve O’Leary (2006) calismalarinda resmi turizm web sitelerinin
onemine dikkat cekmektedirler. Calismada turizmde markalagsma noktasinda ¢ok onemli
goriilen resmi web sitelerinin, Birlesik Devletler’de seyahat edenler arasinda belirgin bir
bicimde artan oranda web tabanli hedef pazarlamanin yayilmakta olduguna dikkat
cekilerek, 50 eyaletin resmi turizm web siteleri gorseller, grafik, sloganlar, sozel
ifadeler agisindan analiz edilmistir. S6zel olarak, grafik yoluyla ya da goriintiiler ile

desteklenen tanitimlar markalasmada daha basarili olarak nitelendirilmiglerdir. Zira
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somut goriintii yaratma acisindan onemli bu etkenler Ozellikle yurtdisindan seyahat
edenleri ya da potansiyel uluslararasi ziyaretcileri dogru bilgilendirme noktasinda
Onemli olmaktadir. Ayrica faydayr maksimize etmek icin web’deki unsurlar arasinda da
tutarlik olmalidir. Bu agidan basarili web siteleri turizmde iletisim teknolojileri yoluyla

markalagma adina dnemsenmesi gereken noktalardan biri olmaktadir.

Karamustafa, Bickes ve Ulama’nin (2002) gerceklestirdikleri c¢alismada ise
Tiirkiye’deki konaklama igletmelerinin web sayfalar1 incelenmistir. Analiz kapsaminda
web sayfalari, 32 6zellik'® iizerinden degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglara gore web

sayfalarinda bu oOzellikler agisindan “genel elektronik posta”, “online rezervasyon

> ’

sunma”, kendine ait URL ismi”, “farkli yabanci dil secenekleri”, “belgeleri kopyalama
ve gorme”, “isitsellik” ve “hareketsiz resim gorme” gibi temel oOzelliklerle
“rezervasyon bilgileri”, “seyahat ve ulasim bilgisi” ve “ozel promosyonlar” gibi temel
bilgilere agirlikli olarak yer verildigi gozlenmektedir. Buna karsin, “ilgili boliimlere
dogrudan elektronik posta”, “elektronik posta biilteni”, “online forum”, “online
rezervasyon odeme”, “giivenli online rezervasyon ddeme”, “geri bildirim formu”,
“hareketli resim gorme”, “sik gelen ziyaretci programi”, “bagimsiz otellere linkler” ve
“baska otel arama” gibi bir takum iglevsel ozelliklerle “giivenlik tavsiyeleri”,
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“venilikler kismi”, “yiyecek-icecek promosyonlari”, “aile ve ¢ocuk promosyonu”, “is
seyahati promosyonu”, “grup promosyonu”, “istihdam firsatlart”, “hediye sertifikast”,
“ortaklara ve sahiplere yonelik bilgiler”, “ayin personeli”, “sikca sorulan sorular”
gibi bir takim islevsel bilgilere diisiik diizeyde yer verdikleri gozlemlenmistir. Ayrica bu
tiir 6zellikleri bulundurma oranlar1 konaklama isletmesinin tiiriine ve otel isletmesinin
simifina gore farkliliklar gosterebilmektedir. Ayrica analiz sonuglarinda dikkat cekilen
bir noktada web sitelerinin etkilesimden ziyade duragan bir yapt arz etmesi ve

bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme amac¢lh mesajlardan agirlikli olarak bilgilendirici

mesajlar1 biinyesinden barindiriyor olmasidir.

Yine bu noktada destekleyici bilgi olarak web sitelerinin iceriginin destinasyona iligkin

algilama ve imaja direkt tesir etmesi katkisiyla Yeni Zelanda 6rneginden bahsedilebilir.

' Bu ozellikler bir degerlendirme &lgiitii olarak Murphy vd.’nin (1996) “Hotel Management and
Marketing on The Internet baglikli calismalarinda yer almaktadir.

(ayrmtili bilgi i¢in bknz: Murphy, J., E.J. Forrest., C.E. Wotring. and R.A. Brymer (1996). “Hotel
Management and Marketing On the Internet” Cornell Hotel And Restaurant Administration Quarterly,
37(3), pp. 70-82.
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Turizm endiistrisinde tanitim ve pazarlama alaninda 6nemli bir giic olarak web
teknolojilerinin Yeni Zelanda Bolgesel Turizm Organizasyonlar’nda kullanimini
inceleyen calismada web sitelerindeki olgunlagma ile interaktivite arasindaki iliskiye
dikkat cekilerek bunun basarili bir sekilde yerine getirildiginde diyalog ve etkilesim
yaratma etkisine deginilmektedir (Doolin et al. 2002, p. 557-561).

Turizm uygulamalar1 gibi iilke tanitiminda tanitilacak ve bilgilendirilecek seyler adma
web sitesi kullaniminin faydalarin1 gosteren bagka bir ¢calismada Dogu Asya iilkelerini
konu almaktadir. Horng ve Tsai caligmalarinda Dogu Asya iilkelerinden Hong Kong,
Japonya, Kore, Singapur, Tayvan ve Tayland’in devlete ait resmi web sitelerinin
karsilagtirilmali olarak incelendigi ¢alismada mutfak ve yoresel yemeklere iliskin
verilerin iilke tanitiminda 6nemli bir degisken olarak incelenmesi gerektigine dikkat
cekmektedirler. Bu alt1 iilkenin resmi web sitesi ve yoresel mutfaklar1 ile olan
pazarlama ve tanmitim iliskisi incelendiginde mutfak ve yemek Kkiiltiirli, ozellikli
yemeklerin kokeni ve tarifler, sofra adabi ve sunum, ascilik kurslari, restoran
sertifikasyon ve restoran rehberi gibi alanlarda belirleyici ve etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu analiz farkl iilkelerde farkli sonuclar verebilir. Ancak burada asil dikkat
edilmesi gereken nokta tanitilmasi istenen seyin resmi web sitesi {izerinden
bilgilendirme yoluyla ayrintili ve etkin tanitiminin yapilacagi yoniindedir (2010, p. 83).

Zira etkili bir tanitimda saglam bir web sitesi son derece onemlidir.

Turizmde web sitesi kullaniminin gerekliligiyle alakal olarak benzer bir bakis agisiyla
Buick (2003)’in calismasina bakildiginda Iskogya’da yer alan kiiciik boyutlu otellerin
bilgisayar sahipligi ve kullaniminin son yillarda artis gostermis olduguna dikkat
cekilmektedir. Analizlerde kiiciik capli bu otellerin bilgisayar kullanmamalarinda
ihtiya¢c duymamalar1 6nemli faktor olarak goriilmiistiir. Zira kullananlarin yarisindan
fazlas1 muhasebe ve bilgi veritabani amacgli kullanmaktadirlar. “Front desk™ yani
miisteri ile birebir temas olan noktalarda kullanimi ise seyrek olmaktadir. iletisim,
pazarlama, promosyon gibi siireglerde ge¢cmise nazaran iyi olarak degerlendirilse de

heniiz tatminkar bir diizeyde olmadig1 goriilmektedir.

Benzer olarak Buhalis ve Main’in (1998) calismalarinda da Galler, Yunanistan ve
Fransa’daki kiiciik capli oteller i¢in oranlar bilgisayar kullanimi icin itici faktorlere

ithtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.
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Aslinda tiim bu Ornekler her iki taraf i¢inde bilgi teknolojileri kullanmanin etkinlik, hiz
ve maliyet yOniiyle etkisine dikkat cekmekte ve kiiresellesen ortamda cok yonlii bu
iletisimi saglama adimna iletisim teknolojilerini kullanmanin diyalog eksenli iletisimi

saglama ve etkili bir tanitim noktasinda gerekli oldugunu gostermektedir.

2.3. DESTINASYON TANITIMINDA DiYALOG EKSENLIi HALKLA
ILISKILER KULLANIMININ ETKILERI

Calisma kapsaminda destinasyon tanitiminda diyalog eksenli olarak halkla iliskiler
kullannominin destinasyona marka kimligi ve imaji olusturma noktasinda Kkatki
saglayacagi ongoriilmektedir. Nitekim tiiketici davranis siirecinde marka ve imajin bilgi
arama ve karar alma davraniglarinda olumlu yonde etki yaratacagi savunulmaktadir. Bu
acidan iletisimini ve tanitim faaliyetlerini diyalogsal halkla iliskiler {izerinden
gerceklestiren bir destinasyon, zaman igerisinde Oonce marka ve buna bagh olarak
edindigi imaj ekseninde turistik tiiketicinin karar alma siirecinde olumlu etki

olusturacaktir.

2.3.1. Destinasyon Markasi Olusturma

Destinasyon markasina gegmeden once marka kavramina bakildiginda marka ile ilgili
cok cesitli kavramlarin yer aldigir goriilmektedir. Ancak 0z itibariyle verdigi anlam
hemen hemen hepsinde paraleldir. Genel olarak marka, Aaker’e gore herhangi bir mal
ya da hizmeti rakiplerinden ve kendisiyle ayni1 kategoridekilerden aymracak isim,

sembol, logo gibi tanimlayicilaridir (1991, p. 7).

Travis’e gore ise marka; kurum-kurulus, kesif, teknoloji, patent, logo, slogan degil tiim
bunlardan daha fazlasidir. Uriin ya da hizmetin kendisi de degildir. Uriiniin fabrika da
iretilmesi gibi marka da zihinlerde iiretilmis biitiin bir siirectir (2000, p.15). Marka
davraniglariyla ve biitiiniiyle garanti saglayan (2000, p. 17) giiven yaratan bir kavramdir.
Yazili olmayan bir sozlesme, performans beklentisi, kullanicilar1 ile 6z anlasma,
tahmin, yazili olmayan kefalet, biitiinliigiin isareti, kimligin sunumudur. Giiven artirici

ve risk azalticidir (2000, p. 20-21).

Marka, iiriiniin fiziksel ve sosyolojik yoniinii saglayan yiiksek karmasay1 temsil eden bir
sembol (Boyd and Levy, 1967, p.17) ve farkindalik yapisinda fiziksel Ogeler ile

davranigsal tecriibelerin yer aldigi bir kavramdir (Sozer, 2009, p. 76).
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Marka kavramini onemli hale getiren sey orta ve uzun donemli siirdiiriilebilirlik ve
beklenmedik dis faktorlere karsi koruyucu olmasindan kaynaklanmaktadir. Kriz sonrasi
iyilesme donemine hiz katmasi, 0zellikle soyut iiriinler icin tiiketici karar alma siirecine
etkisi, riskleri azaltmasi farkli segmentlerden tiiketicileri etkileyebilmektedir. Ortaklarin
entegrasyonuna katki saglamasi hisse senedi degeri agisindan fayda saglamaktadir.
Marka, tiiketici farkindalig1 yaninda stratejik bir silah gibi uzun donemde yarar saglayan
onemli bir bilesendir (Middleton and Clarke 2008, p. 133-134). Oyle ki her gecen giin
daha fazla tiiketici marka adma giiven duyma ve sosyal grup davraniglarinin etkisiyle
deger algilamas1 saglamaktadir. Ozellikle giiniimiiz ekonomisinde mal ve hizmetlerin
sunumunda psikolojik ve sosyal ihtiyaclarin tatmini birincil 6l¢iit olarak benimsendigi
icin alternatifler i¢inde bilgi saglama noktasinda kritik derecede 6neme sahip olmaktadir

(Boyd and Levy, 1967, p. 5).

Marka kavramini1 6nemli kilan noktalardan biri de ozellikle finansal krizler ag¢isindan da
aslinda bir kurtaric1 olarak goriilebilmesinden kaynaklanmaktadir. Nitekim Asya’daki
bazi iilkeler icin sdylenen markalagmis bir kavram olarak “Asya kaplanlar1” ifadesi
bilimsellikten daha farkli (Anholt, 2004, p. 28) bir etki yaratmaktadir. Ozellikle post
modern donemin iletisim agisindan en onemli 6zelligi, bir sosyal hareket olarak belli
donemlerde markalar icin tiim iletisim kanallarindan ¢ok daha etkili olan tiiketici
paylasimlar1 ve ortakliklarin yaratilmasidir (Sozer, 2009, p. 171). Bu ag¢idan iginde
bulundugumuz zamanda marka kavrami da ayr1 bir oneme sahip olmaktadir. Zira marka
aracilifiyla iletisim, iletisimde etkinlik ve tiiketici doyumu acisindan iletisim siirecine
farkli bir boyut ve derinlik katmaktadir. Kavram hem iiretici hem de tiiketici yoniiyle de
onemli oldugunu hissettirmektedir. Bu ac¢idan marka, tek yonlii mesaj aktarimini
kapsayan iletisimde, baskin tarafin kontroliinden yerini diyalog ve etkilesimi iceren bir
egilime birakmaktadir (Szondi, 2009, p. 301). Nitekim Travis’e gore marka, sonlu bir
siire¢ olarak degil her daim devam eden bir is olarak goriildiigii takdirde basarili
olabilmektedir. Oyle ki markalama isin bir parcasi degil, isin kendisi olmay1

gerektirmektedir (2000, p. 4).

Konuyla alakali olmas1 bakimmdan marka kavraminin destinasyon tanitimi ve turizm
faaliyetleri acisindan da cok 6nemli oldugu goriilmektedir. Markanin yatirim ve turist
kazanmaya olan katkisi literatiirde pek ¢ok kez vurgulanmaktadir. Ozellikle stratejik

pazarlama yonetiminde {iriinler/hizmetler farkli olsalar bile tiiketicinin motivasyonu
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diisiikse farklilig1 kavramakta giicliik ¢ekebilmektedir. Iste bu motivasyonu saglama
adina marka kavrami destinasyonlar icin de onem tasimaktadir (Kotler and Gertner,

2004, p. 40).

Destinasyon markas1 ile ilgili gelistirilen modellerde, kavramin destinasyonun belli bir
kimlik elde etmesine katki saglayarak rakiplerinden farklilagma ve saglam bir imaj elde
etme noktasinda Onciillik saglayan yonii vurgulanmaktadir. Ancak bu o6zelligi ve
Onemine ragmen destinasyon imaji ile ilgili literatiirde pek cok calisma bulunurken
destinasyon markasi ile ilgili olanlar sinirli sayidadir (Cai, 2002; Qu; Kim; Im, 2011;

Hosany; Ekinci; Uysal, 2006).

Destinasyon markas1 kavramina bakildiginda ilk olarak iiriin markasi kavramindan
farklilig1 dikkat ¢cekmektedir. Daha 6ncede pek ¢ok kez ifade edildigi gibi destinasyon
iriin olmamakla birlikte tanitimi da klasik tiiketim iirlinii tanittmma benzememekte ve
0zel sorumluluklar gerektirmektedir (Buhalis, 2000). Farkindalik saglama, fark yaratma
adina markalama modern destinasyon tanitiminda Onemli bir aracgtir. Bir seyi One
cikarip rekabet edebilme acisindan farkli olmak ve katma deger yaratan 6zellik sunmak

gereklidir ki bu da ancak marka ile miimkiin olabilmektedir.

Destinasyon markalama ise destinasyon icin tutarh bir marka kimligi yaratarak olumlu
algt ve imaj gelistirme c¢alismalart yoluyla farklilik yaratma siireci olarak
tanimlanabilmektedir ~ (Cai, 2002, p. 722). Destinasyon markalamasi yoluyla
destinasyona gelen ya da gelmesi istenen turist ya da ziyaretgilerle destinasyon arasinda
duygusal baga dayanan iligkinin insa edilmesi saglanmaktir (Yavuz, 2007:13). Bu
yoniiyle destinasyon markalama destinasyonun giiclii yonleri ve potansiyel
ziyaretcilerin algilar1 arasindaki bosluk icin koprii gorevi gormektedir (Morgan and

Pritchard, 2004, p. 71).

Basarili bir destinasyon markalamasi daha az yonetim, daha cok isbirligi ve
koordinasyon gerceklestirmekte; paydaslart ile devamli iletisim ve isbirligi
gerektirmektedir (Morgan and Pritchard, 2005, p. 161). Bu siire¢ ¢ok farkh yollarla
gelistirilebilmektedir. Reklam, dogrudan pazarlama, kisisel satig, web sitesi, brosiir gibi
ayn1 zamanda halkla iliskiler, medya iligkileri, film yapimcilig1 da olabilmektedir.

Burada onemli olan 6zel cografi alanlarin ya da yerlerin hedef kitlenin algilarina bilingli
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sekilde sunulmasidir (Gold and Ward, 1994, p. 2). Siire¢ sadece reklam ve tanitimi
kapsamayip ayni zamanda sanat, medya, bos zaman, Kkiiltirel miras, spor gibi
alanlardaki gelisimi gibi pek ¢cok konu ve uygulamayi kapsamina almaktadir (Morgan

and Pritchard, 2004, p. 60).

Morgan ve Pritchard’a gore (2004, p. 64) basaril1 bir destinasyon markalama caligmasi
yerel, bolgesel, ulusal politikalarin yonetimi ile pazar problemleri arasinda denge
kurmali ve politik zorluklarla miicadele edilebilmelidir. Hem sabit gii¢lii pazarlama
degerleri olmali, hem de modern, yeni standart yapiy1 ele gecirebilmelidir. Uzun
donemde duygusal bag kurmak yoluyla New York ve Glasgow Ornekleri (“I love NY-
Glasgow’s miles better”) bunu gostermektedir. Biitiin basarili markalarin sosyal,
duygusal ve kimliksel degerleri vardir ki bu degerler; istek uyandirma, yarar saglama
ve kalite agisindan belli 6zelliklere sahip olmay1 gerektirmektedir (Kotler and Gertner,
2004). Destinasyon sec¢imi de dahil olmak iizere tiiketici satin almada tercih yapacagi
zaman duygusal degerlerin etkisinde karar vermektedir. Destinasyon pazarinda tercih
edilme noktasinda gelecek donemlerde fiyattan ziyade duygu ve fikirlerin
miicadelesinin rekabet degiskeni olacagi (Morgan and Pritchard, 2004, p. 62)

diistiniilmektedir.

2.3.1.1. Ulke Markasi Olusturma

Ulkeler ve sehirlerde bir destinasyon (gidilecek yer) olarak diisiiniildiiklerinde
bunlarinda markalamaya ihtiya¢c duyduklar1 goériilmektedir. Oyle ki iletisim kurucu
yoniiyle iilke markasi ya da marka sehirler yumusak giic kavraminin en ©6nemli

uzantilar1 (Demir, 2012, p. 51) olarak goriilmektedirler.

Marka kelimesinin iilkeler agisindan kullanimi yeni olmakla birlikte kavramin daha ¢ok
ulusal imaj, itibar, kimlik gibi ifadelere iliskin kullannommna daha yaygin olarak

rastlanmaktadir (Olins, 2003, p. 156).

Kavramla alakali literatire bakildiginda iilkelerin kurumlar gibi yeniden
markalanmasinin zorlugu ya da miimkiin olmayisina iliskin goriislerle birlikte, iilkelerin
de markalanabilecegi ile ilgili fikirlere de rastlanmaktadir (Olins, 2004, p. 18).
Ozellikle degisen diinya diizeni ile yeniden var olan ya da varhigina farkli bir boyut

katmak isteyen iilkelerin markalama kavramina ihtiya¢ duyduklar1 goriilmektedir.
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Aslinda 18.yy sonu ve 19.yy basinda kolonilerin 1945 sonrasi dagilip yeni iilkeler
olmasi, Sri Lanka, Gana, Zimbabve, Kongo, Hindistan, Banglades gibi iilkelerin bu
noktada yeniden markalamaya ihtiya¢ duymas: kavramin her daim gereklilige isaret
etmektedir. Ayni sekilde Sovyetler Birligi sonrasinda Dogu Avrupa iilkeleri i¢inde
boyle bir durum soz konusudur. (Olins, 2004, p. 22). Nitekim Dogu Avrupa ve
komiinizm sonrasi imaj yenileme (Hall, 2004, p.111) noktasinda markalama kavrami
son derece onem tasimaktadir. Slovenya’nin komiinizm sonrasi kendini Dogu Avrupa
degil merkez Avrupa iilkesi gibi tanimlama cabalar1 da (Hall, 2004, p. 118-119) bu

ornekler arasinda yer almaktadir.

Bununla birlikte sadece yeniden var olan degil Ispanya, Avusturya gibi realitesi degisen
iilkeler ya da kendini yeniden tanimlanmas1 gereken iskogya, Slovakya, Slovenya gibi

cok iinlii olmayan iilkeler icin de markalama gerekli olabilmektedir (Olins, 2004, p. 28).

Baska bir acidan bakan Szondi ise iilke markasi olusturmayi iilkelerin boyutlarina
bakmaksizin kiiltiirel iliskilerde kiiltiiriin tanitimi, kamu diplomasisinde dis politika ve
dis iligkiler ekseninde degerlendirmektedir. Bunlarin tiimiinii kapsayici bigimde
eylemler, imaj ve politikalarin faaliyet alan1 olarak algilama yonetimi igerisinde turizme
ziyaretci ¢cekmekten daha da otede daha genel bir perspektiften iilke i¢i ve disinda
politik ve ekonomik ¢ikarlarin korunup gelistirilmesi amag¢lanmaktadir (2009, p. 299).

Bu baglamda genel olarak bakildiginda iilke markalamanin bir ulusun imajin1 olumlu
yonde degistirmek ve gelistirmek amaciyla hiikiimet ya da ©zel kuruluslarin
gerceklestirdigi niifuz etme giiciinii iceren faaliyetler (Gudjonsson, 2005, p. 285) oldugu

goriilmektedir.

Ulke markas1 olusturmak ekonomik canlanma yaratma ve turizme hareketlilik katan
yoniiyle (Demir, 2012, p. 47) 6nemli ve gerekli olmakla birlikte sadece bundan ibaret
olmayip, logo ya da yabanci medyada yer alan tamitim kampanyalarmmdan daha da
fazlasmm1 gerektirmektedir. Zira turizm ve yatirimcl cekmekten c¢ok daha fazlasini
iceriginde barindiran iilke tanitimi ve bu yolla marka olusturma, iliski kurma, ortak
noktalar1 saptama ve diyalog gelistirme temeline dayanmalidir (Erzen, 2012, p. 114-

115).
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Esasen ¢ok fazla sayida iilkenin yer aldigi giiniimiiz diinyasinda kiiltiirel, tarihi, ticari,
politik ve ekonomik degerlerin pazarlanmasi ve markalagmasi rekabetci ortamin sunmus

oldugu bir etken olarak degerlendirilebilmektedir (Olins, 2003, p.161).

Ozellikle duygusal ve rasyonel faktorleri markamin Kkisiliginde birlestirmek iilke
markasinda boyut biiyiimesi nedeniyle farkli olmaktadir. Ciinkii bu noktada pek cok
farkli yer ve 6geden bahsedilebilmektedir (Morgan and Pritchard, 2004, p. 71).

Bu asamada bir iilke, tanitim noktasinda swot analizi yaparak, giiclii oldugu yonlerini
ortaya ¢ikaracak (tarih, kiiltiir, marka endiistri, dogal giizellik), semsiye kavrami altinda
tutarli o6zellikleri birlestirecek zevk, kalite, giivenlik, diiriistliikk etkisi yaratacak yeterli
fon ve performans kontrolii (5 asama) (Kotler and Gertner, 2004, p. 52-53) ile siireci

gerceklestirecektir.

Buna paralel olarak Olins ise bir iilkenin markalasma siireci adina dikkate almasi

gereken noktalar1 su sekilde siralandirmaktadir (2003, p.167-168):

- Kamu ve 0zel sektorle beraber sanat, egitim, spor ve medyadan yer alan

temsilcilerle ortak ¢calisma olusturmalidir.

Algilamalarin tespit edilmesi siirecin daha iyi yonetilmesine imkan taniyacagi
icin yabanci iilkelerde yer alan hedef kitle ve algilamalar1 analiz edilmelidir.

Ulkenin mevcut durumu ve giiclii zayif yonleri degerlendirilmelidir.

- Ulke markasinin temellendirilmek istendigi diisiince gorsel sembollerle ifade

edilmelidir.

Farkli hedef kitle ve hitap edilmek istenen sektorler ayri tutularak her biri i¢in
temas1 ayn1 olmakla birlikte ifade edilisi farkli birbirleriyle uyumlu mesajlar
verilmelidir.

- Ulke markas: siirecinde gorev alacak birimler arasinda koordinasyon

saglanmalidir.

2.3.1.2. Sehir Markasi Olusturma

Destinasyon tanitimi noktasinda daha 6zel bir cercevede sehir markalamadan da
bahsetmekte fayda vardir. Tiiketici iiriinleri genellikle yenilendikleri ya da teknolojik

acidan degisime ugradiklarinda tiiketicinin satin almaya ikna edilmesi noktasinda
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triiniin 0zellikleri ve faydalarinin vurgulandig: bir markalamaya ihtiya¢c duymaktadirlar.
Sehirlerde ise durum biraz daha farklidir. Turistin ziyaret edebilme ihtimali oldugu
potansiyel acidan pek cok yer mevcud olmasina ragmen zihninde markalama ile var
olmasi ve tercih edilebilir olmas1 gerekmektedir. Markalama aslinda bu noktada neden

bu sehri ziyaret etmeliyim? sorusuna cevap vermektedir (Kolb, 2006, p. 18).

1990’11 yillarda sehirlerarasinda ortaya ¢ikan rekabet 1960°l1 ve 1970’1 yillarin ulusal
ve bolgesel politikalarin1 gecersiz kilarak ortadan kaldwrmistir. Bu siirecte kati
unsurlardan yumusak unsurlara dogru gecis gozlemlenmekle birlikte markalagsmanin

onemi ve geregi anlasilmistir (flgiiner ve Asplund, 2011, s. 160).

Anholt ve GMI (Global Market Insite, Inc) tarafindan gerceklestirilen arastirmada
onemli bir referans olarak belirlenmis olan Kent Markasi Indeksi’nde 6 onemli nokta
izerinde durulmaktadir. Bunlar sehrin “Genel Goriiniimii” baglaminda iizerinde tasidigi
olumlu 6zellik veya yarattig1 katki, “Yer” olarak fiziksel algilanmasi, “Potansiyel”
acidan ziyaretgilere sundugu ekonomik ve sosyal olanaklar, “Egilim” agisindan sehrin
ne derece ilgi cekici ve keyifli bulundugu, “Insanlar” acismmdan ne tiir kisileri
barindirdig1 ve “Kosullar” agisindan sosyal olarak bireyleri ne derece tatmin edebildigi

ile ilgili noktalara (2006, p. 3) iliskindir.

Bu nitelikler gz oniine alinarak sehrin markalanmas siireci gerceklestirilebilmektedir.
Bu siirecte etkili tanitim ve pazarlama faaliyetleri 6nemli bir yere sahiptir. Zira
sehirlerin karmasik yapis1 ve kiiresel sartlar g6z oniine alindiginda tanitim noktasinda
entegre pazarlama faaliyetlerini kullanmanin gerekliligi goriilmektedir. 2005 yili Kent
Turizm Forum’unda tanitim noktasinda sehirler icin belirlenen anahtar degiskenler
rekabet edebilirlik, siirdiiriilebilirlik, deger ve kalite olarak vurgulanmistir (Paskaleva

and Shapira, 2007).

United Nations World Tourism Organization tarafindan 1-3 Mayis 2005 tarihleri
arasinda Istanbul’da diizenlenen Kiiltir Bakanhig1 ve diinya capinda 200°den fazla
turizm ofisinin katilimiyla diizenlenen Global Forum of Urban Tourism’da
stirdiiriilebilirlik, kalite ve deger 6nemsenmesi gereken boyutlar olarak vurgulanmustir.
Bu noktada ozellikle sehirlerin tanitiminda siirdiiriilebilirlik ve rekabet edilebilirligin

nasil insa edilebilecegi iizerine yanitlar aranmistir. European 2000 Commision
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Raporu’nda destinasyon tanitimi ve yonetimi noktasinda “entegre iliskiler gelistirmenin

geregine” dikkat ¢cekilmektedir. Forum’dan ¢ikan 4 diisiinceye gore;

1. Rekabet edilebilir ve siirdiiriilebilir sehir tanitiminin gelisimi

2. Kompleks sehir turizm sistemlerinin yonetimi

3. Sehir kalitesi yaratma

4. Cekici turist sehirlerinin pazarlanmasi anahtar elementler olarak goriilmektedir.

Rekabet edilebilirlikte diger destinasyonlardan farkli {iriin ve hizmet sunumu yoluyla
gerceklesebilecegine dikkat ¢ekilmektedir. Ayrica vurgulanan bir diger nokta kamu-6zel

sektor igbirligidir (Paskaleva-Shapira, 2007, s.109-110).

Sehirlerin tamtiminda markalamayi kullanmanin cok sayida avantaji vardir. Ik olarak
ozliik (telif) hakki ve sehre Ozgii teklik saglamaktadir. Ayrica marka kalitenin bir
gostergesidir. Yine potansiyel turistin zihninde markalama yoluyla sehrin olumlu
ozellikleri ya da fayda saglayacagi noktalar hatirda kalmaktadir. Kotii bir iiriine iliskin
markalama yaratilmaya calisilsa da uzun vadede tecriibe edilen seylerle ¢elisen marka
sOylemleri, sehrin imajina zarar verecektir. NYC&Company (non-profit organization)
turizm ve ekonomik gelisim birlikteligi yoluyla New York faaliyetlerine iliskin
markalama olusturmaktadirlar. Bunlarin temel bilesenleri, turistlere pazarlamak,
tutundurma faaliyetlerinin koordineli olmasi, sehri kongre- is turizmi acisindan yetkin
kilmak ve sehre biiyiik faaliyetleri getirebilmektir (Kolb, 2006, p. 20). Ozellikle 2000°1i
yillardan sonra finansal krizlerle bogusan ve baski altinda kalan sehirlerin imajlarini
markalasma yoluyla diizeltme veya koruma yoluna gittikleri goriilmektedir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011, s. 165).

Bu asamada markanin tanitimi da son derece onemli bir noktadir. Oyle ki bu siire¢
icerisinde ilk Once turizm iirlinii analiz edilmekte, potansiyel ziyaret¢i segmenti
belirlenmekte ve sehir imaji markalanmaktadir. ilerleyen adimda pazarlama siirecinde
tutundurma planlanmasi yer almaktadir. Tutundurma plani sehir imaji ve sehrin
saglayacagr kazamimlara iligkin olarak belirlenen hedef kitle/segment ile iletisim
kurmaya yonelik olarak olusturulmaktadir. Etkili bir slogan ve iyi bir brosiir bu noktada

onemlidir. Turistleri basarili olarak cezp edebilmek i¢in tutundurma materyalleri ziyaret
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deneyimlerinin soyut faydalarini belirtmelidir. Tutundurma, karar alma siireci i¢in
potansiyel turistlerin ihtiyaclarina hitap edecek rasyonel bilgilendirmeyi saglamalidir.
Ayrica turistleri cezp edebilmek icin duygusal iknadan da faydalanilmalidir. Her ne
kadar rasyonel ve duygusal yaklagim kullanilsa da sehrin tutundurma mesaji cok sayida
rakip mesajla rekabet edebilir diizeyde olmalidir. Sehrin biit¢cesi ve imajina gore de
tutundurma karmasi belirlenmektedir. Her biri bir karisim olarak bir arada
kullanilabilecegi gibi belli yontemlere agirlik verilerek on plana cikarilabilmektedir.
Sehre iligkin tutundurma faaliyetlerinde potansiyel turistle iletisim saglamak igin
agirlikli olarak kullanilan yontem reklamdir. Televizyon, radyo, ilan, brosiir, bilboard
bunlardan bazilaridir. Satis tesvik (sales incentive) ya da gelistirme de bu noktada
kullanilabilmektedir. Zira reklama gore daha uygun maliyetli olmasi agisindan
onemlidir. Fiyat anlagsmalari, yarismalar, c¢ekilisler, primler kullanilan bagka
yontemlerdir. Halkla iliskiler; basin iligkileri, roportajlar, fotograflar, sponsorluk
anlagsmalar1 yoluyla pozitif imaj saglamaktadir. Dogrudan pazarlama ise potansiyel
turistle teknoloji kullanimi ve iletisim saglama agisindan onemlidir. Tiim bunlar
gruplara hitap eden yontemler olmakla birlikte bireysel yontemlerinde dikkate alinmasi
gerekliligi onem tasimaktadir. Tur operatorler, fuarlar vb. yoluyla gelistirilecek kisisel

satig yontemleri ile grup disinda bireysel mesajlarla da etkinlik saglanabilmektedir

(Kolb, 2006, p. 21).

2.3.1.3. Destinasyon Markas1 Olusturmaya Yonelik Diinyadan Ornekler

Diinya kiiresel hareketlilik nedeniyle her gecen giin degismektedir (savaslar, din,
diplomasi, uluslararasi spor olaylari, felaketler, iinliiler, ihrag iriinler vb.). Bu durum ise
zaman iginde tiiketici zihninde homojen bir karisim meydana getirmektedir (Anholt,

2004, p. 33).

Ashinda destinasyon/iilke markasi turizm promosyonu ile ayni sey degildir. Ortak
zeminde olsalar da turizm promosyonu daha genis yer kaplamaktadir. Bir nevi her ikisi
de biitiiniin parcalaridir. Yaraticilik, objektiflik, derin bir anlayis, tesvik gibi kavramlar1
gerektirmektedir. (Anholt, 2004, p. 37). Hatta bu noktada markanin okunusu bile
(pronuncation) etkili olmaktadir. Destinasyon olarak iilke markasi yonetmek aslinda
stratejik pazarlama yOnetimi ile de dogrudan alakalidir (Kotler and Gertner, 2004, p.

43).
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Anholt’a gore markalama iilkenin ekonomik, politik, kiiltiirel durumuyla ilgilidir.
AB’nin elit kliip (elite club) yaratma amaci buna 6rnek verilebilir. Yatirim ve turizm
cekiciligi i¢in kullanilanlarin iilke ve sehirler icinde gecerli olmasi gerekmektedir.
Japonya, Iskogya, Almanya, Ispanya, Irlanda kendini yeniden markalayan iilkeler
olmuslardir. Yeni Zelanda, Avustralya, Hindistan, Galler, Tayvan, Hirvatistan,
Slovenya, Giiney Kore, Britanya da problemleri nedeniyle markalamaya ihtiya¢ duyan
tilkeler olmuslardir. Toplumsal dejenerasyon, hava kirliligi, fakirlik, artan sug¢ oranlari,
asirt niifus gibi sebeplerden sorunlu olarak Brezilya gibi ornekler icin de markalama
zaruridir. Markalama kiiresel arenada ekonomi ve kendini yeniden tanimlamaya biiyiik

destek saglamaktadir (2004, p. 28-30).

Ornegin megabrandlar olarak bilinen Amerika hem olumlu hem de olumsuz imaj: ile
var olsa da teknoloji yoniiyle, Fransa Kkalite, Italya stil gibi ozellikleriyle

bilinmektedirler (Anholt, 2004, p. 30).

Anholt (2004)’a gore diinya genelinde ilk on iilke markasi icinde yer alabilmek ic¢in
yetenek, giiven ve cesaret gerekmektedir. Ayrica hiikiimet destegi, yatirim, isbirligi
sinerjisi, kiiresel medya destegine de ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu noktada kiiciik iilkelerin
yetersiz fonlar1 siireci olumsuz etkilese de kiiciik nis oyuncularin 6zellikle internetle
birlikte sanslarinin daha cok arttig1 diisiiniilmektedir. Zaten bastan tiiketicinin zihni 6n
yargili olmaktadir. Avrupa, Japonya, Kuzey Amerika ile karsilastirildiklarinda Tayvan,
Hindistan, Meksika gibi iilkelerde giiven eksikligi dikkat ¢cekmektedir. Groucho Marx
Syndrome (giiven eksikligi sendromu)’nin tersine Onceleri batiliya uzak mesafeler,
kiiltiirler ¢cok cazip degilken tiiketiciler egzotik farkli yerel kiiltiirler arayisi icindelerdir.
Marka, iilkeler ve tiiketiciler arasinda bir bag aligveris (2004, p. 31-33) ve zamanla

katma deger yaratmaktadir.

Oyle ki markamin etkisiyle c¢ok hizli yasanan degisimlerden bu noktada
bahsedilebilmektedir. Japonya bu konuda iyi ornek teskil etmektedir. 1950-60’larda
kalite algis1 noktasinda simdinin Cin’i konumundaki Japonya’nin zaman iginde
negatiften pozitife donmesi veya Italya Toscana bolgesi gelisimi gosteren 6rneklerdir

(Anholt, 2004, p. 34).
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Yilda %9 biiyliyen turizm endiistrisi diinyanin katki saglama acisindan en avantajl
endiistrilerinden biridir. Ozellikle bu sebeple pek cok iilkenin aktif markalama
caligmalarma rastlamak miimkiindiir. Petrol zengini Korfez iilkesi Umman’in Landor
Associations anlagmasi ile birlikte 2005 Kasim aymda “Brand Oman” kampanyasi
baslamistir. Pek ¢cok Dogu Avrupa iilkesi de bu konuda miicadeleler vermektedir. Ancak
Almanya, Fransa, Italya gibi gii¢lii markalar bireylerin zihinlerinde 6nceden edinilmis
koklii imajlara sahiptirler. Bu elbette ki negatif imajlar1 oldugu anlamina gelmez. Fransa
moda (fashionable) ancak kibirli (snooty), Alman endiistriyel (industrious) ancak kaba
(humorless), Italyan yaratici (creative) ancak heyecanl (excitable) gibi imajlara da
sahiptirler. Yine de giiclii markalar olmasindan otiirii olumsuzluklar1 da olumluya
cevirebilmektedirler. Ornegin yaratici ancak heyecanli tutkulu; moda ancak kibirli stil
sahibi; endiistriyel ancak kaba titiz gibi farkli olgular1 beraberinde getirmektedir. Fakat
bu cagrisimi “Incredible India”da gormek pek miimkiin degildir. Zira goreceli olarak
daha zayif bir marka olmasi “inanilmaz” kavramini egzotik ve gizemli anlamina
rahathkla sevk edememektedir. Uriin markas1 da bu noktada degerlidir. Tiiketici
zihninde iilke ve iiriin hakkinda paralel ¢agrisimlar yaratabilmektedir. Ornegin Alman
Mercedes, Sony Japon, Made in USA kalite algisin1 cagristirmaktadir. Onceleri Made in
Japan algis1 simdinin Cin algisina benzese de sonradan 6zellikle elektronik iiriinlerde
tiikketici zihninde kendine 6nemli ve degerli bir yer bulmustur (Martin, 2007, p. 102-
103).

Bu asamada daha ayrintili gérmek adina iilkelerin marka olusturma faaliyetlerine iligskin

orneklerden su sekilde bahsetmek miimkiindiir:

2.3.1.3.1. Amerika

Amerika algis1 diinya genelinde farkli c¢agrisimlara sebep olabilmektedir. Son
donemlerde diinya genelinde olusan ve hizla yayilan anti-Amerikanizm de aslinda
sirecin ¢ok fazla olumlu olmadigina isaret eder ki zaten Amerika’da bu algilamay1
diizeltme adina faaliyetler yiiriitiilmektedir. Halkla iligkiler temelli kamu diplomasisi de
bu faaliyetlerden biridir (Ayrintili bilgi icin bknz boliim 2.2.1.3 Kamu Diplomasisinin

Diinya Genelinde Kullanimindan Ornekler).

Nitekim Travis’e gore artik Amerika muhtemelen cok fazla tanitima ihtiyac

duymamaktadir. Fakat onun icin daha da Onemlisi anti Amerikan diisiince ve
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davraniglarla miicadele etmek ve kendini anlatmak istedigi olumlu degerler iizerinden

anlatip inandiricilik saglayabilmektir (2000, p. 259).

Bunlarin disinda alternatif yollarin da denendigi goriilebilmektedir. Martin’e gore
Amerikan markalar1 yani uluslararasi sirketler her ne kadar kapitalizmin metas1 olarak
goriilse de Anti Amerikanizmi yikma noktasinda hiikiimetten daha c¢ok seyler
basarabilecektir (2007, p. 235). Oyle ki yeni orta smif denilen grubun yiikselisi,
Amerikan markalarinin ivme kazanmasi (2007, p. 157) ve Amerikan sirketlerinin
ozellikle liberalizasyon taniminda Orta Dogu’da oynayacagi rol bu noktada dikkat
cekmektedir. Nitekim Arap baharinda bunun basarildig1 goriilmektedir. Ozellikle yasam
kalitesi, ekonomik siire¢, mobilite gibi konularla insanlara firsatlar iilkesi cagrisimi ve
dolayisiyla Amerikan Riiyasini ¢agristirmasi (2007, p. 159) etkili olabilecek faktorler

olarak bilinmektedir.

Bu noktada Amerika’nin diinya nezdinde Mc Donalds, Coca Cola, Levis gibi
markalariyla taninmasi (Martin, 2007, p. 106-109) da gii¢ ve kalite sembolii olma adina

Oonemli goriilmektedir.

Bu baglamda markalasma ornegi icerisinde ABD adina New York’un ¢ok onemli bir

yere sahip oldugu bilinmektedir.
New York Ornegi

New York’un bir diinya markasi haline gelmesindeki siirecten su sekilde bahsetmek

miimkiindiir (Greenberg, 2008, p. 39-257):

New York’u giiclii kilan ve diger sehirlerden farkli yapan sey televizyon, radyo,
pazarlama, halkla iliskiler, tiyatro, sanat dizayn gibi konularin merkezi olmasidir. Ulke
ve sehir i¢in “neoliberal ekonomi markasr” iistiinde 1srarla durulan noktalardan biri

olmustur.

Sehri ¢ekici kilan noktalardan biri de eglence, heyecan, kotii, iyi hayaller gibi zit
kavramlarin burada paralellik gosteriyor olmasidir. Sehir, kapitalizmin metropolii olarak
19. yy’da yer edinmistir. Ozellikle 1970’1li yillardaki krizi asma ve ¢6zme asamasinda

burasi ¢ikis noktasi olmustur.
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1960’11 yillardaki markalama stratejilerinde temel noktanin medya iizerine oturdugu
goriilmektedir. Yine bu donemde Coca Cola, Disney, Ford, RCA gibi uluslararasi
markalarin tanitimina agirhik verilmistir. Turistlere de bu yonde tanitim yapilmistir. Bu
aslinda kiiresel genislemenin baslangicina isaret etmektedir. Kii¢iik diinya (small world)

haline getirilen Walt Disney’de bu siirecten faydalanmigtir.

Bunun disinda New York temali filmleri ve eglence merkezleri siireci hizlandiran diger

faktorlerdir.

Siire¢ icerisinde elbette ki negatif ya da krize dogru ilerleyen asamalara da rastlandigi
goriilmektedir. Vietnam Savasi, Watergate donemi negatif algilama nedeniyle krizler
yasanmasina neden olmustur. Bunlara tepki olarak gelistirilen “Graffiti” olarak bilinen
duvar yazisi ile kendini ifade etme sekli 1960’larda baslamis 1970’lerde hemen hemen
tim ABD’ye yayilmis ve zaman i¢inde gen¢ grubun politik savasinda ara¢ haline
doniistiiriilmiistiir. Bu kaos ortami da sehir imaji1 agisindan negatif etki yaratan baska

faktorlerdendir.

1963-1972 yillarinda yasanan krizlerle birlikte turizm verilerinde (establishment ve
employment) ciddi diisiislerde (%15) gozlemlenen sehirde otel doluluk oranlar1 1964°te
9%75.4 iken 1972’de % 64.3’e diismiis, turist sayis1 500.000 azalmistir.

Akabindeki siirecte imaj yapilandirma adina kamu-6zel sektor isbirligi dikkat
cekmektedir (ABNY Association for a Better New York + CVB Convention and Visitor
Bureu). Bu igbirligi ile ABD ve diinya ¢apinda da popiiler ve 6nemli olan Big Apple

pazarlama ve halkla iliskiler kampanyas1 gerceklestirilmistir.

Big Apple kampanyasinda “the nicest people in the world visit with us” mesaji verilmek

istenmistir.

Daha sonrasinda tiim diinya capinda bilinen en iyi yer tanitim kampanyasi olarak ses
getiren “l Love New York” kampanyast yer almaktadir. Bu kampanya da ekonomik
temelli bir yaklasim sergilenmistir. Sehir kar elde etme yeri, turizm, tarim, finans, kiiltiir
merkezi olarak yansitilmustir. Ozellikle bu siirecte is adamlar1 da hedef grup icerisinde
yer almiglardir. Tamamen ekonomik bir cazibe merkezi ve yatirim cenneti imaji

verilmek istenmistir.
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Bu noktada tiiketicilerle derinlemesine goriigmeler yapilmistir. Arastirma sonuglart New
York’un zor pahali tehlikeli bir yer oldugu yoniinde agirlik gostermistir. Ilaveten
cinayet (crime) ve trafik (traffic) gibi olumsuz kavramlara da rastlanmis olmasi

nedeniyle ilerleyen donemde giivenlik 6gesi lizerinde de durulmustur.

Zaman i¢inde elde edilen basarilar nedeniyle tanitim biitcesi 400.000 dolardan 4.3
milyon dolara kadar ¢ikmistir. 1976’da 16.5 milyon olarak turist sayis1t 1988’de 19.8
milyona ¢cikmistir. 1980’lerde medya, finans ve turizm sektoriinde patlama yasanmistr.
11 Eyliil 2001°den sonra “yeniden markalama” calismalar1 yer aldig1 goriilmiistiir (re-
branding the wounded city). “I Love New York More Than Ever” slogani ile de eskiyle

kiyaslamanin yaninda kiiltiirel degerler ve rekabet avantajlar1 vurgulanmistir.

ABD’nin iilke olarak destinasyon markalamasi adma gerceklestirmis oldugu 6nemli

orneklerden biri Louisiana’dan da su sekilde bahsetmek miimkiindiir.
Louisiana Ornegi

Slater’in (2004, p. 226-242) cahsmasinda konu edindigi Lousina, ABD’nin
eyaletlerinden biri ve diinya genelinde caz miizigin dogum yeri olarak bilinmektedir. Bu
kapsamda markalastirma calismalar1 i¢inde miizik ve yemek (cuisine) iizerine
yogunlasilmistir. Louisiana markasi olusturma adina DCRT (Department of Culture,
Recreational and Tourism) adli ajansla anlagsmayla baslayan siiregte devaminda cografik
farkliliklara gore farkli sunumlar yapilarak zaman icinde Louisiana en hizli biiyiiyen

destinasyonlardan biri haline getirilmistir.

Louisina’y1 diger markalasma ¢alismalarindan ayiran 6zelligi marka yaratma noktasinda
yemekler iizerine yogunlasmis olmasidir. Ozel hedef kitleleri 25-54 yas arasi, geliri
30.000 dolar ve iistii olan alt1 farkli gruba alt1 farkli kampanya ile fokus grup testleri
yapilmistir. Daha cok motive edici farkliliklarin vurgulandigi mesajlar yer almistir.
Rekabet edilebilecek seyler belirlenip bunlarin istiine gidilerek marka yaratmanin
Onemi goOriilmiistiir. Giiglii mesaj, tekrar ziyaret edilebilir olarak belirlenmistir.
Lousiana 0rnegi yatirimin karsiligimin kisa zamanda marka degeri yaratmasmdan otiirii

Onem tagimaktadir.
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2.3.1.3.2. Britanya

Turizmin Biiyiilk Britanya ekonomisi icin ¢ok dnemli fayda saglayacag: diisiincesiyle
Biiyiik Britanya’nin kuralct ve geleneksel havasi yerine ¢agdas Britanya algis1 yaratma
cabalar1 aslinda cazip marka yaratmanin bu tarz pazarlama stratejileri ile miimkiin
olacag1 temeline dayanmaktadir. Aslinda Ispanya, bu noktada bir 6rnek teskil etmis
olarak degerlendirilebilmektedir. Ornegin canli ve ulusal logosu ile “Espana” bunlardan
biridir. Yine pastoral yasamu ile ¢cok dingin bir arazi olarak bilinen Irlanda’nin zaman
icinde kendini “Celtic Tiger” olarak konumlandirma c¢abalar1 buna 6rnek verilebilir.
Nitekim Irlanda diinyanin ikinci en bilyiikk donanim ihrac eden iilkesi olarak teknolojik
alanda ciddi basarilar elde etmistir. Fakat bu goriislere her zaman katilmak miimkiin
olmamaktadir. Her ne kadar ¢ok farkli alanlarda gelisme ve ivme kat etseler de bireyler
cogu zaman eski fikirleri zihinlerinden ¢ikarmak istemeyebilirler. Britanya’nin kraliyet
ve geleneksel yapisi da bunlardan biridir. Bunun i¢cin hem “rule” yerine “cool” gibi
degisimler yerine “Jewel Britannia” gibi her ikisini de {izerinde tasiyabilecek kadar
kiymetli yaklagimlar1 daha etkili olarak degerlendirilmektedir (Travis, 2000, p. 254-
256). Yine British Airways markasina bakildiginda da hi¢bir zaman favori marka
olmasa da Britanya markasi olarak iyi yer edinmis oldugu diisiiniilmektedir (Anholt,

2004, p. 38).

2.3.1.3.3. ispanya

Tanitim noktasinda kamu-6zel (public-private) isbirligini basariyla uygulayan
iilkelerden biri olarak Ispanya (Morgan and Pritchard, 2004, p. 73) marka yaratma
noktasinda Ornekler arasinda ilk sirada yer almaktadir. Hizmet kalitesi agisindan
1980’lerin basinda kotii durumda olan bir iilke olan Ispanya, hiikiimetin cabalari ile
1980’lerden bugiine yilda 53 milyon ziyaretcisi olan ve diinyanin iiglincii bityiik tanitim
biitcesi ile dikkat ¢eken bir iilke durumuna gelmistir. Daha 6nceleri sadece 3S (sea-sun-
sand olarak deniz- giines-kum) iizerine odaklanmis iken daha sonra cesitlendirmenin
onemini fark eden Akdeniz iilkesi kiiltiir, sanat, 3S, ticaret ve bunlarin biitiiniiniin
tanitim1  lizerinde yogunlagmustir. Logo ve slogan degisimi bu donemde yapilan
yenilikler arasindadir. 1984 (everything under the sun) 1992 (passion for life) 1997
(Bravo Spain) zaman i¢inde degisen sloganlar1 gostermektedir. Kampanyalarda bu
sloganlarla birlikte koyu siyah beyaz renk kullanimi akilda kalicilik ve 6zgiinliik
saglama ac¢isindan tercih edilmistir (Middleton and Clarke, 2008, p. 241).
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Daha Once Britanya, Almanya ve Fransa’nin deneyerek olumlu sonuglar aldig1 popiiler
olmayan yerlerin One cikarilmas: stratejisi ile basarilar elde etmislerdir.
Televizyonlarda, yazili basinda, fotograflarda yeni parlayan yerlerin tanitimi yoluyla
yeni destinasyon markalar1 olusturulmak istenmis ve basarili olunmustur (new Bilboa

Museum, Valencia’s Concert Hall gibi) (Morgan and Pritchard, 2004, p. 72).
2.3.1.3.4. Yeni Zelanda

Ryan ve Zahra (2004) caligmalarinda Yeni Zelanda ornegine deginmektedirler. “New
Zeland’da—Wellington, Auckland (city of sails) Moneokitang (feel the spirit) Rotorua,
Rangtitike (the best kept secret) Christchurch (the garden city), Palmerston North
(knowledge city), TNZ (%100 pure NZ)” gibi noktalara dikkat cekerek iilke markalama
sirecinde ulusal-yerel igbirligi ve birlikteligine vurgu yapmaktadirlar. Yani merkez ve

lokal birimlerin koordineli caligmasina siire¢ igcerisinde dikkat ¢ekilmektedir.

Piggott, Morgan ve Pritchard da ¢alismalarinda (2004) Yeni Zelanda markas1 ve imaji
yaratma noktasinda filmlerin etkisinden bahsetmektedirler. Tiim diinya capinda gise
rekorlar1 kirarak ses getiren “Yiiziiklerin Efendisi”'® filmi iilkenin marka ve farkindalik

olusturma noktasinda son derece etkili olmus bir 6rnek olarak degerlendirilmektedir.
2.3.1.3.5. Galler

Galler ornegine ¢alismasinda yer veren Pride’a gore (2004, p. 160-168) 6nceden zayif
yonleri ve negatif imaji olan iilke daha sonra diinya klasinda bir golf destinasyonu
oldugunu kanitlamistir. Las Vegas’in eglencenin baskenti olarak bilinirligi gibi Galler
de kendini golf iizerinden konumlandirma ¢abas1 gostermistir. Nitekim bu ¢cabanin en az

100 milyon pound katkis1 oldugu bilinmektedir.
2.3.1.3.6. Avustralya

Western Australia (WA) markas1 ile iilke markas1 {izerine caligmalar yapan
Avustralya’yr inceleyen Crockett ve Wood calismalarinda Avustralya’nin dogal
giizellikler bazl farklilastirma ve markalama yani ayirt edici ozelliklerden faydalanma

yoluyla tanitima yogunlastiklarina dikkat cekmektedirler. Boliimlendirme ile kendi

' Markalasmada filmler yoluyla bir basar1 Gykiisii olarak degerlendirilen Yeni Zelanda son on yil
icerisinde ziyaretgi sayisint %50 arttirarak 1.6 milyondan 2.4 milyona c¢ikarmayr basarmistir
(turizmguncel.com). Bu basar1 da Yiiziiklerin Efendisi filminin biiyiik payr oldugu belirtilmektedir. Oyle
ki yapilan bir arastirmaya gore Yeni Zelanda’ya seyahat eden erkeklerin %15’inin seyahat amaci filmin
gectigi yerleri gormek olarak tespit edilmistir (www.milliyetsanat.com).
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icinde farkli segmentlere aymrma ve her biri derin tamtim faaliyetleri yapma
uygulamalar1 yer almaktadir. Boylece turist gelmeden ©nce bunlar1 secerek
ilgilenmektedir. Oyle ki iilke markalamasm ilgilendiren c¢ok fazla endiistri
bulunmaktadir. Her biri kendi icinde komplike olan (konaklama, ulagim, yeme-i¢me,
eglence vb.) bu endiistrilerin her biri kendi sorumlulugu dahilinde katki saglamaktadir.
Turizm arastirmalar1 kalitatif yapilarak kiiresel turizm trendleri, tiiketici davranis1 ve
karar alma siireci, ziyaretci algis1 gibi konular arastirilmaktadir. Turisti yliksek derecede
motive eden seyler, tatil yeri olarak herhangi bir yerin (Western Australia) algisi
arastirilirarak, WA diisiiniince ne hayal ettikleri 6grenilmektedir (2004, p. 190-191).
Destinasyona yonelik gii¢lii-zayif yonlerin tiiketici algis1 tespit edilmektedir. Arastirma
sonuclarma gore yiiksek motivler (degisim, yenilenme, temiz ve dogasi bozulmamis
cevre) (2004, p. 190-192) tespit edilmek suretiyle iyilestirme ve gelistirme

saglanmaktadir.

Market Potential Assessment Formula adli komisyon tarafindan 21.yy pazari analiz
edilerek Britanya, Almanya, Japonya, Singapur, Malezya gibi oncelikli pazarlar kisa-
orta-uzun donemli pazarlar olarak degerlendirilmistir. Alg1 arastirmalarinda swot analiz,
pazar stratejileri ve konumlandirma gibi faktorlerin {izerinde durularak temel
algilamalar ve iliski arasinda bag kurulmak istenmistir. Yani bir nevi pasif degil aktif
yaklasim iizerinde durulmustur. Devaminda da elektronik veritabanlari/pazarlama yolu
ile nis pazarlara yonelinmistir. (macera, tracking, dalig, vahsi yasam, doga, sarap turizmi

vb.)

Nihayetinde Brand WA 1996’larda baglamis ve 2000’lerde basariya ulasmistir.
Rakamlarda ciddi artis gozlemlenmistir. Bu noktada hiikiimet ve endiistri arasindaki
aktif iligki nedeniyle kolektif pazarlamadan (collective marketing) bahsedilmektedir.
Firsatlar1 maksimize etme odakli, esneklik, isbirligi, marka degeri Gnemsenmistir.
Bolgesellik ve yerelligin faydalar1 iizerinde durularak iiriinii altyapiyi, etkinligi,
faaliyetin ekonomik firsatin1 vurgulama, yerel iiriinlere yerel destek yaratma, marka
imaj ve mesaji, O0zel kamu ortakligi, hedef pazarda pazarlamayr yogunlastirma
faaliyetleri goriilmiistiir. Bolgesel marka pazarlama teknikleri agisindan iiriin
farkliliklarin1 gdsterme noktasinda onemli oldugu goriilmiistiir. Alt-iist markalar ve

herhangi birinin ayr1 konumlandirilmasi, hedef kitlesi, pazarlama karmasi, gii¢lii zayif
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yonleri, turizm stratejisi vb. (Crockett and Wood, 2004, p. 193-205) bu kapsam

icerisinde yer almaktadir.

Brown ve arkadaslar1 da caligmalarinda yine Avustralya markasimi (Brand Australia)
konu edinmislerdir (2004, p. 279-305). Etkinliklerin marka olusturma {iizerindeki
etkisini inceleyen c¢alismada etkinlikler ve dolayisiyla medya koveraji yoluyla
markalasma saglanabilecegini Sydney Olimpiyatlar1 Ornegi’'nde agiklanmaktadir.
Sadece olimpiyatlar degil Formula 1 Grand Prix Melbourne 2000, 1998 Gold Coast

Wintersun Festival’de siirecin oncesinde yer alan onemli ¢calismalardir.
2.3.1.3.7. Singapur

Markalasma noktasinda 6nemli bir 6rnek de Giiney Dogu Asya’nin ekonomik olarak en
gelismis iilkesi ve cok uluslu bir toplum olarak Singapur markasidir. Ooi’ye gore (2004)
niifusu 2002°’de 4 milyon civarinda olan iilke daha sonra tropikal sehir i¢in ziyarete
gelen 7 milyon ziyaretciye ulasmistir. Oyle ki bu siiregte turizm 13.000 kisiye istihdam
saglamistir. SARS iilke turizmini olumsuz etkilese de sonrasinda “Yeni Asyali” markasi
ile yeniden yapilanma cabalar1 goriilmiistiir. Yeni Asya (“New Asia”) kampanyasi ile
oncelikle arastirma siireci gergeklestirilmis STB (Singapur Turizm Board) 1300 turiste
anket yaptiktan sonra pazarlanacak iiriin ve stratejileri belirlemistir. Yeni vizyon, yeni

paket, yeni iiriin ve yeni firsatlar gibi noktalar bu kapsamda yer almistir.

1996°da So easy to enjoy, so hard to forget
2000’de Millennia Mania
2001 sonrast Live it up

2003 SARS sonrast Singapore Roars gibi sloganlar belirlenmistir (Ooi, 2004, p. 244-
245).

Ulke tanitimi adina ii¢ farkli dsnem geciren Singapur’da;
1. 1964’ler Instant Asia
2. 1980’ler Suprising Singapore

3. 1990’lar New Asian Singapore (etnik kiiltiire davet, modern gelisimde dogu-bat1 bir
arada) siireclerinin yer aldig1 goriilmiistiir (Ooi, 2004, p. 246).
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Stratejilerinde bu bolgeye sik erisim ve ulagim kolaylig1 saglama, Giineydogu Asya’nin
turizm baskenti olmasi (Asya ronesansi, Londra, New York gibi sanat sehirleri),
turizmde lider iilke olarak diger iilkelere Onderlik etmesi gibi noktalar yer alir. Otel-
altyap1 yenilenmesi (Ooi, 2004 , p. 251) gibi imkénlarin da yer aldig1 goriilmiistiir (Ooi
2004, p. 251).

Markaya iliskin modifikasyon siirecinde Asya’nin finansal krizi, Endonezya’daki
catisma, Malezya’daki yikim, Filipinler’deki adam kacirmalar, Bali’deki bomba gibi
yasanan krizler Singapur’a da zararlar vermis (Ooi, 2004, p. 253) olsa da biitiiniiyle

diinya ¢apinda yaratmis olduklar1 iilke markasi ile basar1 sagladiklar1 goriilmiistiir.
2.3.1.3.8. Giiney Afrika

Giliney Afrika’nin markalasma temelinde Oncelikle kalkinma ve gelisim bagsliklarinin
yer aldig1 goriilmektedir. Madencilik acisindan zengin kaynaklarin mutlak surette
degerlendirilmesi ve bunun yatirimcilara acilmasi (Cronje, 1979, p. 85-91), para ve
pazarin merkezi olmalar1 gerektigi (Liebenberg, 1979, p. 93-107), Afrika’nin gida
tedarik¢isi olabilecekleri (Motsuenyane, 1979, p. 113-119) ve endiistriyel lider olarak
(Rynders, 1979, p. 121-138) Giiney Afrika temalarma dikkat cekilerek uluslararasi
basinda olumlu haberlerle yer almanin 6nemi iizerinden kisa zaman i¢inde uluslararasi
sempozyumlar ve organizasyonlar diizenleyeceklerinin isareti verilmek istenmistir

(Junor, 1979, p. 65-72).

Uluslararasi alanda Giiney Afrika markasinda pazarlama noktasinda aktif rol oynayacak
materyalleri; iilkenin vatandasi (the man in the street), organizasyonlar, dernekler,
toplumlar; iiniversiteler ve okullar, ticari olusumlar ve endiistri, kisisel is adamlari,
kiliseler, isci birlikleri, medya, devletin birimi, politikacilar olarak belirleyen Giiney
Afrika simdiki duruma bakildiginda gergeklestirdigi biiyiime ve atilimla diinya
genelindeki algisin1 olumlu yone sevk ederken Diinya Kupasi’na ev sahipligi
yapabilmesiyle de gerceklestirdigi basarilar1 bir kez daha kanitlanmistir (Zoutendijk,
1979, p. 244-249).

Tiim bu anlatimlarin diginda diinya genelinde iilke markas: ile ilgili algilama admna
marka degerlendirme kurulusu Brand Finance’nin gerceklestirdigi bir arastirmada
diinyanin en degerli 50 iilke markasi ve milyar dolar bazinda bir yil icerisindeki

degisimleri su sekilde siralanmaktadir:
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Tablo 17: Diinyanm En Degerli 50 Ulke Markas1

ULKE

ABD

CIN
ALMANYA
JAPONYA
INGILTERE
FRANSA
KANADA
BREZILYA
HINDISTAN
ITALYA
RUSYA
AVUSTRALYA
ISPANYA
ISVICRE
HOLLANDA
MEKSIKA
GUNEY KORE
ISVEC
TURKIYE
POLONYA
AVUSTURYA
TAYVAN
BELCIKA
DANIMARKA
SUUDI ARABISTAN

SINGAPUR
FINLANDIYA
NORVEC
ENDONEZYA
TAYLAND

GUNEY AFRIKA
MALEZYA

HONG KONG
ARJANTIN
BIRLESIK ARAP EMIRLIiKLERI
VENEZUELA

CEK CUMHURIYETI

2011
12,351
3,018
3,901
1,960
1,895
1,829
1,251
941
1,218
1,570
847
673
725
549
801
672
572
449
365
271
301
297
363
236

363
213
222
202
187
195
157
167
216
127
140
133
108

2012
14,641
4,847
3,903
2,552
2,189
1,963
1,611
1,376
1,247
1,104
1,058
952
908
885
872
767
722
666
487
472
418
383
380
366

364
290
278
268
260
252
222
205
202
201
193
180
166

FARK
2,290
1,829

812
592
294
134
360
435
29
-466
211
279
183
336
71
95
150
217
122
201
117
86
17
130

77
56
66
73
57
65
38
-14
74
53
47
58
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38 SILI 112 161 49
39 ROMANYA 108 158 50
40 [FILIPINLER 101 141 40
41 KOLOMBIYA 106 139 33
42 [RLANDA 122 137 15
43 KATAR 98 135 37
44 [ISRAIL 107 135 28
45 UKRAYNA 73 124 51
46 [VIETNAM 79 114 35
47 MISIR 82 112 30
48 |YENI ZELANDA 93 111 18
49 PERU 90 107 17
50 KUVEYT 106 95 -11

Kaynak: www.brandfinance.com

2.3.2. Destinasyon Imaji Olusturma

Turistik tiiketicinin karar alma agamasinda yer alan ¢ok onemli degiskenlerden biri de
destinasyon/iilke imaj1 kavramidir.

Turizm literatiiriinde 6nemli ve temel kavramlardan biri olarak destinasyon imaji ve
ilgili ¢aliymalar Edward Mayo ve Clare Gunn gibi isimlerle 1970’li yillara
dayanmaktadir (Pike, 2002, p. 541)20. Ozellikle postmodernite, kiiresellesme,
markalagsma ve degisim gibi kavramlarla alakali olarak son donemde literatiirde cok
onemli bir kavram olarak imaja rastlanmaktadir. Pazarlama ve tanitim boyutuyla da
Onem tasiyan bu kavram tiiketicinin davranisin1 etkileme noktasinda zihninde yaratilan
sablon vazifesi gormektedir. Dis turizm talebinin elde edilmesinde tanitim ve imaj
gelistirme stratejileri ayr1 bir 6neme sahiptir. Ciinkii turistlerin destinasyon se¢imlerinde
gidecekleri iilke hakkinda sahip olduklar1 bilgiler, 6n yargilar ve diisiinceler etki

yaratmaktadir (Demirkol ve Oktay, 2004, p. 43).

Destinasyon imajina gecmeden once genel olarak imaj kavramina bakildiginda bir dizi
bilgilenme asamasinin neticesinde ulasilan imgeler olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir
anlatimla cesitli kanallardan dogal iliskilere, kiiltiirel ortamdan elde edilen Onyargilara

kadar sahip olunan bilgi ve verilerin degerlendirilek diizenlemesidir (Tolungii¢, 1990, p.

%% Bu ¢alismada literatiir 6zeti olarak 1973-2000 yillar1 arasinda destinasyon imaj ile ilgili olarak yapilan
caligsmalardan sistematik olarak bahsedilmektedir.
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93). Bir bagka tanima gore ise imaj; bireyin zihninde bulunan 6gelerin etkilesimiyle

yavas yavas ortaya ¢ikan bir imge olarak tanimlanmaktadir (Ker, 1998, p. 25).

Destinasyon imaj1 ise; bir yer, liriin veya deneyimin zihinsel veya gorsel karsiliginda
olusan izlenimler = (Milman and Pizam, 1995, p. 21) olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon yOnetiminde temel nokta, belirli bir {riinii satmaya yonelik olmaktan
ziyade, imaj yaratmak ve turistik yoreleri ile turistlere cekicilik saglamak olmalidir

(Erol, 2003, p.176).

Destinasyon imaji ile de ilgili pek ¢ok calismadan bahsetmek miimkiindiir (Baloglu and
McCleary, 1999; Gallarza et al. 2002; Papadopoulos, 2004; Elliot; Papadopoulos; Kim,
2010; Beerli and Martin, 2004; Govers; Go; Kumar, 2007).

Nitekim bir yerin imajmin tiiketici davranisini etkiledigi yoniinde giiclii ve saglam
arastirma sonuglarindan bahsedilmektedir (Kotler; Haider; Rein, 1993; Papadopoulos,

2004).

Karar alma siireci ve destinasyon imaji1 ilgisini gosteren calismalara da literatiirde
rastlanmaktadir (Baloglu and McCleary, 1999; Chen and Tsai, 2007). Calismalar ve
ozellikle 6rnek uygulamalar genel itibariyle destinasyon imajmin karar alma siirecine

etki eden bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

Elliot, Papadopoulos ve Kim (2010) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaya gore
ilke imaj1 destinasyonun sahip oldugu faktorlere gore tiiketici tercihinde daha fazla
oranda ve direkt etkiye sahiptir. Bir yerin/destinasyonun pazarlamasi ve markalastirma
cabalar1 o yerin imaji ile ilgili kavram olarak dogrudan alakalidir. Her ne kadar
destinasyon/iilke/yer imaj1 denilen kavramin cok degerli ve onemli oldugu fark edilmis
olsa da halen bu alanda teorik acidan eksiklik ve karmasa oldugu goriilmektedir. Daha
derin bir anlayis gelistirmek Ozellikleri, bilesenleri ve iligki yapilar1 anlasildiginda

pozitif faktorler ortaya ¢ikarilarak negatifler elimine edilebilecektir (2010, p. 520).

Ulke imaj1 bir yer hakkinda insanlarim sahip oldugu diisiince ve duygularin 6zetidir. Zira
imaj o yer ile ilgili baglantili pek ¢ok seyi temsil etmektedir. Biiyiik miktarda verilerin
islenmesi zihnin bilgi iiretme siirecidir (Kotler; Haider; Rein, 1993). hnaj; cografik,
tarihi, sanatsal yapi, miizik, tinlii kisiler veya Onemli yeteneklerin sonucudur. Bu

asamada medya, olgular1 yonetmede biiylik rol oynamaktadir. Sadece stil, kalite ve



186

tiriinde degil; ayn1 zamanda AIDS, salgin hastaliklar, politik catisma, i¢ savas, cevre,
fakirlik gibi konular da imaj1 olusturmaktadir (Kotler and Gertner, 2004, p. 42).

Nitekim Kotler ve Gertner calismalarinda neredeyse ayni Ozellikleri olan dogal
giizelliklere, plajlara, arkeolojik bulgulara, tesislere sahip Tiirkiye’nin Yunanistan
karsisinda rekabet noktasinda geri kalisim1 Onceki siirecten gelen (Midnight Express
orneginde oldugu gibi) negatif imaja baglayarak (2004, p. 46-47) imaj yonetmenin
zorunluluguna isaret etmektedirler.

Bu noktada yonetilmesi gereken imajimn ne sekilde olustuguna bakilmasinda fayda

vardir.

Gunn (1972) destinasyon imajinin olusumu ile ilgili olarak su iki noktaya dikkat

cekmektedir:

1. Organik (organic) Imaj: Destinasyona yonelik direkt faaliyetleri kapsamaz.
Haberler, belgeseller, filmler ya da diger tarafsiz kaynaklardan elde edilen
bilgilerden olusmaktadir. Burada Onemli olan nokta sunulan seyin kontrol
edebiliyor olmasidir. Turistsel kaynaklardan farkli olarak bagimsiz olusan imajdir

(medya veya WOMM gibi).

2. Uyarims (induced) Imaj: Herhangi bir bilginin tamtimi yoluyla olusmaktadir
(tamitim kampanyalar1 veya seyahat acentalar1 gibi). Turistsel kaynaklara bagimli

kaynaklar s6z konusudur.

Imaj formasyon siirecini inceleyen Gartner (1995, p.210) ise bilgi kaynaklarini
kategorilendirerek kredibilite, pazara etki etme derecesi ve destinasyona olan maliyeti

acisindan incelemistir. Degerlendirmeler tablo 18’de yer almaktadir.
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IMAJ DEGIiSIM FAKTORLERI Kredibilite | Pazar Etkisi | Destinasyon
Maliyeti

Acik Form I (reklamin geleneksel formlar:: | Diisiik Yiiksek Yiiksek

brosiir, TV, radyo, basili materyaller,

bilboardlar)

Acik Form II (tur operatorleri ve toptan satis | Orta Orta Indirekt

yapanlardan elde edilen bilgiler)

Kapali Form I (reklamin geleneksel formlar1 | Diisiik/Orta | Yiiksek Yiiksek

araciligiyla destek saglayicilar: (filmler,

sozciiler)

Kapali Form II ( tarafsiz raporlara destek | Orta Orta Orta

saglayan destek saglayicilar: gazeteler,

seyahat dergileri ve buralarda yer alan yazar

yorumlar1)

Ozerk/Otonom Form (haberler, belgeseller, | Yiiksek Orta/Yiiksek Indirekt

TV programlar1 ya da benzer diger popiiler

kiiltiir tirtinleri)

Talep Edilmemis Organik Form (arkadas, | Orta Diisiik Indirekt

akrabadan edinilen bilgiler)

Talep Edilmis Organik Form (arkadas | Yiiksek Diisiik Indirekt

akrabadan edinilen bilgiler)

Organik Form (aktif yani tamamen kendi | Yiiksek | --—--- Indirekt

ziyaretinden edinilen deneyimler)

Kaynak: Gartner, 1995:210

Bu konuyla ilgili olarak Baloglu ve McCleary de (1999, p. 871) destinasyon imaj
formasyonuna iliskin olarak gelistirdikleri modelde (sekil 10) bilgi kaynaginin tiirii ve
miktar1 gibi uyarici faktorlerin biligssel degerlendirmeye, kisisel faktorler olarak yas ve
egitim faktoriiniin hem biligssel hem de duygusal degerlendirmeye yine kisisel faktorler
olarak sosyo psikolojik seyahat motivasyonlariin ise sadece duygusal degerlendirmeye
neden olduguna ve bu degerlendirmelerinde genel imajin (overall image) olusumuna
yardimci olduguna iligskin veriler elde etmektedirler. Yine bilissel degerlendirmenin

ayni zamanda duygusal degerlendirmede de etkili olabilece§i sonucuna varilmistir.
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Bilgi
Kavnalklan
mn Miktan

Bilgi
Kavnaldan
mn T iiri

Alzisal Bilissel T
Degerlendirine '

Ly

Genel Imaj

Duyvgusal
Degerlendirme e Lo

Ezitim

Sosvopsikolejik
sevahat
motivasyonlar

Sekil 10: Turizmde Destinasyon Iimajin1 Etkileyen Faktorler (PATH MODELI)
Kaynak: Baloglu and McCleary 1999:871

Bu konuyla ilgili olarak Govers, Go ve Kumar’in (2007, p. 15-23) gerceklestirdikleri
caligmada turizmde ve destinasyon imaji olusturmada bir bilesen olarak tanitimin etkisi
incelenmektedir. Turizm tanitiminin 6nemli bir par¢asi olmakla birlikte imaj tek basina
yeterli degildir. Buna ilaveten digs kaynaklar ve bilgilendirme materyallerinden de
bahsedilmelidir. Caligmada diinya genelinde 1100 katilimciyla yapilan arastirmada 7
destinasyona iligkin algilar Ol¢iilmiistiir. Sonug algilamalarda destinasyon tanitiminin
tek basina etkili olmadig1 ve aslinda diger bilgi kaynaklar1 ve dis etkenlerin algilamalar1
da ¢ok fazla etkiledigi yoniinde olmustur. Bu tarz caligmalar biitiinlesik pazarlama
iletisimi acisindan da Onemlidir. Zira gelecekteki caligmalar ada da seyahat Ooncesi
degerlendirmelerle hangi bilgilendirme kaynaklarimin kullanilmas: gerektigi ya da etkili
olacag ile ilgili bilgi saglamaktadir. Zamansal ve durumsal degerlendirme pazar payi,
tanitim biitcesi, maliyet avantaji saglama gibi noktalarda katki saglayacaktir. Calismada

Dubai, Flanders, Florida, Canary, Morocco, Singapore, Wales arastirmaya konu
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edilecek destinasyonlar olarak belirlenmistir. Bu destinasyonlar ile ilgili bilgi edinme
kaynaklar1 da televizyon, seyahat acentasi, arkadas-tamidik, dergi, internet, kitap resim,
insanlar, film, hikdye, deneyim, haberler, hayal, gazete, NGC, reklamlar, makaleler,
medya ve belgeseller olarak kategorilendirmistir. Yapilan testlerle (anova, f-test vb.) de
her destinasyon icin en yiiksek degerler tespit edilmis ve bilgilendirmede bilgi
kaynaklarmin agirlik derecesi tespit edilmistir. Kiiltiirel gruplar ve cinsiyet siniflari
acisindan da farkliliklar gozlemlenmistir. Her caligmada farkli sonuglar elde edilebilir

olmakla birlikte burada medyanin etkisi yiiksek ¢ikmis oldugu goriilmiistiir.

Benzer uygulama testlerini iceren pek cok ampirik calisma gibi Kim ve Morison da
2002 Diinya Kupasi 6rnegi iizerinden gergeklestirdikleri calismalarinda (2005, p. 233-
247) imajin seyahat Oncesi-sonrasi, seyahat eden-etmeyen, reklam kampanyasi oncesi-
sonrasi, ilk gelen- daha 6nce gelmis olan ziyaretci, politik 6zel bir olay Oncesi- sonrasi
gibi Once-sonra karsilastirmalarinda farkliliklar goriilebilecegine isaret etmektedirler.
Bu farkliliklar da biligsel (farkindalik, aginalik ve ¢agrisim), duygusal (duygular ve
hisler) ve davranmigsal (kesin davranmis egilimi) gibi noktalarda gerceklesebilir. Bunun

yaninda yas, egitim diizeyi, meslek ve milliyete gore de imaj algilamalari

farklilasabilmektedir (2005, p. 233-247).

Karamustafa, Fuchs ve Reichel (2013) destinasyon imajinda risk algilamalarini Tiirkiye
orneginde inceledikleri calismalarinda ilk defa ziyaret gerceklestirenler ile bir seferden
daha fazla bulunan ziyaretciler arasinda farkliliklar bulunduguna isaret etmektedirler.
Verilere uygulanan analizler neticesinde ilk defa ziyaret edenlerin finansal risk ve
deneyimsel risk algilamalari; bir seferden daha fazla bulunan ziyaretgilerin ise zaman ve
sosyal risk, fiziksel risk ve baskilayict durumlara iliskin risk algilamalar1 yiiksek
cikmistir. Burada 6nemli olan nokta kisisel deneyimleme yoluyla elde edilen tecriibenin
bir iilkenin imajin1 degerlendirme ve daha iyi bir kavrayis elde etme noktasinda onemli

oldugudur.

2.3.2.1 Destinasyonlara iliskin Stratejik imaj Yonetimi ve Diinyadan Ornek

Olaylar

Imaj yonetimi uzun vadeli ve kapsamli bir siirec olmasi nedeniyle stratejik imaj
yonetimi kapsaminda ele alinarak incelenmelidir. Zira planlama yapmak eksiklikleri

tespit etmek, ¢aligma usul ve yoniinii tayin etmek ve metodolojiyi segcmek ve uygulama
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sonrasinda Ol¢iim ve degerlendirme yapmak adina stratejik planlama siireci son derece
onemlidir. Ayrica destinasyona iligkin olarak rekabetci 6zelligin belirlenmesi ve bunun
izerine odaklanilarak yatirimlarin tesvik edilmesi adina da stratejik planlama siirecine
dikkat edilmektedir (Metaxas, 2009, p. 1360-61). Bu noktada Kotler; Haider; Rein
(1993) stratejik imaj yonetiminden su sekilde bahsetmektedirler.

Stratejik imaj yonetimi (strategic image management) kendi igerisinde su bagliklarin

incelenmesini gerektirmektedir (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 141):
1.Bir yerin imajini neler belirler?

2.Bir yerin imaj1 nasil ol¢iiliir?

3.Bir yerin imajini belirlemede (dizayn etmede) prensipler nelerdir?
4.1maj iletisimi icin hangi araclar belirgin olmalidir?

5.Bir yer negatif imajin1 nasil diizeltilebilir?

1.Bir yerin imajint neler belirler?

Genel olarak imaji; inanclar, fikirler ve izlenimler belirlemektedir. Cok fazla sayida
birligin ve bilgiyle ilgili parcalarin o yer {izerindeki baglantis1 yer imajini temsil
etmektedir. Bir yere iliskin pek cok verinin zihinlerdeki iiretim siirecidir. Imaj basit bir
fikirden daha fazlasidir. Ornegin Sicilya’ya iliskin mafya ve gansterlerle dolu bir ada
oldugu ya da resmedilmeye deger dogal goriintiilere sahip, yilin pek ¢ok zamani 1lik bir
havasi olan ve ¢ok giizel plajlar1 olan bir ada oldugu goriisleri yer alirken, imaj tiim bu
goriiglerin zihinde yarattig1 bilesimdir. Ote yandan bir yerin imajinin zihinlerdeki
cikarimi da farkli olabilmektedir. Ilik iklim imajina sahip iki kisi bu imaja kars1 farkl
davraniglar sergileyebilirler. Zira imaji genellikle belli kliseler basmakalip yargilar
izerine oturtmak zordur. Daha ¢ok kisiden kisiye degisen kisisel 6zellik tasiyan bir
nitelige sahiptir. Farkli kisi ve karakterler aymi yeri farkli sekillerde degerlendirip
tanimlayabilmektedirler. Biri i¢in c¢ocukluk yillarin1 cagristiran kasaba gOriinimlii
herhangi bir yer, bagkasi i¢in hareketli bir sehir ya da giizel bir hafta sonu
gecirilebilecek kentsel bir orman gibi nitelendirilebilmektedir (Kotler; Haider;

Rein, 1993, p.141).
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Bu noktada New York pek cok farkl cagrisim yaratabilen bir sehir olarak bilinmektedir.
Imaj konu olarak pazarlamacilarin her zaman ilgi alaninda yer almistir. Bu konuda
calisanlar; Marka imajimiz nedir? Tiiketici rakiplere gore iiriin ve hizmetlerimizi nasil
algilamaktadir? Uriin ve hizmetlerin imajmi ne sekilde tamimlayip, olciip kontrol
edebiliriz ve pazar icinde pay elde edebiliriz? gibi sorularla mesgul olmaktadirlar.
Stratejik imaj yonetimi  (SIM) devam eden bir siire¢ olup, hedef kitlenin,
bolimlendirmenin, 6zel imaj yaratmanin, konumlandirmanin ve iletisimin iizerine
kuruludur. Imaj, zaman icinde degisebilen bir 6zellige sahiptir. Bazi1 insanlar i¢in ABD
sehirlerinden biri olan Pittsburg bir zamanlar duman piiskiirten celik iireticisi bir yer
olarak nitelendirilen bir imaja sahip olsa da bugiin farkli degerlendirilebilmektedir. Yer
imaj1 noktasinda medya ve agizdan agza yayilim hizli degisim yaratan siireclerdir. Oyle
ki onceleri antik egzotik bir Ortadogu iilkesi olan Irak daha sonra negatif imajin
tastyicist olmustur. Yani imaj yonetiminde degisen dinamikleri anlamaya ¢alismak

onemlidir (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 142-143).

Bu noktada Kolb bir yerin imajinin belirlenmesi noktasinda “Sehir Turizm Potansiyel
Analizi” bashgi ile sehrin turizm potansiyelinin analiz edilmesinde tiiketicinin elde
edecegi kazanimlarin mutlaka vurgulanmasi gerektigine dikkat cekmektedir. Ornegin
Tablo 19 imaji belirleme noktasinda iiriin ve elde edilecek fayda karsilastirmasi

hakkinda fikir vermektedir.
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Turizm uriini

Elde edinilecek fayda

Tarihi yerler

Ulusal degerler ve kimlik giiclendirmesi

Eglence yerleri

Giindelik yasamda olmayan heyecan

Kiiltiire] organizasyonlar

Her yerde bulunamayan sanat deneyim
kalitesi

Eglence parklari

Aile birlikteligi

Kaynak: Kolb, 2006:13

Sizin sehrinizin ilk akla gelen karakteristigi nedir? sorusu bu siirecte 5nemlidir. Ornegin
Sahil+Sanat= San Diego 0rnegi (beach+art=San Diego) kombine imaji hem kiiltiirel
hem de iklimsel acidan elde edilecek kazanim iligkisini gostermektedir (Kolb, 2006,
p-14-15).

2.) Bir yerin imaji nasul ol¢iiliir?

Bu noktada ilk olarak hedef kitle belirlenerek ardindan bu kitlenin algilamalar1

Olciilmektedir.
a. Hedef kitlenin se¢imi

Hedef kitlenin belirlenmesi noktasinda bir yerin yasama, ziyaret etme, calisma
imajlariyla ilgilenen 7 temel gruptan bahsedilebilmektedir (Kotler; Haider; Rein, 1993
p-143-148):

- Ikamet edenler — ziyaretciler - fabrikalar — kurumsal merkezler ve ofisler —

girisimciler - yatirimcilar - yabanci miisteriler

b. Hedef kitlenin imajimin 6lgiilmesi

Turizm imaj arastirmalarinda psikoloji, cografya, pazarlama, turizm gibi alanlardan
bakildiginda imajin subjektif ve Kkiiltiirel temelli oldugu vurgulanir ki Morgan ve

Pritchard (1998, p.64) da bu 6l¢iimiin zorluguna isaret etmektedir.
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Bu noktada hedef kitlenin aginalik ya da ilgi duyma derecesi belirlenmek istenmektedir.
Bunun icin faydalamilan 6lciim en olumsuzdan en olumluya olacak sekilde soyle

siralanabilir:
Hi¢ duymadim- Duydum- Biraz biliyorum- Iyi biliyorum- Cok iyi biliyorum
Cok olumsuz- Biraz olumsuz- Kayitsiz/notr- Biraz olumlu- Cok olumlu

Destinasyon pazarlamacilarinin yer imajinin ol¢iimiinde popiiler olarak kullandiklar1

Olciimlerden biri de Tablo 20°de yer alan Semantik Diferansiyel’ dir

Tablo 20: Destinasyon imajinda Kullanilan Olgiitler

112(3(4|5]|6|7
Kadins1 Erkeksi
Arkadas Soguk
canlis1
Romantik Sikici
Yash Geng
Giivenli Tehlikeli
Ilgi ceken Ilgi

cekmeyen

Degisken Sabit
Giizel Cirkin
Sofistike Basit
Dogal Yapay
Diizenli Karisik

Kaynak: Kotler; Haider; Rein, 1993:148
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Selby ve Morgan’a (1996) goére de turist imaji yiiksek derecede inter subjektiftir. Oyle

ki turizm endiistrisi, reklam ajanslari, destinasyon yerinin yonetsel yapisi, yerli niifus

gibi pek cok farkli etken imaji1 olusturmaktadir (aktaran Morgan ve Pritchard 1998, p.

64).

Bu noktada asagidaki tabloda yer alan 6rnek olaylar dl¢ciime etki eden bazi faktorler

olarak degerlendirilebilmektedir.

Tablo 21: Destinasyon imajina Etki Eden Ornek Olaylar

IN (Popiilerligi Olumlu)

OUT (Popiilerligi Olumsuz)

Ispanya: 1992 olimpiyatlar- world fair
(expo uluslararasi fuar)

Kaliforniya: Depremler,
otobanlar, kuraklik

yanginlar,

Costa Rica: 2 okyanus, barig

Hindistan: 1947°den beri c¢atigma, ugak
kazalar

Avustralya/yeni Zelanda: Acik hava,

konukseverlik

Kolombiya: Uyusturucu, siddet

Banff, Lake Louise, British Kolombiyasi:
Yiiriiyiis, dogal giizellikler

Yugoslavya: Siddet, niziplesme

Cancun, Meksika: Yeniden insa, kiiltiirel
cesitlilik

Tayland: Kirlilik, yoksulluk, izdiham

Santa Fe, yeni Meksika: Col iilkesi, sanat | Biiyiik  Kanyon:  Kirlilik, kalabalik,

topluluklar1 yetersiz imkanlar

Dogu Avrupa: Ucuzluk, eski kiiltiir Haiti: Teknedeki insanlar, yoksulluk,
siddet

Endonezya: Kiiltiirel cesitlilik

Rusya: Huzursuzluk, aclik, uzun yollar

Kaynak: Kotler; Haider; Rein, 1993:206

3.) Yer imajumin dizayninda yol gostericiler nelerdir?

Stratejik imaj yoOnetiminde ii¢lincii asama imajin belirlenmesinde faydalanilacak

rehberlerdir.

Etkili imaj olusturma noktasinda imajm gercekci ve gecerli olmasi, inandirici olmasi,

karmasadan uzak, basit, cezp edici ve ayirt edici nitelikte olmasi gerekmektedir (Kotler;
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Haider; Rein, 1993, p. 148-150). Bu noktada giivenilirlige, giincellige ve yalinliga olan
vurgu destinasyon imajini saglam kilma noktasinda rehber nitelikteki temel ozellikler

olarak degerlendirilmektedir.
4.Imaj iletisimi icin hangi araclar belirgin olmalidur?

Stratejik imaj yonetiminde dordiincii asamada imajin dikkate deger olacak sekilde 6ne
cikmast ve akilda kalmasi adma bir takim slogan, sembol ve faaliyetlerden

yararlanilmasi gerekmektedir.
Bu noktada imaj iletisiminde goriiniir olmak i¢in (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 151):

4.a) Sloganlar- temalar ve pozisyonlar 4.b) Gorsel semboller 4.c) Olaylar- faaliyetler

kullanilmalidir.
4.a).Sloganlar- Temalar ve Pozisyonlar ve Konumlandirma

Sloganlar coskulu, faydali ve taze fikirleri ile yer imajinda 6nem tasirlar. Ornek

destinasyon kampanya sloganlarindan su sekilde bahsedilebilir:

Tablo 22: Destinasyon Kampanya Ornek Sloganlar1

Ispanya Her sey giinesin altinda(Everything under
the sun)

Pensilvanya Amerika burada baglar(America starts
here)

Hershey, Pensilvanya Diinyanin en tath yeri(The sweetest place
on earth)

Detroit, Michigan Yeniden dogan sehir(The renaissance city)

Boston, Massachusetts Iki yiizy1llik sehir(The bicentennial city)

Quebec Farkl hissettirir (It feels so different)

Aruba Tek isimiz sizsiniz (Our only business is
you)

Kaynak: Kotler; Haider; Rein, 1993:152

New Brunswick pazarda turizm, yeni i alanlar1 ve ihracata yonelik pek cok olguyu
kapsayan bir imaj olusturmak istemistir. Gii¢lii varliklara ve potansiyele ragmen pek
cok olumsuzlugu i¢inde barindiran yer slogan olarak “this is new Brunswick” sloganini
secmislerdir. Kokten degisim yaratan, farkli bir slogan olmasa da iiriinlerin etiketlerine,

mail listelerine kadar pek cok yere slogani yazilmistir. Oyle ki bu basit, acik, anlasilir ve
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kisa bir slogan olmasi sebebiyle etki yaratmistir. Ya da Yeni Zelanda’nin (New
Zealand) kendini “1990’larin ¢evre merkezi” (the enviromental destination of 1990’s)
olarak tamimlamasi ve eko turizmin tanitimini yapmasi Ornek gosterilebilmektedir.
Mesajlar gercek performansi yansitir nitelikte olmalidir. Oyle ki Houston icin birisinin
giizel bir manzaraya sahip olmasi ¢ok da 6nemli degildir ¢iinkii trafigin kotii tinii bazen
diger olumlu algilamalarin da oniine gecebilmektedir (Kotler; Haider; Rein, 1993, p.
152).

Ozellikle “I Love New York” slogani sehrin imajin1 yansitan ve pek cok iiriiniin
izerinde yer alarak (Greenberg, 2008, p. 193) ekonomik katki saglayan cok etkili bir

ornektir.

Stratejik imaj yonetiminin bu basamaginda yer alan konumlandirma kavramindan da
bahsetmek gerektiginde, Kotler; Haider; Rein, (1993, p. 153) gibi Sonmez ve
Sirakaya’nin da (2002, p. 185) imaj ve konumlandirma stratejilerinin gerekliligine

dikkat ¢ektikleri goriilmektedir.

Bolgesel, ulusal ve uluslararas1 kavrama ve bakis agisina gore imaj belirlenip
konumlanmaktadir. Oncelikle destinasyonun diger yerlere gore ayirt edici ve 6zel
nitelikleri vurgulanmalidir. Bu noktada gercekci olmaya 6zen gosterilmelidir. Ornegin
Tayland’in turist imaj konumlandirmas1 incelenebilir. Thmal edilen altyapi, yollar ve
oteller bosa cabalar olarak degerlendirilmektedir. Sonug olarak kitlesel turist genigletme
cabalar1 kirli plajlar, trafik tikanikligi, diisiik otel kalitesi ve hizmetleri ile heba
olmustur. Olmayan bir iiriiniin mesajinin olmasi hicbir zaman yeterli degildir. Bu
noktada imaj konumlandirmada kullanilan ifadelerden/6rneklerden su sekilde

bahsedilebilir:

Denver: Ekonomik, is, nakliye ve Rocky Mountain Bolgesi’nin finansal merkezi
Atlanta: Yeni Giiney’in merkezi

Miami: Giiney Amerika’nin finans merkezi

Berlin: Yeni Avrupa’nin merkezi

Ispanya: Avrupa Birligi'nin yiikselen yildiz1

Costa Rica: Latin Amerika’nin en saglam demokrasisi
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New Hampshire: Massachusetts’in alternatifi
Thailand: Uzak Dogu’nun turizmi

Bunun disinda Kotler ve Gertner’in (2004, p. 46) inceledikleri irlanda 6rnegi dikkat
cekicidir. irlanda’min ileri teknoloji yazilim ihrag edicisi (software experts) imaj1 genel

kabul gérmiis durumda olup 6zel bir konumlandirma elde etmis durumdadir.

Bagka bir Ornekte ise Metaxas (2009, p. 1357-1378) Malta Ornegi iizerinden
gerceklestirdigi ¢alismada bir yerin/destinasyonun pazarlanmasinda stratejik siirecin
onemi ve rekabet edilebilirlik adina sagladigi katkidan konumlandirma stratejisi
baglaminda soz etmektedir. Malta’nin kiiciik bir ada olmasina ragmen turizmle
ekonomiye ciddi katkis1 ve son donemde miras turizmine (heritage tourism) yonelmeleri
dikkat cekici ayrintilardir. 2002 yilinda baglattiklar1 yeniden konumlandirma siirecinde
Malta’nin her ziyaretin essiz ve farkli bir deneyimi oldugu vurgulanmaktadir. iki yonlii
turizm iletisimi, turizmde markalasma, nis pazarlama, boliimlendirme ve farkli cografi
pazar yaklagimi gibi noktalar {izerinden uygulama yontemini belirlenmistir (2009, p.
1361-63). Genel itibariyle stratejik iletisim siirecine bakildiginda pazar arastirmasi ve
bilgi toplama (baska iilkelerin faaliyetlerinin gozlemleme know-how gerceklestirme,
inbound-outbound gibi turizm istatistikleri ile ilgili rakamlarin toplanmasi ve analiz
edilmesi, 0Ozel olusumlarin gerceklestirdigi anket calismalar1 gibi) pazarlama-
tutundurma (reklam, halkla iliskiler ve ag iizerinden gerceklestirilen tanitim faaliyetleri)
stratejik planlama ve arastirma (arastirmalar neticesinde potansiyel ve mevcut turistlerin
istek ve ihtiyaclarinin belirlenerek uygulama adma stratejiler gelistirilmesi) ve
markalama olmak iizere 4 baslik s6z konusu olmustur. Yine bu noktada koordineli
halkla iligkiler programlari iizerinde de durulmaktadir. Ozellikle 2003 yilinda 812’den
fazla yabanci gazeteci ve 55’in iizerinde televizyon ekibinin agirlama faaliyeti yabanci
medyada binlerce sayfa gazete haberi ve dakikalarca televizyon gosterimi ile ¢ok ciddi
bir medya koveraji elde etmistir (2009, p. 1363- 68). Bunun disinda uluslararasi fuar,
sergi, etkinlik ve workshop’lar, 6zel ilgi turizmi baglaminda tarihi konferanslar, kiiltiirel

toplantilar, spor organizasyonlar1 da siirecteki diger etkili uygulamalardir (2009, p.
1365).

Morgan ve Pritchard’a gore imaj giindelik yasamda bizi kusatmis durumdadir. Medya

giidiimlii bir diinyanin i¢inde kiiresel medyada da baskin karakterler ABD agirliklidir.
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Seliiloit pazarda kiiltiirel giiciin agirhiginin ABD ve Bati iilkelerinde olmasi medyada
temsil ve imaj baskinlig1r acisindan da giiciine isaret etmektedir. Ayrica ikonlar ve
sembollerle imaj takviyesi yapilmaktadir. Popiiler kiiltiir filmleri, sarkilari, yazilari,

resim ve fotograflar1 imaj yaratma atmosferi acisindan ¢ok 6nemlidir (1998, p. 68).

Seyahat imajinin yaratimi ve konumlandirilmas: noktasinda 6nemli kaynaklardan biri de
edebiyattir (literary market). Pek cok film, sarki, oyun turizm promosyonu olarak
kullanlabilmektedir. Ornegin irlanda Turizm Isleri sadece iilkenin tarihi miras1 ve dogal
giizelliklerini degil edebi olarak 6nemli isimlerini (Oscar Wilde, George Bernard Shaw,
Samuel Beckett, W.B.Yeats ve James Joyce gibi) degerlendirmektedir. Bir nevi katma
deger yaratmaktadir. Yerler bu sekilde farkli anlamlar elde edebilmektedir.
Shakespeare- Stratford, Yorkshire-Bronte Country- Bronte Sisters, Dorset- Hardy
Country- Thomas Hardy gibi ornekler yer almaktadir. Arthur Miller’in Salem sehri
ziyareti — the Witch City- Bram Stoker’in Drakulast ve Transylvania Romanya’da
turizm giicli ve kiiltiirel ikon iligkisi bu kapsamda bahsedilebilir. Yine Drakula
romaninda ad1 gecen Ingiltere’nin kuzey dogu kiyilarindaki Whitby’da diizenlenen
festivaller edebiyat adina onemli Orneklerden biridir. Edebiyat bu kadar onemli rol
oynarken bu ylizyilin ikinci yarisinda medyanin etkisi de ozellikle televizyon filmi
acisindan dikkat cekicidir.“Video travelogue” veya “Vacation Programme” yani seyahat
programlar1 bahsedilebilecek orneklerdir. Burada kanaat onderlerinin olmasi da siirecin
etkililigi acisindan onemlidir. Televizyon bu noktada sayisiz firsatlar sunmaktadir.
Teksas’in kotii imajin1 Dallas dizisiyle yeniden tanimlamasi, Afrika’nin dogal ve vahsi
yasam programlar1 ile ilgi toplamasi, Hawaii adasina iliskin etkili detektif serisi,
Miami’nin alkol ve cinayetlerle bilinen kotii imajinin 1980°lerdeki Miami Vice
programiyla farklilagtirilmas: Latin miizik, enerjik giizel insanlar, moda dizaymi gibi

ogeler iizerine kurularak (Morgan and Pritchard, 1998, p. 69) tanimlandirilabilmektedir.

Morgan ve Pritchard iinlii kisilerin ve sarkilarin da bu siirecte kullanabilecegine isaret
etmektedirler. Sarkilarda imaj Japan Madame Butterfly, Rio de Janerio the girl from
ipaneme, Las Vegas viva Las Vegas, New York New York New York, Spain Carmen
gibi (1998, p. 81) ornekler verilebilmektedir. Unlii kisiler sporcular, modeller, artist-

aktristler, yazarlar bu kapsamdadir.



199

John Wayne’nin dogum yeri lowa yilda 30.000’den fazla turist almaktadir. Hollywood
Yildizlar Caddesi Los Angels, All Star Cafe, Planet Hollywood Cafe ve Casino Hotel
bu kapsamda yer alan diger iinlii 6rneklerdendir (1998, p. 82).

4.b) Gorsel Semboller: Gorsel semboller destinasyon pazarlamasinda siklikla
kullanilmaktadir. Bu noktada iyi bilinen 6rnekler arasinda Eiffel Tower (Paris), Big Ben
(Londra), Red Square Kizil Meydan (Moskova), Great Wall Cin Seddi (Cin), Astrodome
(Houston) (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 153) yer almaktadur.

Bu baglamda 6rnegin Italya’min turizm brosiirlerinde diinyaya mal olmus ressam,
heykeltiras ve mimarlar1 on plana ¢ikararak farkli bir imaj olusturma cabasi dikkat
cekmektedir. Bernini’nin Heykeli, Apollo ve Daphne, Goethe, Stendhal, Dickens,
Montestique, Montaigne, Byron, Shelley ve Duma imaj adina 6nemli gorsel sembollerdir

(Morgan and Pritchard, 1998, p. 77).

Gorsel imaj stratejilerinde 4 noktay1 Kotler, Haider ve Rein su sekilde agiklamaktadirlar

(1993, p. 154-155):

- Cesitlilik Yoluyla Gorsellik: Amag s6z konusu yerin tek bir karakter iizerine
oturtulmasin1  yok etmek iizerine kurulmaktadir. Ornegin Singapur,
Economic Development Board Yearbook 1988-1989 adli kitapta, kendini
kiiresel is cabalarina iligkin bir dizi fotografla farkli bir yonde gostermek
istemistir. Bunun icin de turist aktiviteleri, soyut resimler ve yerel sanatcilar
icin ayrilan sayfa ile cok yonliiliik ve biitiinliik resmedilmistir.

- Mizah Yoluyla Gorsellik: Genellikle negatif bir durum oldugunda olumsuz
durum mizahi olarak ele alinarak negatifligi kapatilmak istenmektedir.

- Yadsuma Yoluyla Gorsellik: Negatif imaji yikmada baska bir strateji olarak
kullamlmaktadir. Ornegin pek ¢ok turist wk ayrim nedeniyle Giiney
Afrika’y1 ziyaret etmek istemeyebilir. Bu imaja karst koymak i¢cin Giiney
Afrika turizm biirosu olast ziyaretcilere yonelik 20 dakikalik bir video
hazirlamigtir. Afrika’daki ik ayrimindan otiirii ortaya ¢ikan saldirilara iliskin
bir takim yanli gazetenin mansetleri ile baslayan goriintiiler 1940’11 yillarin
stilinde ve siyah-beyazdir. Daha sonra Giiney Afrika’nm en giizel manzarali
yerlerinin goriintiilerine gecilerek bu imajin gecmiste kaldigir ve simdi ¢ok

farkli olduguna iliskin mesaj verilmek istenmektedir.
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- Tutarli Gorsellik: Saglam ve koklii temalar1 iceren imajlarin farkl tiirden
tutarsizhiklarla deger kaybetmemesi istenmektedir. Ornegin Virgina'nin ana
vatan1 ve tarihi aktivitelerle imajin1 belirlemis bir baskent olarak bilinen
Williamsburg’un gorsel imgeleri tarihsel siirecten gelen degerlerdir. Bununla
birlikte ilaveten Williamsburg’un ticari gelismenin adresi goOsterilmesiyle
ortaya c¢ikan ve yiiksek teknolojik parklarla cesitlenen yapist sehrin imajini
derinden etkilemistir. Bu durum aslinda daha koklii ve saglam imajlarin
farkli tiirden imgelerle tutarsizlik icine girmemesi gerektigine isaret
etmektedir.

Morgan ve Pritchard (1998, p. 84) da gorsel imajlardan bilgisayar oyunlari, internet,
CD’ler, kiokslar, interaktif araclar, elektronik medya, brosiirler ve benzer diger formlar
olarak bahsetmektedirler. Hawaii i¢in olusturulan tanitim CD’si i¢inde 6nemli ziyaretci
bilgileri, en giizel adalari, geleneksel ve modern Hawaii miizigi, zengin Hawaii tarihi,
kiiltiirii, haritasi, fotograf rehberi, plajlar, parklar, goriilmesi gereken yerler, etkinlik
takvimi, Hawaii yerel dil sozliigli ve ¢ok daha fazlas1 yer almakta ve gorsel imgelerle

imajin olusturulmasi saglanmaktadir.
4.c) Olaylar- Faaliyetler:

Stratejik imaj yonetimi kapsaminda bir yerin imajinda belirgin olmas1 gereken noktalar

arasinda iiclinciisii olaylar-faaliyetlerdir.

Imajlar aym zamanda olaylar ve faaliyetlerle iletisimi saglamaktadir. Ornegin yillar
boyunca Sovyet Rusya balerin ve jimnastikcilerini yurtdisina gondermistir. Amag
entelektiiel kamuya ve kanaat Onderlerine erigim saglayarak iilkeleri hakkindaki bilgi
diizeylerini gelistirmek olmustur. Bu sayede Amerikalilarda daha rahat ve giivenli
olarak bu iilkeyi ziyaret edip ticaret yapabilmeyi amaclamislardir. Japonya’da bu
konuda son derece yaraticidir (Kotler; Haider; Rein,1993, p. 155). Oyle ki 1980’lerin
sonunda Japonya ve Japonlar Amerika genelinde negatif bir imaja sahiptiler. Bu
diisiince ve kanilar ticarette nemli bariyerlerden, etik olmayan fiyat kirmalarindan, adil
olmayan yiiksek fiyath islerden kaynaklanmakta ve Japonlarin diiriist is yapmadigini
diisiindiirmekteydi. Bu olumsuz diisiinceleri yikmak adina Japonlar ilk olarak aktor
Burgess Meredith gibi sevilen bir isimle ise baslamiglardir. Aktor, ilk etapta Honda’ nin
ticari reklamlarinda yer almistir. Bu kisa soluklu olayin disinda uzun dénemli olarak da

1988 yilinda Chicago’da Japon Festivali diizenlenmistir. Japonlarin sponsor olacagi
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etkinliklerin duyurumu yapilmistir.  Festivaldeki etkinliklerde Grand Kabuki
performans, Japon film serileri, Japon tarihininin (three —act) modern jaz dansi,
dogaclama olarak o esnada kompozisyon sergileyen Ogrenciler, Kabuki tiyatro
sahnesinin tahta blok resimleri, modern Japon resimleri, Japon teknolojik sergiler,
Nishijin kumas (fabrics) sergisi, modern Japon ustalarin Kaligrafileri yani yazmalari,
oyma tahtalar ve fildisi tahta diigmeler, Japon halilar1 ve pek cok iiriin ve geleneksel
aktivite yer almigtir. Zira bu aktiviteler her kesimden genis bir kitleye hitap etmektedir.
Sponsorlar arasinda Japonya, Chicago ve Illinois’e ait 6nemli isimler yer almaktadir.
Festivalin giderleri Japon hiikiimeti ve Japon sirketler tarafindan karsilanmustir. Bilgi
degisimi ve kiiltiirii anlamak adina bu etkinlikler son derece onemli olmustur. Pek cok
ayagl bulunan bu faaliyetlerde ilk asamada medya tercih edilmistir. Etkinlikler
gazetelerde, televizyonlarda, radyolarda yanki bulmustur. ikinci olarak Japon kiiltiiriine
ait eserler ilgilenenlerin dikkatini cekmis ve ticari anlaminda fayda saglamistir (1993, p.

156-157).

Bu noktada Wisconsin ¢rneginden de bahsedilebilir. Daha onceleri gol ve kayak
merkezi, mandiracilik ve bira endiistrisiyle taninan eyalet gol kenarindaki kuliibeler,
balik¢ilik gibi aktiviteler sunmaya baslayarak rakamsal acidan iist siralarda yer alacak
gelismeler kaydetmistir. Bu basarmin temelinde eyalet turist komisyonundan (State
Tourist Commision) cesitli sehirler, bolgeler, oteller, moteller ve restoranlar, turist
aktiviteleri, tiniversiteler, kolejler, endiistriler spor takimlari, kiiltiirel faaliyetler (resim,
miizik, film) dikkat cekmistir. Wisconsin kendini “arkadaslarinizin arasindasimiz” “you
are among friends” olarak tanimlamistir. Sade, agik akitiviteler turistlere sunularak bu
konuda detayli ve dogru bilgilendirme imkanlar1 saglanmistir. Wisconsin eyaletinin
cesitli sehirleri de (Milkwaukee, Green Bay, Appleton ve La Crosse gibi) kendi 6zel

planlarim1 6zellikle yaz festivalleri agirlikli olarak olusturmuslar ve ziyaretci sayilarini

arttirmiglardir (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 163).

Bagka bir 6rnek de Israil’den verilebilir. Oyle ki Israil’in turizm pazarinda etkili oldugu
bilinmektedir. Baskin olduklar1 bu endiistride 500.000’den fazla kisinin geg¢imini
sagladig1 tahmin edilmektedir. Bu noktada Yahudi-Amerikallar birincil pazari
olustururlar ki duygusal, tarithi ve dini sebeplerin bu noktada etkili oldugu
diigiiniilmektedir. Israil hiikiimeti ve Amerikali Yahudi gruplar egitim, sosyal, politik

anlamda derin bir altyap1 olusturmuslardir. Kibutz sistem ve kolektif yasamin halen var
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oldugu bu alanin siirekli ziyaret edilmesi Hillel, the B’nai B’rith, Amerikan Yahudi
Kongresi, Hadassah ve diger Yahudi gruplari tarafindan desteklenmistir. Yerel
sinagoglara yonelik hahamlar onderliginde anlatic1 ve soru cevaplayici turlar yil icinde
gerceklestirilmektedir. Pek ¢ok Amerikali Yahudi, Israil’i omiirlerinde 10-15 kez
ziyaret etmekte ve ilgi alanlarina gore liderlerle goriismeler yapip, bilim adamlar: ile
belli konularda calisabilmektedirler. Bir sekilde kurmus olduklar1 bu baglar yoluyla da
baskalarini Israil’i ziyaret etmeye tesvik etmektedirler. Israil’in Misir ve Yunanistan ile
son zamanlarda baslattigi kampanya kombine turlarla daha genis bir kitleye hitap

edebilmeyi amaclamaktadir (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 203).

Baska bir ornekte ise Londra’da Shakespeare’in dogum yeri olarak bilinen Stratford’un
aslinda hi¢ bagintis1 olmadig1 halde Canada’nin bir sehri olarak Shakespeare festivaline
ev sahipligi yaptig1 goriilmektedir. Bu yolla 1953 yilindan beri kent ekonomisine biiyiik
katki saglayan festival bolgeye tiyatro miidavimleri ve yiiz binlerce turisti cekmektedir.
Bu basarisinda Shakespeare’in dogdugu yerle sadece isim baglantis1 olmasi, Ingiliz
ambiyansini yansitmasi, bu standartlarda, olcekte ve kalitede baska yaz festivalinin
ilkede olmayisi, tiyatrolarin insasi ve fon yaratma noktasinda Kanada hiikiimetinin
finansal destegi, tiyatro ortami olusturmak isteyen is adamlarinin destegi etkili olmustur
(Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 204). Tiim bunlar sadece isim benzerligi ile olusturulmus

imajin bile turizme nasil katkilar yaratilabilecegini gostermektedir.
5.Bir yer negatif imajini nasul diizeltilebilir?

Stratejik imaj yonetimi kapsaminda sadece imaj olusturma ya da gelistirme faaliyetleri
degil ayn1 zamanda ihtiya¢ olmasi halinde de negatif algi ve imajin diizeltilmesi adina
faaliyetlerde bulunulabilmektedir. Bu faaliyetler o6zellikle halkla iliskilerin reaktif
iletisim stratejileri i¢inde yer almaktadir (Peltekoglu, 2004, s. 59; Gorpe, 2007, s. 111).

ABD’ye bakildiginda; Los Angels depremi, Alaska’ya petrol dokiilmesi, New York
metrosu yer alti seri katili gibi pek cok olay negatif tanitim yapan ve olumsuz
diisiincelerle dolu kamularin olusmasina sebebiyet veren 6rnekler arasindadir. Yine bir
yer ekonomik olarak fakir, iklim olarak kotii, baskici otoriter yoneticilere sahipse de
boyle imajlarin olusmasi kacmilmazdir. Negatifi pozitife dondiirmek adina ilk olarak
negatif durumun varligi kabul edilmektedir. Ornegin yillar boyunca ABD’nin

Minnesota eyaleti dondurucu soguklar1 ile bilinen bir destinasyon olmustur. Oyle ki kis
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aylarinda bu bolgeyi ziyaret etmek sorun teskil etmektedir. Bu olumsuz duruma karsi,
Minnesota son on yilda kis ayma iliskin yogun baskili tanitimlar yapmistir. Sadece kis
turizmi ve turist faaliyetleri degil ayn1 zamanda kis yiiriiyiis yollar1 ve sehir sakinlerinin
yer aldig1 biiyiikk kuruluslar ve sponsorlarm yer aldigi kis karnavallar1 duyurulmustur.
“We like it here” veya “in Minnepolis we have something more” gibi sloganlara yer
verilerek davraniglarin samimi, 0z giivenli ve akla uygun makul olmasina dikkat

edilmistir (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 158).

Bu noktada giiniimiiziin en 6nemli metropollerinden biri olan New York’un 1970’1
yillarda, Watergate Skandali ve Vietnam Savasi protestolar1 ile yasamis oldugu imaj
krizini stratejik imaj yonetimi kapsaminda kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler, gorsel sembol
ve sloganlar yardimiyla iizerinden atma cabalarinda bulunmus oldugu goriilmektedir

(Greenberg, 2008, p.63).

Buna benzer olarak Rusya’ya bakildiginda yapilan arastirmalarda iilke ile ilgili olarak
bir donem yaygin olarak “Kalasnikof Tiifek” ve “Molotof Kokteyli” gibi kavramlarin
olumsuz cagrisim yaratmasi nedeniyle Ingilizce yaym yapan haber kanali iizerinden
imaj diizeltme faaliyetlerine ve olumlu haberlerin yayinlanmasina 6zen gosterildigi
goriilmiistiir. Oyle ki devlet bagkan1 Putin’in yiiksek makamlardaki yetkililerle bulusma
toplantilar1 diizenlemesi ve bu toplantilara Rusya disindan gazetecilerin davet edilmesi
gibi bir takim cabalarin negatif imaji1 diizeltme adina gerceklestirildigini gostermektedir.
Yine Ispanyollarin boga giiresleri ile belirginlesen negatif imaji 1992 Olimpiyatlar ile
gencglik temasin1 ve ayni yil diizenlenen Sevilla Sergisi ile de modernizasyon temasini
hayata gecirmeye calistig1 vurgulanmaktadir. irlanda ve Singapur’un ekonomi agisindan
olumsuz imajini diisiik vergi ve devlet siibvansiyonlari ile is ve yatirim {izerinde yapmis
olduklar1 tanitim faaliyetleri iizerinden gérmek miimkiindiir (Martin, 2007, p.102).

Bu noktada negatif imajla ilgili olarak Hindistan’da ©nemli Ornekler arasma yer
almaktadir. Cok biiytik turizm tanitimi caligmalarina ragmen turist hareketliliginde
hayal kiriklig1 yasayan iilke, yapilan arastirmalara goére imajinda negatif kavramlar
barindirmasi1 nedeniyle sorun yasamaktadir. Daha c¢ok terér olaylari, issizlik, ileri
diizeyde yoksulluk, politik istikrarsizlik, sosyal hizmet yetersizligi, gizemli olaylar,
toplumsal uyumsuzluk ve catigmalar gibi ifadeler nedeniyle olusan negatif imaj

(Chaudhary, 2000, p. 293) stratejik imaj yonetimi kapsaminda yer alan sloganlarin
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kullanim1 Ornegindekine paralel olarak “Incredible India”  slogani ile asilmaya

calisilmistir (Martin 2007, p. 102).

Negatif imaj1 geri tasimak (removing the negative) ya da diizeltmek adina bazi
faaliyetlerden yararlanildigr goriilmektedir. Zira imaj genellikle o yerde yasanan
problemler veya gelismelerle kendini olusturmaktadir. Bu noktada iskogya Glasgow
kentinden bahsetmek miimkiindiir. Avrupalilarin hazirladig1 sorunlu sehirler listesinde
yer alan Glasgow yiiksek issizlik orani (%21’den fazla), sug¢ isleme oranlarinin artmast,
kirli binalar1 ile kotii bir iine sahiptir. Oyle ki sehrin kendi politikacilarindan biri bile
sehri fakirligin, ickinin ve siddetin karistmi olarak tanimlamistir. Bu asamadan sonra
Glasgow bu olumsuzluklar1 diizeltme admna pek c¢ok adim atmustir. Sehri sanatin
merkezi ve bagkenti haline getirme noktasinda Londra, Edingburg ve baska sehirlerden
alman oOdenekle kamu binalar1 onarilmig ve yeniden insa edilmistir. Hatta elden
gecirilen Burrell Museum bugiin Britanya’nin en goéz alict miizelerinden biri haline
getirilmistir. Politikacilarin da destek verdigi degisimin somut farkindaliklar yaratmasi
halki da isteklendirmis yenilige, gelisime, istihdama elbirligi ile (halk-devlet)
gecilmesini saglamistir. imaj yapicilar da bu degisimi “Glasgow Miles Better” slogani
ile pek cok yerde duyurarak negatifi pozitife tasiyabilmek adma bir 6rnek olarak

gosterim yapmislardir (Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 160).

Baska bir ornekte ise Tayland’in iilke imajim1 diizeltme ve ileri ¢cekme adina goriintii
kirliligi, fuhus ve bozulmus turizm varliklar1 algisini zengin kiiltiirel ve dogal degerleri
olan bir iilke yoniine dogru kaydirma noktasindaki faaliyetleri goriilmektedir. 2000
yilinda yapilan bir arastirmada heniiz turizm altyapisini oturtamamasi nedeniyle turistler
tarafindan yetersiz olarak nitelendirilse de eskiye nazaran diizelen imaj iilkeyi
deneyimleyen turistlerin yeniden ziyaret etme noktasinda olumlu goriisleri iizerinden

gormek miimkiindiir (Rittichainuwat; Qu; Brown, 2001, p. 83-95).

Tiim bu olumsuz durum ve kavramlarin yaratmis oldugu etki sonucu destinasyon
negatif imaj1 nedeniyle bir takim olumsuz sonuclarla kars1 karsiya kalabilmektedir. Bu
noktada Kotler; Haider; Rein, bir yerin imajin1 negatif kilan halleri ve siireci su sekilde

ifade etmektedir (1993, p. 7):
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Yer (destinasyon) itici hale gelir

1.Temel sirket ya da endiistri sona erer
2.Ekonomik durgunluk is yasamini etkiler
3.1ssizlik artar

4.Altyap1 ¢coker

5.Sehir biit¢esindeki gedik biiyiir

D1s goc artar Turizm is egilimleri azalir Turizm ig gocii yasanir

Banka kredileri azalir
Banka iflaslar1 artar
Cinayetler artar
Sosyal ihtiyaglar artar

Sehir imaj1 zarar goriir

Hiikiimet vergileri yiikseltir
Sekil 11: Yer (destinasyon) gerileme dinamikleri

Kaynak: Kotler; Haider; Rein, 1993:7

Siire¢ birbiriyle birebir alakali, zincirleme iligkiler seklinde ard arda olumsuz sonuglara
sebep olabilmektedir. Bu agidan negatif imajin destinasyonun ekonomik ve sosyal
yapisina verebilecegi zararlar géz Oniinde bulundurularak gerilemenin durdurulmasi ve
zaman i¢inde de olumlu akisa dondiiriilmesi onem tasimaktadir. Bu noktada daha
onceden bahsedilmis olan reaktif iletisim stratejileri destinasyonun stratejik imaj

yonetimi kapsaminda siirecin daha iyi yonetilmesine fayda saglayacaktir.



III. BOLUM

TURISTIK TUKETICININ KARAR ALMA SURECINDE DiYALOG EKSENLI
HALKLA ILiSKIiLER FAALIYETLERINE iLISKIN AMPIRIiK BiR CALISMA

Bu boliimde turistik tiiketicinin karar alma siirecinde diyalog eksenli halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin ampirik bir arastirma yer almaktadir. Calismanin bundan onceki
boliimlerinde kiiresellesen diinya ile birlikte degisen turistik tiiketici ve bu degisimle
bilgi arama ve karar alma davramisi arasindaki iligki, turistik tiiketicinin karar alma
stirecinde 6nemli bir degisken olarak diyalog eksenli halkla iligkiler bilesenleri ve bu
bilesenlerin yaratmis oldugu etkiler baglaminda destinasyon markasi ve destinasyon
imaji1 ile ilgili derinlemesine literatiir incelenerek arastirma icin gerekli zemin

olusturulmustur.
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu arastirma, turistik tiiketicinin karar alma siirecinde onemli bir degisken olarak
tanitim faaliyetlerinden halkla iliskilerin diyalog temelli iliski kurucu yoniiyle

incelenmesini konu edinmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Tez caligmasi kapsaminda gerceklestirilen arastirmanin temel amaci turistik tiiketicinin
seyahat kararina etki eden degiskenlerden tanitim faaliyetlerinin igerisinde yer alan
halkla iligkiler faaliyetlerinin diyalog kurucu yoniiyle taraflar arasinda iligki kurucu,
katilimc1 ve karsiliklik yaratan fonksiyonuna dikkat cekmektir. Bu noktada halkla
iliskiler konu basliginda kamu diplomasisi, etkinlikler ve iletisim teknolojilerinin siirece

ve Ozellikle seyahat kararina sagladigi katki belirlenmek istenmektedir.

Arastirmanin bir diger amact da turistik tiiketicinin tamitim faaliyetlerine iliskin
duyarliliklar1 ile destinasyon imajimna ve markasma iliskin olarak algilamalarinin
belirlenmesi ve bu kapsamda soz konusu algilamalar icerisinde demografik 6zellikler

itibariyle anlamli bir fark olup olmadiginin tespit edilmesidir. Zira bu farkliligin
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bilinmesi tanitim faaliyetlerinin ve halkla iliskiler uygulamalarinin stratejisinin dogru
belirlenmesine ve hedef kitleye yonelik etkili tanitim kampanyalarmin olusturulmasma

katk1 saglayacaktir.

Bunun yaninda arastirmayla birlikte mevcut yapi1 ya da turistik tiiketicinin Tiirkiye
seciminde etkili olan bilgi kaynaklarmin ve tamitim faaliyetlerinin = bir
degerlendirmesinin yapilmasi da amaclanmaktadir. Bu dogrultuda gelistirilen sorularla
halkla iligkiler konu baslig1 altinda kamu diplomasisi, etkinlikler ve iletisim teknolojileri
uygulamalarim1 iceren faaliyetlerin Tiirkiye iizerinden turistik tiiketici nezdinde ne

sekilde degerlendirildiginin de dl¢iimlenmesi istenmektedir.

Hizmet sektorii gibi kompleks ozellikler iceren faaliyetlerde giivene dayanan ve uzun
vadeli iligkilerin gerekliligi kaginilmaz olmasina ragmen turizm ve destinasyon tanitimi
faaliyetlerinde halkla iligkiler kullanimina ender olarak rastlanmaktadir (Deuschl, 2006;
L’etang; Falkheimer; Lugo, 2007; Huertas, 2008; Tavmergen ve Meric, 2002; Morgan
ve Pritchard, 2005; Demir, 2011). Nitekim bu noktada literatiirde de smirli sayida
ampirik arastirma s6z konusudur. Mevcut arastirmalarin da her gecen giin hizla
yenilenen, degisen ve farklilasan tiiketici davramisi nedeniyle giincellenmeyi

gerektirmesi aragtirmay1 onemli kilmaktadir.

Destinasyon ve iilke tanitim faaliyetleri icerisinde halkla iligkiler uygulamalarina
rastlamak pek miimkiin olmaz iken; olanlarda ise daha ¢ok tek yonlii enformasyon akisi
ya da medya iliskilerinden ibaret bir goriinim s6z konusudur. Bu noktada halkla
iligkiler marka ve imaj olusturucu yoniiyle iilke ve destinasyon tanitimi noktasinda
tanitim faaliyetlerine farkli bir boyut katarak katilimciliga tesvik eden yoniiyle de daha

kaliteli iletisime imkan saglamasi ag¢isindan arastirmaya onem katmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN YAKLASIMI VE YONTEMI

Bilimsel bilginin olusturulmas siirecinde faydalanilan arastirma yaklasimlar1 literatiirde
farkli sekillerde tasnif edilebilmektedir (Erdogan, 2003, s. 124-164; Biiyiikoztiirk vd.
2010, s. 13-23; Islamoglu, 2011, s. 33-40). Arastirma kapsaminda oncelikle kesifsel
arastirma ile literatiirde yer alan eksiklik ve var olan yapi ile ilgili olarak problemin
belirlenmesi (Erdogan, 2003, s. 137) gerceklestirilmektedir. Devaminda betimleyici
arastirma ile sz konusu eksiklik ve problemle ilgili olarak nedensel ve ¢oziimsel bir

zemin sunulmasi (Erdogan, 2003, s. 138) amaclanmaktadir. Diger bir deyisle seyahat
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kararinda kamu diplomasisi, etkinlikler ve iletisim teknolojileri faktorlerinin etkililigi

tanitim faaliyetlerine iliskin duyarhliklar tizerinden belirlenmek istenmektedir.

Bu baglamda arastirmada niceliksel arastirma yonteminin (Erdogan, 2003, s. 128)
kullanilmasina karar verilerek anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Zira destinasyon ve
tilke tanitim1 gibi ¢ok genis bir hedef kitleye hitap eden kapsamli konularda smirli
sayida kisi lizerinden bir sonuca varmak arastirmanin sthhati acisindan her zaman dogru
olmayacagi gibi, ¢ok fazla kisiye ulagsma geregi hissedilen arastirmalarda yontem
acisindan uygulanabilir bir diizeye oturtulabilmelidir. Bu tarz genis kapsamli
konularda, verilerin belirli bir 6rneklem {izerinden toplanarak somut rakamlar {izerinden
genelleme yapilabilmesi ve bu genellemeler iizerinden sonug¢ ve onerilere ulasilabilmesi
yontem agisindan onemlidir. Bu acidan calismada nicel arastirma ve anket yontemi

tercih edilmistir.
3.4. ARASTIRMA SORULARININ BELIRLENMESI

Anket sorularinin belirlenmesi noktasinda problemi tanimlama, taslak form olusturma,
uzman goriisii alarak 6n uygulama (pilot ¢caligma) formu gelistirme ve analizlerle ankete
son seklini verme asamalarindan olusan siire¢c (Biiylikoztiirk vd. 2010, s.127) takip
edilmistir.

Anket soru formu, yerli ve yabanci literatiirde yer alan konu ile ilgili daha 6nce yapilmis
arastirmalar ve yayimlanan eser ve makaleler taranarak olusturulan bilgilere dayanilarak
hazirlanmistir. Bu noktada Gartner (1995)’1n ve Baloglu ve McCleary’nin (1999) bilgi
kaynaklari ile ilgili gelistirmis oldugu 6l¢ek temel olusturmakla birlikte tezin kapsami
dogrultusunda destinasyon imaji ile ilgili (Beerli and Martin, 2004; Chen and Tsai,
2007); destinasyon markasi ile ilgili (Cai, 2002); etkinliklerle ilgili (Mendes; Valle;
Guerreiro, 2011; Getz 2005); kamu diplomasisi ile ilgili (Sancar 2012) ve iletisim
teknolojileri ile ilgili (Cox et al. 2009; Sheldon, 1997) calismalardan faydalanilarak
anket sorular1 olusturulmustur. Akabinde bu calisma ile 6zellikle turistik tiiketicinin
icinde bulunulan ve hizla degisen siire¢ ve sartlar icerisinde tanitim faaliyetlerine iliskin
giincel algilamalarinin  neler oldugu oOgrenilmeye calisilmistir. Bu kapsamda
akademisyenler yaninda sektorde calisan ve turistik tiiketicileri ve beklentilerini iyi
bilen acente ¢alisanlar1 ve iilke tanitimi ile ilgili birimlerde (Tanitma Miisavirlikleri)
calisan bireylerle goriismeler de gerceklestirilmistir. Bu kapsamda derlenen bilgilerle

soru gruplari ve icerikleri belirlenmistir.
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Arastirma icin nihai anket formu hazirlanip veri toplama siirecine gecilmeden Once
arastirmaya dahil olan konu gruplarmin ve iceriklerin On arastirma yapilarak
belirlenmesi saglanmistir. Bu amagcla arastirmaci tarafindan hem ABD-New York
bolgesinde hem de Kapadokya bolgesinde olmak iizere toplamda 150 kisilik gruba
uygulanan anketle pilot calisma gerceklestirilmis ve yanhs algilamalara neden
olabilecek sorular diizeltilip gerekli ekleme ve c¢ikarmalarla anket formu
olusturulmustur. Gelistirilen anket formu On teste tabi tutulmus ve bunun sonucunda
Cronbach Alfa degeri 0.805 olarak bulunmustur. Bu siirecten de sonra anket formuna
son sekli verilerek turistlere uygulanmistir. Uygulama sonrasinda ise Cronbach Alfa

degeri 0.837 olarak tespit edilmistir.

Anket formu iki grup sorudan olusturulmustur. Ik grupta turistik tiiketicinin seyahat
kararinda 6nemli bir degisken olarak tanitim faaliyetlerine iliskin duyarliliklar1 ve bu
duyarliliklarla bagmtili olarak destinasyon imaji1 ve markasi ile ilgili algilamalar1 tespit
edilmek istenmistir. Bu soru grubuna ilaveten Tiirkiye Ornegi iizerinde seyahat
kararinda etkili olan faktorler, etkinlik-kamu diplomasisi ve iletisim teknolojilerini
iceren tanmitim faaliyetleri ile daha Once karsilasma diizeyleri, uluslararas1 bir
destinasyon olarak tanimlanmasi ve genel yargilara katilma derecelerini iceren ifadeler
yer almaktadwr. Bu gruba iligkin cevaplarin almmasmnda belirli Olceklerden
yararlamilmistir. Bunlardan birisi Likert tipi*' Slceklendirmedir. (1=kesinlikle
katilmiyorum, 2=katilmiyorum,3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=katiliyorum, 5

kesinlikle katiliyorum).

Bir diger tiir olarak ¢ift kutuplu kademeli Slceklerden” (1=hicbir zaman, 2=nadiren,
3=zaman zaman, 4=sik sik, 5=her zaman), (1=hemen hemen etkisiz, 2= diisiik, 3=orta,
4=yiiksek, S=tamamen etkili) ve Osgood’un semantik ayrim testi> ya da semantik
diferansiyel (7=en yiiksek; l=en diisiik) kullamlmustir. ikinci tiir soru grubunda ise
demografik o©zellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu ve uyruk)

belirlemeyi amacglayan dlgekler yer almaktadir.

*1 1970 yilinda Renis Likert tarafindan gelistirilen yontem tiiketicinin bir nesne, tutum veya davranis
hakkinda kendisine sunulmus ifadelere katilma derecesini lcen dereceleme sistemidir (Nakip, 2006,
s.141).

*2 Cift kutuplu kademeli Slgek bir degiskene iliskin niteliklerin goreceli olarak durumu veya yogunlugu
tizerinden Ol¢lim yapilmasini saglayan olgeklendirmedir (Erdogan, 2003, 5.226).

* Semantik ayrim testinde yedili Glcek iki zit sifat iizerinden belirtilerek denekten uygun numarayi
secmesi beklenmektedir (Erdogan, 2003, s. 237).
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Verilerin genis bir Orneklem iizerinde uygulanmasi nedeniyle karsilasilabilecek
sorunlar1 dnlemek amaciyla bir soru disinda kapali uglu soru tiirii kullanilmistir. Sadece
uyruk degiskeni, sorularda yer verilmeyen seceneklerin de mevcut olabilecegi ihtimali
g0z oniinde bulundurularak agik uclu olarak belirlenmistir. Daha sonra uyruga iliskin bu

veriler kendi i¢inde tasnif edilerek belli basliklar altinda toplanmustir.

Anket formu 3 sayfada 13 temel soru grubu ve bunu destekleyen 77 alt sorudan
olusmaktadir. Anketler (bkz. EK ) 4 farkhi dilde (Ingilizce, Almanca, Rusca ve Arapga)

uygulanmustir.

Arastirma ile genel kapsamda asagida yer alan sorulara Tiirkiye 6rnegi iizerinden cevap

aranmaktadir.

-Katilimcilarin turistik duyarhiliklar1 ve tanitim faaliyetlerinde diyalog eksenli halkla
iliskiler ne diizeydedir? Bunlar demografik oOzellikler agisindan farklilik tasimakta

mudir?

-Turizm destinasyon imajinin olusumunda etkili olan bilgi kaynaklar1 nelerdir? Bunlar

demografik ozellikler ag¢isindan farklilik tagimakta midir?

-Destinasyon imaji ile tanitim faaliyetleri, araglar1 ve mesajlar1 arasinda ne tiir bir iligki

vardir?
3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Hipotez, bir aragtirmaya iliskin sorunun ¢éziimlenmesi noktasinda, dogrulanmasi ya da
yanlislanmas1 gereken onermeler (Islamoglu, 2011, s.27) olarak tanimlanabilir. Olas1
sonuca yonelik yapilan tahminlerin ifadesi olan hipotezler arastirma siirecine yon verme
noktasinda kuramsal temellere dayali olarak arastirma iizerinde diisiinmeye, degiskenler
arasinda iligki durumunu belirlemeye ve sonuca iligkin karara varmaya yardimci

olmaktadir (Biiyiikoztiirk vd. 2010, s. 64).

Arastirmanin kapsami dogrultusunda belirlenen hipotezler su sekildedir:
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Tablo 23: Arastirma Hipotezleri

Hi.1.: Katilimecilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarliliklar1 cinsiyetten bagimsiz
degildir.

Hi.1p: Katilimeilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarlhiliklar1 yastan bagimsiz degildir.
Hi.jc: Katilimcilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarliliklar1 egitim durumundan
bagimsiz degildir.

Hi.q: Katilimcilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarhiliklar1 gelirden bagimsiz
degildir.

Hi.je: Katilmcilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarliliklar1 uyruktan bagimsiz
degildir.

H,.,.: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri
cinsiyetten bagimsiz degildir.

H,p: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri
yastan bagimsiz degildir.

H,,: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri
egitim durumundan bagimsiz degildir.

H,.,q: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri
gelirden bagimsiz degildir.

H,,.: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri
uyruktan bagimsiz degildir.

H,3.: Katilimcilarin seyahat karar1 olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi
kaynaklari cinsiyetten bagimsiz degildir.

H,sp: Katilimceilarin  seyahat karar1 olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi
kaynaklar1 yastan bagimsiz degildir.

H;s.: Katilimcilarin seyahat karar1 olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi
kaynaklar1 egitim durumundan bagimsiz degildir.

H,3q: Katilimcilarin seyahat karar1 olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi
kaynaklar1 gelirden bagimsiz degildir.

H,s.: Katilimcilarin seyahat karar1 olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi
kaynaklar1 uyruktan bagimsiz degildir.

Hj4.: Katilimcilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelere karsilasma diizeyleri cinsiyetten
bagimsiz degildir.

H,4: Katilmcilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelere karsilagsma diizeyleri yastan bagimsiz
degildir.

H,.4c: Katilimeilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelere karsilagsma diizeyleri egitim durumundan
bagimsiz degildir.

H,.44: Katilimcilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelere karsilasma diizeyleri gelirden bagimsiz
degildir.

H,4.: Katilimcilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelere karsilasma diizeyleri uyruktan bagimsiz
degildir.

H,s,: Katilimcilarin Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tamimlama diizeyleri
cinsiyetten bagimsiz degildir.
H,.s,: Katilimcilarin Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tanimlama diizeyleri yastan
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bagimsiz degildir.

Hi.s.: Katilimeilarin Tiirkiye’yi farkl turizm tiirlerine gore tanimlama diizeyleri egitim
durumundan bagimsiz degildir.

Hisq: Katilimcilarm Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tamimlama diizeyleri
gelirden bagimsiz degildir.

His.: Katilmecilarin Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tamimlama diizeyleri
uyruktan bagimsiz degildir.

Hi.6.: Katilimeilarin Tiirkiye’ye iliskin ifadeleri algilama diizeyleri cinsiyetten bagimsiz
degildir.

Hi.6p: Katilimcilarin Tiirkiye’ye iligkin ifadeleri algilama diizeyleri yastan bagimsiz
degildir.

Hi.6: Katilimcilarin Tiirkiye’ye iligkin ifadeleri algilama diizeyleri egitim durumundan
bagimsiz degildir.

H,.6q: Katilimcilarin Tiirkiye’ye iligkin ifadeleri algilama diizeyleri gelirden bagimsiz
degildir.

Hi6.: Katilimcilarin Tiirkiye’ye iliskin ifadeleri algilama diizeyleri uyruktan bagimsiz
degildir.

H,7: Tiirkiye’nin destinasyon imaji ile destinasyon markasi arasinda pozitif iliski vardir.
H,s: Tirkiye’nin tanmitim faaliyetlerindeki iliskinin diyalogsal yonii ile tanitim
araclarinin ¢esitliligi arasinda pozitif iliski vardir.

H,o: Tiirkiye’nin destinasyon imaji ile tanitim mesajlarinin bilgilendirme agisindan
doyuruculugu arasinda pozitif iligki vardir.

Hi.j0: Tirkiye’'nin destinasyon imaji ile tanitim mesajlarinin gercegi yansitmasi
arasinda pozitif iligki vardir.

H,.;: Tiirkiye’nin destinasyon imaji ile tanitim araglarinin ¢esitliligi arasinda pozitif
iliski vardir.

H,.2: Tiirkiye’nin destinasyon imaji ile tanitim faaliyetlerinin diyalogsal yonii arasinda
pozitif iligki vardir.

3.6. ARASTIRMADA KULLANILAN DEGiSKENLER

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarliliklarinin
belirlenmesi, turistik tiiketicinin davranmigsal olarak kamu diplomasisi faaliyetlerini,
etkinlikleri ve iletisim teknolojilerini algilamalari, bu algilamalar iizerinden
destinasyon/iilke tanitiminda halkla iliskiler faaliyetleri ve marka- imaj olusturma
yoniine iliskin ¢ikarimlarda bulunulmak istenmektedir. Zira tiim bu degiskenlerin
seyahat kararinda etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Bu baglamda arastirmada kullanilan bagimli degiskenler; tanitim faaliyetlerine iliskin
duyarliliklar, destinasyon imaji ve markasma iligkin algilamalar, destinasyon olarak
Tiirkiye se¢ciminde etkili olan bilgi kaynaklari, Tiirkiye ile ilgili ifadelerle (etkinlik,

kamu diplomasisi ve iletisim teknolojileri ile ilgili) karsilasma diizeyi, uluslararasi bir
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destinasyon olarak Tiirkiye’nin tanimlanmasi ve bagimsiz degiskenler ise demografik
(cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu ve uyruk) degiskenlerden olusmaktadir.

3.7. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin kapsamim Tiirkiye’de Antalya bolgesini ziyarete gelen yabanci uyruklu
turistler olusturmaktadir. Kapsama Antalya bolgesinin alinmasinin nedeni Tiirkiye nin
en ¢ok turist agirlayan bolgesi olmasidir.>*

Konu kapsaminda turistik tiiketici davranist ve tanitim faaliyetleri baglaminda
degerlendirmeler yer almaktadir.

Arastirmanin maliyet, zaman ve yer agisindan bir takim kisitlar1 s6z konusudur. Anketin
uygulanma maliyeti ag¢isindan olusturdugu kisit nedeniyle Orneklemin yeterli bir
diizeyde olmasi istenmektedir. 2012 yaz doneminde (Haziran-Temmuz-Agustos)
Antalya Hava Limani’na gelen yolcu istatistigine bakildiginda yaklasik 5.024,798 kisi®
oldugu (antalyakulturturizm.gov.tr) goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak %3 kabul
derecesinde (Yazicioglu ve Erdogan, 2011, s. 89) incelenmesi gereken 6rneklem 1507
birim olmalidir. Anketler 1800 yabanci uyruklu turiste uygulanmis ve anketler
icerisinden 1523 adetin veri analizi agisindan saghkli kosullarda oldugu diisiiniilerek
degerlendirmeye alinmistir. Arastirmanin zaman kisit1 acisindan Haziran-Eyliil 2013
tarihleri arasinda, yer kisit1i agisindan da Antalya Hava Limani’nda yapildigi

goriilmektedir.
3.8. ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEM SECiMi

Arastirmada niceliksel (gorgiil) arastirma yontemleri icinde Onemli bir yeri olan
ornekleme siirecine (Nakip 2006:197; Biiylikoztiirk vd. 2010, s.78-92) basvurulmustur.
Arastirma kapsaminda belirlenen evren, Tiirkiye’nin dis turizm potansiyelinde yer alan
yabanci uyruklu turistleri kapsamaktadir. Kuramsal niifusunda ise (Erdogan, 2003, s.

167) 2013 yilinin yaz sezonunda, Tiirkiye’de Antalya bolgesini ziyaret eden yabanci

** Tiirkiye Istatistik Kurumu’'ndan alinan verilere gore 2012 yilinda Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci
uyruklu kisi sayis1 31.782,832 kisidir. Bu sayidan 5.028,745 kisi Almanya’dan, 3.599,925 kisi Rusya
Federasyonu’'ndan ve 2.456,519 kisi Ingiltere’den gelmektedir. Yine 2012 yilinda Tiirkiye’ye gelen
yabanci uyruklu ziyaretcilerden 10.075,506 kisi Antalya-Merkez’den, 7.475,990 kisi istanbul Atatiirk
Hava Limani'ndan ve 1.346,496 kisi de Istanbul Sabiha Gokcen Havalimani’ndan sehre giris
yapmiglardir (www.tuik.gov.tr). Bu noktada anketlerin yapildigi Antalya Hava Liman1 Tiirkiye’nin en ¢ok
yabanci uyruklu turist girisinin yapildig1 alandir (%31.7).

“Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden elde edilen verilere gore Antalya Havalimani'na gelen
yolcu istatistiklerinde 2012 yilinda Haziran (1.521,068 kisi), Temmuz (1.766,215 kisi) ve Agustos
(1.737,515 kisi) donemlerine ait toplam kisi sayis1 5.024,798’dir (www.antalyakulturturizm.gov.tr).
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uyruklu turistler bulunmaktadir. Zaman ve maliyet smirhiliklardan kuramsal niifusun
tamamina erisilememesi nedeniyle 2013 yilmin yaz sezonunda, Tiirkiye smirlarinda
Antalya bolgesine seyahat eden ve Antalya Hava Limani’nda bulunan yabanci uyruklu
turistler erisilebilir arastirma niifusu olarak belirlenmistir. Orneklem cergevesi yabanci
uyruklu turistlerin veri toplama siire zarfinda erisilebilenleridir. Son noktada da, bu
orneklem cercevesinden hangi yabanci uyruklu turistlerin arastrma kapsamina
almacagi, anketorler tarafindan basit tesadiifi yOontemle secilerek belirlenmistir.
Orneklemin belirlenmesini agiklayan bu siire¢, Sekil 12°de gosterilmistir. Arastirma
kapsaminda Antalya bolgesini yaz (Haziran-Temmuz-Agustos 2012) sezonunda ziyaret
eden 5.024,798 turist gbz Oniinde bulundurularak 1800 yabanci uyruklu turiste anket
uygulanmistir. Tiim anketler i¢inden yanlis ve eksiksiz doldurulan anketler secilerek

%3 kabul smir1 i¢inde 1523 anket degerlendirmeye alinmistir.

Tiirkiye’nin dig turizm potansiyelinde yabanci uyruklu

Aragtirmanin
turistler (varsayimsal toplam)

Evreni

2013 y1l1 yaz sezonunda Tiirkiye’de Antalya bolgesini
ziyaret eden yabanci uyruklu turistler (genellestirme)

Kuramsal
niifusu

arm

2013 y1l1 yaz sezonunda Antalya Hava Limani’nda
bulunan yabanci uyruklu turistler (erigilebilir niifus)

Aragtirma
niifusu

A
AVAN

Verilerin toplanmasina isabet eden siire zarfinda
ulagilabilen yabanci uyruklu turistler (nasil erigilebildigi)

Orneklem
Cercevesi

A

Orneklem Anketorlerin ulagmis oldugu yabanci uyruklu turistler
(incelemenin kapsamina giren grup)

A
U

Sekil 12: Arastirmanin Evreni ve Orneklemi (Erdogan, 2003, s. 167)’den uyarlanmustir.

3.9. ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI

Arastirma orneklemine anketorler tarafindan yiiz yiize goriisme yontemi ile anket
uygulamasi gerceklestirilmistir.

3.10. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALIZLER

Arastirma sonucunda elde edilen verilere uygulanan analizler ve bu analizlerde

kullanilan degiskenler Tablo 24’te genel olarak gosterilmektedir.
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Tablo 24: Verilere Uygulanan Analizler

Analizler

Sorular (Degiskenler)

Ortalamalar

Soru 1 (Tamtim Faaliyetlerine iliskin Duyarliliklar)

Soru 2 (Destinasyon Imaji ve Markasina Yonelik
Algilamalar)

Soru 4 (Tiirkiye Hakkinda Bilgi Seviyesi)

Soru 5 (Seyahat Karar1 Olarak Tiirkiye Se¢iminde Etkili
Olan Bilgi Kaynaklar1)

Soru 6 (Tiirkiye ile ilgili Ifadelerle Karsilasma Diizeyi)
Soru 7 (Uluslararast Destinasyon Olarak Tiirkiye
Degerlendirmesi)
(Temel Yonelik  Semantik

Soru 8 Onermelere

Diferansiyel)

Frekanslar ve Yiizdeler

Soru 3 (Daha Once Tiirkiye’de Bulunma Durumu)

Soru 9-10-11-12-13 (Demografik Ozellikler)

Parametrik Olmayan

Analizler (Non-

Parametric Tests) Mann

Cinsiyet Itibariyle Algisal Farkhliklar
Soru 1 (Tanitim Faaliyetlerine Iliskin Duyarliliklar)

Soru 2 (Destinasyon Imaji ve Markasina Yonelik

Whitney U Analizi Algilamalar)
Soru 4 (Tirkiye Hakkinda Bilgi Seviyesi)
Soru 5 (Seyahat Karar1 Olarak Tiirkiye Sec¢iminde Etkili
Olan Bilgi Kaynaklar1)
Soru 6 (Tiirkiye ile ilgili Ifadelerle Karsilasma Diizeyi)
Soru 7 (Uluslararast Destinasyon Olarak Tiirkiye
Degerlendirmesi)
Soru 8 (Temel Onermelere Yonelik Semantik
Diferansiyel)
Parametrik Olmayan | Yas, Egitim Durumu, Gelir Durumu, Uyruk Itibariyle
Analizler (Non- | Anlamsal Farkhhiklar
Parametric Tests) | Soru 1 (Tanitim Faaliyetlerine Iliskin Duyarliliklar)

Kruskal Wallis H Analizi

Soru 2 (Destinasyon Imaji ve Markasina Yonelik

Algilamalar)
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Soru 4 (Tiirkiye Hakkinda Bilgi Seviyesi)

Soru 5 (Seyahat Karar1 Olarak Tiirkiye Se¢iminde Etkili
Olan Bilgi Kaynaklar)

Soru 6 (Tiirkiye ile ilgili ifadelerle Karsilasma Diizeyi)
Soru 7 (Uluslararast Destinasyon Olarak Tiirkiye
Degerlendirmesi)

Soru 8 (Temel Onermelere Yonelik Semantik

Diferansiyel)

Faktor Analizi

Soru 1 (Tanitim Faaliyetlerine Iliskin Duyarliliklar)

Soru 5 (Seyahat Karar1 Olarak Tiirkiye Sec¢iminde Etkili
Olan Bilgi Kaynaklar1)

Soru 6 (Tiirkiye ile Ilgili ifadelerle Karsilasma Diizeyi)

Korelasyon Analizi

Tiirkiye’nin  Destinasyon Imaji-Markas1 ile Tanitim
Faaliyetleri- Araglar1 ve Mesajlarina Iliskin Ifadeler Arasi
fliski

3.11. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRME

3.11.1. Betimleyici Istatistiklere iliskin Bulgular

3.11.1.1. Cevaplayicilara iliskin Bulgular

Tablo 25’te ankete katilanlara iliskin demografik oOzelliklere yer verilmistir.

Cevaplayicilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, aylhk gelirler ve uyruk bilgileri yer

almaktadir.
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Tablo 25: Cevaplayicilara iliskin Ozellikler

Demografik Gecerli Demografik Gecerli

Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde

Cinsiyet Ayhk Gelir
(Euro)

Kadin 726 48,1 500 ve daha 61 43
az

Erkek 783 51,9 501-1000 175 12,4
Arasi

Yas 1001-1500 270 19,2
Arasi

25 ve daha az 382 25,2 1501-2000 272 19,3
Arasi

26-35 464 30,6 2001-2500 205 14,5
Arasi

36-45 322 21,2 2501 ve daha 426 30,2
fazla

46-55 243 16,0 Uyruk

56 ve iizeri 106 7,0 Alman 436 28,6

Egitim Durumu Rus 422 27,7

Ik gretim 127 8,5 Ingiliz 432 28,4

Lise 491 32,8 Arap 233 15,3

Lisans 605 40,5

Lisans Ustii 272 18,2

Ankete katilan 1523 katilimcinin 1509°u cinsiyetlerini form iizerinde belirtmistir.
Bunlarin % 51,9’u erkek, %48,1’i kadindir. Cinsiyetler ortalama olarak birbirlerine

yakin yiizdelerdedir.

Katilimcilarin =~ yaslarina  bakildiginda 1517°sinin  bu soruya yanit verdikleri
goriilmektedir. %30,6’s1 26-36 yas aralifinda, % 25,2’si de 25 ve daha az yas
araligindadir. Katilimcilarin profilinin geng oldugu soylenebilir. Diger katilimcilarin ise
9% 21,2°s1 36-45 yas araliginda, % 16’s1 46-55 yas araliginda % 7’si ise 56 ve iizeri yas

araligmda bulunmaktadir.

Egitim durumunu belirten 1495 katilimcinin % 40,5 gibi yiiksek bir ortalamasi lisans
mezunudur. Devaminda ise %32,8’inin lise, % 18,2’sininde lisansiistii programlardan
mezun oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin % 8,5 gibi diisiik bir yiizdesi de ilkdgretim

diizeyinde egitim durumuna dahildir.

Aylik toplam gelir a¢isindan katilimeilarin 1409’u soruyu cevaplamistir. Bunlarin ise




218

9%30,2°s1 2501 Euro ve daha fazla gelire sahiptir. Devaminda ise % 19,3’ 1501-2000
Euro arasinda, % 19,2°si 1001-1500 Euro arasinda, % 14,5’i 2001-2500 Euro arasinda,
% 12,4’1 501-1000 Euro arasinda ve % 4,3’ii 500 Euro ve daha az aylik gelire sahiptir.

Ankete katilan 1523 turistin % 28,6’s1 Alman turistlerden olugsmaktadir. Bu orami ¢ok
yakin bir yiizde ile (%28,4 ) Ingiliz turistler takip etmektedir. Katilimcilarin %27,7’si

Rus turistler ve %15,3’1i Arap turistlerden olusmaktadir.

3.11.1.2. Turistik Tiiketici Davramsi Uzerinden Tamtim Faaliyetleri

Duyarhhklarim Degerlendirme Diizeylerine iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimii turistik tiiketicinin tanitim faaliyetlerine iliskin algilamalarini
konu edinmektedir. Cevaplayicilarin turistik tiiketici olarak tanitim faaliyetlerine olan
duyarliliklar1 28 ayr1 ifade {iizerinde soru demeti icinde sunulmus ve bunlarin
degerlendirilmesi istenmistir. Bu degerlendirmelere iliskin ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 26’da gosterilmistir.

Tablo 26: Turistik Tiiketici Davrams1 Uzerinden Tanitim Faaliyetleri Duyarliliklarin
Degerlendirme Diizeylerine Iliskin Bulgular

Ifadeler Ortalam Standart  Min-

a Sapma Max
Degerler

S1.4 Turistik tiiketici olarak ¢evreye duyarliyim. 3,60 1,078 1-5

S1.5 Turistik tiiketici olarak kiiltiirel ve cevresel 3,59 1,082 1-5

mirasa kars1 duyarliyim.

S1.3 Turistik tiiketici olarak esnek rezervasyon 3,37 1,117 1-5

firsatlarina duyarliyim.

S1.2 Turistik tiiketici olarak indirimli iiriin ve 3,33 1,028 1-5

hizmetlere duyarliyim.

S1.8 Turistik tiiketici olarak destinasyon web 3,31 1,167 1-5

sitesinin gorsel goriiniimiine kars1 duyarliyim.

S1.13 Turistik tiiketici olarak iilkelere iliskin 3,31 1,106 1-5

uluslararas1 medyada c¢ikan haberlere karsi

duyarliyim.

S1.9 Turistik tiiketici olarak destinasyon web 3,25 1,107 1-5

sitesinin  yeniden ziyareti sagliyor olusuna

(islevselligine) kars1 duyarliyim.

S1.15 Turistik tiiketici olarak iilkelerin kendi 3,25 1,106 1-5

kiiltiir ve deger yargilarini anlatan faaliyetlerine

kars1 duyarliyim.

S1.14  Turistik  tiiketici  olarak iilkelerin 3,23 1,147 1-5

uluslararas: iliskiler ve dig politika faaliyetlerine
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kars1 duyarliyim.

S1.1 Turistik tiiketici olarak paraya duyarliyim.
S1.12  Turistik  tiiketici  olarak  marka
sehirlere/destinasyonlara kars1 duyarliyim.

S1.11 Turistik tiiketici olarak destinasyona iliskin
sosyal medyada yer alan haberlere Kkarsi
duyarliyim.

S1.18 Turistik tiiketici olarak ilkelerin sahip
oldugu diinyaca iinlii isimlere kars1 duyarliyim.
S1.10 Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim
faaliyetlerinin interaktif olusuna (kisiye 0ozel
uygulamalar icermesine) karsi duyarliyim.

S1.6 Turistik tiiketici olarak destinasyonun
tanitim faaliyetlerinde diyalog cercevesinde (¢ift
yonlil) yiiriitiilen iliskiye kars1 duyarliyim.

S1.7 Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim
faaliyetlerindeki teknolojik yeniliklerin
kullanimina kars1 duyarliyim.

S1.17 Turistik tiiketici olarak {ilkelerin sahip
oldugu uluslararas1 markalara kars1 duyarliyim.
S1.16 Turistik tiiketici olarak iilkelere iliskin
akademik ve sanatsal degisim programlarina karsi
duyarliyim.

S1.24 Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim
kampanyalarindaki  bilgilendirici mesajlara
duyarliyim.

S1.28 Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim
kampanyalarindaki rasyonel mesajlara
duyarliyim.

S1.19 Turistik tiiketici olarak iilkelerle ilgili
olarak diinyada gosterimde olan filmlere karsi
duyarliyim.

S1.25 Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim
kampanyalarindaki ~ ikna  edici = mesajlara

duyarliyim.
S1.27 Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim
kampanyalarindaki duygusal mesajlara
duyarliyim.

S1.20 Turistik tiiketici olarak iilkelerin baska
tilkelerde  gerceklestirdigi  insani  yardim
faaliyetlerine kars1 duyarliyim.

S1.26 Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim
kampanyalarindaki hatirlatici mesajlara
duyarliyim.

S1.22 Turistik tiiketici olarak iilkelerin spor
etkinliklerine ev sahibi olmasi ya da bu alandaki
uluslararasi basarilarina kars1 duyarliyim.

3,20
3,07
3,02

3,02

2,99

2,98

2,98

2,98

2,93

2,91

2,90

2,89

2,89

2,87

2,85

2,84

2,82

1,030
812
1,107

1,114

1,043

1,027

1,025

1,087

1,110

1,057

1,056

1,122

1,049

1,060

1,111

1,079

1,153

1-5
1-5

1-5

1-5

1-5

1-5

1-5

1-5

1-5

1-5

1-5

1-5
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S1.23 Turistik tiiketici olarak iilkelerin sanat 2,75 1,102 1-5
etkinliklerine ev sahibi olmasi ya da bu alandaki

uluslararasi basarilarina kars1 duyarliyim.

S1.21 Turistik tiiketici olarak iilkelerin egitim 2,70 1,141 1-5
kurumlar, tiniversiteleri ve bunlarin

gerceklestirdikleri faaliyetlere karsi duyarliyim.

Gecerli toplam N (listwise)

*(1) Higbir Zaman, (2) Nadiren, (3) Zaman Zaman, (4) Sik Sik, (5) Her Zaman
** (N=1523)

Ankete katilan ve yukaridaki grupta yer alan sorular1 yanitlayan 1523 katilimci
destinasyon tanitim faaliyetleri ile ilgili degerlendirmelerde bulunmuslardir. Oncelikle
belirtmek gerekir ki ortalamalar 2,75 ve 3,60 degerleri arasinda seyretmektedir. Bu
rakamlar genel olarak degerlendirmelerin  ortalamanin  {izerinde oldugunu

gostermektedir.

Tanitim uygulamalarindaki duyarlhiliklara iliskin 28 ayr1 degerlendirme icerisinde en
yiiksek degerlendirme 3,60 ortalama ile “turistik tiiketici olarak kiiltiirel ve cevresel
mirasa karst duyarlryyim” ve 3,59 ortalama ile “turistik tiiketici olarak cevreye karsi
duyarltyyim” ifadelerinde bulunmustur. Diger maddelere gore oldukga yiiksek bir
ortalama ile yer alan bu ifadeler ozellikle siirdiiriilebilir turizm konusunun kapsamini
destekleyici nitelik tasidigimi gostermektedir. Zira degisen turist tip ve beklentilerine
bakildigina son donemlerde bu kavramin 6nem kazandig1 goriilmektedir (Poon, 1993, p.
87). Turistik tiiketiciler de siirdiiriilebilirligin onemine duyarli olduklarin1 ve hem
kiiltiirel ve ¢evresel miras eserlerine hem de cevrenin turizm agisindan degerli oldugu ve
devamliliginin saglanmasi noktasinda bilingli olarak degerlendirilebilmektedir. Zira
yapilan caligmalara da bakildiginda Kkiiltiirel eserlere ilgi her gecen giin ozellikle

Avrupa’da gelisen ve ragbet edilen bir nitelik kazanmaktadir (Richards, 1996a, p. 11).

Devaminda yer alan ifadeler igerisinde ise en diisiik ortalamalar 2,70 ortalama ile
“Turistik tiiketici olarak iilkelerin egitim kurumlari, iiniversiteleri ve bunlarin
gerceklestirdikleri faaliyetlere karsi duyarlyyim.” ve 2,75 ortalama ile “Turistik tiiketici
olarak iilkelerin sanat etkinliklerine ev sahibi olmasi ya da bu alandaki uluslararasi
basarilarina karst duyarlryyim.” ifadelerinde bulunmustur. 3,00’a (3=zaman zaman)
yakin olmakla birlikte ¢ikan ortalamalar katilimcilarin turistik tiiketici olarak iilkelerin
egitim kurumlar1 ve tiniversitelerine karsi ve sanatsal etkinliklerine ev sahibi olmalar1 ve
bu alanda basarili olmalarina karsi1 olumsuz olmamakla birlikte ortalama diizeyde yer

aldiklarini belirtmislerdir.
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Turistik tiiketicinin ekonomik duyarhiliklarma iliskin ifadeler igerisinde en yiiksek
ortalama 3,37 ile “Turistik tiiketici olarak esnek rezervasyon firsatlarina duyarliyim.”
ifadesidir. Onu takip eden ifadelerde 3,33 ortalama ile “Turistik tiiketici olarak indirimli
iiriin ve hizmetlere duyarliyyim” ifadesi ve 3,20 ortalama ile “Turistik tiiketici olarak
paraya duyarliyim.” yer almaktadir. Bu noktada katilimcilar i¢in ifadelere katilma
derecesinin (3=zaman zaman) diizeyinde oldugu sdylenebilir. Zira bu duyarliliklarin
ortalamanin iizerinde olmasi tanitim kampanyalari ve mesajlarinda ekonomik deger
tasityan noktalarin goéz ardi edilmemesi ve turistik tiiketicinin fayda sagladigi ve

kazanim elde edecegi bir yapiy1 olusturmanin yararh olacagi seklinde yorumlanabilir.

Diger ifadelere bakildiginda; 3,31 ortalamay1 “Turistik tiiketici olarak destinasyon web
sitesinin gorsel goriiniimiine karst duyarlyyim” ve “Turistik tiiketici olarak iilkelere
iliskin  uluslararast medyada ¢ikan haberlere karst  duyarlyyim.”  ifadeleri
paylagsmaktadir. Yine benzer bir bicimde “Turistik tiiketici olarak destinasyon web
sitesinin yeniden ziyareti sagliyor olusuna (islevselligine) karsi duyarliyim” ve
“Turistik tiiketici olarak iilkelerin kendi kiiltiir ve deger yargilarimi anlatan
faaliyetlerine karst duyarlryyim.” ifadeleri de 3,25 ortalamaya sahip iki ayr1 ifadedir.
Devaminda yakin bir oranla 3,23 ortalama ile “Turistik tiiketici olarak iilkelerin
uluslararasi iliskiler ve dis politika faaliyetlerine karst duyarliyim.” ifadesi yer
almaktadir. Bu noktada ortalamanin {izerinde yer alan bu ifadeler; teknoloji ve 6zellikle
web sitesi kullanimia iligskin ifadeleri ve kamu diplomasisi kavramii ilgilendiren
uluslararasi iligkiler-dis politika ve uluslararasi medyada yer alan haberleri iceren

ifadeleri kapsamaktadir.

3 ortalamanin iizerinde yer alan diger ifadeler ise su sekildedir: “Turistik tiiketici olarak
marka sehirlere/destinasyonlara karsi duyarlyyim” (3,07), “Turistik tiiketici olarak
destinasyona iliskin sosyal medyada yer alan haberlere karsi duyarliyyim.” (3,02) ve

“Turistik tiiketici olarak iilkelerin sahip oldugu diinyaca iinlii isimlere karst

duyarliyim.” (3,02) ifadeleridir.

Katilimcilarin  degerlendirdikleri diger ifadeler arasinda “Turistik tiiketici olarak
destinasyon tamitim faaliyetlerinin interaktif olusuna (kisiye oOzel uygulamalar
icermesine) karsi duyarlryyim.” 2,99 ortalama ile yer almaktadir. Bunu 2,98 ortalama ile
ic ifade izlemektedir. Bunlardan ikisi; “Turistik tiiketici olarak destinasyonun tanitim

faaliyetlerinde diyalog cercevesinde (¢ift yonlii) yiiriitiilen iliskiye karst duyarlyyim” ve
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“Turistik tiiketici olarak destinasyon tamitim faaliyetlerindeki teknolojik yeniliklerin
kullanimina kars1 duyarliyim” ifadeleridir. Her iicii de teknolojik yenilik, ¢ift yonlii
iletisim ve interaktivite kavramlarina vurgu yapan ifadelerdir. Bu kavramlar (3= zaman

zaman) Olcegi kapsaminda degerlendirme bulmaktadir.

Diger ifadeler ise “Turistik tiiketici olarak iilkelerin sahip oldugu uluslararasi
markalara karst duyarliyim” (2,98), “Turistik tiiketici olarak iilkelere iligkin akademik
ve sanatsal degisim programlarina karst duyarlyim.” (2,93) “Turistik tiiketici olarak
iilkelerle ilgili olarak diinyada gosterimde olan filmlere karsi duyarliyim” (2,89),
“Turistik tiiketici olarak iilkelerin baska iilkelerde gerceklestirdigi insani yardim
faaliyetlerine karst duyarliyym” (2,85) ve “Turistik tiiketici olarak iilkelerin spor
etkinliklerine ev sahibi olmasi ya da bu alandaki uluslararasi basarilarina karst
duyarlyyim” (2,82) olarak yer almaktadir. Kamu diplomasisine iliskin bu ifadelerde

katilimcilar nezdinde ortalamanin iizerinde yer almistir.

Katilimcilarin destinasyon tanitim kampanyalarindaki mesajlarin igerigine iliskin
duyarliliklarimi igeren ifadelere bakildiginda en yiiksek ortalama 2,91 ortalama ile
“Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitum kampanyalarindaki bilgilendirici mesajlara
duyarlyyim.” ifadesidir.  Bu ifadeyi 2,90 ortalama ile “Turistik tiiketici olarak

2

destinasyon tamitim kampanyalarindaki rasyonel mesajlara duyarliyim.” izlemektedir.
Devaminda yakin oranlarla 2,89 ortalama degerle “Turistik tiiketici olarak destinasyon
tamitim kampanyalarindaki ikna edici mesajlara duyarliyim.” ifadesi, 2,87 ortalama ile
“Turistik tiiketici olarak destinasyon tamitim kampanyalarindaki duygusal mesajlara
duyarlyyim” ifadesi ve 2,84 ortalama ile “Turistik tiiketici olarak destinasyon tanituim
kampanyalarindaki hatirlatict mesajlara duyarliyim.” ifadesi izlemektedir. Bu oranlar

katilimcilarin mesaj igerikleri acisindan sirasiyla; bilgilendirici, rasyonel, ikna edici,

duygusal ve hatirlatici niteliklere duyarl olduklarini gostermektedir.

Bu ifadeler Kolb’un turistik tiiketicinin karar alma siirecindeki asamalarinda 6nce bilgi
sahibi olmas1 ve fikir edinmesi icin bilgilendirici mesaj igeriklerinin, daha sonra bilgi
sahibi olan bir tiiketicinin ikna edilebilmesi i¢in ikna edici mesaj iceriklerinin ve daha
sonra da kararini coktan vermis tiiketiciye yOnelik hatirlatici mesajlarm bu sirayla
verilmesi gerektigini vurgulayan (2006, p. 236) yaklasimini ve yine turistin karar alma

sirecinde yiiksek ilgi diizeyinde genellikle rasyonel; diisiik ilgi diizeyinde de duygusal
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agirlikli mesajlar1 onemsedigine (2006, p. 133-135) iliskin yaklasimini destekler
niteliktedir.

3.11.1.3. Destinasyon Satm Alma Karar Siireci Uzerinden Destinasyon imaji ve

Markasim Degerlendirme Diizeylerine iliskin Bulgular

Arastirmanin kapsaminda belirlenen modelin ¢iktilar1 ya da sonuclar1 olarak belirlenmis
degerlendirmelere iligskin soru grubu destinasyon markasi ve destinasyon imajina iligskin
ifadeleri icermektedir.

Tablo 27: Destinasyon Satin Alma Karar Siireci Uzerinden Destinasyon Imaji ve
Markasin1 Degerlendirme Diizeylerine Iliskin Bulgular

Ifadeler Ortalama | Standart | Min-Max
Sapma Degerler

S2.2.“Destinasyon imaji” destinasyon satin alma 3,34 ,945 1-5

karar siirecimde olumlu etkilidir.

S2.4.Ulkelerin diinyaca iinlii gorsel sembolleri ve 3,32 ,931 1-5

meydanlar1 destinasyon imaj1 iizerinde olumlu

etkilidir.

S2.7.Ulkelerin destinasyon tanitim faaliyetlerinin 3,25 ,875 1-5

diyalog agirlikli olmasi risk faktoriinii azalttig1 i¢in
destinasyon satin alma karar siirecimde olumlu

etkilidir.

S2.1.“Ulke markas1” destinasyon satin alma karar 3,24 ,933 1-5
siirecimde olumlu etkilidir.

S2.6.Ulkelerin destinasyon tanitim faaliyetlerinin 3,20 ,882 1-5

diyalog agirlikli olmasi empati faktoriinii arttirdigi
icin destinasyon satin alma karar siirecimde olumlu

etkilidir.

S2.3.Ulkelerin tanitim sloganlar1 destinasyon imaji 3,17 ,925 1-5
izerinde olumlu etkilidir.

S2.5.Ulkelerin destinasyon tanitim faaliyetlerinin 3,17 911 1-5

diyalog agirlikli olmasi taraflar arasinda ortaklik
yarattigi icin destinasyon satin alma karar
siirecimde olumlu etkilidir.

Gecerli toplam N (listwise)

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, (4) Katiliyorum,
(5) Kesinlikle Katiliyorum

#% (N=1523)

1523 katilimcinin cevaplar1 arasinda 3,34 ortalama ile “Destinasyon imaji” destinasyon
satin alma karar siirecimde olumlu etkilidir.” ifadesinin en yiiksek degere sahip oldugu
goriiliir. Nitekim bu ifadeyi destekleyen pek ¢ok calisma literatiirde yer almaktadir
(Kotler; Haider; Rein, 1993; Baloglu and McCleary, 1999; Cai, 2002; Chen and Tsai

2007).
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Bunu takiben 3,32 ortalama ile “Ulkelerin diinyaca iinlii gorsel sembolleri ve
meydanlart destinasyon imaju iizerinde olumlu etkilidir.” ifadesi yer almaktadir. Her iki
degerlendirme birbirine yakin ve ortalamanmn iizerindedir. Ozellikle destinasyon imaji
ve destinasyon imajimn1 olusturan iilkelerin sahip oldugu diinyaca iinlii gorsel sembolleri
ve meydanlarin stratejik imaj yOnetimi konusu kapsaminda vurgulanan etkisinin

(Kotler; Haider; Rein, 1993, p. 153) desteklenir oldugu goriilmektedir.

Diyalogun empati artirma, risk azaltma ve ortaklik yaratma etkilerinin ayr1 ayri

incelendigi ifadelere iliskin degerlendirmeler de su sekildedir:

Katilimeilar 3,25 ortalama ile “Ulkelerin destinasyon tanitim faaliyetlerinin diyalog
agirliklt olmast risk faktoriinii azalttigu icin destinasyon satin alma karar siirecimde
olumlu etkilidir.” ve 3,20 ortalama ile “Ulkelerin destinasyon tamtim faaliyetlerinin
diyalog agirlikly olmasi empati faktoriinii arttirdigt icin destinasyon satin alma karar
stirecimde olumlu etkilidir.” degerlendirmelerinde bulunmuslardir. Bu ifadelere yakin
bir ifade de “Ulkelerin destinasyon tamitim faaliyetlerinin diyalog agirlikli olmast
taraflar arasinda ortaklik yarattigi icin destinasyon satin alma karar siirecimde olumlu
etkilidir’ 3,17 ortalama ile degerlendirilmistir. Katilimcilara gore diyalog sirasiyla; risk
faktoriinii azaltma, empatiyi arttirma ve ortaklik yaratma etkisinden otiiri destinasyon
satin alma karar siirecinde etkili olmaktadir. Kent ve Taylor'un (2002, p. 25-30)
diyalogsal siireci {iizerinde temellendirdigi bu ifadeler katilimcilar nezdinde de

ortalamanin iizerinde bir degerlendirme bulmustur.

Devaminda imaji olusturan yoniiyle iilke markasi kavrami yer almaktadir. Modeli
destekleyici olarak 3,24 ortalama ile “Ulke markasi” destinasyon satin alma karar
siirecimde olumlu etkilidir.” ifadesi yer almaktadir. Oyle ki marka once imaja daha
sonra da satin alma karar siirecine etki ederek birbirlerini etkileyen kavramlar olarak

onemli oldugunu gostermektedir (Cai 2002) .

Stratejik imaj yonetimi kapsaminda destinasyon imajini etkileyen bir yoniiyle tanitim
sloganlarimin destinasyon imaji iizerinde olumlu etkisi katilimcilarin 3,17 ortalamasi ile
destinasyon karar alma siirecinde olumlu algi olusturabilecegini desteklemektedir.
Kotler, Haider ve Rein de ¢aligmalarinda stratejik imaj yonetimi kapsaminda sloganlarin
imaj ve dolayisiyla karar alma siirecinde olumlu etki yarattigin1 belirtmektedirler (1993,

p. 152).
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3.11.1.4. Seyahat Karan Olarak Tiirkiye Secimlerinde Etkili Olan Bilgi
Kaynaklarma Iliskin Bulgular
Katilimcilarin seyahat kararinda Tiirkiye’y1r tercih etmelerinde etkili olan bilgi

kaynaklarmin etkililik derecelerini belirlemek amaciyla 14 degisken yer almaktadir.

Tablo 28: Seyahat Karar1 Olarak Tiirkiye Secimlerinde Etkili Olan Bilgi Kaynaklarma
[liskin Bulgular

Bilgi Kaynaklari Ortalama | Standart | Min-Max
Sapma Degerler
S5.5. Arkadas/Tamdik 3,61 1,138 1-5
S5.14. Daha 6nceki ziyaretler 3,48 1,308 1-5
S5.6. Seyahat Acenteleri 3,46 1,131 1-5
S5.11.Arama motorlar/Seyahat 3,31 971 1-5
Kataloglari/Indexler
S5.10.Web siteleri/Forumlar 3,18 1,261 1-5
S5.7.Reklam Materyalleri (brosiirler, afisler, 2,97 1,181 1-5
sloganlar, logolar vb.)
S5.9. Resmi Turizm Web Sitesi 2,93 1,241 1-5
S5.1.Televizyon 2,74 1,259 1-5
S5.12.Sosyal Medya (Facebook, Twitter, 2,72 1,268 1-5
Myspace vb.)
S5.4. Dergi/Kitap 2,69 1,287 1-5
S5.13.Temel Uluslararasi Etkinlikler 2,53 1,211 1-5
(festival,konser,spor miisabakalari,
maglar,filmler,sergiler, fuarlar,konferanslar)
S5.8. Hiikiimet Faaliyetleri 2,44 1,151 1-5
S5.3.Gazete 2,40 1,203 1-5
S5.2.Radyo 2,07 1,138 1-5
Gegcerli Toplam N (listwise)

*(1) Hemen Hemen Etkisiz, (2) Diisiik, (3) Orta, (4) Yiiksek, (5) Tamamen Etkili
** (N=1523)

Soru grubu igerisinde 1523 katilimc1 arasinda en yiiksek ortalama 3,61 ile arkadas
tamdik tavsiyesi olarak yer almaktadir. Devaminda ise 3,48 ortalama ile daha onceki

ziyaretler bulunmaktadir.

Bu sonug aslinda konu kapsaminda daha once deginilen Gunn (1972)’1n organik imaj ve
uyarilmis imaj olusturan kaynaklar olarak siniflandirdig1 ve uyarilmis imaj boyutunda
yer alan tarafsiz ve objektif olmasi sebebiyle giivenilir olarak degerlendirilebilen
arkadas tavsiyesi WOMM (word of mouth marketing) ve kisisel deneyim ile tecriibe
ederek fikir sahibi olma etkisine isaret etmektedir. Yine Gartner’in (1995, p. 210) da
imaj formasyon siirecinde diger kaynaklara gore arkadas tavsiyesini kredibilite

acisindan yiiksek olarak degerlendirmesi katilimcilarin degerlendirmelerine paralellik
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arz etmektedir.

Bunu takiben 3,46 ortalama ile geleneksel kaynaklardan biri olarak Seyahat acenteleri
yer almaktadir. Yine yakin olarak 3,31 ortalama ile Arama motorlary/ Seyahat
Kataloglari/ Indexler’de teknolojik 6gelerin her gecen giin artan etkisi oldugunu ve
geleneksel kaynak olarak seyahat acentelerini yakin takip ettigini ve belki de gelecekte
gecebilecegi yoniinde yorumlanabilir. Web siteleri/forumlar’da 3,18 ortalama ile
katilimcilarin faydalandigi bilgi kaynaklar1 arasinda onemli bir yere sahip oldugunu

gostermektedir.

Sosyal medya kullanmimi ¢cok yaygin olmasia ragmen katilimcilarin seyahat kararinda
2,72 ortalama ile orta derecede etki yaratmms goriinmektedir. Bu ortalama daha once
sosyal medyanin turizmde satin alma kararina etkisinin incelendigi bagka bir
caligmadaki verilere de paralellik gostermektedir (Aymankuy, Soydas ve Saclh, 2013).
Oyle ki ¢ikan ortalamalar sosyal medyanin turistik satin alma siirecinde onemli bir bilgi

kaynagi olmasina ragmen tek basina ¢ok etkili olmadigina da isaret etmektedir.

Reklam Materyalleri (brosiirler, afisler, sloganlar, logolar vb.) 2,97 ortalamaya,
Televizyon ise 2,74 ortalamaya sahiptir. Tiirkiye ’nin tanitim kampanyalarinda oldukc¢a
ciddi kaynak aktarimi yapilan ve biitcede 6nemli maliyet kalemini olusturan bu iki bilgi
kaynag1 da katilimcilar nezdinde ¢ok fazla olmamakla birlikte ortalama diizeyde etkiye

sahip goriinmektedir.

Seyahat karar1 olarak Tiirkiye se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklar1 arasinda Temel
Uluslararas: Etkinlikler (festival, konser, spor miisabakalari, maglar, filmler,sergiler,
fuarlar, konferanslar) 2,53 ortalama ile degerlendirilmistir. Cok yiiksek olmamakla
birlikte cok diisilk de sayilmayan bu bilgi kaynagi katilimcilar nezdinde ortalama
diizeyde etki yaratrms goriilmektedir. Benzer olarak hiikiimet faaliyetleri de 2,44
ortalama ile seyahat karar1 olarak Tiirkiye seciminde katilimcilar nezdinde diisiik bir
degerlendirme bulmustur. Bu agidan Tiirkiye’'nin imaj olusturma ve seyahat karari
seciminde bilgi kaynaklarini ¢esitlendirme ve diisiik ortalama iceren faktorlere daha ¢ok

onem verilmesinin faydali olacag1 sdylenebilir.

Zira daha Once yapilan caligmalarda etkinligin destinasyon marka ve imajina olumlu
katki yarattig1 vurgulanmaktadir (Mendes; Valle; Gueriero, 2011; Brown et al. 2004;
Florek; Breitborth; Conejo, 2008).

En diisiik ortalamalar ise radyo (2,07), gazete (2,40) ve dergi/kitap (2,69) kaynaklari
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olarak degerlendirilmistir. Bir donemin ¢ok etkili olarak degerlendirilen bu iletisim
kaynaklar1 katilimcilar arasinda Tiirkiye’yi seyahat kaynagi olarak tercih etme
noktasinda smirll etki olusturmuslardir. Bu durum degisimin gostergelerinin hem
katilmcilar hem de Tiirkiye tanitim faaliyetleri acisindan etkili olabilecegi yoniinde

degerlendirilebilir.

Zira Gartner’in A¢ik Form I olarak (1993, p. 210) kategorize ettigi bu grupta yer alan
radyo ve basili materyaller pazar etkisi acgisindan yiiksek olsa da kredibilite agisindan
diisiiktiir. Bu agidan katilimcilarin secimlerinde bu tip kaynaklar1 artik diisiik diizeyde

kullanmakta oldugu sdylenebilir.

3.11.1.5. Daha Once Tiirkiye ile ilgili ifadelerle Karsilasma Diizeylerine iliskin
Bulgular

Bu soru grubu icerisinde Tiirkiye ile ilgili olarak verilen ifadelere, katilimcilarin

herhangi bir yerde karsilagsma diizeyleri belirlenmek istenmektedir.

Tablo 29: Daha Once Tiirkiye ile Ilgili Ifadelerle Karsilasma Diizeylerine Iliskin
Bulgular

ifadeler Ortalama | Standart | Min-Max
Sapma Degerler

S6.1.Kiiltiirel Kutlamalar (festivaller, karnavallar, anma 2,60 1,103 1-5

yildoniimleri, dini etkinlikler)

S6.2.Devlete ozgii politik faaliyetler (zirveler, VIP 2,48 1,114 1-5

ziyaretler, politik etkinlikler)

S6.3.Sanat ve eglence faaliyetleri (konserler, odiil 2,49 1,103 1-5

torenleri)

S6.4.1s ve ticarete iliskin faaliyetler (sergiler, toplantilar, 2,53 1,129 1-5

fuarlar, pazarlar)

S6.5.Egitimsel ve bilimsel faaliyetler (konferanslar, 2,14 1,067 1-5

seminerler, kongreler)

S6.6.Spor miisabakalar1 (amatdr ve profesyonel) 2,54 1,134 1-5

S6.7.0zel Etkinlikler (toplumsal etkinlikler) 2,28 1,116 1-5

S6.8.Insani Yardim Faaliyetleri 2,30 1,134 1-5

S6.9.Uluslararas1 Markalar 2,48 1,152 1-5

S6.10. Kiiltiir Merkezleri 2,63 ,997 1-5

S6.11.Sosyal medyada yer alan olumlu haberler 2,47 1,101 1-5

S6.12. Sosyal medyada yer alan olumsuz haberler 2,49 1,135 1-5

S6.13. Kitlesel medyada (TV, gazete, radyo vb.) yer 2,71 1,096 1-5

alan olumlu haberler

S6.14.Kitlesel medyada (TV, gazete, radyo vb.) yer alan 2,73 1,158 1-5

olumsuz haberler

Gecerli Toplam N (listwise)

*(1) Higbir Zaman, (2) Nadiren, (3) Zaman Zaman, (4) Sik Sik, (5) Her Zaman
** (N=1523)
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1523 katilimcinin degerlendirmeleri arasinda birbirlerine yakin olarak 2,73 ortalama ile
Kitlesel medyada (TV, gazete, radyo vb.) yer alan olumsuz haberler ve 2,71 ortalama ile
Kitlesel medyada (TV, gazete, radyo vb.) yer alan olumlu haberler yer almaktadir. Hem
olumsuz hem de olumlu haberlerin degerlendirmede yer almasi sonu¢ agisindan ilgi
cekicidir. Bu durum katilimcilar nezdinde kitlesel medyada Tiirkiye ile ilgili haberlerin
sosyal medyaya gore daha siklikla karsilasilmis oldugunu gostermektedir. Oyle ki
sosyal medyada ¢ikan olumsuz haberlerin degeri 2,49 olumlu haberlerin degeri de
2,47 dir. Sosyal medyada da oranlar yakin ¢ikmakla beraber olumsuz haberlerin olumlu

haberlere gore az farkla da olsa fazlaca oldugu goriilmektedir.

Nitekim yapilan bagka incelemelerde bireylerin, turistik karar alma siirecinde sosyal
medyada cikan olumsuz haberlerden olumlu haberlere gore daha fazla etkilendiklerini

gostermektedir (Aymankuy; Soydas; Saclh, 2013).

Bunu takiben 2,63 ortalama ile Kiiltiir Merkezleri ve 2,60 ortalama ile Kiiltiirel
Kutlamalar (festivaller, karnavallar, anma yildoniimleri, dini etkinlikler) ile ilgili olarak
karsilagsma diizeyi yer almaktadir. Bu da Tiirkiye’ nin belli etkinlikler kapsaminda diger

maddelere gore daha etkin oldugunu gostermektedir.

Ote yandan en diisiik degerlendirme ise 2,14 ortalama ile “Egitimsel ve bilimsel
faaliyetler (konferanslar, seminerler, kongreler)” ifadesinde yer almaktadir. Bu noktada
Tiirkiye ’nin bu noktada belli hedef gruplarin algilamalarinda eksik ya da yetersiz kalmis

olabilecegi ile ilgili bir degerlendirme yapmak miimkiindiir.

Arada yer alan diger ifadelere bakildiginda 2,54 ortalama ile Spor miisabakalari
(amator ve profesyonel) ve 2,53 ortalama ile Is ve ticarete iliskin faaliyetler (sergiler,
toplantilar, fuarlar, pazarlar) ve 2,49 ortalama ile Sanat ve eglence faaliyetleri
(konserler, odiil torenleri) ve 2,48 ortalama Devlete ozgii politik faaliyetler (zirveler,
VIP ziyaretler, politik etkinlikler) Tiirkiye ile ilgili karsilagilan ifadeler arasinda yer
bulmaktadir.

Tiirkiye ile ilgili Uluslararasi Markalar ile karsilasma ortalamasi 2,48 ve Insani Yardim

Faaliyetleri ile karsilagsma ortalamasi ise 2,30 olarak degerlendirilmektedir.

Tiim bunlarla birlikte tiim ifadelerin ¢ok yiiksek olmadigi genel olarak ortalamanin
altinda degerlendirme buldugu bu noktada eksiklik ya da yetersiz duyurum oldugu

diistiniilmektedir.
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3.11.1.6. Uluslararas1 Destinasyon Olarak Tiirkiye’yi Algilamalarma iliskin
Bulgular

Bu boliimde uluslararas: turistik bir destinasyon olarak katilimcilarin Tiirkiye’yi soru

grubunda yer alan tiirlere gore ne sekilde tanimladiklar1 yer almaktadir.

Tablo 30: Uluslararas1 Destinasyon Olarak Tiirkiye Algilamalarma iliskin Bulgular

Tiirler Ortalama Standart Min-Max
Sapma Degerler
S7.4.Deniz, Giines ve Kum 4,21 ,938 1-5
S7.2.Tarih 3,56 1,028 1-5
S7.1.Kiiltiir 3,52 1,035 1-5
S7.5.Saghk 3,32 1,112 1-5
S7.7.Macera 3,26 1,120 1-5
S7.3.Spor 2,98 1,008 1-5
S7.6.Uluslararasi 2,68 1,055 1-5
Kongreler/Konferanslar
S7.8 Kayak 2,37 1,167 1-5
Gecerli Toplam N (listwise)

*(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, (4) Katiliyorum,
(5) Kesinlikle Katiliyorum
** (N=1523)

En yiiksek ortalama 4,21 ile Deniz-Giines-Kum ifadesinde yer almistir. Bunu takiben
3,56 ortalama ile Tarih ve 3,52 ortalama ile Kiiltiir olarak cevaplandirilmistir. Saglik
simiflandirmasinda ortalama 3,32 iken Macera smiflandirmasinda ortalama deger
3,26’dir. Sonuglar sasirtici olmamakla birlikte Tiirkiye’nin kendini farkl noktalarda yer
alabilecek tiirler igerisinde de tanimlayabilecek potansiyeli olmasina ragmen
degerlendirmelerde diisiik olmasi (2,98 ortalama ile Spor, 2,37 ortalama ile Kayak ve
2,68 ortalama ile Uluslararasi kongre ve konferanslar ve) ¢esitlendirilme olusturulmasi

gerektigi seklinde yorumlanabilir.

3.11.1.7. Tiirkiye’nin Destinasyon Imaji ve Tamtim Faaliyetleri-Araclar-

Mesajlan ile ilgili Temel Onermelere iliskin Bulgular

Bu soru grubunda katilimcilar (7 ) en yiiksek (1) en diisiik olmak {izere 1-7 arasinda yer
alan degerlendirmelerle belirtilen ifadelere katilma derecelerini belirtmektedirler. Elde

edilen sonuclar Tablo 31°de yer almaktadir.
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Tablo 31: Tiirkiye’'nin Destinasyon Imaji ve Tanmitim Faaliyetlerini Degerlendirme

Diizeylerine iliskin Bulgular

Ortalama | Standart | Min-Max
Sapma Degerler

S8.1.Tiirkiye nin destinasyon imaji iyidir 5,13 1,516 1-7
S8.2.Tiirkiye destinasyon markast olan bir 4,59 1,537 1-7
tilkedir
S8.5.Tanitim mesajlar1 bilgilendirme acisindan 4,26 1,516 1-7
doyurucudur
S8.3.Tanitim faaliyetlerinde iligki diyalogsaldir 4,16 1,417 1-7
S8.4.Tanitim araglar1 gesitlidir 4,16 1,436 1-7
S8.6.Tanitim mesajlar1 ger¢egi yansitmaktadir 4,14 1,479 1-7
Gecerli Toplam N (listwise)

*(1-7) 7 en yiiksek degerlendirmeyi, 1 ise en diisiik degerlendirmeyi igcermektedir.
** (N=1523)

Semantik diferansiyel kapsaminda (1-7) araliginda degerlendirilen ifadeler icerisinde;
katilimcilarin “Tiirkiye’'nin destinasyon imaji iyidir” ifadesini 5,13 gibi yiiksek bir
ortalama ile degerlendirdikleri goriilmektedir. Devaminda 4,59 ortalama ile
“Tiirkiye’nin  destinasyon markast olan bir iilke” oldugunu belirtmislerdir.
Katilimcilarin tanitim mesajlarina iliskin degerlendirmeleri de ortalamanin {istiinde yer
almaktadir. “Tamitim mesajlarinin  bilgilendirme acisindan  doyurucu”  olarak
degerlendirmeleri (4,26) ortalamadadir. “Tamitim faaliyetlerinin diyalogsal oldugu ve
tamtimda kullamilan araclarin cesitligine” iligkin ortalamalar 4,16°dir. Yine “fanitim
mesajlarimin gercegi yansitma” degerlendirmesi de ortalamanin iistiinde yer alarak 4,14
olarak bulunmustur. (1-7) arasinda yer alan degerlendirmelerin ortalamanin iizerinde yer
almasi; imaj, marka, diyalog, tanmitim araglarmin c¢esitliligi, tanitim mesajlarin
bilgilendiriciligi ve gercekciligi acisindan olumlu diizeye yakin oldugunu

gostermektedir.

3.11.1.8. Cevaplayicilarin Daha Once Tiirkiye’de Bulunma Durumlarna iliskin

Bulgular

Bu soru ile ankete katilanlarin Tiirkiye’de daha ©nce bulunma durumlari

degerlendirilmek istenmektedir.
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Tablo 32: Cevaplayicilarin Daha Once Tiirkiye’de Bulunma Durumlarna Iliskin

Bulgular

Daha once Tiirkiye’de Bulunma Sikhk Gecerli Yiizde

Durumu
Evet 1092 72,1
Hayir 423 27,9
Toplam 1515 100,0

Gecerli sayilan 1523 anket icerisinde 1515 kisi “Daha once Tiirkiye’de bulundunuz
mu?’ sorusuna yanit vermistir. Bu katilimcilarin %71,7’si daha once Tiirkiye’de
bulunduklarmi, %27,9’u ise ilk defa Tiirkiye’de olduklarin1 belirtmislerdir. Daha once
Tiirkiye’de bulunan katilimcilarin oranmin yiiksek olmasi ve yeniden ziyaret etmis

olmalar1 Tiirkiye’den memnun kalmis olduklar1 yoniinde yorumlanabilir.

3.11.1.9. Cevaplayicilarin Tiirkiye ile ilgili Bilgi Diizeylerini Degerlendirmelerine
Iliskin Bulgular
Bu soru ile ankete katilanlarin Tiirkiye ile ilgili ne derecede bilgi sahibi olduklarini

degerlendirmeleri istenmistir.

Tablo 33: Cevaplayicilarin Tiirkiye Ile Ilgili Bilgi Diizeylerini Degerlendirmelerine
[liskin Bulgular

Tiirkiye Hakkinda Bilgi Diizeyi N Ortalama Standart
Degerlendirmesi Sapma
S4. Tirkiye hakkinda ne derece bilgi| 1523 3,16 ,960
sahibisiniz?

Toplam 1523

Katilimcilarin kendi degerlendirmeleri ile Tiirkiye hakkinda ne derece bilgi sahibi
olduklarim1 belirlemek amaciyla yapilan degerlendirmelerin ortalamasi 3,16’dir. Bu
degeri ne yeterli ne yetersiz olarak ya da ortalama diizeyde olarak degerlendirmek

miimkiindiir.
3.11.2. Aciklayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde kullanilan “tanitim faaliyetlerinde duyarliliklar”, “Tiirkiye
seciminde etkili olan bilgi kaynaklart” ve “Tiirkiye ile ilgili karsilasilabilen ifadelerle”
ilgili olarak olusturulan degiskenler ve bunlarin alt degiskenlerinin birbirleriyle uyumlu

olup olmadigini belirlemek amaciyla verilere faktor analizi uygulanacaktir.
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Faktor analizi birbirleriyle iligkili olan ¢ok sayida degiskenin birbirlerinden bagimsiz ve
anlaml1 faktorler olmak suretiyle bir araya getirilmesini saglayan cok degiskenli

istatistiki analizlerinden biridir (Nakip, 2006, s. 423; Janssens et al; 2008, p. 245).

Arastirmada faktor analizinin gerceklestirilmesinde, temel bilesenler yontemi (principal
components analysis) tercih edilmistir. Temel bilesenler yontemi, degiskenleri, her
faktorde yer alan maddeler aras1 korelasyon en ¢ok ve faktorler arasi korelasyon sifira
yakin bir deger olacak sekilde siniflandirmaktadir (Nakip, 2006, s.428). Bu yontemde
degiskenler arasinda en yiiksek varyansi agiklayan faktor hesaplandiktan sonra kalan
varyansi aciklayan faktorler sirasiyla hesaplanmaktadir (Janssens et al; 2008, p. 257;

Kalayci, 2010, s. 321).

Analizi gerceklestirme noktasinda veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun
degerlendirilmesi, faktorlerin  elde  edilmesi, faktorlerin ~ rotasyonu ve

isimlendirilmesinden olusan asamalar gerceklestirilmektedir (Kalayci, 2010, s. 321).

Faktor sayisimnin belirlenmesinde Kaiser olgiitii temel almmustir. Bu 0Olgiite gore 6z
degeri (eigenvalue) 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinarak kag¢ faktorlii bir yapinin

ortaya ciktig1 belirlenmektedir (Erdogan, 2003, s. 358).

Yine KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy- Orneklem
Yeterliligin Olciimii) testinin genel kabul olarak 0,60’dan biiyiik olmas1 istenmektedir.
Barlett’s testi’nin ise p<0.00 olmasi, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu ve
anlaml faktorlere ulasildigini gostermektedir (Nakip, 2006, s. 429). Yine arastirmanin
giivenirligini yani biitiin sorularin birbiriyle tutarliligini 6lgmek i¢in giivenilirlik analizi
yapilmaktadir. Giivenilirlik agisindan alt smirin 0,70 olmasi beklenmektedir. Ayrica
yap1 gecerliligini belirlemek amaciyla faktor analizi sonrasinda her bir alt boyutun
giivenilirliginin de sayisal olarak bulunmasi gerekmektedir (Durmus; Yurtkoru; Cinko.
2011, s. 89). Soz konusu ifadeler agiklamalar1 verilen analizler yoluyla asagida verilen

soru gruplari icerisinde degerlendirilmektedir.
3.11.2.1. Tamtim Faaliyetlerine iliskin Duyarhhklar icin Aciklayica Faktor Analizi

Turistik tiiketicinin tanitim faaliyetleri ve niteliklerine iliskin duyarliliklarm belirlemek
icin gelistirilmis olan 28 adet degiskeni yeni boyutlara atamak amaciyla faktor analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda 28 degisken 6z degerleri birden biiyiik olan alt1 faktor

altinda toplanmistir. Bu faktorlere ait degiskenlerin korelasyonlarina bakilarak alt1
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degisken (Soru 6-11-12-16-17 ve 18 ) cikarilmis ve mevcut 22 degiskene yeniden faktor
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda 22 degisken 6z degerleri birden biiyiik olan alt1

faktor altinda toplanmistir. Faktorler toplam varyansin %64,627 sini agiklamaktadir.

Faktorleri olusturan degiskenler dikkate alinarak ilgili alti1 faktor; “tanitimda mesaj

icerigine iliskin duyarliliklar”, “tamitumda etkinlik ve etkilesim saglamaya iliskin
duyarliliklar”, “tamitimda  teknoloji  kullamimina iliskin duyarliliklar”, “tanmitimda
uluslararasi  boyutun kullanimina iliskin - duyarliliklar”, “tamitimda ekonomik

duyarliliklar” ve “tamitimda ¢evresel duyarliliklar” olarak adlandirilmistir.

Arastirmada yer alan 22 ifadenin giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha)= 0,885 dir.
Bu noktada rakamin oldukga iyi oldugu goriilmektedir. Oyle ki 6lgegin giivenilirligi
noktasinda 0,70 ve iizeri olmasi istenmektedir. Yine (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy- Orneklem Yeterliligin Olciimii) testinin genel kabul olarak
0,60’dan biiyiilk olmas1 istenmektedir. Sonucunun %89 cikmasi veri setinin faktor
analizi i¢in uygun yeterlilikte oldugunu gostermektedir. Barlett’s testi p<0.00 olmasi,
degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu ve anlamli faktorlere ulasildigini
gostermektedir. Yap1 gecerliligini belirlemek amaciyla faktor analizi sonrasinda her bir
alt boyutun giivenilirliginin de sayisal olarak giivenilirlik sinirlarinda oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular da, verilerin faktor analizi icin yeterli, uygun ve giivenilir

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 34: Tamtim Faaliyetlerine iliskin Duyarliliklar I¢in Aciklayict Faktor Analizi

Faktorler

Faktor
Yiikleri

Cronbach’s
Alpha

Ozdeger

Varyans
Yiizdesi

Faktor 1 (Tamtinda  Mesaj
Icerigine Iliskin Duyarhhklar )

,873

6,741

14,840

S1.26.Turistik tiiketici olarak
destinasyon tanitim
kampanyalarindaki hatirlatic
mesajlara duyarliyim.

,805

S1.27.Turistik tiiketici olarak
destinasyon tanitim
kampanyalarindaki duygusal
mesajlara duyarliyim.

, 798

S1.28.Turistik tiiketici olarak
destinasyon tanitim
kampanyalarindaki rasyonel mesajlara
duyarliyim.

176

S1.25.Turistik tiiketici olarak
destinasyon tanitim
kampanyalarindaki ikna edici
mesajlara duyarliyim.

172

S1.24.Turistik tiiketici olarak
destinasyon tanitim
kampanyalarindaki bilgilendirici
mesajlara duyarliyim.

,589

Faktor 2 (Tamtimda Etkinljk ve
Etkilesim Saglamaya iskin
Duyarhhiklar )

,828

2,269

14,126

S1.21.Turistik tiiketici olarak
tilkelerin egitim kurumlari,
iniversiteleri ve bunlarin
gerceklestirdikleri faaliyetlere karsi
duyarliyim.

,822

S1.22.Turistik tiiketici olarak
tilkelerin spor etkinliklerine ev sahibi
olmasi ya da bu alandaki uluslararasi
basarilarina kars1 duyarliyim.

187

S1.23.Turistik tiiketici olarak
ilkelerin sanat etkinliklerine ev sahibi
olmast ya da bu alandaki uluslararasi
basarilarina kars1 duyarliyim.

, 731

S1.20.Turistik tiiketici olarak
iilkelerin bagka iilkelerde
gerceklestirdigi insani yardim
faaliyetlerine kars1 duyarliyim.

,684

S1.19.Turistik tiiketici olarak iilkelerle
ilgili olarak diinyada gosterimde olan
filmlere karsi1 duyarliyim.

,547
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Faktor 3 (Tamtimda Teknoloji
Kullammmina Iliskin Duyarhhiklar)

, 765

1,512

10,763

S1.9.Turistik tiiketici olarak
destinasyon web sitesinin yeniden
ziyareti sagliyor olusuna
(islevselligine) kars1 duyarliyim.

,806

S1.8.Turistik tiiketici olarak
destinasyon web sitesinin gorsel
goriiniimiine kars1 duyarliyim.

173

S1.10.Turistik tiiketici olarak
destinasyon tanitim faaliyetlerinin
interaktif olusuna (kisiye ozel
uygulamalar icermesine) karsi
duyarliyim.

, 701

S1.7.Turistik tiiketici olarak
destinasyon tanitim faaliyetlerindeki
teknolojik yeniliklerin kullanimina
kars1 duyarliyim.

,563

Faktor 4 (Tamtimda Uluslararasi
Duyarhhklar)

, 792

1,427

9,764

S1.14.Turistik tiiketici olarak
tilkelerin uluslararasi iliskiler ve dis
politika faaliyetlerine kars1
duyarliyim.

,822

S1.13.Turistik tiiketici olarak iilkelere
iliskin uluslararas1 medyada ¢ikan
haberlere kars1 duyarliyim.

, 793

S1.15.Turistik tiiketici olarak
tilkelerin kendi kiiltiir ve deger
yargilarini anlatan faaliyetlerine karsi
duyarliyim.

,711

Faktor 5 (Tanmitimda Ekonomik
Duyarhhklar)

,669

1,233

8,478

S1.1.Turistik tiiketici olarak paraya
duyarliyim.

,832

S1.2.Turistik tiiketici olarak indirimli
iiriin ve hizmetlere duyarliyim.

171

S1.3.Turistik tiiketici olarak esnek
rezervasyon firsatlarina duyarliyim.

,650

Faktor 6 (Tamtimda Cevresel
Duyarhhklar)

,580

1,037

6,656

S1.5.Turistik tiiketici olarak kiiltiirel
ve cevresel mirasa kars1 duyarliyim.

,806

S1.4.Turistik tiiketici olarak cevreye
duyarliyim.

197

* Faktorler toplam varyansin %64,627’sini aciklamaktadir.
*%(1) Hicbir Zaman, (2) Nadiren, (3) Zaman Zaman, (4) Sik Sik, (5) Her Zaman
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Tamitimda Mesaj Icerigine Iliskin Duyarhhklar (Faktor 1): Bu faktor toplam
varyansin % 14,840’11 agiklamaktadir ve toplam bes adet degiskenden meydana
gelmektedir. Faktorii meydana getiren degiskenler, tanitimda mesaj icerigine iliskin
olarak katilimcilarin duyarliliklarimi igermektedir. Faktore en biiyiik katkiyr turistik
tiikketici olarak destinasyon tanitim kampanyalarinda “hatirlatict mesajlara duyarliyim”
(faktor yiikii 0,805) ve “duygusal mesajlara duyarliyym”  (faktor vyiikii 0,798)
degiskenleri saglamaktadir. Faktore katki saglayan diger degiskenler sirasiyla;
“rasyonel mesajlara duyarliyym” (faktor yiikii 0,776), “ikna edici mesajlara
duyarlyim” (faktor yiikii 0,772), bilgilendirici mesajlara duyarliyim. (faktor yiikii
0,589)’dir. Bu faktore ait degiskenlerin her birine ait faktor yiikleri %50 nin iizerinde
cikmuistir.

Tamtimda Etkinlik ve Etkilesim Saglamaya iliskin Duyarhbklar (Faktor 2):

Bu faktor toplam varyansin % 14,126’sm1 agiklamaktadir ve toplam bes adet
degiskenden meydana gelmektedir. Faktorii meydana getiren degiskenler, tanitim
faaliyetlerinde yer alan etkinlikler ve etkilesim saglayan olaylar1 icermektedir. Faktore
en biiyiik katkiy1 turistik tiiketici olarak “iilkelerin egitim kurumlar, tiniversiteleri ve
bunlarin gercgeklestirdikleri faaliyetlere karsi duyarliyim” (faktor yiikii 0,822) degiskeni
saglamaktadir. Faktore katki saglayan diger degiskenler sirasiyla; “iilkelerin spor
etkinliklerine ev sahibi olmast ya da bu alandaki uluslararasi basarilarina karst
duyarlyyim” (faktor yiikii 0,787), “iilkelerin sanat etkinliklerine ev sahibi olmast ya da
bu alandaki uluslararast basarilarina karst duyarltyim.” (faktor yiikii 0,731), iilkelerin
baska iilkelerde gerceklestirdigi insani yardim faaliyetlerine karsi duyarliyim. (faktor
viikii 0,684) ve “iilkelerle ilgili olarak diinyada gosterimde olan filmlere karst
duyarlyyim” (faktor yiikii 0,547) yer almaktadir. Bu faktore ait degiskenlerin her birine
ait faktor yiikleri %50 nin iizerinde ¢ikmustir.

Tamtimda Teknoloji Kullanimina iliskin Duyarhhklar (Faktor 3):

Bu faktor toplam dort degiskenden meydana gelmektedir. Faktor, toplam varyansin %
10,763 linli agiklamaktadir. Faktor, tanitim faaliyetlerinde teknoloji kullanimina iliskin
duyarhiliklar1 icermektedir. Faktore en biiyiikk katkiyr turistik tiiketici olarak
“destinasyon web sitesinin yeniden ziyareti sagliyor olusuna (islevselligine) karst
duyarltyim.” (faktor yiikii 0,806) degiskeni saglamaktadir. “Destinasyon web sitesinin

gorsel goriiniimiine karst duyarliyim.” (faktor yiikii 0,773) degiskeni ikinci yiiksek



237

katkiy1 saglayan degiskendir. Uciincii degiskende yine yakin bir oranla “destinasyon
tamtim faaliyetlerinin interaktif olusuna (kisiye ozel uygulamalar icermesine) karst
duyarlyyum” (faktor vyiikii 0,701) degiskenidir. Son degiskende “destinasyon tanitim
faaliyetlerindeki teknolojik yeniliklerin kullanimina karst duyarliyim” (faktor yiikii
0,563)dir. Bu faktore ait dort degiskenin faktor yiikleri de %350 nin iizerindedir.

Tamtimda Uluslararasi Duyarhhklar (Faktor 4)

Bu faktor toplam varyansin % 9,764 iinii aciklamaktadir. Faktor, toplam ii¢ degiskenden
meydana gelmektedir. Faktore ait degiskenler, turistik tiiketici davranisinda uluslararasi
duyarliliklar1 icermektedir. Bunlar arasinda faktore en yiiksek katkiy1 turistik tiiketici
olarak “iilkelerin uluslararast iligkiler ve dis politika faaliyetlerine karst duyarliyim”
degiskeni (faktor yiikii 0,822) saglamaktadir. “Ulkelere iliskin uluslararasi medyada
ctkan haberlere karst duyarliyim” degiskeni ikinci katkiyr saglayan degisken olmustur
(faktor yiikii 0,793 ). Faktore tictincti katkiy1 “iilkelerin kendi kiiltiir ve deger yargilarin
anlatan faaliyetlerine karst duyarliyyim” (faktor yiikii 0,711) degiskeni saglamaktadir.
Bu faktore ait iic degiskenin faktor yiikleri de %350’ nin {izerindedir.

Tamtimda Ekonomik Duyarhhiklar (Faktor 5)

Bu faktor toplam varyansin % 8,478’ sin1 agiklamaktadir. Faktor, toplam ii¢ degiskenden
meydana gelmektedir. Faktore ait degiskenler, turistik tiiketici davramiginda ekonomik
duyarliliklar1 icermektedir. Bunlar arasinda faktore en yliksek katkiy1 turistik tiiketici
olarak “Paraya duyarliyim” degiskeni (faktor yiikii 0,832) saglamaktadir. “Indirimli
iiriin ve hizmetlere duyarliyyim.” degiskeni ikinci katkiy1 saglayan degisken olmustur
(faktor yiikii 0,771). Faktore {iciincii katkiyr “Esnek rezervasyon firsatlarina
duyarlvyim.” (faktor yiikii 0,650) degiskeni saglamaktadir. Bu faktore ait ii¢ degiskenin
faktor yiikleri de %50 nin tizerindedir.

Tamtimda Cevresel Duyarhhiklar (Faktor 6)

Bu faktér toplam varyansm % 6,565’smm1 acgiklamaktadir. Faktor, toplam iki
degiskenden meydana gelmektedir. Faktore ait degiskenler, turistik tiiketici
davranisinda cevresel duyarliliklar: icermektedir. Bunlar arasinda faktore en yiiksek
katkiyr Turistik tiiketici olarak “Kiiltiirel ve ¢evresel mirasa karst duyarliyyum”

degiskeni (faktor yiikii 0,806) saglamaktadir. “Cevreye duyarliyim.” degiskeni ikinci
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katkiy1 saglayan degisken olmustur (faktor yiikii 0,797). Bu faktore ait her iki
degiskenin de faktor yiikleri %50 nin iizerindedir.

3.11.2.2. Tiirkiye Seciminde Etkili Olan Bilgi Kaynaklari icin Faktor Analizi

Turistik tiiketicinin seyahat karar1 olarak Tiirkiye se¢ciminde etkili olan bilgi
kaynaklarini belirlemek igin gelistirilmis olan 14 adet degiskeni yeni boyutlarda
olusturmak amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda, 6z degerleri
birden biiyilkk olan {ic faktor belirlenmistir. Bu {i¢ faktore ait degiskenlerin
korelasyonlarina bakilarak iic degisken (Kaynak 7-11 ve 14 ) analizden ¢ikarilmis ve
mevcut 11 degiskene yeniden faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda 11
degisken 6z degerleri birden biiyiik olan ii¢ faktor altinda toplanmustir. Faktorler toplam
varyansin % 65,596’sin1 agiklamaktadir. Faktorleri olusturan degiskenler dikkate
almarak ilgili ti¢ faktor “kitlesel faktorler”, * etkilesim saglayici faktorler” ve “bireysel

ve ticari faktorler” olarak adlandirilmistir.

Arastirmada yer alan 11 ifadenin giivenirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha)= 0,844’ diir.
Bu noktada rakamin oldukga iyi oldugu goriilmektedir. Oyle ki 6lgegin giivenilirligi
noktasinda 0,70 ve {iizeri olmasi istenmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy testi sonucunun %84,9 cikmast (KMO’nun 0,60’ iizerinde
olmasi), veri setinin faktor analizi i¢in uygun yeterlilikte oldugunu gostermektedir.
Barlett’s testi p<0.00 olmasi, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu ve anlamli
faktorlere ulasildigimi gostermektedir. Yapi1 gecerliligini belirlemek amaciyla faktor
analizi sonrasinda her bir alt boyutun giivenilirliginin de sayisal olarak giivenilirlik
siirlarinda oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, verilerin faktor analizi icin yeterli,

uygun ve giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 35: Tiirkiye Seciminde Etkili Olan Bilgi Kaynaklar1 i¢in Aciklayic1 Faktor

Analizi
Faktorler Faktor | Cronbach’s | Ozdeger | Varyans
Yiikleri Alpha Yiizdesi
Faktor 1 (Kitlesel Faktorler)
,838 4,422 28,677
S5.3.Gazete ,841
S5.2.Radyo ,816
S5.4. Dergi/Kitap ,760
S5.1.Televizyon 744
Faktor 2 (Etkilesim Saglayici
Faktorler) 805 1,608 23,362
S5.9. Resmi Turizm Web Sitesi 774
S5.10.Web siteleri/Forumlar 772
S5.12.Sosyal Medya (Facebook, 730
Twitter, Myspace vb.) ’
S5.13.Temel Uluslararas: Etkinlikler
(festival,konser,spor miisabakalart, 624
maglar,filmler,sergiler, ’
fuarlar,konferanslar)
S5.8. Hiikiimet Faaliyetleri ,548
Faktor 3 (Bireysel ve Ticari
Faktorler) 573 1,186 13,557
S5.5. Arkadas/Tamdik 304
S5.6. Seyahat Acenteleri ,789

* Faktorler toplam varyansin %65.596’sim1 agiklamaktadir.

**] Hemen Hemen Etkisiz, 2 Diisiik, 3 Orta, 4 Yiiksek, 5 Tamamen Etkili

Kitlesel Faktorler (Faktor 1)

Bu faktor toplam varyansin % 28,677’sini agiklamaktadir. Faktor, toplam dort

degiskenden meydana gelmektedir. Faktore ait degiskenler, seyahat karari1 olarak

Tiirkiye se¢ciminde etkili olan bilgi kaynaklarma iligskindir. Bunlar arasinda faktore en

yikksek katkiyr “gazete” degiskeni

(faktor yiikii 0,841) saglamaktadir. “radyo.”

degiskeni ikinci katkiy: saglayan degisken olmustur (faktor yiikii 0,816). Faktore tiglincii

katkiyr “dergi/kitap” (faktor vyiikii 0,760) degiskeni saglamaktadir. Son degiskende
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“televizyon” (faktor yiikii 0,744) olmustur. Bu faktore ait dort degiskenin tamaminin

faktor yiikleri %50 nin tizerindedir.
Etkilesim Saglayic1 Faktorler (Faktor 2)

Bu faktor toplam varyansin % 23,362’sini aciklamaktadir. Faktor, toplam bes
degiskenden meydana gelmektedir. Faktore ait degiskenler, seyahat karari olarak
Tiirkiye se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklarma iliskindir. Bunlar arasinda faktore en
yiiksek katkiy1 “resmi turizm web sitesi” degiskeni (faktor yiikii 0,774) saglamaktadir.
Bunu olduk¢a yakin faktor yiikii ile “web siteleri/forumlar.” degiskeni izlemektedir
(faktor yiikii 0,772). Faktore katki saglayan diger degiskenlerde sirasiyla; ‘“sosyal
medya” (faktor yiikii 0,730), “temel uluslararast etkinlikler (faktor yiikii 0,624) ve
“hiikiimet faaliyetleri” (faktor yiikii 0,548)’dir. Bu faktore ait bes degiskenin tamaminin
faktor yiikleri %50’ nin tizerindedir.

Bireysel ve Ticari Faktorler (Faktor 3)

Toplam iki degiskenden olusan bu faktor, toplam varyansin %13,557 sini
aciklamaktadir. Faktore ait degiskenler, seyahat karar1 olarak Tiirkiye seciminde etkili
olan bilgi kaynaklarina iligkindir. Faktore en yiliksek katkiyr “arkadas/tamidik”
degiskeni (faktor yiikii 0,804) saglamaktadir. Diger degisken “seyahat acentesi” (faktor
yiikii 0,789)dir. Bu faktore ait her iki degiskenin tamaminin faktor yiikleri %350’ nin

tizerindedir.

3.11.2.3. Tiirkiye ile ilgili Daha Once Karsilasilan ifadeler icin Aciklayic1 Faktor

Analizi

Turistik tiiketicinin Tiirkiye ile ilgili ifadelerle karsilasma diizeylerini belirlemek ic¢in
gelistirilmis olan 14 adet degiskeni yeni boyutlarda olusturmak amaciyla faktor analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda, 6z degerleri birden biiyiik olan iic faktor

belirlenmistir.

Analiz sonucunda 14 degisken 6z degerleri birden biiyilk olan ii¢ faktor altinda
toplanmistir. Bu ii¢ faktore ait degiskenlerin korelasyonlarina bakilarak iki degisken
(ifade 4 ve 6) cikarilmis ve mevcut 12 degiskene yeniden faktor analizi uygulanmistir
Analiz sonucunda iic degisken 0z degerleri birden biiylik olan ii¢ faktor altinda
toplanmustir. Faktorler toplam varyansin % 67,371 aciklamaktadir. Faktorleri olusturan
degiskenler dikkate alinarak ilgili ii¢ faktor; “Sosyal ve Ekonomik Etkinlikler”, “Kitlesel
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ve Sosyal Medyada Yer Alan Haberler” ve “Kiiltiirel ve Politik Etkinlikler” olarak

adlandirilmistir.

Arastirmada yer alan 12 ifadenin giivenirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha)= 0,904’ diir.
Bu noktada rakamn yeterince iyi oldugu goriilmektedir. Oyle ki 6lcegin giivenilirligi
noktasinda 0,70 ve ilizeri olmast istenmektedir. Yine KMO (Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy-Orneklem Yeterliligin Olciimii) testi sonucunun %
88,7 cikmasi (KMO’nun 0,60’1n {izerinde olmasi), veri setinin faktor analizi icin uygun
yeterlilikte oldugunu gostermektedir. Barlett’s testi p<0.00 olmasi, degiskenler arasinda
yiiksek korelasyon oldugu ve anlamli faktorlere ulasildigimi gostermektedir. Ayrica yapi
gecerliligini belirlemek amaciyla faktor analizi sonrasinda her bir alt boyutun
giivenilirliginin de sayisal olarak giivenilirlik sinirlarinda oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular, verilerin faktor analizi icin yeterli, uygun ve giivenilir oldugunu

gostermektedir.
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Faktorler Faktor Cronbach’s | Ozdeger | Varyans
Yiikleri Alpha Yiizdesi
Faktor 1 (Sosyal ve Ekonomik ,854
- 5,903 28,901
Etkinlikler) ’
S6.8.Insani Yardim Faaliyetleri 172
S6.9.Uluslararas1 Markalar 172
S6.7.0zel  Etkinlikler  (toplumsal 743
etkinlikler) ’
S6.10. Kiiltiir Merkezleri ,688
S6.5.Egitimsel ve bilimsel faaliyetler
. ,635
(konferanslar, seminerler, kongreler)
Faktor 2 (Kitlesel ve Sosyal
Medyada Yer Alan Haberler) ,839 1165 20,618
S6.11.Sosyal medyada yer alan
,572
olumlu haberler
S6.14.Kitlesel medyada (TV, gazete, 346
radyo vb.) yer alan olumsuz haberler ’
S6.12. Sosyal medyada yer alan
772
olumsuz haberler
S6.13. Kitlesel medyada (TV, gazete, 674
radyo vb.) yer alan olumlu haberler ’
Faktor 3 (Kiiltiirel ve Politik , 755 1,016 17,852
Etkinlikler)
S6.1.Kiltiirel Kutlamalar (festivaller,
karnavallar, anma yildoniimleri, dini ,802
etkinlikler)
S6.2.Devlete 0zgii politik faaliyetler
(zirveler, VIP ziyaretler, politik ,783
etkinlikler)
S6.3.Sanat ve eglence faaliyetleri 646

(konserler, odiil torenleri)

* Faktorler toplam varyansin %67,371ini aciklamaktadir.
**] Hicbir Zaman, 2 Nadiren, 3 Zaman Zaman, 4 Sik Sik, 5 Her Zaman

Sosyal ve Ekonomik Etkinlikler (Faktor 1)

Bu faktdr toplam varyansin % 28,901’ini ac¢iklamaktadir ve toplam bes adet

degiskenden meydana gelmektedir. Faktorii meydana getiren degiskenler, Tiirkiye ile

ilgili olarak daha ©nce karsilasilan sosyal ve ekonomik etkinliklere iligskin ifadeleri

icermektedir. Faktore en biiylik katkiyr “insani yardim faaliyetleri” (faktor yiikii 0,772)
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ve “uluslararast markalar” (faktor yiikii 0,772) degiskenleri saglamaktadir. Faktore
katki saglayan diger degiskenler sirasiyla; “ozel etkinlikler” (faktor yiikii 0,743), “kiiltiir
merkezleri” (faktor yiikii 0,688), “egitimsel ve bilimsel faaliyetler” (faktor yiikii
0,635)’dir. Bu faktore ait degiskenlerin her birine ait faktor yiikleri %50’ nin iizerinde
cikmustir.

Kitlesel ve Sosyal Medyada Yer Alan Haberler (Faktor 2)

Bu faktor toplam varyansin % 20,618’ini agiklamaktadir ve toplam dort adet
degiskenden meydana gelmektedir. Faktorii meydana getiren degiskenler, Tiirkiye ile
ilgili olarak daha once karsilagilan kitlesel ve sosyal medyada yer alan haberlere iliskin
ifadeleri icermektedir. Faktor agirhigi en yiiksek degisken“kitlesel medyada yer alan
olumsuz haberler” (faktor yiikii 0,846)’dir. Devaminda “sosyal medyada yer alan
olumsuz haberler” (faktor yiikii 0,772); “kitlesel medyada yer alan olumlu haberler”
(faktor yiikii 0,674) ve * sosyal medyada yer alan olumlu haberler” (faktor yiikii 0,572)
degiskenleri yer almaktadir. Bu faktore ait degiskenlerin her birine ait faktor yiikleri

9%50’nin iizerinde ¢ikmistir.
Kiiltiirel ve Politik Etkinlikler (Faktor 3)

Toplam ii¢ degiskenden olusan bu faktor toplam varyansin % 17,852’sini
aciklamaktadir. Faktorii meydana getiren degiskenler, Tiirkiye ile ilgili olarak daha 6nce
karsilagilan kiiltiirel ve politik etkinliklere iliskin ifadeleri icermektedir. Faktor agirhigi
en yiiksek degisken “kiiltiirel kutlamalar ” (faktor yiikii 0,802) dir. Devaminda “devlete
ozgii politik faaliyetler” (faktor yiikii 0,783); “sanat ve eglence faaliyetleri” (faktor
yiikii 0,646) degiskenleri yer almaktadir. Bu faktore ait degiskenlerin her birine ait
faktor yiikleri %50’ nin iizerinde ¢ikmuistir.

3.11.3. Parametrik Olmayan Analizler (Non-Parametric Tests) Yoluyla

Demografik Ozellikler ve Algilama Farklihklarina iliskin Bulgular

Ankete katilanlarin soru gruplarinda yer alan ifadeleri degerlendirme diizeylerinin
(bagimli degiskenlerin) demografik o6zellikler (bagimsiz degiskenler) bakimindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla hipotez testlerinden

yararlanilir.

Sifir hipotezi (Null Hypothesis) “parametrik deger ile gerceklesen deger arasinda fark

yoktur” ilkesine dayanirken; alternatif hipotez (Alternative Hypothesis) de sifir
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hipotezinde yer almayan noktalar belirlenir ve bu kapsamda farklhiliklarin tesadiifen mi
yoksa anlamli olarak mi1 olustuguna karar verilir (Erdogan, 2003, s. 110; Argyrous,
2011, p. 300).

Arastirma kapsaminda yer alan bagimli degisken olarak “tanitim faaliyetlerine iliskin
duyarliliklar”, “destinasyon imaji ve markasina iliskin degerlendirmeler”, “seyahat
karari olarak Tiirkiye seciminde etkili olan faktorler” ve “daha once Tiirkiye ile alakali
olarak belirtilen ifadelerle karsilasma diizeyleri”’nin belirlenmesine yonelik olarak
olusturulan soru gruplarinda yer alan ifadeler bagimsiz degisken olarak demografik
ozelliklerle (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu ve uyruk) birlikte
karsilagtirilmaktadir. Verilerin normal dagilim gostermemesi nedeniyle parametrik
olmayan (non-parametric) hipotez testlerinden faydalanilacaktir (Kartal, 1998, s.143;
Nakip, 2006, s. 281). Bu kapsamda iki secenekli degiskenlerde (cinsiyet) Mann Whitney
U testi (Nakip, 2006, s. 286; Janssens et al. 2008, p. 65; Kartal, 1998, s. 189); ikiden
fazla secenekli degiskenlerde de (yas, egitim durumu, gelir durumu ve uyruk) Kruskal
Wallis H testi (Argyrous, 2011, p. 490; Kartal, 1998, s. 211) uygulanacaktr. Ilgili

hipotezler ve elde edilen sonuclardan su sekilde bahsedilebilir.

3.11.3.1. Tamtim Faaliyetlerine iliskin Duyarhhklar ile Demografik Ozellikler
Arasindaki Farkhhiklar

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin  demografik 6zelliklerine gore tanitim
faaliyetlerine iliskin duyarhiliklarinda farklilik olup olmayacagi analiz edilmek
istenmektedir. Verilerin normal dagilim gostermedigi test edilerek parametrik olmayan
test istatistiklerinden yararlanmak noktasinda cinsiyet degiskeni i¢in bagimsiz T testi
alternatifi olarak “Mann-Whitney U” analizinden; egitim, yas, gelir durumu ve uyruk
degiskenleri icin varyans analizi Anova testi alternatifi olarak da Kruskal Wallis H

analizinden yararlanilacaktir.

Buna gore belirlenen hipotezler su sekildedir:

Hi.1.: Katilimecilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarliliklar1 cinsiyetten bagimsiz
degildir.

Hi.1p: Katilimeilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarlhiliklar1 yastan bagimsiz degildir.

Hi.j: Katilimcilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarliliklar1 egitim durumundan

bagimsiz degildir.
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Hi.q: Katilimcilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarhiliklar1 gelirden bagimsiz
degildir.
Hi.e: Katilmcilarin tanitim faaliyetlerine iliskin duyarliliklar1 uyruktan bagimsiz
degildir.
Buna gore asagidaki tablo verileri yorumlandiginda Soru Grubu 1’de yer alan
degerlendirmeler icerisinde sig degeri<0,05 (H; Kabul) olan ve demografik 6zellikler

bakimindan anlamh farkliliklarin oldugu belirlenerek, belirtilen tiim hipotezler kabul

edilmistir. {lgili ifadeler Tablo 37’de gosterilmektedir.
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Tablo 37: Tamtim Faaliyetlerine Iliskin Duyarhliklar ile Demografik Ozellikler

Arasindaki Algisal Farkhiliklar

Anlamsal Farklihk Gosteren ifade | P (Sig) Aciklama
S1.2Turistik tiiketici olarak indirimli | 0.000<0.05 | *Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
tiriin ve hizmetlere duyarliyim. 0.000<0.05 | oldugu goriilmektedir.
**Fn yiiksek deger Alman turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.4Turistik tiiketici olarak ¢evreye | 0.003<0.05 | *Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
duyarliyim 0.000<0.05 | oldugu goriilmektedir.
**En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.5Turistik tiiketici olarak kiiltiirel | 0.023<0.05 | *Kadmlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
ve cevresel mirasa karst duyarliyim. | 0.035<0.05 | oldugu goriilmektedir
**En yiiksek deger gelir acisindan 1501-2000 arasi
grubuna ait iken, en diisiik deger ise 500 ve daha az
grubunda yer alan katilimcilarda goriilmektedir.
S1.6  Turistik tiiketici  olarak | 0.010<0.05 | * Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
destinasyonun tamitim | 0.004<0.05 | oldugu goriilmektedir
faaliyetlerinde diyalog cercevesinde ** En yiiksek deger gelir agisindan 1001-1500 arasi
(¢ift yonlii) yiiriitillen iliskiye kars1 | ) 005<0.05 | gruba ait iken, en diisiik deger ise 500 ve daha az
duyarliyim. grubunda yer alan katilimcilarda goriilmektedir.
**% En yliksek deger lise mezunu gruba ait iken, en
0.000<0.05 | diisiik deger ise ilkdgretim mezunu grubunda yer alan
katilimcilarda goriilmektedir.
##+% En vyiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en
diisiik deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.7  Turistik tiiketici  olarak | 0.002<0.05 | *En yiiksek deger gelir acisindan 2001-2500 arasi
destmasyon tanitim fgahyetlermdekl gruba ait iken, en diisiik deger ise 500 ve daha az
teknolojik yeniliklerin kullanimina
kars1 duyarliyim. 0.000<0.05 grubunda yer alan katilimcilarda goriilmektedir.
** En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.8.Turistik tiiketici olarak | 0.000<0.05 | *En yiiksek deger gelir acisindan 2001-2500 arasi
d?sF}n?syf) n web sitesinin - gorsel gruba ait iken, en diisiik deger ise 500 ve daha az
goriliniimiine karst duyarliyim.
0.000<0.05 grubunda yer alan katilimcilarda goriilmektedir.
** En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
deger Rus turistlerde goriilmektedir.
S1.11.Turistik  tiiketici ~ olarak | 0.006<0.05 | * Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
destinasyona iliskin sosyal medyada | 0.006<0.05 | oldugu goriilmektedir
yer alan haberlere kars1 duyarliyim 0.001<0.05 | ** En yiiksek deger 25 ve daha az yas araliginda yer
alan katilimcilarda yer almustir.
*#% BEn yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.12.Turistik tiiketici olarak marka | 0.003<0.05 | * Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
sehirlere/destinasyonlara kars1 oldugu goriilmektedir
duyarliyim. 0.002<0.05 | ** En yiiksek deger lisansiistii mezunu gruba ait iken,

en diigiik deger ise ilkogretim mezunu grubunda yer
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alan katilimcilarda goriilmektedir

0.002<0.05 | *** En yiiksek deger gelir acisindan 2001-2500 arasi
olan gruba ait iken, en diisiik deger ise 501-1000 aras1
0.000<0.05 | grubunda yer alan katilimcilarda goriilmektedir.
##%% En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en
diisiik deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.13.Turistik  tiiketici ~ olarak | 0.000<0.05 | * En yiiksek deger lisansiistii mezunu gruba ait iken,
tilkelere iliskin uluslararast medyada | 0.000<0.05 | en diisiik deger ise ilkogretim mezunu grubunda yer
cikan haberlere kars1 duyarliyim 0.000<0.05 | alan katilimcilarda goriilmektedir.
** En yiiksek deger gelir acisindan 2501 ve daha fazla
olan gruba ait iken, en diisiik deger ise 501-1000 aras1
grubunda yer alan katilimcilarda goriilmektedir.
##+ Bp yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.15.Turistik  tiiketici ~ olarak | 0,023<0,05 | *En yiiksek deger 56 ve iizeri yas grubunda, en diisiik
tilkelerin kendi kiiltir ve deger | 0.000<0.05 | deger ise 25 ve daha az yas aralifinda yer alan
yargilarini  anlatan  faaliyetlerine katilimcilarda goriilmektedir.
kars1 duyarliyim. ** En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.17.Turistik  tiiketici ~ olarak | 0.011<0.05 | *En yiiksek deger gelir acisindan 1001-1500 aras1 olan
tilkelerin sahip oldugu uluslararasi gruba ait iken, en diisiik deger ise 501-1000 arasi
markalara kars1 duyarliyim grubunda yer alan katilimcilarda goriilmektedir.
S1.19.Turistik  tiiketici ~ olarak | 0.012<0.05 | *Kadmlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
tilkelerle 1ilgili olarak diinyada | 0.002<0.05 | oldugu goriilmektedir.
gosterimde olan filmlere karst ** En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
duyarliyim. deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.21.Turistik  tiiketici  olarak | 0.016<0.05 | *En yiiksek deger gelir acisindan 2001-2500 aras1 olan
gﬁileirslir;eleri egltm\ie kugzﬁl;rl; 0.000<0.05 gruba ait iken, en diisiik deger ise 501-1000 arasi
gerceklestirdikleri faaliyetlere karsi grubunda yer alan katilimcilarda goriilmektedir.
duyarliyim
** En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.
S1.22.  Turistik tiikketici  olarak | 0.000<0.05 | * En yiiksek deger Alman turistlere aitken en diisiik
tilkelerin spor etkinliklerine ev deger Rus turistlerde goriilmektedir.
sahibi olmasi ya da bu alandaki
uluslararasi basarilarina  kars1
duyarliyim.
S1.23.  Turistik tiiketici olarak | 0.001<0.05 | * En yiiksek deger Alman turistlere aitken en diisiik
tilkelerin sanat etkinliklerine ev deger Rus turistlerde goriilmektedir.
sahibi olmasi ya da bu alandaki
uluslararasi basarilarina  kars1
duyarliyim.
S1.28.Turistik  tiiketici  olarak | 0.005<0.05 | *En yiiksek deger lisansiistii mezunu gruba ait iken, en
destinasyon taniim 0.005<0.05 diisiik deger ise ilkdgretim mezunu grubunda yer alan
kampanyalarindaki rasyonel | ’ katilimcilarda goriilmektedir.
mesajlara duyarliyim. 0.000<0.05 | ** En yiiksek deger gelir acisindan 500 ve daha az

gruba ait iken, en diisiik deger ise 2501 ve daha fazlasi
grubunda yer alan katilimcilarda goriilmektedir.

*#% Bn yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
deger Rus turistlerde goriilmektedir

Not: Tabloda sadece anlamli farklilik gosteren sonuglar yer almaktadir.
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Tanitim faaliyetlerine iligkin duyarliliklarin demografik 6zellikler itibariyle anlamsal
farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar yukaridaki tabloda belirtilmektedir. Ozellikle
anlamsal farklilik a¢isindan dikkat ¢ekilmesi gereken noktalara bakildiginda su sekilde

bir degerlendirme yapmak miimkiindiir:

Cinsiyet agisindan anlamsal farklilik gosteren ifadelerin hepsinde kadinlarin degerleri
erkeklerden daha fazladir (Bknz: 2-4-5-6-11-12-19). Bu noktada kadinlarin turistik
tilketici olarak indirimli iiriinlere, ¢evreye, kiiltiirel miras eserlerine, tanitim
faaliyetlerinde kurulan diyalogsal iletisime, marka sehirlere, sosyal medyada yer alan
haberlere ve iilkelerle ilgili diinyada gosterilen filmlere karsi daha duyarl olduklari

sOylenebilir.

Yas acisindan anlamsal farklilik gosteren ifadeler 11ve 15 numaralilardir. Bunlara gore
sosyal medyada yer alan haberlere iligkin duyarlilik en fazla 25 ve daha az yas grubunda
yer almigtir. Kiiltiir ve deger yargilarma iliskin duyarhiliklar ise 56 ve iizeri yas
grubunda en yiiksek degerlendirmeyi bulmusken tam zit olarak en diisiik degerlendirme
25 ve daha az yas grubunda yer almistir. Bu baglamda sosyal medyada gen¢ nesil
alakasindan kiiltiir ve deger yargilar1 acisindan da yas artikca ilginin de artmis

olabilecegi soylenebilmektedir.

Nitekim Beldona (2005) da calismasinda kusaklararasi bilgi arama davranigini

incelemis ve yas kiiciildiikce online yontemlere gecis oldugunu tespit etmistir.

Gelir durumu acisindan anlamsal farklilik gosteren ifadeler bulunmaktadir (5-6-7-8-12-
13-17-21 ve 28). Teknolojik yeniliklerin kullanimi, web sitesinin gorsel goriiniimii,
marka sehirler ve egitim kurumlarmin gerceklestirdigi faaliyetler ile ilgili
duyarliliklarda en yiiksek deger 2001-2500 Euro arasi grupta yer alirken en diisiik deger
500 Euro ve daha az olan grupta yer almaktadir. Yine uluslararast medyada cikan
haberler acisindan duyarhilik en fazla 2501 Euro ve iizerinde yer alan gelir grubunda
gorilmiistiir. Bu Ozellikler noktasinda gelir arttikca duyarlilikta artis gelir azaldikga
duyarhilikta azalma oldugu sodylenebilir. Yine rasyonel mesaj icerikleri ile ilgili olarak
500 Euro ve daha az gelir grubunda yer alan turistlerin degerlendirmesi yiiksek iken,
2501 Euro ve iizerinde yer alan grup icin degerlendirmeler diisiiktiir. Bu durumla ilgili
olarak rasyonel mesajlara iliskin duyarhiliklarin gelir azaldik¢a arttig1 ya da gelir arttikca

azaldig1 noktasinda degerlendirme yapmak miimkiindiir.
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Egitim durumu acisindan anlamsal farklilik iceren ifadeler bulunmaktadir (6-12-13-28).
Marka sehirler, uluslararasi medyada c¢ikan haberler ve rasyonel mesajlara iliskin
duyarliliklar noktasinda egitim diizeyi arttikca duyarhiliklarin da artmis oldugu
sOylenebilmektedir. Yiiksek degerler lisansiistii gruba aitken, diisilk degerlerde
ilkogretim diizeyinde yer alan grupta goriilmektedir. Bu sonuca paralel olarak
tilkketicilerin tanitim faaliyetlerine iliskin degerlendirmelerinin otellerin tutundurma
faaliyetleri iizerinden Ol¢iimlendigi baska bir calismada tiiketicilerin egitim durumu
arttikca bu konuda beklenti diizeylerinin arttig1 tespit edilmistir (Acar; Gilli;
Karamustafa 2012).

Uyruk agisindan anlamli farkliliklar noktasinda yukaridaki tabloda yer alan ifadeler
icerisinde 5 numarali ifade disinda yer alan tiim ifadelerde farklilik oldugundan
bahsedilebilir (Bkz Tablo 37). Burada dikkat cekilmesi gereken noktalardan biri para,
indirimli iirtinler gibi ekonomik duyarhiliklar ile spor ve sanat etkinliklerini igceren

ifadelerde Almanlar’in yiiksek degerlendirmelerde bulunmus olmalaridir.

ingilizler ise cevre®®, marka sehirler, diyalog, uluslararasi filmler, kiiltiir ve deger
yargilar1 ve egitim kurumlaria iliskin noktalarda daha duyarh olarak degerlendirilebilir.
Yine mesaj icerikleri acisindan rasyonel mesajlara duyarlihk Ingiliz grubunda daha

yiiksektir.

Nitekim yapilan farkl: tiirden ¢alismalarda da ister turistik duyarliliklar ister bilgi arama
davranis1 ekseninde incelensin mutlak surette iilke ve Kkiiltiirden kaynaklanan
farkliliklarin olacagina isaret edilmektedir (Correira; Kozak; Ferradeira, 2011; Chen and

Giirsoy, 2000; Umbreit, 2004).

*® Bir destinasyonu tur programina dahil etmede etkili olan faktdrleri tur operatdrlerinin énem verme
dereceleri iizerinden inceleyen bir arastirmada turistik tiriin-hizmet kalitesi, giivenlik ve cevre bilinci
noktasinda Ingiliz tur operatorlerinin Tiirkiye’yi degerlendirme diizeylerinin ortalama derecede oldugu,
tilkenin turizm programlarina dahil edilmesi noktasinda bu yetersizliklerin iyilestirme gerektiren
noktalardan oldugu vurgulanmistir (Karamustafa ve Kusluvan 2001). Zira bu noktada ingiliz turistlerin
diger uyrukta yer alan bireylere gore cevre duyarliligin yiiksek ¢ikmig olmasi bu konuda halen gegerliligi
olan hassasiyetleri oldugunu bir kez daha gostermektedir.
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3.11.3.2. Destinasyon Imaji-Markasma Iliskin ifadelere Katilma Dereceleri ile
Demografik Ozellikler Arasindaki Algisal Farklihklar

Calismanin bu bolimiinde katilimcilarin demografik Ozelliklerine gore destinasyon
imaj1 ve markasma iliskin degerlendirmelerinde farklihik olup olmayacagi analiz
edilmek istenmektedir. Verilerin normal dagilim gostermedigi test edilerek parametrik
olmayan test istatistiklerinden yararlanmak noktasinda cinsiyet degiskeni i¢in bagimsiz
T testi alternatifi olarak “Mann-Whitney U” analizinden; egitim, yas, gelir durumu ve
uyruk degiskenleri icin varyans analizi Anova testi alternatifi olarak da Kruskal Wallis

analizinden yararlanilacaktir.
Buna gore belirlenen hipotezler su sekildedir:

H,.,.: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri

cinsiyetten bagimsiz degildir.

H,p: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri

yastan bagimsiz degildir.

H,: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri

egitim durumundan bagimsiz degildir.

H,.,q: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri

gelirden bagimsiz degildir.

H,,.: Katilimcilarin destinasyon imaji-markasina iligkin ifadelere katilma dereceleri

uyruktan bagimsiz degildir.

Buna gore asagidaki tablo verileri yorumlandiginda Soru Grubu 2’de yer alan
degerlendirmeler icerisinde sig degeri<0,05 (H; Kabul) olan ve demografik 6zellikler
bakimindan anlamh farkliliklarin oldugu belirlenerek, belirtilen tiim hipotezler kabul

edilmistir. {lgili ifadeler Tablo 38’de gosterilmektedir.
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Tablo 38: Destinasyon Imaji ve Markasi ile Demografik Ozellikler Arasindaki Algisal

Farkliliklar
Anlamsal Farkhhk Gosteren | P (Sig) Aciklama
ifade
S2.1.“Ulke markasi” destinasyon | 0.010<0.05 | *En yiiksek deger gelir agistndan 2001-2500 arasi
satin alma karar siirecimde olumlu | 0.000<0.05 | grubunda sahipken en diisik deger 501-1000
etkilidir araliginda yer alan grupta goriilmektedir.
** En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir
S2.2.“Destinasyon imaj1” | 0.000<0.05 | *En yiiksek deger gelir acisindan 2501 ve daha
destinasyon satin alma karar | 0.000<0.05 | fazlas1 grubunda sahipken en diisiik deger 501-1000
stirecimde olumlu etkilidir. araliginda yer alan grupta goriilmektedir.
** En yiiksek deger Alman turistlere aitken en diisiik
deger Rus turistlerde goriilmektedir
S2.3.Ulkelerin tamtim sloganlar1 | 0.029<0.05 | * En yiiksek deger ilkogretim mezunu grubunda
destinasyon imaj1 iizerinde olumlu | 0.000<0.05 | sahipken en diisiik deger lisansiisti mezunu
etkilidir. 0.027<0.05 | araliginda yer alan grupta goriilmektedir.
0.000<0.05 | ** En yiiksek olan 25 ve daha az yas grubunda yer
alan en diisiik degerlendirmede 56 ve iizeri yas
grubunda yer alan katilimcilara aittir.
#%% Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere
sahip oldugu goriilmektedir.
*#*%%% En yilksek deger Alman turistlere aitken en
diisiik deger Ingiliz turistlerde goriilmektedir.
S2.4. Ulkelerin diinyaca iinlii gorsel | 0.000<0.05 | En yiiksek deger Alman turistlere aitken en diisiik
sembolleri ve meydanlar1 deger Ingiliz turistlerde goriilmektedir.
destinasyon imaji1 iizerinde olumlu
etkilidir.
S2.5. Ulkelerin destinasyon tanitim | 0.004<0.05 | *Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
faaliyetlerinin  diyalog agirlikli oldugu goriilmektedir.
olmasi taraflar arasinda ortaklik ** En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
yaratti81 i¢in destinasyon satin alma deger Rus turistlerde goriilmektedir.
karar siirecimde olumlu etkilidir.
S2.6. Ulkelerin destinasyon tanitim | 0.000<0.05 | En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en diisiik
faaliyetlerinin = diyalog agirlikli deger Rus turistlerde goriilmektedir.
olmasi empati faktoriini arttirdigt
icin destinasyon satin alma karar
siirecimde olumlu etkilidir.
S2.7. Ulkelerin destinasyon tanitim | 0.000<0.05 | En yiiksek deger Alman turistlere aitken en diisiik

faaliyetlerinin  diyalog agirlikli
olmasi risk faktoriinii azalttig1 icin
destinasyon satin alma karar
siirecimde olumlu etkilidir.

deger Ingiliz turistlerde goriilmektedir.

Not: Tabloda sadece anlaml1 farklilik gosteren sonuglar yer almaktadir.

Cinsiyet ac¢isindan anlamsal farkliliklar noktasinda tanitim faaliyetlerinin ortaklik

yaratma acisindan diyalog agirlikli olmasimi kadinlar erkeklere gore daha olumlu

diizeyde degerlendirmektedirler.

Yas acisindan anlamsal farklilik destinasyon sloganlarini iceren ifadede yer almaktadir.

Destinasyon sloganlarini karar alma siireci acisindan 25 ve daha az yas grubunda yer
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alan bireyler daha olumlu degerlendirirken tam zit olarak 56 ve iizeri yas grubundakiler
diger gruplara gore olumlu yaklasma noktasinda daha diisik bir diizeyde
degerlendirmektedirler. Bu baglamda sloganlar1 Onemseme derecesinin yasla ters

orantil oldugu soylenebilir.

Gelir agisindan anlamsal farklhilik iilke imaji ve markasma iliskin ifadelerde yer
almaktadir. Bu ifadelerde gelir arttikga marka ve imajin karar alma siirecindeki olumlu

etkisi artarken gelir azaldik¢a bu etki de azalmis olarak yorumlanabilir.

Uyruk acisindan anlamsal farklihiklara bakildiginda Ingilizler diyalog siirecini ortaklik
yaratma ve empati arttirma noktasinda olumlu degerlendirirken ayni siire¢ Almanlar’da
risk faktoriinii azalttigi icin olumlu olarak degerlendirilmistir. Markanin karar alma
siirecindeki etkisi en fazla Ingilizlerde en diisiik Arap turistlerde, imajin etkisi ise en
yiiksek Almanlar’da en diisiik Rus’larda yer almistir. Tanitici sloganlar ve diinyaca iinlii
gorsel semboller Almanlar tarafindan karar alma siirecinde daha olumlu olarak
degerlendirilirken ayni ifadeler Ingilizler tarafindan daha diisiik degerlendirme

bulmustur.

3.11.3.3. Seyahat Karan Olarak Tiirkiye Secimlerinde Etkili Olan Bilgi
Kaynaklarn ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Algisal Farkhhklar

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore “seyahat karari
olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi kaynaklarina™ iligkin degerlendirmelerinde
farklilik olup olmayacagi analiz edilmek istenmektedir. Verilerin normal dagilim
gostermedigi test edilerek parametrik olmayan test istatistiklerinden yararlanmak
noktasinda cinsiyet degiskeni i¢in bagimsiz T testi alternatifi olarak “Mann-Whitney U”
analizinden; egitim, yas, gelir durumu ve uyruk degiskenleri i¢cin varyans analizi Anova

testi alternatifi olarak da Kruskal Wallis analizinden yararlanilacaktir.
Buna gore belirlenen hipotezler su sekildedir:

His,: Katilimeilarin seyahat karari olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi

kaynaklar1 cinsiyetten bagimsiz degildir.

Hiap: Katilimcilarin seyahat karar1 olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi

kaynaklar1 yastan bagimsiz degildir.

Hisc: Katilimeilarin seyahat karari olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi

kaynaklar1 egitim durumundan bagimsiz degildir.
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Hi34: Katilimcilarin seyahat karar1 olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi

kaynaklar1 gelirden bagimsiz degildir.

His.: Katilimeilarin seyahat karari olarak Tiirkiye secimlerinde etkili olan bilgi

kaynaklar1 uyruktan bagimsiz degildir.

Buna gore asagidaki tablo verileri yorumlandiginda Soru Grubu 5’te yer alan
degerlendirmeler icerisinde sig degeri<0,05 (H; Kabul) olan ve demografik 6zellikler
bakimindan anlamh farkliliklarin oldugu belirlenerek, belirtilen tiim hipotezler kabul
edilmistir. Ilgili ifadeler Tablo 39’da gosterilmektedir.

Tablo 39: Seyahat Karar1 Olarak Tiirkiye Secimlerinde Etkili Olan Bilgi Kaynaklar1 ile
Demografik Ozellikleri Arasindaki Algisal Farkliliklar

Anlamsal Farklhihk Gosteren
ifade

P (Sig)

Aciklama

S5.1. Televizyon

0.000<0.05

En yiiksek deger Arap turistlere aitken en disiik
deger Ingiliz turistlerde goriilmektedir.

S5.2.Radyo

0.033<0.05
0.000<0.05

* En yliksek deger 36-45 yas araligina sahipken en
diisiik deger 25 ve daha az yas aralifinda yer alan
grupta goriilmektedir.

** En yiiksek deger gelir acisindan 1001-1500 arasi
grubunda sahipken en diisiik deger 2501 ve daha
fazlas1 araliginda yer alan grupta goriilmektedir.

S5.3.Gazete

0.003<0.05

0.000<0.05

0.000<0.05

*En yiiksek deger 36-45 yas araligina sahipken en
diisiik deger 25 ve daha az yas aralifinda yer alan
grupta goriilmektedir.

**En yiiksek deger gelir acisindan 1001-1500 arasi
grubunda sahipken en diisiik deger 2501 ve daha
fazlas1 araliginda yer alan grupta goriilmektedir.
##+En yiiksek deger Ingiliz turistlere aitken en
diisiik deger Arap turistlerde goriilmektedir.

S5.4. Dergi/Kitap

0.000<0.05

0.002<0.05

*En yiiksek deger gelir acisindan 500 ve daha az
grubunda iken en diisiik deger 2001-2500 araliginda
yer alan grupta goriilmektedir.

** En yliksek deger Arap turistlere aitken en diisiik
deger Alman turistlerde goriilmektedir.

S5.5. Arkadas/Tanidik

0.025<0.05
0.000<0.05

*Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere
sahip oldugu goriilmektedir.

** En yiiksek deger Arap turistlere aitken en diisiik
deger Ingiliz turistlerde goriilmektedir.

S5.6. Seyahat Acentalar1

0.000<0.05
0.010<0.05
0.000<0.05

* Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere
sahip oldugu goriilmektedir

** En yiiksek deger ilkogretim mezunu grubunda
sahipken en diigiikk deger lisans mezunu araliginda
yer alan grupta goriilmektedir.

*** En yiiksek deger Arap turistlere aitken en diisiik
deger Ingiliz turistlerde goriilmektedir.

S5.7.Reklam
(brosiirler,
logolar vb.)

Materyalleri

afisler, sloganlar,

0.001<0.05

En yiiksek deger Arap turistlere aitken en diisiik
deger Alman turistlerde goriilmektedir
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S5.8. Hiikiimet Faaliyetleri

0.032<0.05
0.032<0.05
0.000<0.05

* En yiiksek deger lise mezunu grubunda sahipken
en diisik deger ilkogretim mezunu araliginda yer
alan grupta goriilmektedir.

** En yiiksek deger 36-45 az yas araligindaki gruba
ait iken en diisiik deger 56 ve lizeri yas araliginda
yer alan grupta goriilmektedir.

*#% En yliksek deger gelir agisindan 501-1000 arasi
grubunda sahipken en diisikk deger 2501 ve daha
fazla araliginda yer alan grupta goriilmektedir.

S5.9. Resmi Turizm Web Sitesi

0.002<0.05
0.020<0.05
0.000<0.05

* Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere
sahip oldugu goriilmektedir

**En yiiksek deger gelir acisindan 501-1000 arasi
grubunda sahipken en diisiik deger 2501 ve daha
fazla araliginda yer alan grupta goriilmektedir.

**% En yiiksek deger Rus turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.

S5.10.Web siteleri/Forumlar

0.000<0.05
0.000<0.05
0.000<0.05

*% Kadmlarin erkeklere gore daha yiiksek degere
sahip oldugu goriilmektedir

** En yiiksek deger 36-45 yas aralifindaki gruba ait
iken en diisiik deger 56 ve iizeri yas araliginda yer
alan grupta goriilmektedir.

**% En yiiksek deger Rus turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.

S5.11. Arama motorlari/Seyahat
Kataloglari/Indexler

0.005<0.05
0.028<0.05
0.000<0.05

* En yiiksek deger gelir agisindan 2501 ve daha
fazla grubunda sahipken en diisiik deger 500 ve
daha az aralifinda yer alan grupta goriilmektedir

** En yiiksek deger 46-55 yas araligindaki gruba ait
iken en diisiik deger 56 ve iizeri yas araliginda yer
alan grupta goriilmektedir.

*#*%% En yiiksek deger Alman turistlere aitken en
diisiik deger Ingiliz turistlerde goriilmektedir

S5.12.Sosyal
(Facebook, Twitter,
vb.)

Medya
Myspace

0.030<0.05
0.000<0.05

* En yiiksek deger gelir acisindan 500 ve daha az
grubunda sahipken en diisiik deger 2501 ve daha
fazla araliginda yer alan grupta goriilmektedir.

** En yiiksek deger Rus turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriilmektedir.

S5.13.Temel Uluslararasi
Etkinlikler (festival,konser,spor
miisabakalari,
maclar,filmler,sergiler,
fuarlar,konferanslar)

0.000<0.05

En yiiksek deger Arap turistlere aitken en diisiik
deger Rus turistlerde goriilmektedir.

S5.14. Daha onceki ziyaretler

0.010<0.05

En yiiksek deger Arap turistlere aitken en disiik
deger Ingiliz turistlerde goriilmektedir

Not: Tabloda sadece anlamli farklilik gosteren sonuglar yer almaktadir.

Seyahat karar1 olarak Tiirkiye sec¢iminde etkili olan bilgi kaynaklarmin anlamsal

farklilk tasidigi noktalar da Tablo 39°da yer almaktadir. ifadelerde ozellikle alt1

cizilmesi gereken bazi noktalar su sekilde 6zetlenebilir.

Cinsiyet acisindan anlamsal farkliliklarda seyahat acenteleri ve arkadas-tamidik etkisi

kadinlar a¢isindan erkeklere gore daha yiiksek degerdedir.
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Yas acisindan radyo ve gazete, en diisiik degeri 25 ve daha az yas grubunda yer alan
bireylerde yer almaktadir. Geleneksel kaynaklardan biri olarak radyo genc bireyler

nezdinde destinasyon olarak Tiirkiye seciminde en diisiik degerlendirmeye sahiptir.

Gelir acisindan radyo ve gazete 2501 ve iizerinden yer alan grupta; dergi/kitapta 2000-
2501 arasindaki grupta en diisiik degerlendirmeye sahiptir. Bu tip geleneksel
kaynaklarla destinasyon olarak Tiirkiye secimi gelir arttikca azalmis olarak

degerlendirilebilir.

Uyruk agisindan bakildiginda ise Arap turistlerin destinasyon olarak Tiirkiye seciminde
televizyon, arkadas tanidik, seyahat acenteleri, reklam materyalleri ve etkinlikler
acisindan daha yiiksek degere sahip olduklar1 goriilirken; Ruslarin ise bu se¢imlerinde
resmi web sitesi, web siteleri/forumlar ve sosyal medya daha olumlu deger almis
goriinmektedir. Bilgi kaynagi olarak gazeteye bakildiginda en yiiksek deger
Ingilizler’de en diisiik deger de Araplar’da goriilmektedir.

Kozak’m iilkeler ve seyahat kararinda agirlikli olarak kullanmilan bilgi kaynaklarini
Tiirkiye iizerinden inceledigi c¢alismasinda (2007, p. 27) medya bashginda
gruplandirilan “gazete” aralarinda Ingiltere’nin de bulundugu 7 iilkede daha belirgin
olarak tercih edilmektedir. Bu noktada arastirma sonucuna paralel bir degerlendirme

yapabilmek miimkiindiir.

3.11.3.4. Tiirkiye ile Ilgili ifadelerle Karsilasma Diizeyleri ile Demografik
Ozellikler Arasindaki Algisal Farklihklar

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik ozelliklerine gore “Tiirkiye ile
ilgili ifadelere karsilagsma diizeylerine” iligskin degerlendirmelerinde anlamsal farklilik
olup olmayacagi analiz edilmek istenmektedir. Verilerin normal dagilim gostermedigi
test edilerek parametrik olmayan test istatistiklerinden yararlanmak noktasinda cinsiyet
degiskeni icin bagimsiz T testi alternatifi olarak “Mann-Whitney U” analizinden;
egitim, yas, gelir durumu ve uyruk degiskenleri i¢in varyans analizi Anova testi

alternatifi olarak da Kruskal Wallis analizinden yararlanilacaktir.
Buna gore belirlenen hipotezler su sekildedir:

H,4,.: Katilimcilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelerle karsilagsma diizeyleri cinsiyetten

bagimsiz degildir.
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H,.4: Katilimcilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelerle karsilagsma diizeyleri yastan bagimsiz
degildir.
Hij4:: Katilmcilarm Tirkiye ile ilgili ifadelerle karsilasma diizeyleri egitim

durumundan bagimsiz degildir.

H,.4q: Katilmcilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelerle karsilasma diizeyleri gelirden bagimsiz
degildir.

Hj4.: Katilimcilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelerle karsilasma diizeyleri uyruktan bagimsiz
degildir.

Buna gore asagidaki tablo verileri yorumlandiginda Soru Grubu 6’da yer alan
degerlendirmeler icerisinde sig<0.05 (H; Kabul) olan ve demografik Ozellikler

bakimindan anlamli farkliliklarin oldugu belirlenerek, H;4. disindaki diger hipotezler

kabul edilmistir. I1gili ifadeler Tablo 40’da gosterilmektedir.

Tablo 40: Tiirkiye ile Ilgili ifadelere Karsilasma Diizeyleri ile Demografik Ozellikler

Arasindaki Algisal Farkliliklar

Anlamsal Farkhilik Gosteren ifade | P (Sig) Aciklama
S6.1.Kiiltiirel Kutlamalar | 0.000<0.05 | En yiiksek deger Arap turistlere aitken en diisiik deger
(festivaller, karnavallar, anma Rus turistlerde goriiliir.
yildoniimleri, dini etkinlikler)
S6.2.  Devlete  ozgii  politik | 0.005<0.05 | * En yiiksek deger 36-45 yas araligindaki gruba ait
faaliyetler (zirveler, VIP ziyaretler, | 0.006<0.05 | iken en diisiik deger 25 ve daha az yas araliginda yer
politik etkinlikler) 0.000<0.05 | alan grupta goriiliir.
**% En yiksek deger gelir agisindan 2001-2500
araligindaki gruba ait iken en diisiik deger 500 ve daha
az yas aralifinda yer alan grupta goriiliir.
**% En yiliksek deger Arap turistlere aitken en diisiik
deger Rus turistlerde goriiliir.
S6.3.Sanat ve eglence faaliyetleri | 0.000<0.05 | *En yiiksek deger gelir acisindan 2001-2500
(konserler, odiil torenleri) 0.005<0.05 | araligindaki gruba ait iken en diisiik deger 500 ve daha
az gelir araliginda yer alan grupta goriiliir.
** En yiiksek deger Arap turistlere aitken en diisiik
deger Rus turistlerde goriiliir.
S6.4.1s ve ticarete iliskin faaliyetler | 0.000<0.05 | * En yiiksek deger 26-36 yas araligindaki gruba ait
(sergiler, toplantilar, fuarlar, | 0.000<0.05 | iken en diisiik deger 46-55 yas araliginda yer alan
pazarlar) grupta goriiliir
**  Aylik gelir nezdinde en yiikksek deger gelir
acisindan 1501-2000 araligindaki gruba ait iken en
diisiik deger 2501 ve daha fazla gelir araliginda yer
alan grupta goriiliir
S6.6.Spor miisabakalar1 (amator ve | 0.000<0.05 | * Erkekler kadinlara gore daha yiiksek degere sahip
profesyonel) oldugu goriilmektedir.
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S6.8.Insani Yardim Faaliyetleri

0.038<0.05
0.034<0.05
0.000<0.05

0.029<0.05

* Erkekler kadmlara gore daha yiiksek degere sahip
oldugu goriilmektedir

** En yiiksek deger 56 ve lizeri yas araligindaki gruba
ait iken en diisiik deger 46-55 yas araliginda yer alan
grupta goriiliir

*#% FEn yiksek deger gelir acgisindan 1001-1500
araligindaki gruba ait iken en diisiik deger 2501 ve
daha fazla gelir araliginda yer alan grupta goriiliir.
**%% En yiiksek deger Arap turistlere aitken en diisiik
deger Alman turistlerde goriiliir.

S6.9.Uluslararas1 Markalar

0.000<0.05
0.000<0.05

*En yiiksek deger 25 ve daha az yas araligindaki gruba
ait iken en diisiik deger 56 yas ve iizeri araliginda yer
alan grupta goriiliir

** En yiiksek deger gelir acisindan 500 ve daha az
araligindaki gruba ait iken en diisiik deger 2501 ve
daha fazla gelir araliginda yer alan grupta goriiliir

S6.10. Kiiltiir Merkezleri

0.005<0.05
0.001<0.05
0.000<0.05

* Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
oldugu goriiliir.

** En yiiksek deger 25 ve daha az yas araligindaki
gruba ait iken en diisiik deger 46-55 yas ve iizeri
araliginda yer alan grupta goriiliir

**% En yliksek deger gelir agisindan 500 ve daha az
araligindaki gruba ait iken en diisiik deger 2501 ve
daha fazla gelir araliginda yer alan grupta goriiliir

S6.11.Sosyal medyada yer alan

olumlu haberler

0.001<0.05
0.000<0.05

*En yiiksek deger 36-45 yas aralifindaki gruba ait
iken en diisiik deger 56 yas ve lizeri araliginda yer alan
grupta goriliir

** En yiksek deger gelir agisindan 2001-2500
araligindaki gruba ait iken en diisiik deger 500 ve daha
az gelir araliginda yer alan grupta goriiliir

S6.12. Sosyal medyada yer alan
olumsuz haberler

0.000<0.05
0.002<0.05
0.002<0.05

* En yiiksek deger 36-45 yas araligindaki gruba ait
iken en diisiik deger 46-55 aralifinda yer alan grupta
goriiliir

** En yiiksek deger gelir agisindan 2001-2500 gruba
ait iken en diisiik deger 500 ve daha az gelir araliginda
yer alan grupta goriiliir.

**% En yiliksek deger Rus turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriiliir.

S6.14. Kitlesel medyada yer alan
olumsuz haberler

0.000<0.05

En yiiksek deger Rus turistlere aitken en diisiik deger
Arap turistlerde goriiliir.

Not: Tabloda sadece anlaml1 farklilik gosteren sonuglar yer almaktadir.

Tiirkiye ile ilgili olarak ifadelerle karsilagsma diizeyleri acisindan egitim durumundaki

diger degiskenlere gore anlamsal farkliliklar bulunmaktadir. Bunlar1 toparlamak

gerekirse; cinsiyet agisindan spor miisabakalar1 ve insani yardim faaliyetleri agcisindan

erkekler kadinlara gore daha yliksek degerlere sahiptir. Kiiltiir merkezleri ise kadinlarda

erkeklerden daha yiiksek degere sahiptir.

Uluslararas1 markalar ve kiiltiir merkezleri ile ilgili degerler 25 ve daha az yas grubunda

yiiksek degerlendirme bulmustur.
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Uyruk acgisindan bakildiginda katilimcilarin Tiirkiye ile ilgili ifadelerle karsilasma
diizeyi Arap turistlerde kiiltiirel faaliyetler, devlete 6zgii politik faaliyetler, sanat ve
eglence faaliyetleri, insani yardim faaliyetleri acisindan daha yiiksek degerlendirmeye
sahiptir. Rus turistler ise hem sosyal medya hem de kitlesel medyada yer alan olumsuz
haberlerle ilgili en sik karsilasan grup olarak degerlendirmeye sahip olmustur. Bu
durum kamu diplomasisine yonelik faaliyetlerin Arap turistler nezdinde daha iyi
algilandig1 ya da Tiirkiye’'nin bu hedef kitleye yonelik daha basarili oldugu yoniinde
degerlendirilebilir. Ruslarin hem kitlesel hem de sosyal medya temsillerinde yer alan

olumsuz haber degerlendirmeleri de bu noktada yer alan bir soruna isaret etmektedir.

3.11.3.5. Tiirkiye’yi Farkh Turizm Tiirlerine Gore Tammlama Diizeyleri ile

Demografik Ozellikler Arasindaki Algisal Farklihklar

Calismanin bu bolimiinde katilimcilarin Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore
tanimlamalarinda demografik ozellikler itibariyle farklilik olup olmayacagi analiz
edilmek istenmektedir. Verilerin normal dagilim gostermedigi test edilerek parametrik
olmayan test istatistiklerinden yararlanmak noktasinda cinsiyet degiskeni i¢in bagimsiz
T testi alternatifi olarak “Mann-Whitney U” analizinden; egitim, yas, gelir durumu ve
uyruk degiskenleri icin varyans analizi Anova testi alternatifi olarak da Kruskal Wallis

analizinden yararlanilacaktir.
Buna gore belirlenen hipotezler su sekildedir:

Hs,: Katilimcilarin  Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tamimlama diizeyleri

cinsiyetten bagimsiz degildir.

H,.sp: Katilimeilarin Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tanimlama diizeyleri yastan
bagimsiz degildir.
H,.s.: Katilimcilarin Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tanimlama diizeyleri egitim

durumundan bagimsiz degildir.

Hisq: Katilimcilarm Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tamimlama diizeyleri

gelirden bagimsiz degildir.

His.: Katilmeilarin Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tamimlama diizeyleri

uyruktan bagimsiz degildir.
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Buna_gore asagidaki tablo verileri yorumlandiginda Soru Grubu 7°de yer alan kaynaklar

icerisinde sig degeri<0,05 olan (H; Kabul) ve demografik 6zellikler bakimindan anlaml1

farkliliklarm oldugu belirlenerek, belirtilen tiim hipotezler kabul edilmistir. Ilgili

ifadeler Tablo 41°de gosterilmektedir.

Tablo 41: Tirkiye’yi Farkli Turizm Tiirlerine Gore Tanimlama ile Demografik

Ozellikler Arasindaki Algisal Farkliliklar

Anlamsal Farkhhk Gosteren | P (Sig) Aciklama

ifade

S7.1.Kiiltiir 0.002<0.05 | * Kadnlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
0.000<0.05 | oldugu goriiliir.
0.000<0.05 | ** En yiiksek deger gelir agisindan 2501 ve daha

fazla araligindaki gruba ait iken en diisiikk deger
1001-1500 araliginda yer alan grupta goriiliir.

**% En yiiksek deger Arap turistlere aitken en diisiik
deger Ingiliz turistlerde goriiliir.

S7.2.Tarih 0.028<0.05 | * En yiiksek deger lisans mezunu gruba ait iken en
0.015<0.05 | diisiik deger lise mezunu araliginda yer alan grupta
0.000<0.05 | gortiliir.

** En yiiksek deger gelir agisindan 500 ve daha az
araligindaki gruba ait iken en diisiik deger 1001-1500
araliginda yer alan grupta goriiliir.

**% En yiiksek deger Rus turistlere aitken en diisiik
deger Ingiliz turistlerde goriiliir

S7.3.Spor 0.001<0.05 | *En yiiksek deger 56 ve iizeri yas araligindaki gruba
0.000<0.05 | ait iken en diisiik deger 25 ve daha az yas araliginda

yer alan grupta goriiliir.
** En yiiksek deger Rus turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde goriiliir

S7.4.Deniz, Giines ve Kum 0.000<0.05 | * Kadnlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
0.001<0.05 | oldugu goriiliir
0.000<0.05 | ** En yiiksek deger 25 ve daha az yas araligindaki
0.000<0.05 | gruba ait iken en diisikk deger 36-45 yas araliginda

yer alan grupta goriiliir

**% En yiiksek deger gelir agisindan 2001-2500 ve
daha fazla araligindaki gruba ait iken en diisiik deger
1001-1500 araliginda yer alan grupta goriiliir.

*#*%%% En yilksek deger Alman turistlere aitken en
diisiik deger Ingiliz turistlerde goriilir.

S7.5.Saghk 0.001<0.05 | * Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
0.002<0.05 | oldugu goriiliir.
0.000<0.05 | ** En yiiksek deger ilkdgretim mezunu gruba ait iken

en diisiik deger lisansiistii mezunu araliginda yer alan
grupta goriiliir.

*** En yiiksek deger Rus turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde gortiliir

S7.6.Uluslararas1 Konferanslar 0.017<0.05 | * Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
0.000<0.05 | oldugu goriiliir
0.000<0.05 | ** En yiiksek deger 36-45 yas araligindaki gruba ait
0.001<0.05 | iken en diisiik deger 25 ve daha az yas araliginda yer

alan grupta goriiliir
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*#% En yiiksek deger gelir acisindan 500 ve daha az
araligindaki gruba ait iken en diisiik deger 2501 ve
daha fazla araliginda yer alan grupta goriiliir.

**%% En yiiksek deger Rus turistlere aitken en diisiik
deger Arap turistlerde gortiliir

S7.7.Macera 0.002<0.05 | En yiiksek deger 25 ve daha az yas araligindaki gruba
ait iken en diisiik deger 56 ve iizeri yas araliginda yer
alan grupta goriiliir

S7.8 Kayak 0.000<0.05 | * En yiiksek deger lise mezunu gruba ait iken en
0.000<0.05 | diisik deger ilkogretim mezunu araliginda yer alan
grupta goriliir

** En yiiksek deger gelir agisindan 500 ve daha az
araligindaki gruba ait iken en diisiik deger 2501 ve
daha fazla araliginda yer alan grupta goriiliir

Not: Tabloda sadece anlaml1 farklilik gosteren sonuglar yer almaktadir.

Tiirkiye’yi farkli turizm tiirlerine gore tanimlama ile demografik 6zellikler arasindaki
algisal farkliliklar Tablo 41°de yer almaktadir. Vurgulanabilecek noktalara bakildiginda;
uyruk acisindan Ruslarin en yiiksek degerdeki ifadeleri, “Tarih”, “Spor”, “Saghk” ve
“Uluslararas1 Konferanslar” ile ilgili; Almanlarin ise “Deniz-kum-giines” ile ilgili
ifadelerdir. “Spor” ifadesine katilma derecesi 25 ve daha az yas grubunda en diisiik
degerde; 56 ve iizeri yas grubunda ise en yiiksek degerdedir. Genglerin destinasyon
olarak “Spor” degerlendirmesi diisiik iken “Macera” ifadeleri yas gruplar1 arasinda en
yiiksek degerdedir. Katilimcilarin “Kayak” destinasyonu olarak katilma dereceleri ise
gelir acisindan en diisiik degerlendirmeyi 2501 ve iizerinde yer alan grupta; en yiiksek
degerlendirmeyi de 500 ve daha az gelir grubunda yer almaktadir. Gelir arttikca
destinasyon olarak “Kayak” nitelendirmesine katilma derecesi daha diisiik olmaktadir.
Bu noktada 6zellikle belli gelir grubunda yer alanlara yonelik tanitim kampanyalarina

agirlik verilebilecegi soylenebilir.

3.11.3.6. Tiirkiye’nin Destinasyon imaji ve Tanitim Faaliyetlerine Iliskin ifadeleri

Algilama Diizeyleri ile Demografik Ozellikler Arasindaki Algisal Farkhhklar

Calismanin bu bolimiinde katilimcilarin Tiirkiye ile ilgili olarak belirtilen genel
ifadelere iliskin degerlendirmelerinde demografik Ozellikler acisindan farklilik olup
olmayacagi analiz edilmek istenmektedir. Verilerin normal dagilim gostermedigi test
edilerek parametrik olmayan test istatistiklerinden yararlanmak noktasinda cinsiyet
degiskeni icin bagimsiz T testi alternatifi olarak “Mann-Whitney U” analizinden;
egitim, yas, gelir durumu ve uyruk degiskenleri i¢in varyans analizi Anova testi

alternatifi olarak da Kruskal Wallis analizinden yararlanilacaktir.




Buna gore belirlenen hipotezler su sekildedir:

Hi.6a.: Katilimcilarin Tiirkiye’nin destinasyon imaji ve tanitim faaliyetlerine

ifadeleri algilama diizeyleri cinsiyetten bagimsiz degildir.

Hi.6p: Katilimcilarin Tiirkiye’'nin destinasyon imaji ve tanitim faaliyetlerine

ifadeleri algilama diizeyleri yastan bagimsiz degildir.

His: Katilimcilarin Tiirkiye’nin destinasyon imaji ve tanitim faaliyetlerine

ifadeleri algilama diizeyleri egitim durumundan bagimsiz degildir.

Hi6q: Katilimcilarin Tiirkiye’'nin destinasyon imaji ve tanitim faaliyetlerine

ifadeleri algilama diizeyleri gelirden bagimsiz degildir.

Hi6e: Katilimcilarin Tiirkiye’nin destinasyon imaji ve tanitim faaliyetlerine

ifadeleri algilama diizeyleri uyruktan bagimsiz degildir.
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iliskin

iliskin

iliskin

iliskin

iliskin

Buna_gore asagidaki tablo verileri yorumlandiginda Soru Grubu 8’de yer alan kaynaklar

icerisinde sig degeri<0,05 olan (H; Kabul) ve demografik 6zellikler bakimindan

anlamli farkliliklarin oldugu belirlenerek, H;¢, disinda yer alan hipotezler kabul

edilmistir. {lgili ifadeler Tablo 42’de gosterilmektedir.
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Tablo 42: Tiirkiye'ye iliskin Ifadeleri Algilama Diizeyi ile Demografik Ozellikler
Arasindaki Algisal Farkhiliklar

Anlamsal Farkhhk Gosteren | P (Sig) Aciklama

ifade

S8.1.Tiirkiye’nin destinasyon imaji | 0.003<0.05 | * Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
iyidir oldugu gortiiliir.

S8.2.Tiirkiye destinasyon markas1 | 0.005<0.05 | * Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
olan bir tilkedir 0.014<0.05 | oldugu goriiliir

0.013<0.05 | ** En yiiksek deger ilkogretim mezunu grup icinde
0.000<0.05 | iken, en diisiik deger lise mezunu gruba aittir.

*** En yiiksek deger gelir agisindan 1501-2000 aras1
grup icinde iken, en diisiik deger 2501 ve daha fazla
olan gruba aittir.

*#*%% En yiiksek deger Rus turistlere aitken en diisiik
deger Ingiliz turistlerde goriilir.

S8.4. Tanitim araglar cesitlidir. 0.000<0.05 | En yiiksek deger Alman turistlere aitken en diisiik
deger Ingiliz turistlerde goriiliir

S8.5.Tanitim mesajlar1 | 0.000<0.05 | * Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip

bilgilendirme acisindan | 0.000<0.05 | oldugu goriiliir.

doyurucudur ** En yiiksek deger Alman turistlere aitken en diisiik

deger Ingiliz turistlerde goriiliir

S8.6.Tanmitim  mesajlar1  gercegi | 0.017<0.05 | * Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek degere sahip
yansitmaktadir oldugu goriiliir.

Not: Tabloda sadece anlaml1 farklilik gosteren sonuglar yer almaktadir.

Tiirkiye’ye iligkin ifadeleri algilama diizeyi ile demografik 6zellikler arasindaki algisal
farkliliklar Tablo 42’de bulunmaktadir. ifadelerde yas araligi agisindan anlamli
farkliliklara rastlanmamistir. Bunun disinda diger noktalara bakildiginda; cinsiyet
acisindan “Tiirkiye’nin destinasyon imaj1 iyidir”, “Tiirkiye destinasyon markasi olan bir
ilkedir”, “Tanitim mesajlar1 bilgilendirme agisindan doyurucudur”,” Tanitim mesajlar1
gercegi yansitmaktadir” ifadelerinde kadinlarin erkeklerden yiiksek degerlere sahip
oldugu goriilmektedir. Bunun diginda tamitim araglarinin ¢esitliligi ve tanitim

mesajlarinin doyurucu olmasina iliskin ifadelerde en yiiksek deger Almanlar’da, en

diisiik deger ise Ingilizler’de gozlemlenmistir.
3.11.4. Destinasyon Olarak Tiirkiye imaji ve Tamtim Faaliyetleri Arasindaki Iliski

Katilimcilarin Tiirkiye nin destinasyon imaji ve tanitim faaliyetleri ile ilgili cevapladigi
sorularda korelasyonlara rastlanmistir. Verilerin normal dagilim gdstermemesi

nedeniyle analizde “Spearman’s rho” tercih edilmistir.

Tablodaki veriler incelendiginde destinasyon imaji- markasi- tanitim faaliyetlerinin

diyalogsalligi- tanitim araclarinin c¢esitligi- tanitim mesajlarinin gercegi yansitmasi-




263

tanitim mesajlarinin bilgilendirme acisindan doyuruculugu noktasinda pozitif yonde

iligkiler tespit edilmistir.
H;_7: Tiirkiye nin destinasyon imaji ile destinasyon markasi arasinda pozitif iligki vardir.

H,s: Tirkiye’nin tanitim faaliyetlerindeki iliskinin diyalogsal yonii ile tanitim

araclarinin ¢esitliligi arasinda pozitif iliski vardir.

H,o: Tiirkiye’nin destinasyon imaji ile tanitim mesajlarinin bilgilendirme agisindan

doyuruculugu arasinda pozitif iligki vardir.

Hi.j0: Tirkiye’'nin destinasyon imaji ile tanitim mesajlarinin gercegi yansitmasi

arasinda pozitif iligki vardir.

H,.;: Tiirkiye’nin destinasyon imaji ile tanitim araglarinin ¢esitliligi arasinda pozitif

iliski vardir.

H,.2: Tiirkiye’nin destinasyon imaji ile tanitim faaliyetlerinin diyalogsal yonii arasinda

pozitif iligki vardir.

Bu kapsamda (Tablo 43) belirtilen tiim hipotezler kabul edilmektedir.



Tablo 43: Tiirkiye nin Destinasyon Imaj-Markasi ile Tanitim Faaliyet-Arac ve Mesajlar1 Arasindaki iliski
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Tiirkiye Tanitim Tanitim mesajlart
Tiirkiye’nin destinasyon faaliyetlerinde bilgilendirme Tanitim mesajlari
destinasyon imajt markas1 olan bir iligki Tanitim araglar acisindan gercegi
iyidir iilkedir diyalogsaldir cesitlidir doyurucudur yansitmaktadir
Spearman's rho Tiirkiye nin Correlation
destinasyon imaji | Coefficient 1,000 ,646(%*) LAT2(%%) ,449(**) L448(*%*) L469(+*)
iyidir
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 1523 1523 1523 1523 1523 1523
Tiirkiye Correlation
destinasyon Coefficient
markasi . olan bir ,646(%*) 1,000 ,562(%%) ,503(*%%) LA53(%%) LA54(%%)
tilkedir
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 1523 1523 1523 1523 1523 1523
Tanitim Correlation
fﬁzlﬁiyeﬂmnde Coefficient AT2(%) 562(+%) 1,000 L621(5%) S518(+%) A4
diyalogsaldir
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 1523 1523 1523 1523 1523 1523
Tanmitim araclar | Correlation
cesitlidir Coefficient ,449(+*) ,503(%*) L621(*%) 1,000 ,550(%%) LA491(0%%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 1523 1523 1523 1523 1523 1523
Tanitim mesajlar1 | Correlation
bilgilendirme Coefficient
agisindan ,448(%*) L453(0%%) ,518(%%) ,550(%%) 1,000 ,592(%%)
doyurucudur
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
N 1523 1523 1523 1523 1523 1523
Tanitim mesajlart | Correlation
gercegi Coefficient LA69(F%) LAS4(F%) LA47(%%) LA91(F%) ,592(%%) 1,000
yansitmaktadir
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 1523 1523 1523 1523 1523 1523

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 43’de yer alan bulgular incelendiginde marka ve imajin birbirleriyle iliski
kavramlar oldugu bir kez daha goriilmektedir. Tiirkiye’nin destinasyon markas1 ve imaji
arasinda pozitif iliski soz konusudur (0,646). Nitekim yapilan c¢aliymalarda da
destinasyon markasinin imaj olusturmada 6nemli etkisi oldugu vurgulanmaktadir (Cai,
2002). Bu sonu¢ tamitim araclarimi geleneksel kaliplarmm disina cikararak
cesitlendirmenin diyalogsal iletisime imkan saglayacagi seklinde degerlendirilebilir.
Yine destinasyon imaji ve tanitim faaliyet-arag-mesaj iliskisi incelendiginde
destinasyon imaji ile tanitim mesajlarinin bilgilendirme ag¢isindan doyurucu olmasi
(0,448) ve gercegi yansitmasi ifadeleri (0,469) arasinda pozitif iliski goriilmektedir.
Gerceklestirilen tanitim ile turistik tiiketicinin bilgi ihtiyacinin tam ve giivenilir olarak
karsilanmasi destinasyon imaji adia olumlu etki saglamaktadir. Tanitim araglarinin
cesitliligi (0,449) ve tanitim faaliyetlerinin diyalogsal yonii (0,472) ile destinasyon imaj1
arasinda pozitif iliski goriilmektedir. Oyle ki tamtim araclarinin cesitligi ve diyalog

arasindaki olumlu iligki destinasyon imaj1 iizerinde de etkili olmaktadir.

Bu ag¢idan tanmitim araglarinin ¢esitliligi, ¢esitlilikle artan diyalogsal iletisim, tanitim
mesajlarinin bilgilendirme doyuruculugu ve giivenilirligi destinasyon marka ve imaji
olusturmada olumlu etki yaratmaktadir. Bu nedenle turizm tanitimi ile ilgilenenlerin
destinasyonun kendisine gosterdigi ©Onemi, destinasyon tanitim arag-mesaj ve
faaliyetlerindeki iletisim icin de gostermeleri turistik tiiketicinin karar alma siirecinde

olumlu etkisi agisindan katki saglayacaktir.



SONUC ve ONERILER

Kiiresellesme ve yaratmis oldugu etki ile 6nem kazanan turizm sektorii, i¢cinde insan
0gesini barindirmasi nedeniyle her gecen giin degisim siirecini yenileyerek devam
ettirmektedir. Bu noktada siire¢ 0zel kuruluslardan iilkelere kadar her tiir olcekte
yapilanmay1 igerisinde barindirmaktadir. Yapilanmanin boyutuna gore gerceklestirilen
faaliyetler farklilik arz etse bile marka ve imajin saglam zemin {izerine oturmus olmasi

mutlak surette gerekmektedir.

Destinasyonun marka sahibi olmas1 zaman igerisinde imaj olusumuna imkan tanirken,
destinasyon imaj1 ise turistik tiiketicinin karar alma siirecinde etkisi genis bir boyutu
olusturmaktadir. Destinasyon imajimi olusturan pek ¢ok faktorden soz etmek miimkiin
olmakla birlikte her biri kendi icerisinde ¢ok genis literatiire sahip konu basliklar1
dahilinde ele alimmaktadir. Bu konu basliklarindan biri olan tanitim faaliyetleri ise

tercih ettigi usuller ¢ercevesinde ¢esitlendirilebilmektedir.

Rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz ortaminda var olmak isteyen her tiirli olusum
varligin1 devam ettirme noktasinda kendini rakiplerinden ya da benzerlerinden farkli
kilmak zorundadir. Bu noktada imaj kavrami da icinde bulundugumuz c¢ag adina

kendinden cokga soz ettiren bir kavram olmas1 yoniiyle 6nem tagimaktadir.

Yelpazesi acisindan genis tanitim faaliyetleri ise turizmde destinasyon secimi ile ilgili
siirecte mevcut potansiyelini tam olarak kullanmaktan ziyade daha c¢ok geleneksel
yontemlerin {izerinde siirecini devam ettirmektedir. Literatiirde énemi ve gerekliligi
noktasimda cokca iizerinde durulan destinasyon markas1 ve imaj1 kavram olarak halkla
iliskiler baglantililig1 noktasinda cok nadir olarak bahsedilmektedir. Oyle ki marka ve
imajmn kalicilig1 ve uzun vadeli siireci noktasinda halkla iliskiler faaliyetleri son derece
onemlidir. Halkla iligkiler dogas1 geregi karsiliklik ve ortaklik yaratmakta ve siirece
dahil olan taraflar1 katilimci bir iligkiye sevk etmektedir. Bu yoniiyle diger tanitim

yonlerinden ayrilan halkla iliskiler diyalogsal zemine imkén taniyan yapisi ile de marka
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ve imajin uzun soluklu olusumu ve dolayisiyla da karar alma siirecinde olumlu etkisi ile

turizm sektoriinde son derece gereklidir.

Turizm ve destinasyon tanitiminda katilimec1 ve diyalogsal iletisimin yollart bir takim
faaliyetleri gerektirmektedir. Bu noktada 6zellikle kiiresellesmenin yarattigi etkilesimle
kiiltiirleraras1 iletisimin ivme kazanmasi bir destinasyonun ve ozellikle destinasyon
olarak bir iilkenin tanitiminda sadece resmi makamlar1 ilgilendiren siireci asarak ¢ok
tarafli iligkilerin oldugu kamuoyu ve halklarin da bu siirece katildig1 bir yapiy1 meydana
getirmistir. Bu yoniiyle hem heterojen hem de yogun etkilesimin oldugu siirecte hedef
kitleyi yonetmek taraflar arasinda dengeli iletisimle daha saghkli bir yapiya

kavusacaktir.

Destinasyon tanitimi ve imaj olusturma siirecinde kitlesel medyanin etkisi, seyahat
acenteleri ve agizdan agiza iletisim literatiirde fazlaca incelenme imkam elde etmis
kavramlardir. Bunlara ilaveten iligkilerin ¢ok boyutlulugu baglaminda atilacak her tiirlii
adim bireylerin zihninde belli imajlarin olusumuna sebep olmaktadir. Ozellikle
tilkelerin klasik diplomasiden farkli olarak hedef iilkelerin halklarmin kalplerini ve
zihinlerini kazanma amacli gerceklestirmis olduklar1 iliski yonetimi olarak kamu
diplomasisi faaliyetleri imaj olusumunda O©nemli kavramlardan biridir. Yine
kiiresellesme ile beraber her gecen giin artan uluslararasi etkilesim diinya ¢apinda pek
cok etkinlik gerceklestirilmesine imkan saglamaktadir. Bu iliskilerin ve ozellikle
etkilesimin olusmasi noktasinda ise teknolojik gelismelere paralel olarak gelisen iletisim
teknolojileri taraflar arasinda ortaklik yaratma ve katilimciliga tesvik etme noktasinda
onemli degiskenlerdir. Tiim bunlar halkla iliskiler potasinda birlestirildiginde ise 6nce
marka ve dolayisiyla imaj olusumuna ve bunun da bir sonucu olarak tiiketicinin karar

alma siirecine olumlu yansiyan bir zincirleme yapiy1 olusturacaktir.

Bugiin destinasyon olarak sehirlerin ve {ilkelerin yavas yavas bu siireci iletisim
faaliyetlerine katma yolunda adimlar attiklarini literatiirde belli Ornekler {izerinde
gormek miimkiindiir. Maalesef halen istenilen diizeye ulastig1 sdylenemese de
diyalogsal iligkiyi tanitim faaliyetlerine kanalize eden cabalarin basarilarmna iliskin
siuirh sayida ornek yer almaktadir. Bu noktada ¢aligma ile Tiirkiye Ornegi lizerinde bir
degerlendirme yapilmak istenmektedir. Elde edilen bulgular ve varilan sonuglar genel

olarak su sekilde dzetlenebilir:
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Oncelikle Tiirkiye 6zeline inmeden genel olarak tiiketici davrams1 ekseninde turistik
tiketicinin duyarhiliklarina bakildiginda 6 bashk altinda smiflandirma yapmak
miimkiindiir. Ozellikle bu duyarhiliklarm bilinmesi ve demografik ac¢idan ne sekilde
farklilagtiginin 6grenilmesi tiiketicinin dogru analiz edilmesi ve bu dogrultuda tanitim
araclarinin ve faaliyetlerinin belirlenmesi noktasinda ©nemli olmaktadir.  Bu
duyarliliklar “tamitimda mesaj icerigine iliskin duyarliliklar”, “tamitimda etkinlik ve

€«

etkilesim saglamaya iligkin duyarliliklar”, “ tamitimda teknoloji kullanimina iliskin

g

duyarliliklar”, tamtimda uluslararast boyutun kullanimina iliskin duyarliliklar”,
“tamtimda ekonomik duyarliliklar” ve “tamitimda cevresel duyarliliklar” olmak iizere 6

baslikta toplanmaktadir.

Bu duyarliliklar icerisinde ozellikle kiiresel yapinin yarattigi etkiyle ortaya ¢ikan yeni
turist profili kiiltiirel ve ¢cevresel mirasi ve ¢evre duyarliligi yiiksek bireyleri her gecen
giin arttirmaktadir. Bu baglamda katilimcilarin ortalamalarinin bu alandaki yiiksekligi
tanitim faaliyetleri ve mesajlarinda kiiltiirel-cevresel miras ve ¢evre duyarlihigi iceren
kodlarin igerigini kapsayacak sekilde diizenlenmesi gerektigine isaret etmektedir.
Nitekim kamu yararim1 benimsemis bir tanitim yontemi olarak halkla iliskiler
faaliyetleri i¢in de bu duyarlilik {izerinden yapilacaklar halkla iligskilerin amaglarina
paralellik arz edecektir. Hem turizm tanitimi hem de kamu yararina iliskin duyarliliklar1
bir araya getiren fonksiyonu halkla iligkiler faaliyetlerini diger tanitim yontemlerinden

ayirarak karsiliklik iligkisi saglayacaktir.

Tanitim faaliyetlerinde teknoloji kullanimina iliskin duyarliliklar da ikinci olarak “web
siteleri” ile ilgili ifadeler ortalamanin iizerinde yer alarak turistik tiiketici nezdinde
duyarlilik ve kullanimmin o6nemli olduguna isaret etmektedir. Web sitelerinin
islevselligi ve gorsel goriiniimii gibi noktalarda katilimcilarin  hassas olduklari
goriilmekle birlikte turistik karar alma siirecinde sosyal medya etkisi daha diisiik
diizeyde yer almaktadir. Bu noktada resmi turizm web siteleri, seyahat kataloglar1 ve
indexler gibi araclar daha ¢ok dikkate alinmaktadir. Sosyal medyanin ise etkisi artmakla
birlikte heniiz cok etkili bir diizeyde oldugu sdylenememektedir. Bu noktada iletisim
teknolojileri igerisinde giivenilirlik saglama adina resmi kaynak sunucularin verdikleri
bilgiler daha degerli bulunmaktadir. Sosyal medya etkisi karar alma siirecine direkt etki
saglamaktan ziyade fikirlerin olusumunu destekleyici nitelikte olduguyla ilgili

degerlendirme yapilabilir. Ayrica destinasyon ile ilgili bilgi saglayicilarin resmi
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kaynaklarm icerigi ile birlikte islevsel kullanimi ve goriiniimii gibi noktalarda da

tiikketiciyi tatmin edici bir diizeyde olmalar1 beklenmektedir.

Tanitim faaliyetlerine iliskin uluslararasi duyarliliklar noktasinda katilimcilarin
uluslararas1 medyada cikan haberlere iligkin duyarliliklar: yiiksek ortalamaya sahip bir
ticiincii ifadedir. Bu noktada iilkelere iligkin uluslararas1 medyada ¢ikan haberlerin
ilkeyi temsil noktasinda imaji ve karar alma siirecini etkilemesi nedeniyle dikkate
alinmas1 gerektigi soylenebilmektedir. Oyle ki medya, pazar etkisinin yiiksekligi

noktasinda destinasyon imaj formasyon siirecinde 6nemini devam ettirmektedir.

Turistik tiiketicinin ekonomik duyarliliklar1 da ortalamanin {izerinde yer almaktadir. Bu
noktada tanitim mesaj iceriklerinde tiiketicilerin “ekonomiklik ve firsat” algilamalarinin
saglanmasina dikkat edilmelidir. Rasyonel mesaj icerikleri ile desteklenen ekonomi ve
firsat algilamasi demografik farkliliklarda g6z Oniinde bulunarak tiiketicilere

sunulmalidir.

Mesaj icerikleri agisindan tanitim faaliyetlerinde ortalamalara bakildiginda sirasiyla;
bilgilendirici, rasyonel, ikna edici, duygusal ve hatirlatici iceriklere kars1 duyarliliklar
oldugu goriilmektedir. Oyle ki seyahat kararinin yiiksek ilgi diizeyinde yer almasi

nedeniyle bilgilendirme ve rasyonel boyutun daha fazla 6nemsendigi goriilmektedir.

Katilimcilar nezdinde bir iilkenin egitim kurumlar1 ve iiniversitelerinin gerceklestirdigi
faaliyetler ve sanat etkinliklerine ev sahipligi yapmas1 ve bu alanda elde ettigi basarilar
diger ortalamalara gore daha diisiik degere sahiptir. Bu noktada etkinlik ve etkilesim
saglanmasina yonelik alg1 ve duyarlilik diger duyarliliklara gore gorece olarak daha
diisik ifade edilmektedir. Etkinlikler acisindan ankete katilanlar nezdinde spor
etkinliklerinin kiiltiir-sanat etkinliklerine gore daha fazla dikkate alindig1 goriilmektedir.
Bu noktada spor etkinliklerinin goreceli olarak pazar etkisi daha genis bir kesimi
kapsamas1 nedeniyle daha ilgi ¢ekici olarak degerlendirilebilmesi tanitim faaliyetlerinde

kullaniminda agirlik sahibi olmasini gerektirmektedir.

Bu duyarhliklarla alakali olarak sonraki asamada ise destinasyon imaji ve markasina
iliskin degerlendirmeler yer almaktadir. Oyle ki bu duyarliliklar o destinasyona iligkin
marka ve imaj algilamalarinda son derece dnemlidir. Daha Oncede literatiirde ifade
edildigi gibi destinasyon markas1 ve destinasyon imaji turistik tiiketicinin karar alma
siirecinde olumlu etkiye sahiptir. Buna ilaveten Kotler, Haider ve Rein (1993)’in

stratejik imaj yonetimi kapsaminda vurgulamis oldugu gorsel semboller-meydanlar ve
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sloganlar da destinasyon imaji ve karar alma siirecine iliskin siirecte olumlu
degerlendirmelere sahiptir. Katilimcilar nezdinde gorsel semboller ve meydanlarin
etkisi sloganlarin etkisinden daha yiiksek olarak degerlendirilmektedir. Yine ankete
katilanlarin diyalogsal iligkiyi seyahat kararinda swrasiyla riski azaltma, empatiyi
arttirma ve ortaklik yaratma nedeniyle 6nemli gordiikleri ve bu kosullarin etkisiyle karar
alma siirecinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu acidan tanitim igeriklerinde kurulan
ortakligin 6zellikle tiiketici yararina risk azaltma yoniinde kazanim sagladiginin tiiketici
tarafindan algilanmasi1 diyalogsal iletisime goniillii katilim saglamalarina tesvik

edecektir.

Katilimcilarin destinasyon seciminde kullandiklar1 bilgi kaynaklarina bakildiginda
Tiirkiye oOrneginde elde edilen ifadeler iic faktor “kitlesel faktorler”, “etkilesim
saglayict faktorler” ve “bireysel ve ticari faktorler” altinda toplanmaktadir. Bulgular,
seyahat karar1 seciminde Gartner’in (1995) destinasyon imaj formasyon siirecinde
belirledigi ifadelere paralel olarak giivenirliligi yiiksek olarak nitelendirilen arkadas
tanidik etkisi en yiiksek ortalamaya sahip olarak yer almaktadir. Bunu katilimcilarin
kisisel olarak o©nceki ziyaretlerinden elde ettigi deneyimler ve seyahat acenteleri
izlemektedir. Bu noktada katilimcilar {izerinde ve Tiirkiye ornegi nezdinde bireysel ve
ticari faktorlerin karar alma siirecinde etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Devaminda kitlesel medya araclarindan farkli olarak arama motorlari, indexler, web
sitesi/forumlar ve sosyal medya etkili olarak degerlendirilmistir. Devaminda yer alan
reklam materyalleri ve televizyonun teknolojik araglarin daha gerisinde yer aldiklari
goriilmektedir. Bu agidan Tiirkiye’nin seyahat karar1 seciminde kullandig1r kaynaklar
degisim siireciyle beraber geleneksel formlarin digina c¢ikma dogrultusunda
degerlendirilebilmektedir. Ancak etkinlikler ve hiikiimet faaliyetleri gibi kamu
diplomasisi araglarina iligkin ortalamalarin diisiikliigii bu konuda 6zellikle belli hedef
gruplar tizerinde heniiz yeterli gelisim kaydedilemedigi yoniinde yorumlanabilmektedir.
Nitekim geleneksel yontemlerden farkli olarak daha yeni olan bu kavramlar ve
kaynaklarm kullanimi da zaman istemekle birlikte Tiirkiye’nin bu alanda faaliyetlerini
cesitlendirmesi, farkli cografyalara ulagabilmesi ve gerceklestirdigi faaliyetleri duyurma
noktasinda etkili olmasi siirecin yoniinii degistirebilecektir. En diisiik ortalamalarin ise
radyo ve gazete gibi mecralar olmasi geleneksel yontemlerin eski gecerliliklerini
kaybettiklerini gostermektedir ki bu ac¢idan kiiresel degisim ve doniisiim siirecinin etkili

olduguna iligkin baglanti kurulabilmesi miimkiindiir.
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Katilimcilarin uluslararas: arenada Tirkiye ile ilgili ifadelerle karsilasma diizeylerini
belirlemek amaciyla siralanan maddelerde “Sosyal ve Ekonomik Etkinlikler”, “Kitlesel
ve Sosyal Medyada Yer Alan Haberler” ve “Kiiltiirel ve Politik Etkinlikler” olarak 3
baslik altinda smiflandirilabilmektedir. Bu basliklarla Tiirkiye nin uluslararasi ortamda
kendini ifade etme ve duyurum saglama diizeyi degerlendirilmek istenmektedir. Zira bu
degerlendirmeler marka ve imaj olusumu noktasinda 6nem tasimaktadir. En fazla
ortalama kitlesel medyada yer alan haberlere iliskin olmakla birlikte bu ortalamanin
sosyal medyaya gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu asamada dikkat ceken bir
nokta olumsuz haberlerin olumlu haberlerden daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugudur. Bu noktada bireylerin olumsuz haberlere olumlu haberlere gore daha fazla
duyarli olduklar1 da soylenebilmekle beraber iilke ile ilgili olumsuz temsillerin etkisinin
asgari diizeye indirilmesi gerektigi goriilmektedir. Etkinliklerle ilgili degerlendirmelere
bakildiginda kiiltiir merkezleri ve kiiltiirel kutlamalar ikinci yiiksek ortalamaya sahip
ifadelerdir. Bu noktada Tiirkiye’nin kiiltiirel temsili agisindan daha baskin ya da basarili
oldugu yoniinde degerlendirme yapilabilir. Bunu takip eden ifadelerde ise sirasiyla spor
miisabakalari, i ve ticari faaliyetlere iliskin etkinlikler, sanat-eglence faaliyetleri ve
devlete Ozgii siyasi etkinlikler yer almaktadir. Bu baglamda Tiirkiye'nin yurtdisinda
temsilinde kiiltiirel degerlerin temsili diginda sportif, ekonomik, sanatsal ve siyasi

temsillere ve faaliyetlere de agirlik verilmesi gerektigi soylenebilir.

Bunun disinda bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye’nin ne sekilde tanimlandigi ile
ilgili algilamalara iligkin bulgular yer almaktadwr. Zira mevcut potansiyelin
cesitlendirilip sunulmasi yerine tek bir noktaya yogunlasildigi yoniinde algilamalara
rastlamak miimkiindiir. Oyle ki bulgulara bakildiginda turizm destinasyonu olarak
Tiirkiye daha once de pek cok calisma ve tanitim kampanyalarindaki baskin 6gelere
paralel olarak deniz-giines-kum (3S sea-sun sand) iizerinde tanimlanmakta ve en yiiksek
ortalamaya sahip olmaktadir. Bunu takiben tarih ve kiiltiir turizm destinasyonu
tanimlamalar1 takip etmektedir. Bu noktada Tiirkiye'nin sahip oldugu potansiyel ve
mevcut tanitim kampanyalarindaki mesajlarin etkinligini korudugu goriilmektedir. Bunu
takiben yine ortalamanm iizerinde yer alan “Saglik” destinasyonu nitelendirmesine
rastlanmaktadir ki burada Tiirkiye’nin potansiyelini yavas yavas belirginlestirebildigi
seklinde degerlendirilme yapilabilir. Diger ifadeler olarak spor, uluslararasi kongre,

kayak gibi alanlarda ise daha diisiik ortalama ve algilamalara sahip olundugu
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goriilmektedir. Bu diisiik ortalamalara iligkin mevcut zengin potansiyelin kullanimi ¢ok

daha farkl hedef kitlelerin de turistik tiiketici olarak kazanilmasina imkén taniyacaktir.

Tanitim faaliyetlerine iliskin duyarliliklar, Tiirkiye seciminde etkili olan faktorler ve
Tiirkiye ile daha Onceden karsilasilan ifadeler agisindan katilimcilarin demografik
ozellikleri acisindan farkliliklara sahip oldugu goriilmektedir. Bulgularda elde edilen
anlamsal farkliliklar turizm iletisim stratejisinin belirlenmesine katki saglayacak 6nemli
noktalardan biridir. Zira bulgulardan elde edilen her bir demografik algilama farklilig1
g0z Oniinde bulundurularak tanitim stratejileri, araclar1 ve mesajlar1 belirlenmelidir.
Genel olarak cinsiyet acisindan kadinlarin erkeklere nazaran marka, imaj, diyalog,
etkinlikler, iletisim teknolojileri, kamu diplomasine iliskin ifadelerde daha duyarh
olduklar1 goriilmekle birlikte Tiirkiye ile ilgili ifadelerle karsilasma diizeyleri agisindan
spor miisabakalar1 ve insani yardim faaliyetleri agisindan erkeklerin daha yiiksek
ortalamalara sahip oldugu gozlemlenmektedir. Yas acgisindan teknolojik araglarin
kullanimi noktasinda yas diistiikce teknolojik araclarin kullanimin arttigi, kiiltiir ve
deger yargilarina iligkin ifadelerde ise tam ters olarak yas arttikca duyarhilik ve ilgilenim
diizeyinin arttigr goriilmektedir. Gelir agisindan bakildiginda web kullanimi,
markalagma, egitimsel faaliyetlere ilgi noktasinda gelir arttik¢a ilginin arttigi, azaldikca
ise ilginin diistiigii goriilmektedir. Mesaj igerikleri agisindan ise degerlendirmelerde
rasyonel mesaj iceriklerinin diisiik gelir grubu i¢in daha 6nemli oldugu goriilmektedir.
Egitim diizeyine iligkin algilamalarda marka sehirler ve markalagma ifadelerine iliskin
ortalamalar egitim diizeyine paralel olarak dogru orantih artmustir. Uyruk agisindan
ifadeler incelendiginde Almanlarin ekonomik duyarhliklar, spor-sanat etkinliklerine
iliskin algilamalari, Ingilizlerin ise cevre, marka sehirler, uluslararasi filmler, kiiltiirel
degerler, egitimsel faaliyetler, rasyonel mesaj ve diyalog gibi konularda daha duyarli
olduklar1 goriilmektedir. Bu noktada duyarliliklar ve demografik ayrimlarin tespit
edilmesi tanitim kampanyalarinda hedef kitleye 6zel cesitlendirmelerin yapilabilmesi
acisindan onemlidir. Zira turistik tiiketicinin daha ayrmtili analizi tanitim faaliyetlerinde

daha 6zgiin ara¢, mesaj ve faaliyetlerin kullanilmasina imkén taniyacaktir.

Stratejik imaj yonetimi kapsaminda yer alan tanitici sloganlara ilgi duyma derecesi
yasla ters orantili olarak artmaktadir. Marka ve imaja iligkin ifadelerde ise gelirle dogru
orantili olarak artan bir iliski gozlemlenmektedir. Aymi ifadeler Almanlar ve

Ingilizler’de daha yiiksek algilama ortalamalarma; Rus ve Araplarda ise goreceli olarak
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daha diisiik ortalamalara sahiptir. Yine diyalogsal iletisimi Almanlar riski azalttig1 i¢in;
Ingilizler ise ortaklik yaratma ve empati saglayici roli nedeniyle daha fazla

onemsemektedirler.

Seyahat karar1 olarak Tiirkiye seciminde geleneksel kaynaklarm kullanimi ile yas
arasinda ters orantili bir iligski goriilmektedir Ayni sekilde gelirde ters orantili olarak
arttikca geleneksel kaynaklarin kullanimi azalmaktadir. Uyruksal a¢idan ise Araplarin
televizyon, arkadas-tanidik, seyahat acenteleri, etkinliklerle iliskin ortalamalarda,
Ruslarin ise web sitesi, forum, sosyal medya gibi teknolojik kaynaklarin kullaniminda

Tiirkiye secimini yaptiklar1 goriilmektedir.

Tiirkiye ile ilgili ifadelerle karsilasma diizeyleri agisindan spor miisabakalar1 ve insani
yardim faaliyetleri acisindan erkekler kadinlara gore daha fazla ortalamalara sahip
olmakla birlikte uyruk acisindan Araplarin insani yardim faaliyetleri, kiiltiirel, sanatsal
ve devlete 6zgii faaliyetlerde; Ruslarin ise sosyal ve kitlesel medyada yer alan haberlerle
karsilasma noktasinda yiiksek ortalamalara sahip olduklar1 goriilmektedir. Araplarin
kamu diplomasi ve etkinliklere bagl faaliyetlere daha fazla agina oldugu goriilmektedir.
Burada Tiirkiye’'nin sosyal etkilesimi saglayacak faaliyetlerinin tanitimini farkl
cografyalara da tasimasi gerektigi yoniinde degerlendirme yapilabilir. Ruslarin ise
kitlesel ve sosyal medyada Tiirkiye ile ilgili olumsuz temsillerle karsilasma degerinin
yiiksek olmasi 6zellikle bu hedef grubunda kitlesel ve sosyal medya iizerinden olumsuz

durumlarin diizeltilmesi yoniindeki faaliyetlere dikkat cekmektedir

Tiirkiye’nin destinasyon imaji-markast ve karar alma siireci agisindan ortalamanin
izerinden yer alan ifadeler arasinda ayni zamanda pozitif yonde iliski oldugu,
diyalogsal iletisim, tanitim araglarinin cesitligi, mesajlarin bilgilendirme agisindan
doyurucu olmasi gibi noktalarin ortalamanin iizerinde degerlendirildigi ve her bir

ifadenin birbirleriyle pozitif yonde iliskili olduguna dair bulgular yer almaktadir.

Bu agidan tanitim araglarinin ¢esitliligi, ¢esitlilikle artan diyalogsal iletisim, tanitim
mesajlarinin bilgilendirme doyuruculugu ve giivenilirligi destinasyon marka ve imaj1
olusturmada olumlu etki yaratmaktadir. Bu nedenle turizm tanitimu ile ilgilenenlerin
destinasyonun kendisine gosterdigi Onemi, destinasyon tanitim arag-mesaj ve
faaliyetlerindeki iletisim icin de gostermeleri turistik tiiketicinin karar alma siirecinde

olumlu etkisi agisindan katki saglayacaktir.
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Bu noktada hareketle; karar alma siirecinde etkili olan destinasyon imaj1 pek cok faktor
tizerinden sekillenebilmektedir. Destinasyon markasi olusturma bu noktada Onem
tastmaktadir ki marka olusturmada halkla iliskiler faaliyetleri her zaman ayr1 onem
tasimaktadir. Geleneksel formlarin disinda halkla iligkiler faaliyetlerini diyalogsal
zemin iizerinde temellendirmek tanitim faaliyetlerini ve araclarii cesitlendirme ve daha
saglam iliski kurma yoniiyle daha bilgilendirici kilmakta ve riski azaltarak ortaklik ve
empati yaratmaya tesvik etmektedir. Heniiz bu konuda geleneksel formlarin etkisi
devam etmekle birlikte basta iletisim teknolojilerinin kullanimiyla artan diyalogsal
iletisimin zaman icinde kamu diplomasi ve etkinlikler acisindan da belirli bir yeterlilige
ulagmasi beklenmektedir. Zira bu noktada akademik literatiirde basarili olmus 6rnekler
yer almaktadir. Zaman igerisinde diinya genelinde oldugu kadar Tiirkiye genelinde de

bu yone dogru ilginin artacagi diisiiniilmektedir.

Calisma gelecek calismalar adina ilk olmasi acisindan gelecekteki ¢alismalarda siirecin
ne yonde degistigi, hangi duyarlilik ve algilamalarin donemsel kosullar icerisinde daha
yiiksek algilamaya sahip oldugu noktasinda karsilastirma yapilmasina yardimci olabilir.
Yine daha genis acidan daha fazla turistik tiiketici ve farkli yabanci uyruklarin yer aldigi
baska caligmalarda gerceklestirilebilir. Zira turizm ve tanitim gibi ¢ok fazla degisim ve
doniisiimden etkilenen kavramlara iliskin calismalarin her gecen giin giincellenerek

sunulmasi gerekliligi bu acidan 6nemlidir.
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EKLER

Anketiriin Ad1 Soyadi: ...ceoveniiiinnninnnci e

Anket Yaptign Bilge L GRS SR P I SR
Sayin Katilimel,
Bu arastirma doktora tez galismasinda kullaniimak Gzere “yabanci turistlerin tanitim faaliyetleri ile
ilgii degerlendimmelerini tespit etmek” amaciyla diizenlenmigtir. Cok degerli vakiinizi ayirdiginiz ve
sagladidiniz katki igin tegekkr ederiz.

1. Asagidaki yargilara katilma derecenizi liitfen belirtiniz.

=
: e
Degerlendirme Ifadeleri 2 E Z E E 7 E
=9 E = )
= = 7% | 2|23
— o =N Z NN | & [N
1 | Turistik titketici olarak paraya duyarlryun. 1 2 3 4 5
2 | Turistik tiiketici olarak indirimli firtin ve hizmetlere duyarliyim. 1 2 3 4 5
3 | Turistik titketici olarak esnek rezervasyon firsatlarma duyarlyim. 1 2 3 4 5
4 | Turistik tiiketici olarak cevreye duyarliyim. 1 2 3 4 5
5 | Turistik tiiketici olarak kiiltiirel ve ¢evresel mirasa karst duyarliyim. 1 2 3 4 5
Turistik titketici olarak destinasyonun tanitim faaliyetlerinde diyalog cercevesinde
6 N RS 1 2 3 4 5
(¢ift yonli) yiirtitillen iliskiye kargi duyarliyim.
- | Turistik tilketici olarak destinasyon tamifim faaliyetlerindeki teknolojik yeniliklerin 1 3 1 5
" | kullammina kars1 duyarhiyim. =
g Turistik titketici olarak destinasyon web sitesinin gorsel goriintimiine karst 1 o 3 4 5
duyarliyim. =
Turistik titketici olarak destinasyon web sitesinin yeniden ziyareti sagliyor olusuna
9 ; pia 1 7 3 4 3
(islevselligine) kars: duyarliyim.
Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim faaliyetlerinin interaktit oluguna (kisiye
10 | & : ‘ i 2 3 4 5
dzel uygulamalar icermesine) kargi duyarliyim.
1 Turistik tiiketici olarak destinasyona iliskin sosyal medyada yer alan haberlere karst 1 o 3 4 5
duyarliyim. =
12 | Turistik tilketici olarak marka sehirlere/destinasyonlara karsi duyarliyim.
13 Turistik tilketici olarak iilkelere iliskin uluslar aras1 medyada ¢ikan haberlere karsi 1 . 3 4 5
duyarhyim. -
Turistik tiiketici olarak tilkelerin uluslar arasi iligkiler ve dig politika faaliyetlerine
14| 1 2 3 4| 5
kars1 duyarliyim.
15 Turistik tiiketici olarak iilkelerin kendi kiiltir ve deger yargilarim anlatan 1 . 3 4 5
faaliyetlerine karg1 duyarliyim. -
Turistik titketici olarak iilkelere iliskin akademik ve sanatsal degisim programlarina
16 | 1 2 3 4 5
kars: duyarliyim.
17 Turistik tiiketici olarak iilkelerin sahip olduu uluslar arasi markalara karsi 1 ~ 3 4 5
duyarhyim. -
18 Turistik tiiketici olarak ilkelerin sahip oldugu diinyaca tnli isimlere kargi 1 5 3 4 5
duyarliyim. -
19 Turistik tiiketici olarak iilkelerle ilgili olarak diinyada gosterimde olan filmlere kars 1 2 3 4 5
duyarhyim. -
5 | Turistik titketici olarak iilkelerin bagka tilkelerde gerceklestirdigi insani yardim
20 . . 1 2 3 4 5
faaliyetlerine kars: duyarliyim.
21 Turistik titketici olarak tlkelerin egitim kurumlari, tiniversiteleri ve bunlarm 1 2 3 4 5
" | gergeklestirdikleri faaliyetlere karsi duyarliyim. -
- | Turistik tiketici olarak filkelerin spor etkinliklerine ev sahibi olmasi yada bu 1 - 3 4 5
“~ | alandaki uluslar aras1 bagarilarina karsi duyarliyim. -
” Turistik tiiketici olarak iilkelerin sanat etkinliklerine ev sahibi olmasi1 yada bu 1 . 3 4 5
“ | alandaki uluslar aras1 basarilarma kars1 duyarliyim. -
24 Turistik titketici olarak destinasyon tanitim kampanyalarindaki bilgilendirici 1 . 3 4 5
“" | mesajlara duyarliyim. -
25 Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim kampanyalarmdaki ikna edici mesajlara 1 . 3 4 5
| duyarliyim. -
2% Turistik titketici olarak destinasyon tanitim kampanyalarmdaki hatirlatic mesajlara 1 . 3 4 5
<7 | duyarhyim. -
27 Turistik tiiketici olarak destinasyon tanitim kampanyalarindaki duygusal mesajlara 1 = 3 A 5
<" | duyarhiyim. -
28 Turistik titketici olarak destinasyon tanitim kampanyalarmdaki rasyonel mesajlara 1 . 3 4 5
“% | duyarliyim. -




2. Asagidaki yargilara katilma derecenizi liitfen belirtiniz.
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1
. e - e -
Degerlendirme Ifadeleri é £ 2 %‘ z) g é g
£ E|E = El B2 EE
2T E ¥ _E E|F3
v = = Y W = = v =
__ - A -
1 | “Ulke markas1” destinasyon satin alma karar siirecimde olumlu etkilidir. 1 2 3 4 5
2 | “Destinasyon imaji” destinasyon satin alma karar siirecimde olumlu etkilidir. 1 2 3 4 5
3 | Ulkelerin tanitim sloganlar: destinasyon imaj: fizerinde olumlu etkilidir. 1 2 3 4 5
4 Ulkelerin diinyaca iinlii gorsel sembolleri ve meydanlar1 destinasyon imaji iizerinde . 5 3 4 5
olumlu etkilidir.
Ulkelerin destinasyon tanitim faaliyetlerinin diyalog agirlikli olmasi taraflar
5 | arasinda ortakhk yarattifn i¢in destinasyon satin alma karar siirecimde olumlu 1 2 3 4 5
etkilidir.
6 Ulkelerin destinasyon tanitim faaliyetlerinin divalog agirlikli olmasi empati 1 - 3 4 5
faktdriinii arttirdif1 icin destinasyon satin alma karar siirecimde olumlu etkilidir. -
7 Ulkelerin destinasyon tanitim faaliyetlerinin diyalog agirlikli olmas: risk faktériinii ! 5 3 4 5
azalttig1 icin destinasyon satin alma karar siirecimde olumlu etkilidir. -
3. Daha énce hig¢ Tiirkiye’de bulundunuz mu? O Evet O Hayir
4. Tiirkiye haklinda ne derece bilgi sahibisiniz?
O Cok yetersiz O Yetersiz O Ne Yeterli Ne Yetersiz O Yeterli O Cok Yeterli
5. Destinasyon olarak Tiirkiye secimizde asagidaki bilgi kaynaklar: ne derecede etkili olmustur?
BILGI KAYNAKLARI Hemen |Diisiik Orta |Yiiksek |Tamamen
Hemen Etkili
Etkisiz
1.Televizyon 1 2 3 4 5
2.Radyo 1 2 3 4 5
3.Gazete 1 2 3 4 5
4. Dergi/Kitap 1 2 3 4 5
5. Arkadas/Tamdik 1 2 3 4 5
6. Seyahat Acentalar 1 2 3 4 5
7.Reklam Materyalleri (brosiirler, afisler, sloganlar, logolar vb.) 1 2 3 4 5
8. Hiikiimet Faaliyetleri 1 2 3 4 5
9. Resmi Turizm Web Sitesi 1 2 3 4 5
10.Web siteleri/Forumlar 1 2 3 4 5
11. Arama motorlari/Seyahat Kataloglary/Indexler
12.Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Myspace vb.) 1 2 3 4 5
13.Temel Uluslar aras1 Etkinlikler (festival.konser,spor 1 - 3 4 5
miisabakalar1, maglar,filmler,sergiler, fuarlar konferanslar) -
14. Daha 6nceki ziyaretler 1 2 3 4 5

6. Tiirkiye ile ilgili olarak herhangi bir yerde asagida yer alan ifadelerle karsilasma diizeyinizi liitfen belirtiniz.

Hig¢bir Zaman | Nadiren Zaman Zaman |Sik Sik Her Zaman
1.Kiiltiirel  Kutlamalar  (festivaller, 1 2 3 4 5
kamnavallar, anma yildéniimleri, dini
etkinlikler)
2.Devlete ozgii politik faaliyetler 1 2 3 4 5
(zirveler, VIP ziyaretler, politik
etkinlikler)
3.Sanat wve eglence faaliyetleri 1 2 3 4 5
(konserler, 8diil térenleri)
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4Is ve ticarete iliskin faalivetler( 1 2 3 4 5
sergiler, toplantilar, fuarlar, pazarlar)

5. Egitimsel ve bilimsel faaliyetler 1 2 3 4 5
(konferanslar, seminerler, kongreler)

6.8Spor miusabakalar1 (amatér wve 1 2 3 4 5
profesyonel)

7.0zel Etkinlikler (toplumsal 1 2 3 4 5
etkinlikler)

8.Insani Yardim Faaliyetleri 1 2 3 4 5
9.Uluslararas: Markalar 1 2 3 4 5
10. Kiiltiir Merkezleri

11.Sosyal medyada yer alan olumlu 1 2 3 4 5
haberler

12. Sosyal medyada yer alan olumsuz 1 2 3 4 5
haberler

13. Kitlesel medyada (TV, gazete, 1 2 3 4 5
radyo vb.) yer alan olumlu haberler

14 Kitlesel medyada (TV, gazete, 1 2 3 4 5
radyo vb.) yer alan olumsuz haberler

7. Uluslar arasi turistik bir destinasyon olarak Tiirkiye’yi agagidaki tiirlere gore ne sekilde tamimlarsimz?

DESTU}TASYO.N Kesinlikle Katilmiyorum | Ne Katiliyor Ne Katiliyorum Kesinlikle
NITELIKLERI Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum
1. Kiiltiir 1 2 3 4 5
2.Tarih 1 2 3 4 5
3.Spor 1 2 3 4 5

4. Deniz, Giines ve Kum 1 2 3 4 5
5.5aghk 1 2 3 4 5
6.Uluslararas1 Konferanslar 1 2 3 4 5
7.Macera 1 2 3 4 5

8 Kayak 1 2 3 4 5

8. Asagida bir destinasyon olarak Tiirkiye ve tamitim faaliyetleri ile ilgili 6 6zellik yer almaktadir. Her bir 6zellik i¢in 7 en
viiksek degerlendirmeyi, 1 ise en diisiik degerlendirmeyi ifade etmektedir.

Olumlu 6zellikler | 7 6 5 4 3 2 1 | Olumsuz dzellikler
Tiirkiye’nin destinasyon imaji iyidir Tiirkiye’nin destinasyon imaji kotiidiir
Tiirkiye destinasyon markasi olan bir Tiirkiye destinasyon markasi olan bir iilke
iilkedir degildir
Tanitim faaliyetlerinde iligki Tanitim faaliyetlerinde iligki diyalogsal
diyalogsaldir degildir
Tanitim araglari ¢esitlidir Tanmtim araclari cesitli degildir
Tanitim mesajlart bilgilendirme acisindan Tanitim mesajlari bilgilendirme acisindan
doyurucudur doyurucu degildir
Tanitim mesajlari gercegi Tamtim mesajlari gercegi
vansitmaktadir yansitmamaktadir
9.Cinsiyetiniz [JKadm [JErkek
10, UFFUZUIUEZ: ..vvviiineiieenieia s et ras s rarasas sananenran
11.Yasimmz
[ 25 ve daha az [26-35 [ 36-45 [ 46-55 [ 56 ve daha gok
12.Egitiminiz
[ lksgretim [Lise [ Lisans [] Lisansiistii (Yiiksek Lisans-Doktora)
13.Ailenizin toplam geliri (Euro)
[] 500 ve dahaaz  [] 501-1000 [ 1001-1500 [ 1501-2000 [12001-2500  []2501 ve daha ok



Vorname und Nachname des/der Meinungsforscher/in:

Ort der Umfrage
Sehr geehte/r Beteiligte/r,

‘Werbeaktivitiiten der ausliindischen Touristen festzustellen.

1. Bitte nennen Sie Ihre Bewertungen fiir die untengenannten Folgerungen.

Diese Forschung wurde fiir die Benutzung der Doktorarbeit gemacht, um die Einschiitzung der
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" 7 = g 5
Auswertungserklirungen 5 g g E g
2 | E|=5 |0 | 5
1 | Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir das Geld empfiinglich. 1 2 3 4 5
2 | Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir reduzierte Waren und Services empfinglich. 1 2 3 4 5
3 | Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir flexible Reservationsangebote empfinglich. 1 2 3 4 5
4 | Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die Umgebung empfinglich 1 2 3 4 5
Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die kulturellen und 8kologischen Erbstitte
5 R 1 2 3 4 5
empfinglich
6 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die gegenseitige( bidirektional) Beziehungen 1 2 3 4 5
der Werbeaktivititen von Tourismusorten empfinglich
g Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die technischen Innovation der 1 5 3 4 5
" | Promotionsaktivitdten der Zielorte empfinglich Y
Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir das optische Erscheinungsbild der Webseite
8 2 i 1 2 3 4 =)
des Zielortes empfinglich.
0 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir das Wiederbesuchen (Funktionalitit ) der 1 . 3 4 5
‘Webseite der Zielorte empfinglich. o
10 Als Tourist-Verbraucher bin ich dafiir empfinglich, dass die Werbeaktivititen . 5 3 i 5
interaktive ( auf private Personen zugeschnitten) sind. =
11 | Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die Nachrichten im Sozialmedia empfinglich. 1 2 3 4 5
12 | Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die Markenstidte / Zielorte empfinglich.
13 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die internationale Nachrichten iiber die Lander ) N 3 4 5
empfinglich. -
14 Als Tourist-Verbraucher bin ich flir die internationale Beziehungen und ) R 3 4 5
Aullenpolitik der Lander empfinglich B
15 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die Aktivititen der Erkldrungen von Kultur und ) 5 3 4 5
Wertschitzungen iiber Lander empfinglich -
16 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die wissenschaftlichen und kiinstlerischen ) 5 3 4 5
Austauschprogramme iiber Linder empfinglich -
Als Tourist-Verbraucher bin ich fir die internationale Marken der Léander
17 . 1 1 2 3 4 5
empfinglich
Als Tourist-Verbraucher bin ich fir die weltweitbekannte Namen der Lander
18 B 1 2 3 4 5
empfinglich
Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die Filme tiber die Lander empfinglich, welche
19 e ) 1 2 3 4 5
weltweit gezeigt werden.
~n | Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die Hilfeaktivitéten der Lander empfinglich,
20 o s 1 2 3 4 5
welche sie im Ausland tétigen.
21 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die Bildungseinrichtungen und Universititen ) 5 3 4 5
“" | und deren Aktivitdten der Lander empfinglich -
o | Als Tourist-Verbraucher bin ich fir das Gastgebersein flir Sportaktivitdten und ) R 3 4 5
““ | deren Erfolge der Linder empfinglich -
23 Als Tourist-Verbraucher bin ich fir das Gastgebersein der kiinstlerischen ) R 3 4 5
“~ | Aktivitdten und deren internationalen Erfolge der Linder empfinglich -
2 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die informative Nachrichten der 1 . 3 4 5
“" | Werbekampagne iiber die Zielorte empfinglich -
25 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die iberzeugenden Nachrichten der ] . 3 4 5
| Werbekampagne iiber die Zielorte empfiinglich. B
26 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die erinnernden Nachrichten der ) - 3 4 5
“7 | Werbekampagne iiber die Zielorte empfiinglich. -
27 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die sensibel volle Nachrichten der ) R 3 4 5
“' | Werbekampagne iiber die Zielorte empfinglich -
28 Als Tourist-Verbraucher bin ich fiir die rationale Nachrichten der Werbekampagne ) 2 3 4 5

iiber die Zielorte empfinglich




2. Bitte nennen Sie Thre Auswertung fiir die folgenden Schlussfolgerungen.

304

- =
£ | £ =
2 | E (2R
o 3 o E v | = =
Auswertungserkliirungen E = g £l E |22
E = £ S E |8 =
2L | 8 = £l 4|2 £
] ] =
cE R M ECE ER-
Die Landmarke ist positiv entscheidend , win mein Zielort zu kaufen. 1 2 3 4 5
2 | Das Zielortbild ist entscheidend, um mein Zielort zu kaufen. 1 2 3 4 5
3 Die Werbe-Motto der Lander sind tiber das Erschemungsbild von Zielorte positive ] - 3 4 5
entscheidend. -
Die visuellen Symbole und Centren haben iiber das Erscheinungsbild der Zielorte
g | BN mbote U 1 2 3| 4| s
von Lindern positive Wirkung.
5 Es hat Wirkung iiber meine Kaufentscheidung der Zielorte, dass  die ] - 3 4 5
Werbeaktivitiiten der Linder eine Kooperation zwischen ithnen vorkommen lisst. -
Es hat Wirkung iiber meine Kaufentscheidung der Zielorte, dass  die
6 | Werbeaktivitdten der Lander eine Kooperation zwischen ihnen vorkommen l4sst, 1 2 3 4 5
welche Empathie erhéht.
Es hat Wirkung iiber meine Kaufentscheidung der Zielorte, dass die
7 | Werbeaktivititen der Lander eine Kooperation zwischen ihnen vorkommen ldsst, 1 2 3 4 5
welche Risikofaktor verringert.
3. Sind Sie schon Mal in der Tiirkei gewesen? OJa A Nein
4. Wie weit haben Sie Kenntnisse iiber die Tiirkei?
O Sehr schlecht O Nicht geniigend O Weder schlecht noch geniigend O Geniigend O Sehr geniigend
5. Wie effektiv waren die folgenden Informationsquellen bei Threr Zielauswahl als Tiirkei ?
Informationsquellen Hat fast | Sehr Mittel |Hoch Ganz
keine gering wirksam
‘Wirkung
1 Fernseher 1 2 3 4 5
2.Radio 1 2 3 4 5
3. Zeitung 1 2 3 4 5
4. Magazine / Buch 1 2 3 4 5
5. Freunde/Bekante 1 2 3 4 5
6. Reiseagenturen 1 2 3 4 5
7. Werbemittel (Broschiiren, Plakate, Slogans, Logos, etc.). 1 2 3 4 5
8. Regierung Aktivititen 1 2 3 4 5
9. Offizielle Tourismus-Website 1 2 3 4 5
10.Websites /Foren 1 2 3 4 5
11. Suchmaschinen / Reise Kataloge / Indexes
12.Sozialmedia (Facebook, Twitter, Myspace etc.) 1 2 3 4 5
13. Grundlegende Internationale Events (Festivals, Konzerte,
Sportwettkimpfe, Spiele, Filme, Ausstellungen, Messen, 1 2 3 4 5
Konferenzen)
14. Frithere Besuche 1 2 3 4 5
6.Was die Tiirkei betrifft, nennen Sie bitte, wie hiiufig Sie die folgenden Ausdriicke héren.
Niemals Selten Manchmal Ofter Immer
1. Kulturelles Feiern (Feste, Karnevale, 1 2 3 4 5
Erinnerungsjubilden, religiése
Veranstaltungen)
2.Staat-spezifische politische 1 2 3 4 5
Altivititen (Highlights, VIP Besuche,
politische Ereignisse)
3. Kunst und Unterhaltung Aktivititen. 1 2 3 4 5
(Konzerte, Preisverleihungen)
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4. Wirtschaft und Handel-Aktivititen 1 2 3 4 5
(Ausstellungen, Tagungen, Messen,

Mirkte)

5. Ausbildung und wissenschaftliche 1 2 3 4 5
Titigkeiten (Konferenzen, Seminare,

Kongresse)

6. Sportwettkimpfe (Amateure und 1 2 3 4 5
Profis

7. Besondere Veranstaltungen 1 2 3 4 5
(Gemeindeveranstaltungen)

8. Humanitire Hilfsaktionen 1 2 3 4 5
9.Internationale Marken 1 2 3 4 5
10. Kultur Centren

11.Positive Nachrichten im 1 2 3 4 5
Sozialmedia

12.  Negative  Nachrichten im 1 2 3 4 5
Sozialmedia

13. Positive Nachrichten in allgm. 1 2 3 4 5
Media (TV, Zeitung, Radio, etc.)

14. Negative Nachrichten in allgm. 1 2 3 4 5
Media (TV, Zeitung, Radio, etc)

7. Wie wiirden Sie Tiirkei als internationalen Zielort laut der folgenden Schlussfolgerungen?

Zielorteigenschaften Ich stimme Ich stimme | Weder noch Ich stimme Absolut
absolut nicht zu nicht zu zu stimme ich zu
1.Kultur 1 2 3 4 5
2 Historie 1 2 3 4 5
3.Sport 1 2 3 4 5
4.Meer, Sonne, Strand 1 2 3 4 5
5.Gesundheit 1 2 3 4 5
6.Internationale Konferenzen 1 2 3 4 5
7.Abenteuer 1 2 3 4 5
8 Ski 1 2 3 4 5

8. Es gibt 6 Eigenschaften iiber die Tiirkei als Zielort und Werbeaktivitiiten. Fiir jede Eigenschaft vertritt die
7 hochsten Wert und die 1 den niedrigsten Wert.

Positive Eigenschaften | 7 6 5 4 3 2 1 | Negative Eigenschaften
Tiirkei hat gutes Erscheinungsbild als Tiirkei hat schlechtes Erscheinungsbild als
Zielort Zielort
Tiirkei ist ein Markenzielort Tiirkei ist kein Markenzielort
Bei der Werbeaktivitiiten ist die Bei der Werbeaktivitiiten ist die Bezichung
Beziehung auf dem Dialogbasis nicht auf dem Dialogbasis
Werbemitteln sind verschieden. Werbemitteln sind nicht verschieden
Werbenachrichten sind fiir die Werbenachrichten sind fiir die Information
Information ausreichend. nicht ausreichend.
Nachrichten der Bekanntmachung Nachrichten der Bekanntmachung entspricht
entspricht der Wahrheit nicht der Wahrheit
9.Ihr Geschlecht [JFran [] Mann

10. Thre Nationalitiit: ......... ...
11.Ihr Alter

[ 25 und weniger [J26-35 []36-45 [ 46-55 [0 56 und mehr
12.Ihre Bildungsnivea
[ Grundschule [JGymnasium [ Uni-Absolvent/in []Diplom (Master-Doktorat)

13.Totales Einkommen von IThrer Familie (Euro)

[] 500 und weniger [] 501-1000 [ 1001-1500 [ 1501-2000 []2001-2500 [] 2501 und mehr
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Name and Surname of the Pollster:

Place of Survey

Dear Participant,

activities of foreign tourists

1. Please give your ratings for the below conclusions.

This research was made for the use of the thesis to determine the assessment of the promotional
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= @
Analysis Explanations g é E 2 5 ;_g
Z | d|sE5|c| <4
1 | As a tourist-consumer, I'm receptive to the money. 1 2 3 4 3
2 | As a tourist, I am receptive to reduced consumer goods and services. 1 2 3 4 5
3 | As a tourist-consumer, I'm receptive to flexible rezervation offers. 1 2 3 4 5
4 | As a tourist-consumer, I'm sensitive to the environment 1 2 3 4 5
5 | As a tourist-consumer, I'm sensitive to the cultural and ecological Heritage | 2 3 4 5
6 As a tourist-consumer, I'm sensitive to the mutual (bidrektional) relations of the | 5 3 4 5
promotional activities of tourist resorts
As a tourist-consumer, I'm receptive to the technical innovation of the promotional
r'd g FE 1 2 3 4 5
activities of the destinations
8 As a tourist-consumer, I'm receptive to the visual appearance of the website of the ) 5 3 4 5
destination.
9 As a tourist-consumer, I'm receptive to revisit (functionality) the website of the ) 5 3 4 5
destinations. ¥
i As a tourist-consumer, I'm susceptible to the advertising activities are interactive | 5 3 4 5
(tailored to private persons). &
11 | As a tourist-consumer. I'm receptive to the messages in social media. 1 2 3 4 ¥
12 | As a tourist-consumer, I'm receptive to the brand Cities / Destinations.
13 | As a tourist-consumer, I'm sensitive to the international news of the countries. 1 2 3 4 5
As a tourist-consumer, I'm sensitive to the international relations and foreign policy
14 - 1 2 3 4 5
of the countries.
15 As a tourist-consumer, I'm sensitive to the activities of the explanations of culture ) - 3 4 5
~ | and value estimates for countries. -
16 As a _touris't-consumer: Tm receptive to scientific exchanges and arts of the | 5 3 4 5
countries.
17 | As a tourist-consumer, I'm sensitive to the international brands of the countries. 1 2 3 4 5
18 | As a tourist-consumer, I'm receptive to the world's well-known names of countries. 1 2 3 4 5
As a tourist-consumer, I'm sensitive to the movies about the countries that are shown
19 ) 1 2 3 4 5
around the world.
L | As a tourist-consumer, I'm receptive to the assistance activities of the countries
20 . 1 2 3 4 5
which they make abroad.
2 As a tourist-consumer, I'm sensitive to the host for sport activities and their ) . 3 4 5
~" | successes of the countries. -
- As a tourist-consumer, I'm sensitive to the host of the sport activities and their ) . 3 4 5
~~ | international successes of countries. -
23 As a tourist-consumer, I'm sensitive to the host of the artistic activities and their ) - 3 4 5
~ | international successes of countries. -
24 As a tourist-consumer, I'm receptive to informative messages of the advertising ) . 3 4 5
~" | about the destinations receptive. -
< | As a tourist-consumer, I am receptive to the persuasive messages of advertising
25 1 2 3 4 5
about the destinations..
2% As a tourist-consumer, I'm all for reminding messages advertising about the ) . 3 4 5
" | destinations receptive. -
27 | As a tourist-consumer, I'm sensitive to the sensitive advertising of the destinations. 1 2 3 4 5
28 As a tourist-consumer, I'm susceptible to the rational advertising about the | . 3 4 5
<% | destinations -




2. Please give yvour evaluation of the following conclusions.
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=58 .| E|=
2% | & §| 2|z
Analysis Explanations ?5‘ 8| = E 3 g £
$p|E_| 5| B|53
% = o % 3
$z|2£|:| 2|55
= £ - z — | —=
1 | “The country brand is positive critical to buy my destination. 1 2 3 4 5
2 | The destination image is crucial to buy my destination. 1 2 3 4 5
3 The advertising slogan of the countries are positive critical about the appearance of 1 . 3 4 5
destinations -
4 The visual symbolle and centers have positive effect over the appearance of the 1 - 3 4 5
targets of countries. -
5 It has effect on my purchase of the destinations that the promotional activities of 1 - 3 4 5
the country cooperation can occur between them. -
It has effect on my purchase of the destinations that the promotional activities of
6 - L. 1 2 3 4 5
the country cooperation can occur between them, which increases empathy.
It has effect on my purchase of the destinations that the promotional activities of
7 . . . 1 2 3 4 5
the country cooperation can occur between them, which reduces risk factor.
3. Have you ever been in Turkey? 0 Yes 0O No
4. How far do you have knowledge about Turkey?
O Very poor [ Not enough [ Neither bad nor sufficient enough 0 Enough 0 Well enough
5. How effective were the following sources of information for your target selection as Turkey?
information sources It has Very low | Middle | High Completely
almost effective
no effect
1.Television 1 2 3 4 5
2.Radio 1 2 3 4 5
3.Newspaper 1 2 3 4 5
4. Magazine / Book 1 2 3 4 5
5. Friends / Known people 1 2 3 4 5
6. Travel Agencies 1 2 3 4 5
7. Advertising materials (brochures, posters, slogans, logos,etc.) 1 2 3 4 5
8. Government activities 1 2 3 4 5
9. Official Tourism Website 1 2 3 4 5
10. Websites / forums 1 2 3 4 5
11. Search Engines / Travel Catalogs / Indexes
12.Socialmedia (Facebook, Twitter, Myspace etc.) 1 2 3 4 5
13. Basic International events (festivals, concerts, sporting 1 . 3 4 5
events, games, films, exhibitions, fairs, conferences) -
14. Visits in the past 1 2 3 4 5
6. Concerning Turkey, please indicate how often you hear the following expressions.
Never Seldom Sometimes Often Always
1. Cultural celebrations (festivals, 1 2 3 4 5
carnivals, remember anniversaries,
religious events)
2. State-specific political activities 1 2 3 4 5
(highlights, VIP visits, political events)
3. Arts and entertainment activities. 1 2 3 4 5
(Concerts, awards)
4. Economic and commercial activities 1 2 3 4 5
(exhibitions, conferences, trade fairs)
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5. Education and scientific activities 1 z 3 4 5
(conferences, seminars, congresses)

6. Sports competitions (amateurs and 1 2 3 4 5
professionals)

7. Special events (community events) 1 2 3 4 5
8. Humanitarian relief 1 2 3 4 5
9. International brands 1 2 3 4 5
10. Cultural centers

11. Positive news in social media 1 2 3 4 5
12. Negative news in social media 1 2 3 4 5
13. Positive news in general Media 1 2 3 4 5
(TV, newspaper, radio, etc.)

14. Negative news in general Media 1 2 3 4 5
(TV, newspaper, radio, etc.)

7. How would you describe Turkey as an international destination, according to the following conclusions?

destination characteristics T absolutely do Idonot |Either or neither I do agree |I absolutely do
not agree with agree with with agree with
1.Culture 1 2 3 4 5
2.History 1 2 3 4 5
3.Sport 1 2 3 4 5
4.8ea, Sun, Beach 1 2 3 4 5
5.Health 1 2 3 4 5
6.Internationale Conferences 1 2 3 4 5
7.Adventure 1 2 3 4 5
8 Ski 1 2 3 4 5

8. There are 6 characteristics about Turkey as destination and promotional activities. For each characteristic

it represents the actual value highest 7 and 1 the lowest.

Positive Characteristics | 7 6 5 4 3 2 1 | Negative Characteristics
Turkey has good appearance as the Turkey has bad appearance as the destination
destination
Turkey is a brand destination Turkey is not a brand destination
In the promotional activities the In the promotional activities the relationship
relationship is based on dialogue is not based on dialogue
Advertising materials are different. Advertising materials are not different
Advertising messages are sufficient for Advertising messages are not sufficient for
the information. the information
News of publication correspond to the News of publication do not correspond to
truth the truth

9.Your Sex Female [] [ Male
10. Your Nationality: ... ... i e
11.Your Age

[ 25 and less [J26-35 [ 36-45 [ 46-55 [0 56 and more
12.Your Education level

[] Primary School [JHigh School [ University [] Diploma (Master's Doctorate)

13. Total income of your family (EUR)
[] 500 and less [ 501-1000

[] 1001-1500 [ 1501-2000 []2001-2500 [] 2501 and more



‘VHHBepcHTET DpImKHec
VeaxaeMBIH y9acTHHK,

Hmsa 1 paMHIHA AHKETOPA

Pernon adzopoe

OTOT HCCTTeIOBaHHA PETYIHPOBAH ATTA IIETH B HCNOIB30BAHHH KAHTHIATCKYIO THCCEPTAITHIO «Onpe,:[e:mrb OIEHKY B CBA3H

pex:[aMHoii ASATENTBHOCTH HHOCTPAHHBIX TYPHCTOB». Ouerr 6:Laro,:[apﬂo BaM 3a TO, 9TO IIPOESTH BAITY OUeHE ICHHYIO EPEMIO H

CIIocHOO 33 OKAZaHHYIO IOLIEPKEKY.

1. VraxxnaTe HO}KE..T}’]‘:ICTZ BAIH CTENEHH Y4aCcTHA O CY:KICHHH
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BBIpa}KEHH}[ I1A OLIEHKH

Huxorma

Inoraa

ITepromaaeckn

Tacto

Bceerna

1.B xa4ecTBe MOTPeOHTENIBCKOIO TYPHCTA
TYBCTBHTEIBHO K JeHBIaM

[

2. B kagecTBe HOTPeGHTEIECKOTO TYPHCTA
HyBCTCEHTEIEHEl TOBAPOE H YCIYTOB CO CKHIKOH

(5]

3. B kadecTBe HOTPe0HTENBCKOTO TYPHCTA
UYBCTCEHTENBHEI HA THOKHX MpeaTo:KeHH T mna
OpOHHPOBAHHED.

(38

4. B KadecTBe HOTPeGHTENBCKOTO TYPHCTA
HyBCTCEHTENBHEL K OKpY:Kalomeii cpene

(8]

5. B kadectBe noTpe0HTENBCKOTO TYPHCTA
UYBCTCBHTENBHEL K KYIBTYPHOTO H IPHPOJHOTO
HacIengHeH

[

6. B kadectee NOTPe0HTENECKOTO TYPHCTA
HYBCTCEHTENBHEL K PEKIaMHEIX JeATeNbHOCTeH TyHKT
HA3HA4YeHHe, IPOBeJeHHOIO B PaMKaX (IBYX CTOPOHHHX)
B3aHMHOCBASHBIX [HAJIOTax

(5]

7. B kadecTBe MOTpeGHTENBLCKOTO TYPHCTA
TYBCTCEHTEIBHEL MPOTHE K PEKIAMHEIX JeATeTbHOCTEH
IIYHKT HAa3HATEHHE B HCTIOTb30BAHHH TEXHOTOTHIECKHX
HHHOBAITHH

(8]

8. B kadecTEe NOTpedHTENECKOTO TYPHCTA
YyBRCTCEHTEIBHEL IIPOTHE IIYHKT Ha3HA4eHHE BHEITHEr o
BHIA cafiTa

(8]

9. B KatecTBe MOTPeGHTEIBCKOTO TYPHCTA
YYECTCEHTE/BHEL IPOTHE IyHKT HasHAaUeHHe caiita
CHOEa obecredeHHe nocemeHHH( YHKIHOHATLHOCTBIO)

(]

10. B kagecTee MOTPeSHTENBCKOTO TYPHETA
YYBCTCBHTEIBHEI IIPOTHB K PEKIAaMHBIX JeATeIbHOCTeH
IIYHKT Ha2Ha49eHHe HHIePaKTHEHOCTH (CoNep:KaHHi
II0.1b30BATEIbCKHX NIPHIOKEHHH)

(8]

11. . B xagecTBe NOTPeGHTEIBCKOO TYPHCTA
HYBCTCEHTENBHEL IPOTHE B CBA3H HATIPABTEHHH
COO0LIeHHAM B COLHAIBHELX MeIHaX

(5]

12. B kadectee moTpeGHIENBCKOTO TYPHETA
UYBCTCBHTENBHEL IIPOTHB BpeHaa roponan/ MyHKT
Ha3HAYEHIAM

13. B kagecTee DOTPeGHIENECKOTO TYPHETA
MYBCTCBHIEIBHEL IIPOTHB COOOINEHHAM
Mezxaynaponsex Cpeacteax Maccoeoi Hudopmanus
B CBSI3H CTpaH

(8]

14. B kadecTee MOTPeSHTENBCKOTO TYPHCTA
HYBCTCEHTENBHEL IPOTHE JeATSTEHOCTAX
MESKIYHAPOIHEIX CTPAHAX H BHEITHOH MOTHTHKH

(]

15. B kagecTee MOTPeSHTENBCKOTO TYPHETA
YYBCTCBHTEIBHEI IIPOTHB O IeATeTBHOCTAX KyIbTYPY H
ONEeHOYHBIX CYKIEHHH cTpaH

(8]

16. B kadecTee MOTPeSHTENBCKOTO TYPHETA
YyBCTCEHTE/IBHEL IIPOTHE aKaIeMHISCKHX H
MPOTPaMMOB XYZIOKeCTBEHHBIX 00MeH MO CTpaHaM

(5]

17. B xadecTBe MOTpeOHTENBLCKOTO TYPHCTA
HYBCTCEHTEIBHEL IPOTHE GPEHIOR NPHHANTS KA
CTpaHaM

(8]

18. B kagectee DOTpeGHIENBCKOTO TYPHCTA
YYBCTCEHIEIBHEL IPOTHE ECEMHPHO H3BECTHBIMH
HMeHaM IIPHHALIS/KAIIee cTpaHaM

(5]

19. B kagecTee MOTPeSHTENBCKOTO TYPHCTA
HYYBCTCEHTEBHEL IPOTHE NPEICTABTICHHBIX (PHBIMOB B

(5]
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MHp€ B CBA3H CTpaHaM

20. B kadecTBe NOTPe0HTEIRCKOTO TYPHCTA
YYBCTCBHTEIbHbI IPOTHB BBIIOIHAEMBIE AEATSITHOCTH O
TYMaHHTapHOH MOMOIIH CTPaHaX B Pa3HBIX CIPaH

[}

21. B KadecTBe NOTPEOHTENBCKOTO TYPHCTA
YYBCTCBHTEIBHBI IPOTHB Y HHBEPCHTETOB,
00pa30BaTeNbHBIX YIPEKACHHI H HX BBITOTHAEMBIX
JeATenbHOCTeH cTpan

[

22. B Ka4ecTBe NOTPeGHTEIBCKOTO TYPHETA
YYBCTCBHTEIbHbI IPOTHB OBITH IPHHHAMAFOITHM
CIIOPTHBHBIX aKTHBHOCTEH CTpaH HIH B 3Toif cdepe K
MeKIYHApPOIHOMY YCIEXy

ra

23. B KauecTBe NOTPeGHTEIBCKOTO TYPHETA
YYBCTCBUTEIbHBI IPOTHB OBITH IPHHAMAFOITHM
XYIOXKeCTBeHHOH aKTHBHOCTe! CTpaH HIH B 3Tol chepe
K MeJKIYHAPOJHOMY YCIEXyY

L8]

24. B kadecTBe MOTPeSHTETBCKOTO TYPHCTA
TYBCTCBHTEIBHBI IPOTHB HHGOPMAITHOHHBIX
co0DIIeHHH B KaMIIaHAX IPOJBHAKESHHIA HAa3HAYEHHA

[

25. B Ka4ecTBe MOTPeOHTEIBCKOr0 TYPHCTA
TYBCTCBHTETBHBI IPOTHB YOSAHTIETbHBIX cOOOITEHHIT B
KaMIIaHAX MPOJBIKEHHA HasHaYeHHA

[

26. B KauecTBe MOTPeSHTEIBCKOTO TYPHCTA
YYBCTCBHTE/IBHEI IIPOTHB HAIOMHHAOITHX COOOIIEHHE B
KaMIIAHAX MPOJBIKEHHA Ha3HATeHHA

[

27. B kagecTBe NOTPeOHTEIBCKOTO TYPHCTA
YYBCTCBHTE/IBHEI IIPOTHB SMOILTHOHAIBHEIX COOOIIEHHIT B
KaMIIaHAX NPOJBHAKEHHA Ha3HadeHHA

[

28. B KadecTBe NOTPeGHTEIECKOrO TYPHCTA
TYBCTCBHTEIBHBI IPOTHB PAITHOHATBHBIX COOOIIEHHIT B
KaMIIAaHAX NPOJBHAKEHHA Ha3HaYeHHA

[

2. VKaxHTe NOoKaIyicTa BallH CTENEHH YJacTHA 0 CYKI

CHHH

BrIpazkeHHH U1 OLIEHKH

Kateropuueckn
HE cormaceH

He
cormacex

bes
KOMMeHTapHit

Cornacen

Kateropaduecku
COTTaceH

1. monoxHTenpHO 3¢ (eKTHBHO B MpoLecce pPerieHHH
0 INOKYIIKE HasHadeHH: «bpeHn cTpam»

1

el

3

4

5

2. MOTIOXHTENBHO 3()GeKTHEHO B Ipollecce PeIIeHHH
0 MOKYyTIKe HasHadeHud «l{eneBoe H306paKeHHe»

[+ ]

3. MONOKHTEIBHO 3 PeKTHBHO peKIaMHBIe TO3YHIH
CTpaHAX HaJ NETeBEIX H300pakeH T

[ ]

4. OTIOXHTENBHO 3(h(eKTHEHO BCEMHUPHO
3HAMEHHTBIE BH3YaIbHBIE CHMBOIIBI H IUIOMATH
CTpaHAX HaJ [EIeBHIX H300pakeHHIH

[+

5.B ABTICHHH OCHABHBIM JJHATIOTaM PEKIAMHBIX
IeATENBHOCTeH CTPaHaX, HOJIOKHTEIBHO
sthderTHBHO B chepe permmeHHH MOKYTIKH HASHAMEHHH
32 CO3JAHHYEO MAPTHEPCTBA MEKITY CTOPOHAMH

[}

6. B ABTCHHH OCHABHEIM JHATIOTAM PEKIaMHBIX
JeATENBHOCTeH CTPaHaX, IOIOKHTEIbHO 3G deKTHEHO
B cdepe pelneHHH MOKYTIKH Ha3HAUCHHH 1714
YBE/IHYEHHA IMIIATHH hakTopa

[

7. B ABTICHHH OCHABHBIM JHATOTaM PEKIaMHBIX
JeATENBHOCTEH CTPAHAX, TTOMOKHTENBHO 3QheKTHEHO
B chepe pelleHHH NOKYIKH Ha3HAYSHHH 1711
YMEHBIEHHA (aKTOPOM PHCKa

[+




3. Panbmie BbI yKe 0bl1H B Typuun? o/da o Her
4. Hackoaxo Bbl HHQpopMHPOBAHHO 0 Typuuu?
O O4YeHb HEJOCTATOTHO o He goctaTouHo o JlocTaTo49HO

0 O4eHb JOCTATOTHO
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5. Hackoasko 061712 3¢¢eKTHBHO HHKeYKA3aHHbIE HCTOYHAKH HHPOPMAAH 171 BbIOHpaHuA TYPOHH B KaUecTBe MYHKTA

Ha3HAYeHHH?

HcrouyHHKH HH(pOpMANHH IIpaKkTHYeCKH
He
3¢ peKTHEHBI

HH3KHH

Cpennnii BbICOKHH

IHoaHOCTEIO
3¢ deKTHBHBIM

1. TeepHaeHHs

2. Paano

3. T'azeTsl

4. AKypuaabl/ Knuru

5. Apyr/ 3naKoMbIii

6. TypHcTHYecKHe ATeHTCTBA

o el Ll Ll e el

7. Pexnamuble MmaTepHaibl(Bponrypel, a@Hiel,
JI03YHTH, JIOTOTHNBI H T.11.)

M RN

| | | | | ]t

LR R BRI E

|t th|n| ) ta|ta

[

8. l"ocynapcmenﬂme HEeHATEIbHOCTH

[

)

s

2]

9. Odpunuansaslii TypucTHaeckmii caiit 1

[

)

s

10. CajiTel/ ®opymbl 1

11. ITonckoBkie cucTeMbl/ IIyTemecTBeHAbIE KATATOTH/
HHaeKcbl

12. CounansHoe Megna(Peificoyk, Teurrep, Maiicneiic | 1
HT. 1)

13. OcHoBHBIe MeRIyHADPOIHEIE 1
CoobITuH((pecTHBA/Ib, KOHIEPT, CHOPTHBHbIE
COpPeBHOBAHHH, MAaT4, ATbMBI, BLICTABKH, IPMAapPKH,
KOH(pepeHIHH)

14. mpeneayniHe BH3ATHI 1

3

1

5

6. VikakuTe HO)KELTI}'I‘:lCTa Balll YPOB¢HD COIMOCTAB/ICHHE C moﬁpameﬂnem PACION0KEHHO CI€TYIOIMAM e HIIIS}’JI: B

cBsi3H ¢ Typuueii.

Huroraa Peako Mepuoandeckn | Yacto | Beeraa
1. KyabTypHble npa3aHoBaHHe ((DecTHBAIDI, 1 2 3 4 5
KAPHABA/IbI, MEMOPHAIbI TOJOBIHHBI,
pe/THIHO3Hble AKTHBHOCTH)
2. TloaUTHYIECKHE TeATeILHOCTH (KOHKPeTHOM 1 2 3 4 5
rocyIapcTBY, CAMMHTBI, VIP BH3HTHI,
MOJIHTHYeCKHe AKTHBHOCTH)
3. PasBiieKaTe.IbHBIE H XyJ0:KeCTBeHHbIE 1 2 3 4 5
akTHBHOCTH (Konneptel, IlepeMoHHH
HAarpaz;JeHHd)
4. Toprosble H Je;10BbIe JesATe,THOCTH (BbicTaBKH, 1 2 3 4 5
Accamoien, ipmapkn, PoIHKH)
5. Odpasosarenbnble H Hayunble 1eATeIbHOCTH 1 2 3 4 5
(KonpepeHnHH, CEMHHAPDI, KOHIPECChI)
6. CnopTHBHBIE COPeBHOBAHHH (JIIO0OHTe/IbCKHE H 1 2 3 4 5
npodeccHOHAIbHBIE)
7. Ocolble AKTHBHOCTH (O0IecTBeHHbIE 1 2 3 4 5
MEpPONPHATHH)
8. JeaTeabnocTu I'ymanutapuoii Homomu 1 2 3 4 5
9. Me:kgyHapogHble BpeHasl 1 2 3 4 5
10. Kyabstypubie IleRTpHI
11. Ilono:RHTEIbHbIE COOBITHH PACHOI0KeHHBIM B | 1 2 3 4 5
COIHATHOI MeTHH
12. HeraTHBHbIE COOBITHH PACIIOJIO:KEHHBIM B 1 2 3 4 5
COIHATbHOI MeTHA
13. ITo10:kuTEIBHBIE COOBITHH PACIOI0/KEHHBIM B 1 2 3 4 5
odmecrBennoM Meanu (TB, rasera, paamo u 1.1.)
14. HeraTHBHbIE COOLITHH PACIOJIO:KEHHBIM B 1 2 3 4 5
obmecTBeHHOM MeauH (TB, razera, pagHo u T.1.)
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7. B kaxoMm ¢opme Gynere onpeneTnTs TypOHI0 B COOTBETCTBHHA €O CIeJVIOIMHMH THIAMHA Kak MexKIyHapoIHOr 0
TypacTraveckoro Haznauenusa?

ATPUBYTHI HASHAYEHU Kareropuuno He He cornacuo Het Coraacao Kareropuuno
COLJIACHO KOMMeHTapHii COLJIACHO
1. KyasTypa 1 2 3 4 5
2. HcTopus 1 2 3 4 5
3. Coopt 1 2 3 4 5
4. Mope, Cotane H ITecok 1 2 3 4 5
5. 310poBbe 1 2 3 4 5
6. Mexnyaaponabsie Kondepeanun 1 2 3 4 5
7. IIpERINYCHEA 1 2 3 4 5
8. JIbLKH 1 2 3 4 5

8. BHH3Y pacmo/io:keHo 6 0co0eHHOCTE OTHOCHTEIBHO K TYPIHI0 H PeKIAMHYI0 JefATeIbHOCTLH KaK HasHaYeHHA. 3a
KaKT0iH 0C00eHHOCTBI0 BBIPAKaeT caMoii BBLICOKOi oneHoYnoCTH 7 6a/1710B, caMoii HH3Koj onenoyHocTH 1 61,

IToa0:KHTEABLHBIC 0COOCHHOCTH 7 6 5 4 3 201 HeraTHBHBIC 0CO0CHHOCTH
Xopomuii odpa3s HasHavenns y Typuun ILnoxoii odpas Haznavenns y Typuun
TypHoud Te CTPaHA KOTOPHIH HMeeT Typumf He TOT CTPaHA KOTOPLIi HMeeT
MapKa HA3HAYCHHA MapKa Ha3HAUeHHA
B peKIaMHBIX JeiTeTHOCTAX B peKIaMHBIX eI TeTHOCTAX
OTHOINEHAS SABIAETCH THOTOTHIECKHM OTHOIIEHHSA He ABIfAeTCH
JHOTOTHIeCKAM

PekaaMHbIe HHCTPYMEHTDI PexaMBbIe HHCTPYMEHTHI He
MHOropa3Hble SABJIAETCH Pa3HBIM
PexnaMHbIe COO0IIEHHH ¢ TOUKOMH PexnaMHBIE C000MEHHH ¢ TOYKOI
3peHHH HHQOPMHPOBAHHH 3peHHH HHQOPMHPOBAHHH He
YA0B/IETBOPAOINHAI YAOBIETBOPAKMHALR
PekIaMHBIE CODIMEeHAH OTPaXKaeT PexaMHBIE CODIIEHHH He OTPAaXKaeT
npaeay opaBxy

9. Bam mon o JKenmuHa o My:k4nHa

10. Bama rpa:kIascTBo:

11. Bam Bo3pact
025 H MeHbIIe 026-35 036-45 046-55 056 | doabIme

12. Bam odpasopanus
o CpeaHss mMKoIa oJInnei O YHHBepCHTET oMaracTparypa (AcIHEpPaHETYpa H 10OKTOPaHTYpa)
13. Odmuii npuoLLT Banieii ceMmbH (EBpo)

0 500 1 MenbIIe o 501-1000 o 1001-1500 o 1501-2000 o©2001-2500 ©02501 u doabime



OZGECMIS
KIiSISEL BiLGILER
Adi Soyadi: Emel TANYERI
Uyrugu: Tiirkiye (TC)
Dogum Tarihi ve Yeri: 1985- KAYSERI
Tel: (352) 4375261

E-posta: emeltanyeri @hotmail.com ve etanyeri@erciyes.edu.tr

316

Yazisma Adresi: Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi Talas/Kayseri

EGITIM

Derece Kurum

Doktora: Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla {liskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali

Yiiksek Lisans: Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla {liskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali

Lisans: Marmara Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Isletme Boliimii

Lise: Nuh Mehmet Kiiciikcalik Anadolu Lisesi

YAYINLARI

Hakemli Dergilerde Yayinlanan Makaleler:

Mezuniyet Tarihi
2013

2009

2007

2003

-Cakir H; K. Gilli; M. Kacur ve E. Tanyeri (2009). "Evaluation of the Local
Newspapers in Kayseri by the Readers and a Survey to Determine the Reading
Habits of the People in (Kayseri Kayseri'deki Yerel Gazetelerin Okuyuculari
Tarafindan Degerlendirilmesi ve Kayseri'de Gazete Okuma Aligkanliklarinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma)", New World Sciences Academy, e-

Journal of New World Sciences Academy, 4(1), pp.1-24.

- Iskk M. ve E. Tanyeri (2010). "Contribution of Stari Most to Turkey's Reputation in
Terms of Culture and Heritage Tourism", Iletisim Kuram ve Aragtirma Dergisi,

Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Say1 31, ss. 59-78.



317

- Inan E.C; E. Tanyeri ve K. Golgeli (2010). "Kiiresel Kiiltiirel [liskilerin Gelecegi:
Bulut Kiiltiirii", Akademia Erciyes Iletisim Dergisi, 1(4), ss. 80-90.

- Isik, M.ve E. Tanyeri (2010). "Bir Halkla Mliskiler Faaliyeti Olarak Bilgi Edinme
Hakk: ve Uygulanabilirligi: Erciyes Universitesi Ornegi", Akdeniz Universitesi
lletisim Fakiiltesi Dergisi, Aralik 2010, Say1 14, ss.145-167.

- Gilli K; M. Kacur ve E. Tanyeri (2009). "Okuypcularm Yerel Gazeteleri
Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler ve Demografik Ozellikler Itibari ile Algisal

Farkliliklar", Oneri Dergisi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 8, ss. 271-282.

Basih Bildiriler:

- Isik, M. ve Tanyeri, E. (2010). "Yurtdisinda Bulunan Tiirk Eserlerinin Yerli Turistler
Perspektifinde Tiirkiye'nin Tamtimma Etkileri: Mostar Kopriisii Ornegi", I.

Disiplinlerarast Turizm Arastirmalart Kongresi, 27 - 30 Mayis 2010, Nevsehir,
629-642.

- Akdag, M. ve E. Tanyeri (2009). "Biiyiik Olgekli Bir Halkla Iliskiler Faaliyeti Olarak
Uluslararas1 Halkla Iliskiler: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi'mm 2007 Yili
Itibariyle Avrupa Birligi Ulkelerinde Gergeklestirmis Oldugu Halkla Iliskiler
Faaliyetleri", Uluslararast Halkla fli§kiler Sempozyumu-2009, Lefkosa, KKTC,
15-17 Nisan, ss.148-160.

Kitap Icinde Boliim

- Tanyeri, E. ve K.Golgeli (2012). “Yerel Gazetelerde Yer Alan Reklamlar Uzerine
Kayseri Ornegi’nde Bir Inceleme”, Tarih Icinde Kayseri Basini, (Ed. H. Cakir
ve H. Aydin), Palet Yayinlari, Konya, ss. 345-367.

- Akdag, M. ve E. Tanyeri (2011). "Halkla Iliskiler Etkinligi Olarak Lobiciligin Yeni
Boyutu: E-lobicilik", Diinden Bugiine Halkla Iliskiler (2.Baski). (Ed.M. Isik ve
M.Akdag), Egitim Kitabevi, Konya, ss. 189-202.

PROJELER ve DESTEKLER
YOK Doktora Arastirma Bursu, Montclair State University- New Jersey (Misafir
Arastirmact Eyliil-Aralik 2012)

Erciyes Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Doktora Tezi (Arastirmact)

YABANCI DiL
Ingilizce (Cok lyi)



