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Marka Baglaminda Bir Turizm Destinasyonu Olarak Tiirkiye

Thsan Tiirkal2, Giilsiim Calisir!13

Oz

Guiniimiiz ekonomik kosullarinda kiiresel rekabetin temel dinamiklerinden birini markalar olusturmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarmda belirleyici bir rol oynadigi goriilen markalarim bu bakimdan diriin ve
hizmetlerin toplam degerine sagladigi olumlu katki pek cok arastirma tarafindan carpic verilerle ortaya konulmaktadir.
Bu durumun dogal bir sonucu olarak tiim alanlarda pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin odak noktasimnda markalar yer
almaktadir. Son donemin en ¢ok gelisme gosteren sektérlerinden biri olarak turizm alaminda da bazi iilkelerin ya da
sehirlerin zihinlerde yer eden imajlar: ve sunduklar: gekiciliklerle birer marka olarak belirginlestigi goriilmektedir. Diinya
turizmi igerisinde onemli bir konuma sahip olan Tiirkiye'nin de bir turizm markas: olusturup olusturmadig bu noktada
dnem tagimaktadir. Ozellikle turizm kaynagini olusturan Avrupa iilkeleri nezdinde Tiirkiye nin bir turizm destinasyonu
olarak bir marka algisina sahip olup olmadi§imn belirlenmesi bu calismanin amacini olusturmaktadir. Bu amag
dogrultusunda nitel aragtirma yéntemi kullamlacak olup, Avrupa iilkelerinden Hollanda, Belgika, Liiksemburg, Almanya
ve Ukrayna vatandaslarimdan olusan drneklem grubunda yer alacak kisilerle yari yapilandinlmg goriismeler
gerceklestirilecektir. Arastirmadan elde edilen bulgular, Ukrayna disindaki Avrupa iilkelerinden katilimcilarin
Tiirkiye'ye iliskin yeterince gii¢lii bir marka algisina sahip olmadigini bununla birlikte Ukraynali katilimcilarda gérece
daha gticlii bir marka algis1 bulundugunu gdstermistir.
Anahtar Kelimeler: Marka, Turizm Destinasyonu, Ttirkiye, Ttirkiye Turizmi

Turkey as A Tourism Destination in The Context of Brand

Abstract

Brands are one of the fundamental dynamics of global competition in our present economic circumstances. Brands
which plays a decisive role over buying attitudes and behaviors of consumers, thereby make a favorable contribution to
the bottom-line of products and services are suggested by many researches with remarkable data. As a natural consequence
of the mentioned state, brands are the focus of marketing and communication activities in all fields. Some countries or
cities which created strong images in people’s minds and offered appeals seem to be emerging as brands in tourism field
which has been one of the most growing sectors for the recent period. In this respect, it is a key point whether Turkey
which has a significant place in the world tourism becomes a tourism brand or not. This work aims to determine if Turkey
has a brand perception as a tourism destination by the European people which are particularly source of Turkish tourism.
On this purpose, qualitative research method will be used and semi-structured interview will be carried out with the
individuals of the sample group, including citizens of the countries the Netherlands, Belgium, Luxembourg, Germany,
and Ukraine. The findings of the research suggest that the participants from the European countries except for Ukraine
do not have a perception of strong brand enough but the participants from Ukraine relatively havea perception of stronger
brand.
Keywords: Brand, Tourism Destination, Turkey, Tourism of Turkey

Giris

[letisim ve ulagim teknolojilerinin gelisimi insanlarmn diinya tizerinde farkli cografi bolgelere
kolaylikla seyahat edebilmesinin 6niinti agmistir. Ulasim kolaylig1 sayesinde guintimiizde pek ¢ok
insan yerlesik oldugu yerden cesitli nedenlerle farkli cografi bolgelere gidebilmektedir. Son
donemde gittikce yayginlasan bu olgu “turizm” olarak adlandirilmaktadir.

Insanlarin yer degistirme nedenlerinin basinda hi¢ kuskusuz tatillerini farkli bir yerde gecirme
arzusu yer almaktadir. Dinlenme, eglenme ve farkli yerleri gorme isteginde olan insanlarin
olusturdugu tatil turizmi, insanlarin hem yurt ici hem de yut dis1 seyahat etmelerini ifade
etmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerde yer alan insanlar senelik tatillerini genellikle iilke disinda

112 Ogr. Gor., Gimitishane Universitesi, [letisim Fakiiltesi, ihstr@yahoo.com
113 Dog. Dr., Glimiighane Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, gulsumcalisir@yahoo.com
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gecirmektedirler. Bununla birlikte, kongre calismalari, spor faaliyetleri ya da fuar katiimi gibi
nedenlerle de insanlar farkl tilkelere siklikla seyahat etmektedirler.

Giintimtiizde bir bucuk milyara yakin insanin diinya {izerinde seyahat etmesi (UNWTO, 2018:
2) onemli bir endiistriyel alan olarak turizm sektdrtinti ortaya ¢ikarmustir. Turizm, 6zellikle alanin
onde gelen {ilkeleri agisindan kayda deger bir gelir kaynag olusturmaktadir. Turizm 2016 yili igin
toplam 7.6 trilyon Dolar ile kiiresel ekonomik biiyiikliigiin %10 una karsilik gelmekte ve 292 milyon
calisan ile toplam istihadama %10 diizeyinde katki saglamaktadir (Turner, 2018: 1).

Diinya Turizm Orgiitii tarafindan 1980 yilinda yayinlanan Manila Deklarasyonu'nda ifade
edildigi gibi; turizm, uluslarin sosyal, kiiltiirel, egitimsel ve ekonomik yapilarmi dogrudan
etkilemesi bakimindan temel bir etkinlik olarak gortlebilir (UNWTO, 2018). Ulasim araclari,
konaklama tesisleri, yeme-icme ve eglence olanaklar1 gibi pek ¢ok boyutu bulunan turizm sektori,
ilgili tilkeler tarafindan en tist diizeyde ele alinip, planlanmakta ve organize edilmektedir. Bu durum
tum enddstriyel alanlarda oldugu gibi turizm alaninda da yasanan yogun rekabetten
kaynaklanmaktadir. Ulkelerin turizm pastasindan daha fazla pay almaya yonelik ortaya koydugu
rekabet stratejik bir miicadele noktasina ulasmis durumdadir.

Kiresel diizeyde yasanan ekonomik rekabette orgiitlerin stratejik olarak basvurdugu
araglarindan biri de markalardir. Bir tiriin ya da hizmeti tiiketici nezdinde gtiglii bir konuma tasiyan
markalarin giintimiiz kuruluslarinin odak noktasini olusturdugu soylenebilir. Bu gelisime paralel
olarak turizm alaninda rekabet eden sehirler ve {ilkelerin de markalasma yoluna gittikleri
goriilmektedir. Bir turizm destinasyonu olarak 6n plana ¢ikmaya calisan tilke ve sehirler,
markalasma yoluyla hedef kitlelerin tutum ve davramslarinda belirleyici bir etki elde etmeye
calismaktadirlar.

Literattirde yer alan bilgiler turistlerin turizm destinasyonlar1 hakkinda sahip olduklar1
algilamalar ile destinasyon tercihleri arasinda yakin bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu
bakimdan bir marka algis1 olusturmaya yonelik tilke ya da sehrin sahip oldugu avantajlar
dogrultusunda bir kimlik belirlemesi ve hedef tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj yaratmaya
yonelik stratejik eylem ve iletisim calismalar1 yiirtitmesi markalasma siirecinin ana hatlarim
olusturmaktadir. Markalasma siireci igerisinde iilkeler ve sehirlerin kendilerini bilinirlik ve
hatirlanirhik bakimindan tist siralara tasiyacak ve ozellikle rakiplerinden farklilastiracak gesitli
vaatleri tiiketicilerin zihnine yerlestirmeye galismaktadir.

Cesitli imaj calismalar1 ve sunulan gekiciliklerle baz1 tilke ve sehirlerin birer marka olma
yolunda 6n plana giktiklar1 goriilmektedir. Onde gelen turizm iilkelerinden biri olan Tiirkiye nin bir
turizm destinasyonu olarak hedef kitleler nezdinde bir marka algis1 olusturup olusturmadiginin
belirlenmesi bu calismanin amacini olusturmaktadir. Turkiye'nin ozellikle turizm kaynagmi
olusturan Avrupa tilkelerinde yasayan insanlarin hedeflendigi bu calismada nitel bir arastirma
yontemi olarak yar1 yapilandirilmis goriisme kullanilmistir.

Calismanin ilk boltimiinde Turkiye'nin turizm agisindan konumu 6zellikle istatistiki veriler
dogrultusunda ortaya konulmaya calisilacaktir. Devaminda, marka kavrami turizm sektorii
baglaminda aydinlatilmaya calisilacaktir. Calismanin arastirma kisminda, bir turizm destinasyonu
olarak Tiirkiye nin belirlenen bes Avrupa tilkesinde yasayan tiiketiciler nezdinde bir marka algisina
sahip olup olmadig belirlenmeye calisilacaktir. Arastirmadan elde edilen verilere dayali olarak
konu cesitli degiskenler etrafindan degerlendirmeye tabi tutulup, Tiirkiye'nin Avrupal: tiiketiciler
icin bir turizm markasi olusturup olusturmadigina dair bir sonuca ulasilmaya calisilmistir.

1. Tiirkiye’de Turizm

Turizm sektorti Tiirkiye'de gec gelismesine ragmen Tiirk ekonomisinde ¢nemli bir yer
tutmaktadir. Turkiye’de turizmin gelismesinde tilkenin dogal ve tarihi zenginlikleri etkili olmustur.
Fransa, italya, Ispanya, Yunanistan gibi onemli turizm ilkeleri arasinda Tiirkiye rekabet edebilir bir
seviyeye ytikselmeyi basarmustir (Ertin, 1998: 201).
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Turk turizminin gelisimine iliskin istatistiki verilere bakildig1 zaman turizm sektoriintin ancak
son donemde gelistigine tanik olunmaktadir. Ornegin 1953 yilinda Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci
turist sayis1 yalnizca 91 bin iken 1985 yilinda 2 milyona, 1990 yilinda 5 milyona, 2000 yilinda ise 10
milyona ulasmastir. 2000°1i y1llarda da artisini stirdiiren yabanci turist sayis1 2005 te 21 milyona, 2011
yilinda 31 milyona ulasnustir (TUIK, 2014: 430). 2014 yilinda ise giintimiize kadar olan en yiiksek
yabanct turist say1si olan 36 milyona ulagilmistir (TURSAB, 2018).

Tiirk turizminin gayri safi milli hasila igindeki pay1 2015 yilinda en yiiksek diizey olan %6.2"yi
gormesine ragmen 2017 yili icin %3.1 diizeyinde gerceklesmistir. Turizm gelirlerinin ihracata oram
ise en yiiksek diizey olan %33.9'u 2002 yilinda gormesine ragmen 2017 yilinda %16.7 olarak
gerceklesmistir. Bir diger acidan turizm gelirlerinin dis ticaret agiklarmi kapama pay1 2001 yilinda
%134 olan en yiiksek orana ulagsa da 2017 yilinda %34 olarak gerceklesmistir (TURSAB, 2018).

Turkiye turizm sektorii acisindan diinyada 6nde gelen tilkeler arasinda yer almaktadir. 2017 y1l1
itibariyle Ttirkiye'yi ziyaret eden yabanci turist sayis1 bakimindan diinyada 8. sirada yer almustur.
Bununla birlikte gelir bakimindan 22 milyar dolarla ilk 10 tilke arasinda yer alamamuistir. Ayni y1l
1,3 milyar dolar olan diinya turizm pastasindan aldig1 pay %4.3’e karsilik gelmektedir (UNWTO,
2018: 2).

Turizm sektorti 2005 yilinda 22 bin galisan ile dogrudan ve dolayli olarak toplam istihdama
%7.8 katkida bulunurken, 2015 yilna gelindiginde 283 bin kisiye is olanag: saglamis ve toplam
istihdama %8 diizeyinde katki saglamustir (Sit, 2016: 111).

Yukarida yer alan veriler turizmin Tiirkiye agisindan 6nemini ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte turizmin Turkiye’ye olan etkisinin istatistiki verilerin 6tesinde sosyal, kiiltiirel, siyasal vb.
boyutlar: da icerdigi rahatlikla ifade edilebilir.

2. Turizm Sektoriinde Markalasma

Marka temelde bir {iriin ve hizmet ile ilgili vaadi ifade etmektedir. Turizm sektoriiniin de temel
niteligi tiiketicilerine beklentilerini karsilayacak bir vaadi karsilama yetenegidir. Bu bakimdan
turizm markalasmaya oldukca uygun bir alam1 olusturmaktadir. Bununla birlikte bir turizm
destinasyonunun markalastirilmasinin ~ diger alanlarda bulunan mal ve hizmetlerin
markalastirilmasindan farki bulunmamaktadir (Doganli, 2006: 71). Bu bakimdan bir sonraki
bolimde oncelikle ana hatlariyla marka kavrami ele aliacaktur.

2.1. Marka Kavram

Her ne kadar modern anlamda marka kavrami yakin zamanda gelisim gosterse de ilk kullanim
bicimleri antik ¢aglara kadar geri gitmektedir (Cakirer, 2016: 3). Bu kullanim bigimleri tireticilerin
trtinlerini diger trtinlerden ayirt etmesi amacina hizmet ettigi gibi (Ellwood, 2002: 182; Johson,
2015: 1) 6nemli kisilerin, devlet kuruluslarinin ve dini yapilarin sembolize edilmesi amacina da
hizmet etmistir (Davis, 2011: 31). Markanin modern gelisiminin baslangic1 icin ABD’de ciftlik
hayvanlarimin karisiklig1 6nlemek adina damgalanmasina isaret edilse de (McKenna, 2007: 1839) asil
gelisimin sanayi devriminin bir sonucu olarak tirtin say1 ve cesitliliginde yasanan biiytiik artisa bagl
oldugu gortilmektedir (Ellwood, 2002: 182).

Marka, kanunda agik¢a tanimlanmasa da 556 sayili kanun hiikmiinde kararnamenin 5.
maddesine gore su sekilde ifade edilebilir: “Marka, bir tesebbiistin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiistin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan ¢izimle goriintiilenebilen, bask1 yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir” (Resmigazete, 1995). Avrupa Birligi'nin 1993
yilinda alinan 40/94 sayil1 Konsey Karar1 uyarinca olusturdugu tiiztigiin 4. maddesine dayanarak:
“Marka, ¢izim olarak gosterilebilen veya kelimelerle ifade edilebilen mal ve hizmetleri digerlerinden
ayirmaya yarayan lriinlerin veya paketlerinin kisisel ad, tasarim, harf, rakam, seklini iceren her
tiirden isarettir” bigiminde tanimlanabilir (EUIPO, 1993). Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) kapsaminda
yer alan Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 Sozlesmesi'nin 15. maddesi de markay1 benzeri
bir sekilde tarif etmektedir (WIPO, 1993).
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Turk Dil Kurumu (2018) markayz; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan ¢zel ad veya isaret” olarak tanimlamaktadir. Tiirk Patent ve Marka Kurumu'nun
(2018) tanimina gore ise marka; “Bir tesebbtistin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun acik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi
sartryla kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarinin bicimi olmak {izere her tiirlii isarettir”.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association, 2018) ise markay1 “Bir satictnin
mal veya hizmetlerinin belirlenmesi ve diger saticilarinkilerden ayirt edilmesini saglayan isim,
terim, tasarim, sembol veya bir baska 6zellik” olarak tanimlamaktadir. Diger yandan Lopes (2007:
5) markay1, “Bazi tiiketici kategorileri tarafindan taninan ve diger tirtinlerden farklilastiric tirtin
ozelliklerini ifade eden ve yasal dayanag1 bulunan tescillenmis bir ad” olarak ifade etmektedir.

2.2. Turizm Sektoriinde Destinasyon Markasi

Turkiye’de turizm en ¢ok gelisim gosteren endiistrilerden biri olmustur. Yukarida verilen
istatistiki verilerin de isaret ettigi gibi turizm sektoriintin gelisimi Tirkiye acisindan onem
tasimaktadir. Turizm toplumsal, iktisadi, ve kiilttirel yonleriyle cok boyutlu bir kavramdir. Turizm
endiistrisinin gecen zaman igerisinde nemli ilerlemeler kaydetmesi insanlarin turizme iliskin istek
ve beklentilerinde degisimlere yol agmustir. Artan iletisim ve bilgi teknolojileri ile daha fazla bilgi
sahibi olan insanlar, ziyaret etmek istedikleri tilkelerle daha secici davranmakta ve turizm
tilkelerinin aralarinda yasanan rekabet her gecen giin daha da yogunlasmaktadir. Bu durum, bir
turizm destinasyonu olarak 6n plana ¢ikma ve rakiplerinden farklilasma yoluna giren tilke ve
sehirlerin markalasmay1 temel bir anlayis olarak kabul etmelerinin 6niinti agmaktadir (Cigerdelen,
2007: 215)

Bir marka temelde tiiketicilerin irtinden beklentilerine dayali duygusal ya da rasyonel
ozellikleri iceren bir vaadi ifade etmektedir (Bhimrao, 2008: 5). Bu bakimdan turistlerin bir turizm
destinasyonundan beklentilerinin tiim yonleriyle belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Tiiketici istek
ve beklentileri ile oOrttisen bir vaadin olusturulabilmesi hizla degisen tiiketici egilimlerinin
anlasilmasina ve bu egilimlere uygun bir strateji gelistirilmesine baglidur.

Bir markayr olusturmanin yolu onunla ilgili algilar1 degistirme, olumlu davranislar
gliclendirme ve derin miisteri iliskileri olusturmadan 6nce farkedilir ve hatirlanir kilmaktir (Aaker
and Joachimsthaler, 2000: 48). Markalasma bu anlamda hedef tiiketici ile iyi ve etkili bir iletisim
kurma ve gelistirme cabasini ifade etmektedir. Turizm alaninda da bir destinasyon markasi insa
etmenin yolunun, potansiyel turistlerle etkili bir iletisim kurmaktan gectigini sdylemek
miimkiindir.

Giclu bir markada, marka degeri tirtin veya hizmetin hem gercek kalitesine hem de cesitli soyut
faktorlere baghdir (Keller, 2000: 4). Markalasma siirecine giren bir turizm destinasyonundan
miusterilerin beklentilerini karsilama ve bu beklentilerin tizerine ¢ikma yontinde tiriin veya hizmetin
kalitesini en {iist diizeye tasimasi beklenmektedir. Bu dogrultuda marka degerine iliskin miisteri
algilamalariin izlenmesi ve markaya yonelik sahip olduklar1 deger algilarinin belirlenmesi
gerekmektedir.

Marka esas itibariyle, rakiplerin mal ve hizmetlerinden farklilasmay1 anlamlandiran seckin bir
kimligi isaret etmektedir. Eger miuisteriler gercekte iirtin ve hizmete iliskin ozellikler, fiyat ve
uygunluk gibi noktalarda farklilik algisina sahip degilse marka degerinin dusiik olacagr agiktir
(Aaker, 1991). Turizm alaninda destinasyonlarin kendi yerel 6zellikleri dogrultusunda ttiketici
egilimlerine uygun farklilastirma stratejileri izlemeleri bu bakimdan dogru bir yaklasim oldugu
sOylenebilir.

Literattirde yer alan bu goriisler dogrultusunda bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye nin
marka algisinin anlasilmasma yonelik gerceklestirilen arastirma bir sonraki boliimde ele
almmaktadar.
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3. Arastirma

Arastirma kapsaminda Avrupa tilkelerinde yasayan insanlarin bir turizm destinasyonu olarak
Ttuirkiye'ye iliskin marka algilamalar1 anlasilmaya ¢alisiimaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

[statistiki veriler Tiirkiye igin en nemli yabanci turist potansiyelinin Avrupa iilkeleri oldugunu
gostermektedir. Her yil artan bir sekilde milyonlarca Avrupali turistin Tiirkiye'yi ziyaret ettigi
gortilmektedir. Ttirkiye'nin oOzellikle deniz, giines, kum olarak sembolize edilen yaz tatili
bakimindan Fransa, Ispanya, Italya ve Yunanistan gibi tilkelerle rekabeti s6z konusudur. Bu rekabet
icerisinde Ttrkiye'nin bir turizm destinasyonu olarak turistlerin beklentileri yoniinde bir kaliteyi
ifade eden, rakiplerinden cesitli 6zellikler bakimindan farklilasan ve turistlerle giiclii baglar
olusturan bir marka algisina sahip olup olmadiginin belirlenmesi bu calismanin amacini
olusturmaktadar.

Yukarida belirtilen ana ama¢ dogrultusunda asagida yer alan arastirma sorularma cevap
aranmaktadir.

Arastirma Sorusu 1: Ttirkiye turizm baglaminda taninmakta ve hatirlanmakta midir?

Arastirma Sorusu 2: Avrupali insanlarm turistik destinasyon seciminde tercihlerini etkileyen
cekicilikler nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Turkiye bir turizm {ilkesi olarak turistlerin beklentilerine yonelik bir vaat
olusturmakta midir?

Arastirma Sorusu 4: Turizm baglaminda Tiirkiye’ye iliskin bir kalite algis1 var midir?

Arastirma Sorusu 5: Tiirkiye bir turizm markasi olarak diger turizm tilkelerinden farklilasmakta
midir?

Arastirma Sorusu 6: Tiirkiye Avrupali potansiyel turistlere yonelik yeterli iletisim kurmakta
midir?

3.2. Arastirmanin Onemi

Turizm, basta ekonomik boyutu olmak tizere pek ¢ok yontiyle Tiirkiye i¢in 6nemli bir endtistriyi
olusturmaktadir. Turizmin ©nemli mesafe kaydettigi giinimtizde Tirkiye'nin diinya turizm
markalar1 olan {ilkeler arasinda amagladig yeri alip almadigimin tespiti bu bakimdan 6nem arz
etmektedir. Literattirde marka kent baglaminda cesitli calismalarin yapildigr gorilmektedir.
Bununla birlikte Tiirkiye'nin bir biitiin olarak marka algisina yonelik yeterli calisma olmadig:
gortilmektedir. Bu calisma Avrupali insanlarla iilkelerinde yiiz yiize gortismeler gergeklestirme
yoluyla alanyazina katki sunmay1 hedeflemektedir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Avrupali insanlarin bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye'ye iliskin marka algilarmin
derinlemesine anlasilabilmesi i¢in nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis gortisme
teknigi tercih edilmistir. Nitel arastirmalar, yapisal olmayan iliski ve stiregleri veya komplike
yapilar1 derinlemesine inceleyen bir arastirma anlayisidir. Bu arastirma tiirti 6zellikle baglamin,
ortamin ve katilimci 6zelliklerinin 6nemini vurgulayan kesfedici veya aciklayici bir arastirma
olmasindan kaynaklanmaktadir (Marshall and Rossman, 1999: 58). Eger bir arastirma konusu
detayli ornekler ve kapsamli baglam iceren etkili bir iletisim ve derinlemesine kavrayis
gerektiriyorsa nitel arastirmaya uygundur (Rubin & Rubin, 2012: 29). Arastirmacilar nitel yontemi
insanlarin anlam atfettigi olgulari kendi dogal ortami icerisinde inceleyerek ayrimini kavramak veya
yorumlamak i¢in kullanirlar (Denzin and Lincoln, 1998: 3).

Calismada arastirma sorularinin cevaplarinin elde edilmesine yonelik ve yar1 yapilandirilmis
gortisme teknigine uygun agik uglu sorular hazirlanmis ve katilimcilarin konuya iliskin ayrintil: fikir
ve yaklasimlar1 elde edilmeye calisilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin goriislerinin yam sira
sosyo-demografik bilgileri de alinmistir. Katilimcilar bulunduklar: sehir adlar1 ve katilimci sirasi ile
kodlanmustir.
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Katilimcilar Hollanda, Belgika, Litksemburg, Almanya ve Ukrayna’dan 5’er kisi ve toplamda 25
kisiyi kapsamaktadir. Gortismeler 2018 yilinin Temmuz ve Agustos aylarinda yukarida adi gecen
tilkelerin Amsterdam, Briiksel, Liiksemburg, Chemnitz ve Kiev sehirlerinde 1ngilizce olarak
gerceklestirilmistir. Gortismelerin 23’tinde ses kaydi alinmuistir. 2 katilimei ses kaydmin alinmasini
kabul etmemistir. Basit tesadiifi yontemle tespit edilen kisilere Ingilizce bilip bilmedikleri ve
bulunulan {ilke vatandas: olup olmadiklarina sorular1 yoneltilmistir. Olumlu cevap veren kisilere
calismanin “turizm” hakkinda akademik bir arastirma oldugu bilgisi verilerek, katilimci olmak
isteyip istemedikleri sorulmustur. Olumlu cevap alman kisilerle goriismeler yapilmustir.
Katilimcilara esas olarak anlam biittinltigii iceren 6 grup soru yoneltilmistir. Ancak duruma gore
soru sayis1 artirilmis ya da gesitlendirilmistir. Sorular bazi1 durumlarda daha kolay anlasilmasi
bakimindan farkli sozciiklerle de desteklenmistir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Hollanda, Belgika, Liiksemburg, Almanya ve Ukrayna'da yasayan
insanlardir. Bu tilkelerde bulunan vatandaslar basit tesadiifi yontemle arastirmaya dahil edilmis ve
bu yolla 25 kisiden olusan 6rneklem elde edilmistir.

3.5. Arastirmanin Kapsam ve Kisitliliklar:

Arastirma kisitl sayida bir orneklemi iceren nitel bir yontem olmasi dolayisiyla evrenin
biittintine biiytik Olctide genelleme yapma olanagi vermemektedir. Bu bakimdan arastirma
sonuglarinin arastirma yapilan her bir Avrupa tilkesi ya da Avrupa tilkelerinin biitiiniine yonelik
sadece smirli bir ipucu olusturabilecegi sdylenebilir. Arastirma yontemi daha ¢ok konuya iliskin
katilimcilarin goriislerinin baglami, nedenleri ve derinligini ortaya ¢ikarmaya hizmet etmektedir.

Arastirma dilinin hem arastirmaci hem de katilimcilar agisindan yabanci bir dil olarak ingilizce
olmasi, iletisimin kalitesi ve derinligi acisindan bir kisithilik olusturdugu aciktir. Bununla birlikte
gortismelerde diistincelerin ifade edilmesi baglaminda genel olarak bir sikinti yasanmamuistir.
Katilimcilarin biiyiik cogunlugunun ses kaydinin alinmasi ve bu kayitlar tizerinden ¢oziimlemelerin
yapilmasi, ifadelerin tam olarak aktarilmasinda kolaylastiric1 bir faktor olmustur.

3.6. Bulgular

Gortismelerde ilk olarak katilimcilarin sosyo-demografik bilgileri alinmustir. 25 katilimcinin
bilgileri asagidaki gibidir.

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Katilimc1 | Yas | Cinsiyet Egitim Meslek Sehir Gelir
1 62 Erkek Lise Emekli Amsterdam €2.500
2 65 Kadin Lise Emekli Veghel €750
3 22 Kadin Lise U.Ogrencisi Amsterdam -
4 59 Kadin | Yiiksek Okul Esnaf Amsterdam € 2.500
5 44 Erkek Universite U.D. Yonetici Amsterdam €2.650
6 42 Erkek Lise Issiz Briiksel -
7 40 Kadin Lise Esnaf Briiksel -
8 29 Erkek Y.Lisans Pazar Aragtirmacisi Briiksel €1.900
9 48 Kadin Universite Serbest Meslek Briiksel € 1.500

10 23 Kadin Universite U.Ogrencisi Briiksel -
11 91 Erkek Lise Emekli Litksemburg € 600

12 37 Kadin Universite Muhasebeci Liksemburg € 2.500
13 25 Kadin Universite Stajyer Litksemburg -
14 21 Erkek Lise U.Ogrencisi Litksemburg -
15 53 Erkek Universite Teknisyen Litksemburg -
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16 64 Erkek Lise Sofor Chemnitz -
17 31 Erkek Universite Y.L. Ogrencisi Chemnitz -
18 38 Erkek Universite U.D. Yonetici Chemnitz -
19 35 Erkek Universite | Makine Miihendisi | Chemnitz .
20 21 Erkek Ortaokul Metal Ustasi Chemnitz $ 700
21 22 Kadin Universite Hostes Kiev -
22 23 Kadin Y.Lisans Hostes Kiev -
23 27 Kadin Y.Lisans Yonetici Yrd. Kiev $ 700
24 37 Kadin Universite Psikolog Kiev 1.000 UAH
25 28 Erkek Universite Arastirmaci Chernotski | 5.000 UAH

Elde edilen bilgilere gore 25 katilimcinin 12’si kadin, 13"t erkektir. Egitim degiskeni agisindan
12 katimci tniversite mezunu, 8 katilimci lise mezunu, 3 katiimcr yiiksek lisans mezunu, 1
katilimci ortaokul mezunu ve 1 katilimci da ytiksek okul mezunudur. Yas grubu ve meslek agisindan
tabloda goriildugt gibi katilimcilar cesitlilik gostermektedir. Gelir agisindan genel olarak orta gelir
grubu olarak degerlendirilebilir. Yerlesim yerleri agisindan 4 kisi Hollanda'nin Amsterdam
sehrinden ve 1 kisi Hollanda'min Veghel sehrindendir. Katihmcilarin 5’i Belcikanin Briiksel
sehrinde , 5'i Liuksemburg tilkesinin ayni adli sehrinde, 5'i de Almanya’nin Chemnitz sehrinde
oturmaktadir. Ukrayna’daki katilimcilarin 4'ti Kiev'li ve 1'i de Chernotski vatandasidir.

Arastirma sorularma cevap olusturmasi igin tasarimlanan yar1 yapilandirilmis gortisme sorulari
asagidaki gibidir.

Soru 1: Turistik amagh yurtdisi seyahatleri yapmakta mismiz? Hangi iilkelerde bulundunuz?
Gelecekte hangi tilkelere gitmeyi planliyorsunuz?

Soru 2: Turistik seyahatlerinizde tilke tercihinizi belirleyen cekicilikler nelerdir?

Soru 3: “Bir turizm destinasyonu olarak Ttirkiye” size ne vaat etmektedir?

Soru 4: Hig Turkiye’de bulundunuz mu? Beklentilerinizi karsilad: m1? Baskalarina da éneriyor
musunuz?

Soru 5: Bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye'nin diger turizm tilkeleri arasinda seckin bir
konumu var midir?

Soru 6: Tirkiye ile ilgili herhangi bir tanitim ¢alismasina rast geldiniz mi? Logo, slogan, renk,
miizik vb. unsurlar1 hatirliyor musunuz?

1. Soruya Iliskin Bulgular

Katilimcilarmn tilke disina turistik seyahat edip etmediklerine yonelik ilk soruya verilen yanit
tum katilimcilar igin “evet” seklinde olmustur. Ayrica katilimcilarin biiytik cogunlugu halihazirda
cok sayida iilkeye seyahat ettigini ifade etmistir. Buradan hareketle Avrupali vatandaslar icin
yurtdisina seyahat etmek siklikla karsilasilabilen bir olgu olarak goriinmektedir. Literatiir
boliimiinde verilen istatistiki veriler bu durumu desteklemektedir. Bu bakimdan yurt dis1 seyahati
Avrupali insanlar i¢in hayatin bir pargas: olarak goriilebilir.

[k sorunun bir parcast olarak katilimcilara simdiye kadar hangi tilkelere gittikleri ve gelecekte
hangi {iilkelere gidecekleri sorulmustur. Kiev’'den 22 ve 23 numarali katilimcilar disinda higbir
katilimcr ziyaret ettigi ya da ziyaret etmeyi planladig: tilkeler arasinda Tiirkiye'yi sdylememistir.
Kiev'den 22 numarali katilimci ziyaret etmek istedigi tilkeler arasnda Tiirkiye'yi ilk sirada
belirtmistir. Kiev’den 23 numarali katilimci ise son donemde ziyaret ettigi tilkeler arasinda
Turkiye'nin oldugunu sdylemistir. Bu iki tamamlayici sorunun birincisi ile amaglanan, daha 6nce
Turkiye'yi ziyaret etmis olan katilimcilarin zihinlerinde Tiirkiye admin ilk siralarda yer alip
almadigini tespit etmektir. Ikincisi ile amaglanan yurt dis1 seyahat planlari arasinda Tiirkiye nin yer
alip almadigin tespit etmektir. 25 katilimcinin 13’1 Tiirkiye’yi daha 6nce ziyaret etmis kisilerdir.
Bunlardan yalnizca Kiev'deki 23 numarali katilimcr Tiirkiye ziyaretinden bahsetmistir. Bu
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bakimdan Tiirkiye, katilimcilarin tamamina yakini tarafindan hatirlanmamistir. Bu durum bir
bakima Tiirkiye seyahatinin ¢ok gticlti baglar olusturmadig: gibi yorumlanabilirken, Avrupalilarin
cok sayida {iilkeyi ziyaret etmeleri ve genellikle gittikleri tilkeler soruldugu zaman, son gittikleri
tilkeleri saymalari ile de aciklanabilir. Gelecekte ziyaret etmek istedikleri tilkeler arasinda, Kiev’'den
22 numarali katimc1 disinda, hicbir katilimcmin Turkiye'yi soylememesi yine Tirkiye'nin
katilimcilar nezdinde gitindemde olan bir tilke olmadigini gostermistir. Giiclii markalarin temelde
kendi alanlar1 igerisinde yiiksek bilinirlik ve hatirlanirlik oranlarina sahip oldugu alanin
teorisyenleri tarafindan ileri siirtilmektedir. Bu bakimdan Tiirkiye adinin bir turizm destinasyonu
olarak zihinlerde ilk siralarda yer almamasi, giiclii bir markanin énemli bir bilesenin eksikligine
isaret etmektedir. Tiirkiye adini belirten 2 katilimcmin da Kiev'den olmasi, Kiev katilimcilarinin
diger sorulara verdikleri cevaplar dogrultusunda tutarli bir tablo olusturmaktadir. Kiev
katilimcilarinin - ¢ogunlugu Turkiye'ye iliskin reklamlarla siklikla karsilastiklarini ifade
etmektedirler. Kiev’'de yasayan insanlar icin Ttirkiye adz bir turistik destinasyon olarak bilinme ve
hatirlanma izleri tasimaktadir. Istatistiki veriler de bu durumu desteklemektedir. 2017 yilinda 1
milyon 284 bin ziyaretci sayis1ile Ukrayna, Ttirkiye'yi en cok ziyaret eden tilkeler listesinde 7. sirada
yer almigtir (TURSAB, 2018).

Birinci arastirma sorusu Tiirkiye nin turizm baglaminda taninan ve hatirlanan bir marka olup
olmadigina yonelik diizenlenmistir. Bu sorunun yaniti Ukrayna disindaki Avrupa tilkeleri igin
olumsuzdur. Ukrayna’dan kismen olumlu bir cevap elde edilebilmistir. Tiirkiye, hedef tiiketicilerle
daha fazla iletisim kurmali ve zihinlerdeki yerini giiclendirmelidir.

2. Soruya Iliskin Bulgular

Ikinci soruda katilimcilara turistik seyahatlerinde iilke tercihlerini belirleyen gekiciliklerin neler
oldugu sorulmustur. Bu soru igin katilimcilarin cevaplari su sekilde olusmustur: Ulke tercihlerinin
olusmasinda belirleyici olan faktorler olarak 18 katilimcr “kiiltiir ve sanat”, 12 katilimc1 “farkh
yerler”, 11 katilmci “insanlar”, 10 katilmc1 “doga”, 7 katihmc “tarih”, 5 katilimar
“deniz/gtines/plaj”, 3 katiimci “mimari”, 3 katiimec1 “hava”, 3 katilimec1 “spor”, 2 katilimei
“popiilarite”, 2 katilimc1 “yemekler”, 2 katilimec1 “gece hayat1”, 1 katihmc1 “alisveris” ve diger 1
katilime1 da “uygun fiyat” cevabini vermistir. Sorulara verilen yanitlar 1s1§1inda katilimcilarin turizm
destinasyonlarinda aradiklari unsurlarin ¢ogunlukla “kiiltiir ve sanat”, “farkli yerler”, “insanlar”,
“doga”, “tarih”, “deniz/giines/plaj” oldugunu gostermektedir. Bu yanitlar ikinci arastirma
sorumuz olan Avrupalilarin turistik destinasyon secimindeki tercih faktorlerini ortaya
koymaktadir.

Katilimcilarmn bir turizm destinasyonundan beklentilerinin yogunlastig: alanlar Tiirkiye'nin bir
turizm tilkesi olarak yabanci olmadigi alanlardir. Avrupalilarin yukarida belirtilen destinasyon
beklentileri, kiiltiir, sanat ve tarih bakimmdan zengin bir sehir olarak Istanbul’un Tuirkiye’de en cok
ziyaret edilen il olmasin1 bir bakima agiklamaktadir. Yine tist siralarda ortaya ¢ikan doga, deniz ve
plaj beklentisi Antalya’nin da milyonlarca insan tarafindan ziyaret edilen 6nemli bir destinasyon
olmasini agiklayici bir ipucu sunmaktadir.

Turkiye gtiglti bir marka imaj1 olusturmasi bakimmdan Avrupali turistlerin beklentilerini daha
kapsamli bir sekilde arastirmali ve pazar konumlamasin bu bilgiler 1s181nda gerceklestirmelidir.

3. Soruya Iliskin Bulgular

Katilimcilarin  turizm destinasyonlarindan beklentileri 6grenildikten sonra bir turizm
destinasyonu olarak Tiirkiye'nin onlar icin ne tiir bir vaat olusturdugu sorulmustur? Bu sorunun
analizi Turkiye'yi daha once ziyaret edip deneyimlemis katilimcilar ile simdiye kadar ziyaret
etmemis katilimcilar olarak iki farkli grupta ele alinmustir.

Turkiye’yi daha 6nce ziyaret eden katilimcilar turizm agisindan Tiirkiye'nin hangi vaat ya da
vaatleri olusturdugunu su sekilde cevaplamistir: Katihmcilardan 6’s1 “Tarih”, 5'i “yemekler”, 5
“deniz ve plajlar”, 5’i “doga”, 5'i “kiiltiir”, 5'i “arkadas canlis1 insanlar”, 4’ “Tstanbul”, 31 glizel
hava, 2’si ucuzluk ve 1'i de “gtizel oteller” vaat ettigini soylemistir.
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Turkiye'yi daha 6nce ziyaret etmeyen katilimcilar ise turizm agisindan Tiirkiye nin hangi vaat
ya da vaatleri olusturdugunu su sekilde cevaplamistir: Katilimcilardan 6’s1 fazla bilgisi olmadigin
ifade etmistir. Bununla birlikte katilimcilarin 6’s1 “gtizel bir tatil”, 6’s1 “kiilttir”, 5’i “deniz ve plajlar”,
3'{i “ucuzluk”, 2’si “mimari”, 2’si “Istanbul”, 2’si “doga”, 2'si “tarih”, 2'si “gtines, hava”, 2’si “iyi
hizmet, 1'i “Kapadokya”, 1'i kalabaliklar” ve 1'i de “yemekler” vaat ettigini soylemistir.

Turkiye'yi daha 6nce ziyaret etmis olan katilimcilarin Tiirkiye'ye iliskin deneyimlenmis bilgileri
bulunmaktadir. Bu anlamda bu bilgiler Tiirkiye ile ilgili algilar konusunda daha somut ve gercekci
verileri olusturmaktadir. Bu kategoride yer alan katilimcilar igin Tiirkiye tarih, yemekler, deniz ve
plajlar, doga, kiiltiir, arkadas canlisi1 insanlar, Istanbul, giizel hava ve ucuzluk ifade etmektedir.
Cevaplar Turk turizminin gesitli yonlerine atifta bulunmaktadir. Potansiyel turistlerin turizm
destinasyon se¢imlerinde etkili olan faktorlerin insan dogasi ve yasam kosullar1 agisindan gesitlilik
gostermesi olagandir. Bir dnceki soruya verilen cevaplardan da benzeri bir sonug ¢ikmaktadir. Farkl
beklentileri olan potansiyel turistlere farkli turizm olanaklar1 sunmas: Tiirkiye icin bir avantaj
olusturmaktadir. Bununla birlikte bir markanin genellikle belirli yonleriyle tanimirligr ve
hatirlanabilirligi 6nem tasimaktadir. Bu bakimdan katilimcilarin cevaplar1 belirli noktalara
odaklanmus ve gtiglii bir imaj algis1 gortintiisti vermemektedir. Ayrica katihmeilarin Tuirkiye ile ilgili
sahip olduklar: algilar daha ¢ok kendi deneyimleri ya da yakin cevrelerinden edindikleri bilgiler
dogrultusunda olusmaktadir. Algilarin Turkiye nin bir marka insas1 yontinde uyguladigi bir eylem
ve iletisim stratejisinin sonucu olduguna yonelik ¢ok az veri elde edilebilmistir. Tiirkiye'nin
tanitimina iliskin ¢alismalarin Ukrayna disinda diger tilkelerde zayif oldugu goriilmektedir.

2. ve 3. sorulara verilen cevaplar arasindaki iliski dikkate alindiginda, Ttirkiye’yi deneyimlemis
13 katilmcinin turizm destinasyonlarindan beklentileri ve Tiirkiye'nin sundugu vaatler arasinda
benzerlikler goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin neden Turkiye'yi ziyaret ettiklerinin sebebini
de ortaya koymaktadir. Turkiye'yi daha 6nce ziyaret etmemis 12 katilimcinin 10'nun destinasyon
beklentileri ve Tuirkiye'nin vaatleri arasinda yine benzerlikler s6z konusudur. Bu bakimdan diger
katiimcilarin da Tirkiye'yi ziyaret etmeleri beklenebilir. Goriisme esnasinda bazi katilimcilar,
ozellikle Ukraynal1 katilimcilar Tiirkiye'yi ziyaret etmek istediklerini ifade etmislerdir. Bu durum
gercekte Tiirkiye'nin katilimcilarin beklentilerine yonelik 6zellikleri icerisinde barindiran bir tilke
oldugunu gostermektedir. Fakat sorun bu 6zelliklerin katilimcilarin zihinlerine gticlii bir marka
olarak yerlestirmeyi saglayacak gerekli iletisim ¢alismalarinin yetersiz gortinmesidir.

Turkiye ile ilgili algilamalar olmasi gerektiginden fazla dagmik ve iletisim ve marka kurgusuna
degil, kisilerin kendi deneyimleri ve yakin gevre referanslarmna bagli olusmaktadir. Bu agidan
tiglincti arastirma sorusu baglaminda Turkiye'nin gercekte bir turizm tilkesi olarak turistlerin
beklentilerine yonelik bir vaat olusturdugu soylenebilecekken, vyeterli algisal etkinin
olusturulabildigini soylemek miimkiin gortinmemektedir. Bu nedenle Tiirkiye, katiimcilarin
destinasyon kararlarin etkileyen cekiciliklere sahip bir tilke olarak bu cekicilikler tizerinden marka
insasin giiclendirmelidir.

4. Soruya Iliskin Bulgular

Bu soruda katilimcilara Tiirkiye'yi ziyaret edip etmedikleri sorulmustur. 25 katilimcidan
13’tntn ziyaret ettigi, 12 katilimcinin da ziyaret etmedigi yoniinde cevap alinmistir. Soruya olumlu
yanit veren katilimcilara “Tiirkiye'de kag defa bulunduklar1”, “seyahatin beklentilerini karsilayip
karsilamadig1”, ve “baskalarina tavsiye edip etmedikleri” yoniinde ilave sorular sorulmustur.

Turkiye’de ka¢ defa bulunduklarma yonelik sorulan koruya karsiik 7 katiimeci 1 defa, 2
katilimci 4 defa, 2 katilimci 2 defa, 1 katilimci 3 defa ve 1 katilimci da 6 defa seklinde cevap vermistir.
Bu verilere gore 6 katiimcinin Tiirkiye'ye birden fazla geldigi anlasilmaktadir. Toplam 25
katilimcidan 6’sinin Tiirkiye'ye birden fazla gelmesi Tiirkiye nin ¢ok sayida rakibine ragmen tekrar
ziyaretleri saglayabilen 6nemli bir aktor oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye seyahatlerinin beklentilerini karsilayip karsilamadig1 soruldugunda ise katilimcilarin
tamamima yakimi tatmin edici bir seyahat deneyimi yasadiklarmi ifade etmislerdir. Yalnizca bir
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katilimer kiigiik yaslarda ailesi ile ziyarette bulundugu icin tam hatirlamadigini ve bir diger katilimci
da Istanbul seyahatinden memnun ayrilmakla birlikte, kalabaliklar nedeniyle Antalya tatilinden
memnun olmadigmi belirtmistir. Turkiye'yi ziyaret etmis biri olarak baskalarina da onerip
onermedikleri soruldugunda ise yine tamamina yakini énerdiklerini sylemistir.

Bir marka agisindan en 6nemli noktalardan biri tirtin veya hizmetin beklentileri karsilayan bir
kalitede olmas1 gerekliligidir. Bu sorudan elde edilen veriler turizm acisindan Tirkiye nin
ziyaretgilere baskalarina onerilebilecek 6lctide tatmin edici bir deneyim yasattigini gostermektedir.
Bu agidan bir destinasyon olarak Tirkiye'nin giiclii bir marka olma yoniinde énemli bir avantaji
oldugu soylenebilir. Dérdiincii arastirma sorusuna dayali olarak Tiirkiye'nin kendisini ziyaret eden
turistler tizerinde belirli 6lctide kalite algis1 olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Fakat daha 6nce
ziyaret etmeyen katilimcilar tizerinde boyle bir alginin olmadig goriilmektedir.

5. Soruya Iliskin Bulgular

5. soruda katilimcilara bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye'nin diger turizm tilkeleri
arasinda seckin bir konumu olup olmadig1 sorulmustur. Katilimcilardan 3’ti bilmedigini soylemistir.
Katilimcilardan 7’si “farkh kulttir”, 4'ti “ucuz”, 4'ti “yemekler”, 3t “kaliteli hizmet”, 2si “tarih, 2’si
“mimari”, 2'si “doga”, 2’si “gtizel hava”, 2'si “arkadas canlisi insanlar”, 2’si “hayir”, 1'i “sakinligi”,
1'i “Tirk Havayollar1”, 1'i “Istanbul, 1i “sahiller”, 1'i “dekoratif esyalar ve 1'i de “cay” seklinde
cevap vermistir. Literatlirde yer alan gortisler bir markanin en 6énemli yonlerinden birinin rakip
markalardan belirli 6zellikler etrafinda farklilasmasi oldugunu ileri stirmektedir. Bu soruya verilen
cevaplar giicli bir marka imajim1 destelecek belirli yogunlasmay1 gostermemektedir. Bununla
birlikte Ttirkiye'yi diger tilkelerden az da olsa farklilastiracak “farkl kiilttir”, “yemekler”, “kaliteli
hizmet” gibi baz1 unsurlar dikkat cekmektedir. Farkli kiilttir ve bunun bir uzantisi olarak farklh Tiirk
yemek kiltiirti Avrupalilar igin rakip tilkelerden farklilasmanin en 6nemli unsurlar1 olarak one
¢ikmaktadir. “Kaliteli hizmet” daha ¢ok Ukraynali katihmcilar tarafindan dile getirilmistir.
Ekonomik ac¢idan gelismekte olan tilkeler kategorisinde olmasi nedeniyle Ukrayna vatandaslari
yiiksek fiyatlarindan dolay1r Avrupa’y: tercih edememektedirler. Bu nedenle “kaliteli hizmet” soz
konusu katilimcilar i¢in karsilayabilecekleri tatil maliyeti ve beklenti iliskisi igerisinde ortaya ¢ikmis
goreceli bir yaklasimdir. Gergekte Tiirkiye'deki hizmeti bazi katiimcilar Avrupa standardinda
olarak nitelerken aslinda diger Avrupa tilkelerinin de yiiksek kalitede oldugunu kabul etmektedir.
Bu sebeple fiyat/beklenti degerlemesi icerisinde “hizmet Kkalitesi” goreceli bir ifade olmasi
bakimindan diger turizm f{ilkelerinden farklilasma kriteri olusturdugu soylenemez. Ayrica
Ttuirkiye'yi rakiplerine gore “ucuz” olarak farklilastiran katiimcilar agisindan bu durumunun giicli
marka imaji ile uyusmadig; literatiirde yer alan gortislere gore sdylenebilir. Bu konudaki goriisler
gucli bir marka icin tiiketicilerin daha ytiksek bir bedel 8demeye hazir olmalarini ifade etmektedir.
Bu agidan giiclt bir marka icin yaklasimin “daha maliyetli fakat daha ytiksek kalitede” denkleminde
olmasi gerekmektedir. Besinci arastirma sorusunun da cevab:i olarak, Tiirkiye'nin bir turizm
markasi olarak tam anlamiyla rakiplerinden bir farklilasma noktas1 yakalayabildigini soylemek ¢ok
mumkiin goziikmemektedir. Ayrica gortinen farklihik noktalar:i, katiimcilarin kendi kisisel
deneyimleri ya da yakin gevrelerinden aldiklar1 bilgiler 1s1§1nda gelismis olup bir marka iletisiminin
sonucu oldugunu gosterecek herhangi bir iz tasimamaktadir.

6. Soruya Iliskin Bulgular

6. soruda katilimcilara Tirkiye ile ilgili tamitim faaliyetlerine rast gelip gelmedikleri
sorulmustur. Bu soruya 12 katilimci “evet”, 13 katilimc1 “hayir” seklinde cevap vermistir. Olumlu
cevap veren katilimcilara hangi mecralarda ve ne siklikla tanitim faaliyetlerine rast geldikleri
sorulmustur. 9 katihme: “ara sira”, 3 katihmer “sik sik” yanitin1 vermistir. Bununla birlikte hayir
diyen bazi katilimcilar Tiirk Havayollari, Corendon Havayollar1 (Tiirk hava yolu sirketi), Rixos
otelleri reklamlar1 gibi Tiirkiye'ye ait bazi kuruluslarin reklamlarina rast geldiklerini soylemislerdir.
Reklam mecrasi olarak tv, radyo, afis, bilboard gibi ¢esitli mecralar dile getirilmistir. Rastladiklar:
reklamlara iliskin neler hatirladiklar: soruldugu zaman, katihmcilarin biiytik cogunlugu fazla bir

-295-




International : Uluslararasi

Brand--Brand \[/ Marka-Marka

City Congress Kent Kargresi

sey hatirlamadiklarini ifade etmislerdir. Yalnizca 4 katilimci az da olsa bazi noktalar1 hatirladiklarini
soylemislerdir. Tanitim ¢alismalarina daha ¢ok maruz kalan katilimcilarin Ukraynali katilimcilar
oldugu dikkat cekmektedir. Bu durumun bir sonucu olarak Ukraynal1 katiimcilarin cevaplar: diger
sorularda da diger katilimcilardan belirli olgtilerde farklilasmistir. Tirkiye'nin Ukraynali
katiimcilarin daha fazla giindemlerinde oldugu, Tuirkiye'ye iliskin daha olumlu ve daha gticli
agilara sahip olduklar1 gortilmuistiir. Marka olmanin zorunlu sartlarindan biri hedef tiiketici ile iyi
bir iletisim ve iliski getirme gereksinimidir. Ancak bu yolla tiiketicinin zihninde markaya yonelik
gliclti baglar olusturulabilmektedir. Tiirkiye'nin Ukraynali katilimcilara yonelik gelistirdigi daha
yogun iletisimin onlarin Tiirkiye algilarin1 diger Avrupa tilkelerindeki vatandaslara gore daha giiclii
ve daha olumlu kildig1 goriilmektedir. Fakat diger Avrupa tilkeleri icin ayni yorumda bulunmak
pek miimkiin gorinmemektedir. Bu acidan altinci arastirma sorusu igin Tiirkiye'nin dort Avrupa
tilkesindeki tanitim galismalar: yetersiz bir gortintim arz ederken, Ukraynada’ki tanitim galismalar:
gorece daha tist diizeyde oldugu anlasilmaktadir. Bu agidan Tiirkiye'nin potansiyel Avrupali
turistler icin daha fazla tanitim ve halkla iliskiler faaliyeti gelistirmesi gerekmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Giuintimtizde insanlar tatil, is, spor, fuar, kongre vb. sebeplerle farkl: tilkelere siklikla seyahat
etmektedirler. 1.5 milyara yakin insanin uluslararas1 alanda seyahat ettigi bir diinyada turizm, en
onemli faaliyet alanlarmndan birine dontismiistiir. Bugtin turizm pek cok tilke i¢in ana gelir
kaynagini olusturmaktadir. Diinya ekonomisinin %10 biiytikliigiine karsilik gelen btiytikligu ve
toplam istihdama %10 diizeyinde sundugu katk:i ile turizmin ©6nemi, kolaylikla anlasilabilir
gercekligi ifade etmektedir.

Diinya turizmi icerisinde tist siralarda yer alan Tiirkiye icin de turizm 6nemli bir gelir kaynag1
durumundadir. 2014 yili itibariyle 36 milyon turisti agirlayan Tiirkiye 34 milyar dolar Turizm geliri
ile dis ticaret agigimin %4011 karsilamistir. Bununla birlikte 283 bin kisiye is olanag1 saglayan turizm
sektorti 2015 yilinda toplam istihdama %8 diizeyinde katki saglamistir. Sahip oldugu 6nem
bakimindan turizm Tiirkiye’de bakanlik diizeyinde ele alman bir faaliyet alanimni ifade etmektedir.

Bir enduistri olarak turizmin ulasmis oldugu ekonomik biiytikliik, diger endiistri alanlarinda
oldugu gibi yogun bir rekabeti de beraberinde getirmistir. Rekabet icerisinde hareket eden tilkeler
diger endiistri alanlarinda oldugu gibi stratejik olarak marka kavramindan yararlanmaktadirlar.
Hedef ttiketicilerle daha gticlii baglar kurmak ve onlarin zihinlerinde daha iyi yer edinmek isteyen
turizm {lkeleri ve sehirleri sahip olduklari turizm avantajlarin1 kullanarak destinasyon
markalasmasi yoluna gitmektedirler. Bu durum “markalar ¢ag1” olarak da adlandirilabilecek
guntimiiz ekonomik sistemine uygun bir manzara arz etmektedir.

Bir marka, tiiketici tutum ve davranislarinda etkili olan bazi vaatleri iceren ve rakiplerden
farklilasmay1 saglayan bir kimlik gorevi gormektedir. Marka bugtin geleneksel tanimlarda ifade
edildigi gibi yalnizca bir ticari tirtintin digerlerinden ayrilmasi amacina hizmet eden bir isim ya da
isaret degil, bir orgiitiin toplam degerine 6nemli katkilar sunan somut varliklarin disinda soyut bir
varlik olarak kabul gormektedir. Rasyonel ve duygusal birtakim vaatleri iceren marka, potansiyel
tuketicilerin istek ve beklentilerine uygun bir sekilde olusturulabildigi stirece basarili olmaktadir.

Bir turizm destinasyonuna iliskin tiiketicilerin olumlu algilamalara sahip olmasi, dogal olarak
destinasyonun ttiketicilerce daha fazla tercih edilmesi sonucunu dogurmaktadir. Markalasma
yoluna giden tilke ya da sehir destinasyonlar1 giiglii 6zelliklerini temel alarak marka kimligini
olusturmakta ve bu kimligi biitiinlesik iletisim calismalar: ile tiiketici zihnine yerlestirmeye
calismaktadirlar. Icerisinde bulundugumuz iletisim ¢aginda bilgiye kolayca ulasan insanlar1 ikna
etmenin zorlugu cok sayida {iilkenin rekabeti ile birlesti§i zaman yapilan bu calismalar bir
zorunluluk arz etmektedir.

Turizm alaninda giiclii bir marka olusturmanin 6ncelikli yolu tiiketicilerle iyi ve etkili bir
iletisim kurmaktan gegmektedir. Tanman ve hatirlanan bir destinasyon ancak marka olma yolunda
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onemli bir avantaja sahip olabilir. Marka ayn1 zamanda ttiketicilerce daha ytiksek bir bedel 6demeye
raz1 olabilecekleri yiiksek bir kaliteyi ifade etmektedir. Ayrica {irtin veya hizmetle ilgili sunulan
ozelliklerin diger markalardan belirgin bir takim farkliliklar icermesi gerekmektedir. Benzer
ozelliklere sahip tirtin ve hizmetlerin varlig1 markanin degerini olumsuz etkileyecegi agiktir.

Diinya turizm sektortinde bazi iilke ve sehirlerin birer marka olarak daha gortintir olduklar:
soylenebilir. Diinya turizminde 6nemli bir paya sahip olan Turkiyenin bir turizm destinasyonu
olarak hedef tiiketicileri tizerinde marka algisinin olup olmadig: bu acidan 6nem tasimaktadir.
Ttirkiye'nin markasal algisinin 6zellikle en 6nemli turizm kaynaklarindan birini olusturmasi
bakimindan Avrupa vatandaslar1 baglaminda arastirilmasi ayrica onem tasimaktadir. Arastirmada
bir turizm destinasyonu olarak Ttirkiye'nin potansiyel tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak bir
kalite diizeyini karsilayan, rakiplerinden temel vaatleri bakimindan farklilasan ve tiiketicilerle giiclii
baglar olusturan bir marka algisina sahip olup olmadigmin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
baglamda ele alman calisma bes Avrupa tilkesinde yar1 yapilandirilmis miilakat teknigini iceren
nitel bir arastirma olarak tasarimlanmustir.

Arastirmada katihmcilar dahilinde Tiirkiye'nin Ukrayna disindaki Avrupali tilkelerde
tanunirliligy yiiksek olsa da hatirlanmirligl oldukca diuisiik gortinmektedir. Katilimcilarin turizm
destinasyonlarindan beklentileri gesitlilik gostermektedir. Buna karsilik Turkiye sahip oldugu
zengin kaynaklarla bu cesitlilige cevap verebilecek nitelikte 6zellikleri icerisinde barmdirmaktadar.
Bu sebepten dolay1 katilimcilarin yaridan biraz fazlasi Tiirkiye’yi halihazirda ziyaret etmistir ve
diger katiimcilarin da ziyaret etme yoniinde olumlu tutumlar1 goriilmektedir. Baz1 katilimcinin
Turkiye'ye birden fazla gelmesi Turkiye'nin ¢ok sayida rakibine ragmen tekrar ziyaretleri
saglayabildigini gostermektedir. Tiirkiye'yi deneyimleyen katimcilar Tiirkiye seyahatini
baskalarina da onerebilecek diizeyde tatmin edici bulmaktadirlar. Bununla birlikte rakip tilkelerden
farklilasma noktasinda bazi ozellikleri disinda gticlii bir markasal farklilik olusturmadig:
soylenebilir. Ayn1 zamanda Turkiye nin, Ukrayna disindaki diger dort Avrupa tilkesinde zihinlerde
yer edecek 6l¢tide tanitim faaliyetinde bulunmadig anlagilmaktadir.

Ote yandan Tiirkiye yapisal 6zellikleri bakimindan giiclii bir marka potansiyeline sahiptir.
Tuirkiye'yi deneyimleyen katilimcilar tizerindeki olumlu Tiirkiye imaji bunu dogrular niteliktedir.
Bununla birlikte Tiirkiye nin kalite vurgusunu yeterince katilimcilarin zihinlerine yerlestiremedigi
ve rakip tilkelerden farklilastirici bir algiyr tam anlamiyla olusturamadig: gortilmektedir.
Katilimcilarin algilamalari ya kendi deneyimlerine ya da yakin ¢evresindeki referans kaynaklarina
dayanmaktadir. Bu agidan tiim avantajlarina ragmen Ttirkiye'nin katiimcilar tizerinde bir marka
algis1 olusturdugunu séylemek miimkiin degildir. Ttirkiye'nin belirli diizeyde iletisim c¢alismasi
yapmasina ragmen bunun yeterli olmadig1 gortilmektedir. Bu bakimdan Tiirkiye'nin daha fazla
tanitim calismasi yapmasi gerekmektedir. Ttirkiye katilimcilarin destinasyon kararlarini etkileyen
cekiciliklere sahip bir tilke olarak bu gekicilikler {izerinden marka insasmni gtiglendirmeli ve
potansiyel tiiketicilerle daha giiclii bir iletisim ve iliski kurmalidir. Diger yandan Ukraynali
katilimcilarin cevaplar bakimindan diger dort Avrupa tilkesinden farklilastig1 goriilmektedir. Daha
yiiksek hatirlanma orani, daha olumlu tutum, daha ytiksek kalite algis1, rakiplerden bazi 6zellikler
agisindan daha fazla farklilik algis1 Ukraynali katihmcilar nezdinde Tiirkiye'ye iliskin diger Avrupa
tilkelerine nazaran daha gticlti marka algis1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durumun dogal bir
sonucu olarak istatistiki verilerde goriilecegi tizere Tiirkiye'yi ¢ok sayida Ukrayna’li turist ziyaret
etmektedir. Benzeri calismalarin diger potansiyel Avrupa iilkelerinde de gelistirilmesi
gerekmektedir. Tiirkiye genel olarak markalasma konusunda calismalarini artirmalidir.
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