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ULKELERIN TURIZMDE TANITMA AMACLI KULLANDIKLARI
SLOGANLARIN DEGERLENDIRILMESI

Yusuf AYMANKUY? Simal AYMANKUY? frem Ceylan KARAGOZ?®

0Oz

Ulkelerin turistik tamitma faaliyetlerinde, pazarlanan turistik iiriin ile ilgili verilmek istenen mesajin hedef kitleye
kisa ve 6z bir sekilde aktarilmasinda ve akilda kaliciligin arttirilmasinda sloganlar 6nemli rol oynamaktadir.
Ulkeler makro tanitma gabalarinda kendilerini en iyi sekilde ifade eden, akilda kalici, etkili sloganlar segmeye
Ozen gostermektedirler. Bu ¢alisma ile diinya genelindeki iilkelerin turizm tanttiminda kullandiklar1 sloganlar
icerisinden en etkili oldugu diisiiniilen sloganlarin se¢ilmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda, iilkelerin resmi turizm
bakanliklari ile ilgili sayfalar taranarak elde edilen sloganlar Tiirkgelestirilmis, anket yontemi kullanilarak, kulaga
hos gelen, dikkat ¢eken, en etkili oldugu diisiiniilen sloganlar belirlenmistir. Anket formunda iilkeler bulunduklari
kitalara gore ayrilarak, objektif sonuglar elde edilmesi igin iilke isimleri verilmemistir. Istatistik programi
aracih@ryla, “Frekans Analizi” ile se¢ilme sikliklarina gore siralanan en iyi on slogan “Capraz Tablo Analizi” ile
cinsiyet, yas ve 6grenim durumu degiskenlerine gore analiz edilerek, yorumlanmistir. Katilimeilar tarafindan en
¢ok begenilen sloganin Kanada’nin turizm tanitiminda kullandigi “Kesfetmeye Devam Et (Keep Exploring)”
sloganinim oldugu tespit edilmistir. [laveten anket formunda sloganlarm, turistik tiiketicilerin tatil yeri secimlerinde
etkili olup olmadig1 sorulmus, katilimcilar %70,5’1 tarafindan etkili oldugu yanit1 alimmustir. Son olarak, turistik
tiikketicilerin tatil yeri tercihlerinde en cok etkili olan ve i¢inde sloganlarm da kullanildig: turistik tanitma araclari
ve mecralarinin belirlenmesi hedeflenerek “Sosyal Medya Reklamlar1 ve Ilanlar” nin en ¢ok kullanilan turistik
tanitma araci oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Makro Tanitma, Slogan, Turizm, Tanitma, Ulkeler

The Evaluation of Slogans Used by Countries Purposeful of Tourism Promotion
ABSTRACT

Slogans play a significant role for conveying the desired message about the marketed touristic product to the target
group in a short and concise way and for increasing the memorability in touristic promotional activities of
countries. Countries make a point of choosing effective, motivating slogans that express themselves on the best
way in macro promotion efforts. With this study; it is aimed to be selected the slogans which are perceived to be
most effective among the slogans which are being used by all countries in the promotion of tourism. Accordingly,
the slogans obtained by screening the pages of the official tourism ministries of the countries have been made
Turkish language form and the slogans that are considered to be the most effective and attractive were determined
by using the questionnaire method. In the questionnaire form countries were separated according to the continents
and the names of countries were not given in order to obtain objective results. The top ten slogans ranked according
to their frequency of selection by "Frequency Analysis” and according to gender, age and education state variables
by "Crosstabs Analysis" were analyzed and interpreted through statistical program. It was determined that
according to the participants the most effective slogan was the "Keep Exploring" used by Canadian tourism
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promotion. In addition, in the questionnaire it was asked to the participants that whether the slogans are influential
or not in choices of destinations, and the 70.5% of respondents answered that slogans are influential in choices of
destinations. Finally, it was aimed to determine the most effective touristic promotional tools in the preferences of
destinations, and the “Social Media Advertisements” was determined as the most used touristic promotional tool.

Key Words: Countries, Macro Promotion, Promotion, Slogan, Tourism
GIRIS

Diinyanin i¢inde bulundugu artan rekabet ortaminda, turizm ag¢isindan potansiyele sahip
olan tilkeler i¢in diinya turizmi igerisinde 6nemli bir yer edinmek birincil hedefler arasinda yer
almaktadir. Buna istinaden, iilkelerin sahip oldugu tiim degerleri gerektigi gibi tanitmalar1 ve
yurt disinda olumlu bir imaj yaratmak amaciyla 6zel sektor ve kamu kuruluslar tarafindan
cesitli tanmitim caligmalan yiirliterek etkin tanitim stratejileri kullanmalar1 kagimilmaz hale
gelmektedir.

Bir iilkenin turistik potansiyelini olusturan doga, kiiltiir, tarih, arkeoloji, deniz, giines ve
benzeri temel 6zellikleri ve her tiirlii promosyon tekniklerini kullanarak potansiyel turistleri
bilgilendirme ve iilkenin turistik degerleri hakkinda olumlu izlenim ve imaj yaratma
faaliyetlerinin tiimii turistik tanitma olarak tanimlanmaktadir (Demirbas, 2006: 43). Ulkelerin
turizmde tanitimlarini yaparlarken kullandiklari en 6nemli araglardan birisi de reklamdir.
“Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsilifinda, genel yayin araglarinda, tarif
edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir” (Unsal, 1984: 12). Bir diger tamima gore
“reklam, miisterileri iiriin satin almaya tesvik ederek, satici ile alicilar arasinda bir iligki
kurmay1 hedefleyen iletisim teknigidir” (Hacioglu, 2014: 80). Reklam, gerek reklam veren,
gerekse tiiketiciler i¢in oldukga biiyiik bir 6neme sahip olan bir aragtir. Reklam, saticilar ile
hedef kitleyi ortak noktada bulusturan, tiiketicinin markanin bilincine varmasini saglayan
onemli bir 6gedir. Saticidan hedef pazara dogru bilgi akisinin saglanmasina yardimct olan
reklam caligmalarinda etkinligin saglanabilmesi igin yaratic1 stratejilere bagvurulmasi
gerekmektedir.

Reklamcilik aslinda fikir tiretmektir. Belli bir standardi olmayan fikir {iretme siireci
yaraticilik olarak tanimlanabilir. Yaratici stratejiler, “hedef kitleye neyin, nasil, ni¢in, nerede,
ne zaman sdyleneceginin karar verilmesi asamasidir” (Ozgiir, 2001: 14). Yaratic1 stratejiler
olusturulurken bazi yaklagimlar uygulanmaktadir. Yaratici stratejilerle ilgili ¢ok sayida
yaklasim olsa da {i¢ tanesi genel kabul gérmiistiir. Bu yaklagimlardan biri ise imaj yaklagimidir
(Aktuglu, 2004: 166; Unlii, 1989: 196). imaj, en 6z anlamiyla kisa ve uzun dénemde bir kisinin,
kurumun, objenin veya iilkenin sahip oldugu biitiin degerleriyle ilgili simge ve sembollerin
algilanis bicimidir (Giiltekin, 2005: 127). Imaj yaklasimina gére dzellikle turizm gibi duygusal
satin alma yapmaya yonelik sunulan iirlin veya hizmetlerde turistik iiriiniin islevsel bileseni
yerine duygusal bilesenleri 6n planda olmaktadir. Turistik markaya kimlik ve kisilik
kazandirmak gayesiyle kullanilan bu yaklasimda turistik tiiketicinin bir marka i¢in gelistirdigi
tutumlar degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2004: 160). Turizm sektoriinde turistik bir markanin
uzun bir siire basarili olabilmesi i¢in imaj olduk¢a Snemli bir yere sahiptir. Bir turistik
destinasyonun, bolgenin veya iilkenin yapmis oldugu bir ¢alisma ya da uygulama bir siire sonra
diger isletmeler tarafindan kolay ve hizli bir sekilde taklit edilebilmektedir. Bu sebeple turistik
bir bolge veya iilkenin faaliyetlerini siirdiirebilmesinde imaj 6n plana ¢ikmaktadr. Iyi bir imaja
sahip olmak, giiniimiizde tiim {ilkeler i¢in biliylik onem arz eden bir unsurdur. Ciinkii yaratilan
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olumlu imajlar sayesinde iilkelerin kendilerini hedef pazarlara tanitmalar1 ve kabul ettirmeleri
daha kolay olacaktir.

Turizmde 6zellikle imaj olusturmaya bagli olarak turistik destinasyonlarin slogandan
faydalandigi goriilmektedir. Slogan, bir seri reklami belirli bir diigiince etrafinda toplamak i¢in
kullanilan kolayca animsanabilecek climle veya deyim olarak tanimlanabilir (Sutherlend ve
Sylvester, 2000: 287; Unlii, 1989: 202). Bir iiriin, hedef grubun hafizasinda kendine 6zgii simge
ve sembollerle yer edinmelidir. Slogan, tiiketicilerin hafizalarinda kalicilik saglayan
sembollerin en baginda gelen bir unsurdur. Kisacasi slogan, reklamda sunulan asil fikri
ozetleyen, kisa ve 6z bir sekilde anlatim yapan bir yapidir (Mengii, 2006: 114). Ulkeler,
Ozellikle makro boyutta turistik tanitimlarini yaparlarken, sloganlara bagvurmaktadir. Bu
dogrultuda sloganlar, iilkelerin vermek istedikleri imaj ve mesaj1 turistik tiiketiciye ulagmasinda
biliyilk rol oynamaktadir. Yapilan bu calisma ile iilkelerin turizmde makro tanitma
faaliyetlerinde basvurduklar: sloganlarin anket uygulamasi araciligiyla, kulaga hos gelen, giizel
ve etkili olanlarinin secilerek degerlendirmesi hedeflenmistir. Calismanin ilerleyen
boliimlerinde makro tanitimda kullanilan tanitma yollari ve buna iliskin olarak kullanilan
sloganlar detayl bir sekilde anlatilmaktadir.

TURIZMDE TANITMANIN ONEMIi VE MAKRO TANITIM

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO) turizm projeksiyonu
incelendiginde, diinya genelinde turizm olayma katilan turist sayisinin her gegen yil arttig
goriilmektedir. Diinya Turizm Orgiitii tarafindan hazirlanan “Turizm 2020 Yili Vizyonu”
raporuna bakildiginda, 2020 yilinda diinyada turizm hareketlerine katilacak turist sayisinin 1,5
milyar kisi, toplam turizm gelirlerinin ise 2 trilyon dolar olacagi belirtilmektedir (WTO, 1998:
3). Turizm sektord, tilkelerin doviz girdisini artiran, istihdam giiciiniin ve kisi bagina diisen milli
gelirin artmasinda biiyiik rol oynayan ilaveten yatirimcilarin yeni yatirim alanlar1 bulmasina
yardimce1 olan, dogrudan ve dolayli olarak diger sektorlerinde gelismesine katkida bulunarak
ekonomik gelismelere ivme kazandiran Onemli sektorlerden biridir. Turizmin ekonomik
katkilariin bulunmasinin yani sira, iilkelerin sahip olduklari turistik, kiiltiirel ve gevresel
miraslarina deger katmasina, yine iilkelerin sosyo-kiiltiirel anlamda uluslararasi iligkilerinin
gelismesine ve toplumsal barisa katkida bulunmasina yardimci olan bir sektordiir (Tanyeri,
2015: 67; Uniivar ve Simsek, 2012: 307). Bireylerin hakkinda higbir fikir ve bilgi sahibi
olmadigi tirin veya hizmeti satin almasi miimkiin olmayacaktir. Turistik iiriin veya hizmeti
tiikketebilmek icin turistlerin sanayi iirlinlerinin tersine iiriin veya hizmetin iiretildigi yere gitme
zorunlulugunun olmasi tanitma ve bilgilendirme faaliyetlerinin 6nem teskil ettigini
gostermektedir (Aymankuy, 1993: 44). Dolayisiyla iilkeler tarafindan hedef pazarlarda ektin ve
verimli tanitim ve enformasyon faaliyetleri yiiriitiilmesi ka¢inilmazdir. Bu baglamda iilkelerin
sahip oldugu kaynaklarin gesitliliginin yani sira o kaynaklarin duyurulmasi ve tanitilmasi ¢ok
bliyiik 6nem arz etmektedir.

Turistik tanitim, bir iilkenin turistik potansiyelini olusturan doga, kiiltiir, tarih,
arkeoloji, deniz, giines ve benzeri temel faktorleri ve her tiirlii promosyon tekniklerini
kullanarak potansiyel turistleri bilgilendirme ve iilkenin turistik degerleri hakkinda olumlu
izlenim ve imaj yaratma faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Demirbas, 2006: 43)
Turistik tanitima ile dis tanitima birbiri ile karistirmamakta fayda vardir. Dis tanitim; dis siyasal
tanitim, dis ekonomik tamitim, dis kiiltiirel tanitim ve dis turistik tanitimi1 da biinyesinde
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barindiran ¢ok daha genis kapsamli bir tanitim seklidir (Olali ve digerleri., 1983: 10). Yapilan
tanimlarin 1s1ginda tanitma kavrami kisaca su sekilde 6zetlenebilir; makro olarak tlkelerin,
mikro olarak isletmelerin, hedef kitleye olumlu izlenim ve imajlar sunmak, sahip olduklari
turistik potansiyeli kullanarak hedef pazarlarda taninirligi arttirmak ve dogru bilgiler vermek
gibi amaglarla belirli plan, politika ve stratejiler ger¢evesinde uygun araglar kullanilarak
yaptiklar faaliyetlerin tiimiidiir.

Ulkeler, ozellikle makro boyuttaki turistik tanmitimlarini yaparlarken, sloganlara
basvurmaktadir. Tiirkiye’nin uyguladigr turistik dis tanitim politikalarina baktigimizda,
Tiirkiye turistik makro tanmitim yapmak amaciyla 6zel sektér ve kamu kuruluslari tarafindan
tanitim calismalar yiiriitmektedir. Bir kamu kurulusu olan Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin
2015-2019 Donemi Stratejik Planina gore Tiirkiye’nin turizm alaninda uluslararasi 6lgekteki
rekabet gliciinii, pazar payimi ve marka degerini arttirmak birincil hedefleri arasindadir. Ayrica
kiiltir ve turizm alaninda uluslararas: iliskileri ve kiltiirleraras: iletisimi giliclendirerek
uluslararasi barisa katkida bulunmak gibi amaglar1 da vardir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
2015a: 14). Bu dogrultuda 2014 yilinda hayata gegirilen Turkey Home kampanyasi ile tarihi,
kiiltiirel] ve dogal turizm degerlerinin tanmitiminda yer alan tiim unsurlarin, {ilke imajinin
gliclendirilmesi agisindan bir biitiin olarak ele alinan evrensel bir reklam kampanyasi faaliyetine
karar verilmistir. Tiirkiye, diinyanin her yerinde tutarli, anlamli ve ¢ekici bir imaj yaratmay1
hedefleyerek bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapmis olan, tarihi, cografyasi, tim kiiltlir ve
turizm degerlerini 6n plana ¢ikarmak amaciyla “... evi, ... yurdu” anlamina gelen “Home of...”
sloganiyla tanitim yapmay1 hedeflemektedir. Tiirkiye’nin makro tanitimda uygulamis oldugu
sloganlara detayli bakildiginda; “Home of Baklava”, “Home of Turkish Tea”, “Home of
Istanbul” gibi “evi, yurdu” anlamina gelen “Home of” boliimii sabit kalarak Tiirkiye’de bulunan
cesitli kiiltiirel ve turistik degerler ise ikinci boliimde yer alacak bir sekilde tasarlandigi
goriilmektedir (Kiiltliir ve Turizm Bakanligi 2015b: 210). “Home of” sloganinin yaraticisi
Emrah Yiicel’e gore sloganin secilmesindeki temel neden secilen sloganin her yere uyabilen bir
formiilde olmasidir. Emrah Yiicel, sloganin bir ayag: sabit diger ayagi her seye dokunan bir
pergel tanimlamasi yaparak, boyle bir yapinin daha dogru olacagini ve herkes i¢in de farklh
olacagini belirtmistir (www.campaigntr.com, 17.09.2017).

TURISTIiK TANITMANIN YONTEM VE TEKNIKLERi

Tanitim faaliyetlerinde temel amag; birincil olarak tamitim yapilan hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmektir. Bu amaca ulagmak; dikkat ¢ekmek, dogru bir sekilde bilgilendirme
yapmak ve olumlu bir imaj yaratma ile miimkiin olabilmektedir. Kisacasi turizm faaliyetine
katilim gostermek i¢in heniiz karar vermemis potansiyel turistleri tanitimi yapilan iilke, bolge
ve destinasyona yoneltmek, onlar1 bilgilendirmek ve ikna etmek gibi amaglarla tanitim
faaliyetleri yapilmaktadir ( Hacioglu, 1992 aktaran; Aymankuy, 1993: 85). Giliniimiizde,
turizmde tanitim, uluslararasi rekabet ortaminda ayni1 amaglar i¢in faaliyet gosteren ve pazar
paylari yiikseltmek gayesinde olan bircok {ilke arasinda siiregelen bir rekabet durumu s6z
konusu olmaktadir (Avcikurt, 1994: 32; aktaran Avcikurt, 1999: 70). Dolayisiyla, tilkeler
tanitim faaliyetlerini yiiriitiirlerken hedef pazarlardaki potansiyel turistleri cezbedebilmek igin,
sOzii edilen turistlerin seyahat motivasyonlarini belirleyerek, etkin tanitma teknik ve
yontemlerine bagvurmalidir.

Turizmde tanitma teknikleri asagidaki sekilde siniflandirilir ( Hacioglu, 2014: 73);

71


http://www.akademikbakis.org/
http://www.campaigntr.com/

AKADEMIK BAKIS DERGISi

Sayi: 71 Ocak -Subat 2019
Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyas:
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat —-KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

“Iletisim

Enformasyon

Propaganda

Halkla Iliskiler

Reklam

Satis Gelistirme, Promosyon”

Yukarida belirtilen tanitma tekniklerinin tiimii amag, hedef ve uygulama agisindan
farkliliklar gostermektedir (Aymankuy, 1993: 85).

% Tletisim

Iletisim, “mesajlarin ve haberlerin kisiye ve kitleye karsilikli ve ¢ok yonlii olarak
iletilmesini ifade eder”. Turistik destinasyonlar diger tiim isletmeler gibi kendilerini en iyi bir
sekilde tanitmak i¢in en uygun iletisim araglarini segmek durumundadirlar (Aymankuy, 1993:
86). Tanitma faaliyetlerinin ger¢eklesmesinin temeli iletisime dayanmaktadir. Iletisim iki &ge
arasinda olusur. Belli bir iletiyi veren 6geye kaynak (verici), iletinin ulasacagi unsura da hedef
(alic1) denir. Kaynak ve hedef bazen iletisim arac1 olamadan (yiiz yiize), bazense teknik araclar
araciligr ile gergeklesir (Kart, 2007: 21).

Bir iletisimin baslica elemanlar1 asagidaki gibidir (Hacioglu, 2014: 74):
“Kim: Kaynaga dayanir

Ne diyor: Mesaj icerigi

Neden: Iletisim araci

Kime: Mesajin verilecegi kisiler

Nasil: Kullanilacak kanallar

Sonug.: Anketler araciligy ile sonuglar ortaya ¢ikarimalidir”.

% Enformasyon

Enformasyon (bildirseme) genel olarak “bilgi alma”, “bilgi verme” ve ‘“haber”
anlamlarinda kullanilan, bat1 dillerinde “information” kelimesinin karsilig1 olan bir kavram
olarak tanimlanabilir (Aymankuy, 1993: 86; Biilbiil, 2000: 105). Turistik tanitmada,
enformasyon genellikle iilke, bolge, isletme hakkinda bilgi vermek amaciyla kullanilir.
Tanitim1 yapilan destinasyon hakkinda olumlu bir imaj yaratmak ve daha fazla turist cekmek
gibi amaglar1 da vardir (Hacioglu, 2014: 75). Enformasyon hizmetini vermek resmi turizm ve
tanitma birimlerinin asli gorevleri arasindadir. Ornegin; Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 yurt ici ve
yurt digt biiro ve ofisleri bu gorevi yerine getirmek igin bazi ¢aligmalar yapmaktadir (Dalls,
1988: 67 aktaran: Burgucu, 2013: 26). Tirkiye’nin tanitimi igin, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
bircok iilkede turizm tanitma ofisleri agmis ve bu ofislerde brosiir, afis, videokasetler gibi yazili
ve sOzlii araglar ile tilkemiz hakkinda turistik bilgiler vermektedir (Hacioglu, 2014: 75).

R

% Propaganda

“Ideolojik, politik, sosyal, ekonomik ya da dini bir sisteme ya da bir inanisa taraftar
kazanmak igin yapilan faaliyetlere kisaca propaganda denilmektedir” (Biilbiil, 2000: 106).
Bagka bir agidan propaganda, “haberlesme araclarindan yararlanarak kisileri bir diislince
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sistemini kabule ve sistemin gereklerini yerini getirmeye zorlama” olarak tanimlanmaktadir
(Akat, 2000: 220). Turizm sektoriinde propaganda devletler tarafindan genellikle medya
kanaliyla da yapilmakta, uluslararasi turizm pazarinda rekabetgi bir amaca yonelik olarak
kullanilmaktadir (Aymankuy, 1993: 87). Ozellikle diger hiikiimetler tarafindan ekonomik,
siyasal, politik ve benzeri kriz donemlerinde Tiirkiye aleyhine de bir¢ok propaganda faaliyetleri
yiiriitilmektedir. Ulkeler tarafindan Tiirkiye aleyhinde yapilan propaganda calismalarmin en
glincel orneklerinden biri 2017 ITB (International Travel Trade Show) Berlin Fuari’nda
gerceklesen boykot ¢alismasidir. Almanya hiikiimetinin de destegi ile fuar esnasinda Tiirkiye’yi
boykot etmek amaciyla “No Turkey” kampanyasi bagslatilmistir. Ayrica eski TUI Bagkani Karl
Born Tiirkiye’yi ziyaret etmek isteyen turistlerin Alman hiikiimetinin korumasi disinda
kalacagini belirtmistir (http://turizmgazetesi.com, 17.06.2017). Bu tip boykot calismalari
propaganda olarak adlandirilabilir.

< Halkla fliskiler

Halkla iligkiler, turistik destinasyonlarin makro ve mikro agidan yaptiklar1 tanitma
faaliyetleri icerisinde, yaratict amaglar olusturma, sosyal sorumluluk ve etik agilarindan biiyiik
bir 6neme sahiptir (Tanyeri, 2015: 152).“Halkla iliskiler, bir kurulusun ve kisinin ¢evresi ile
olan iliskilerini gelistirme ve diizenleme amaciyla yaptigr c¢alismalara denir”. Turizm
destinasyonlar1 bu c¢alismalari, hedef kitleyi etkilemek, belirli tutum ve davranislarin
benimsenmesini saglamayarak olumlu bir imaj yaratma amaciyla yaparlar (Hacioglu, 2014:
78). Halkla iligkiler, turistik tanitma konusunda en etkili tanitim araglarindan birisi olarak kabul
edilebilir. Halkla iliskiler ¢alismalarinin bir¢ok uygulama alani ve yontemleri bulunmaktadir.
Hedef guruplar ile temas, yayin ve basin organlari araciligiyla ya da dogrudan gerceklesebilir.

+ Satis Gelistirme- Promosyon

“Satig gelistirme, kisisel satis, reklam ve tanitma ¢abalar1 disinda kalan, genellikle
stirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamlilig1 olmayan diger
satig ¢abalaridir” (Pehlivan, 2009: 76). Bir diger tanima gore satis gelistirme (promosyon),
tanitma ¢alismalarinin neticesi olarak, nihai tiiketici olan turiste iirlin ve hizmetlerin ulagsmasini
saglayan bir faaliyetler biitiiniidiir (Hacioglu, 2014: 86). Turizm sektoriinde satig gelistirme,
ozellikle iiriin veya hizmet fiyatlarina kars1 duyarli ve marka baghiligi az olan tiiketicileri
cezbetmek amaciyla planlanmaktadir. Ilaveten, promosyon ¢alismalar sdzii edilen turistik
destinasyona kars1 marka baglilig1 olan turistik tiiketicilerin daha fazla tiikketimde bulunmalari
icin de kullanilabilmektedir (Avcikurt, 1999: 95). “Promotion” kelimesinin Tiirk¢e karsiligi
olan satis gelistirme faaliyetleri hem tiiketicilere hem de araci isletmelere yonelik yapilabilirler.
Turizm isletmelerinin kullandiklart en 6nemli iki araci isletmeler tur operatorleri ve seyahat
acenteleridir (Aymankuy, 1993: 97). Turizm isletmelerinin aracilara yonelik olarak yaptiklar
promosyon c¢aligmalarina ekstra komisyon 6demeleri, belli oda sayisi karsiliginda verilen
iicretsiz odalar veya hediyeler 6rnek verilebilir. Buna karsilik olarak turistlere yonelik yapilan
promosyon faaliyetlerine ise, erken rezervasyon indirimleri, balay1 indirimleri, esantiyon
verme, 0-6 yasin iicretsiz olmasi ve para iadeleri 6rnekleri verilebilir.

++ Reklam
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“Reklam bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda,
tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir” (Unsal, 1984: 12). Bir diger acidan reklam,
turistleri satin almaya 6zendirerek, {iretici ile tiiketici arasinda bir iligski kurmay1 amaglayan bir
iletisim teknigidir (Hacioglu, 2014: 80). Giinlimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger
Ogeleri gibi hem iireticiler hem de tiiketiciler acisindan vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.
Hizla gelisen pazar kosullari, rekabetin giinden giine artmasi sebebiyle {iriin ve hizmetleri sunan
turistik isletmelerin basarilari, reklam gibi diger pazarlama iletisim unsurlarini ne derece
diizgiin ve profesyonelce kullandiklarina baglidir.

Pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir eleman olan reklamin belli basli 6zellikleri kisaca
su sekilde 6zetlenebilir (Topsiimer ve Elden, 2015: 16);

v" Reklam belirli bir ticret karsiliginda yapilan bir unsurdur.

v Reklam verenden hedef kitleye dogru akan bir iletisim biittintidiir.

v" Reklam, tiiketicileri {iriin veya hizmet hakkinda bilgilendirmeyi ve satin almaya ikna

etmeyi hedefler.

v Reklam iletilerinde iiriin, hizmet, vaat ve sorunlara ¢oziimler yer alir.

v Reklam, bir kitle iletisimidir.

Reklam Araclar

Turistik bir {iriiniin ya da hizmetin sunumu ve tanitimi i¢in kullanilacak olan araglarin
secimi ¢ok biiyiik 6nem teskil etmektedir. Ciinkii reklam araglari, verilmek istenen mesaj ile
hedef kitlenin ortak bir noktada bulugsmasini saglayan 6gelerdir. Bu durumda yapilacak olan
hatali bir se¢im o zamana kadar yapilmis masraf ve emeklerin bosa gitmesine sebebiyet
verebilir ve verilmek istenen mesajin hedef kitleye ulagsmasia engel olabilir. Bu sebeple
secilecek olan reklam araglarinin 6zellikleri ¢ok iyi bilinerek, hedef kitlenin 6zellikleri de
saptanmalidir. Reklam araglarimi “basili reklam araglar1”, “yayin yapan reklam araglari” ve
“diger reklam araglar1” olarak ii¢ baslik altinda toplayabiliriz (Topsiimer ve Elden, 2015: 32-
50);

Basili Reklam Araclart
“Gazeteler

Dergiler

El Ilanlar:

Kataloglar

Brostirler

Yayin Yapan Reklam Aracglar
Radyo

Televizyon

Diger Reklam Araclart
Fuarlar, seminerler

Acikhava reklam araclar
Dogrudan Postalama

Sinema

Satis Yeri Reklam Malzemeleri
Cd-rom, multimedya, internet vb. bilgisayar ortamlar

CARARARRAD AP CRRRANR

74


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISi

Sayi: 71 Ocak -Subat 2019
Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyas:
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat —-KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

TURIZMDE MAKRO TANITMADA SLOGAN

Turistik tanitma faaliyetlerinde bir tanitma teknigi olan reklamin etkin olabilmesi igin
yaratic1 ¢aligmalardan faydalanmak gerekmektedir. Ciinkii turistik iirlin hakkinda verilmek
istenen mesaja yaratict ¢aligmalar ile 6zgiinliik, ¢ekicilik ve akilda kalicilik katilmaktadir. Bu
sebeple tilkelerin makro tanittimlarini yaparlarken reklam galigmalarinda yaratici stratejilerin
kullanmas: tanitilmak istenen iilkenin 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasini saglamaktadir.

Calismamizin giris boliimiinde de bahsedildigi gibi, reklamcilik aslinda fikir iiretmektir,
fikir tiretme stireci yaraticilik olarak da tanimlanabilir. Yaratici stratejiler, “hedef kitleye neyin,
nasil, nigin, nerede, ne zaman sdyleneceginin karar verilmesi asamasidir” (Ozgiir, 2001: 14).
Yaratici stratejilerden biri olan imaj yaklasimi turistik markaya kimlik ve kisilik kazandirmak
gayesiyle kullanilmaktadir. Turizmde o6zellikle imaj olusturmaya bagli olarak turistik
destinasyonlarin slogandan faydalandigi goriilmektedir. Turistik {riinlin soyut olma
ozelliginden de yola ¢ikarak, satilmasi hedeflenen iiriiniin aslinda bir “hayal” oldugunu kabul
edebiliriz. Turistler hayali bir tatili deneyimlemek iizere iriiniin bulundugu yere seyahat
ederler. Uretim ve tiiketimin es zamanli olmas: sebebiyle, turistlerin tiiketim yapilacak yere
gitmeden Once o Uriin ve hizmet hakkinda bilgilendirilmesi, satin almaya ikna edilmesi
gerekmektedir. Bu da ancak tamitim ¢alismalant ve etkili sloganlar araciligi ile
gergeklestirilebilir. Sloganlar, {iriin ile verilmek istenen mesajin en etkili bicimde aktarilmasina
yardimct olan bir aragtir. Turistlerin zihinlerinde ayricalik yaratmak isteyen turistik
destinasyonlar en 6nemli 6zelliklerini sloganlar yardima ile tiiketicilerle tanistirabilirler.

Kendisini “Diinyanin En Seksi Oteli” slogani ile tanitan Adam&Eve Hotel’i sahip
oldugu bu slogan ile dikkatleri iizerine ¢ekmeye basarmis ve vermek istedigi mesaji kisa ve 6z
bir sekilde aktarmustir. Fashion Tv tarafindan “Diinyanin En Iyi Dizayn Oteli” ve The Times
gazetesi tarafindan ise “Avrupa’nin En Cool Oteli” segilerek basarili bir slogan segimi yapmis
oldugunu kanitlamaktadir (Uniivar, 2008: 151). Sloganlarm etkili olabilmesi igin kisa,
anlasilmasi, tekrarlanmasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir. Sloganlarin, {iriin ya da hizmeti
rakiplerinden ayirt edici gorevleri vardir. Bu dogrultuda sloganlarin etkili olmasinda dikkat
edilmesi gereken o6zellikler su sekilde siralanabilir (Dunn, 1971: 302; aktaran: Topsiimer ve
Elden, 2015: 93; Foster, 2001);

Sloganlar akilda kalic1 ve kolay hatirlanabilir olmalidir.
Merak uyandirmalidir.

Uriin veya hizmet bir 6diil vadediyorsa bunlar vurgulanmalidir.
Kafiye ve tekrarlama gibi unsurlar icermelidir.

Uriin ve ya hizmetin farklilastirilmasina katkida bulunmalidar.
Zihin karigtirmayacak bir sekilde yalin ve agik olmalidir.
Slogan, orijinal olmalidir

Slogan, marka ismini ¢agristirmalidir.

Slogan, inandirict olmalidir.

Slogan, rekabetci olmalidir.

Uriiniin ana 6zelligini vurgulamalidir.

Slogan, marka ile ilgili olumlu duygular yaratmalidir

AN NN N N N NN
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Yukarida belirtilen ozellikler slogan olusum siirecinde dikkat edilmesi gereken
ozelliklerdir. Ulkeler turistik makro tanitimlarini yaparlarken farklilik ve farkindalik yaratacak
sloganlar1 segmeli ve sozii edilen iilke ile slogan turistlerin zihinlerinde 6zdeslesmelidir.

“Markalarin goriislerini ve felsefelerini ortaya koyan 6nemli unsurlardan biridir, slogan.
Hatta bir sloganla markayr 6liimsiiz kilmak bile miimkiindiir”. Slogan; lilke, bdlge veya
markanin 6zelliklerini igeren ve bilesenlerini simgeleyen, sdylendiginde sozii edilen iilke, bolge
veya markay1 ¢agristiran akilda kalicilik yaratan bir yapidir (Candemir, 2007: 2).

Turistik destinasyonlar olarak 6zellikle biiyiik 6l¢ekli konaklama isletmelerinin de sik
sik sloganlar1 kullandiklarini gorebiliriz. Nitekim bazi sloganlar ile konaklama isletmeleri
turistlerin zihinlerinde 6zdeslesmis ve sloganlar duyuldugunda sozii gecen isletme akillara
gelebilmektedir. Asagida bazi oteller ve kullandiklar: sloganlar yer almaktadir.

OTELLER SLOGANLAR

Lady’s First Design Hotel For Businesswomen

Grand Hotel Bonavia

Hilton Hotels & Resorts
Holiday Inn Hotels
Ramada International
Hyatt Hotels And Resorts
Wyndham Hotels And Resorts

Amara
Hotel Villa Amarilla

Four Seasons Hotels & Resorts

Hilton Garden Inn Hotel Brand

Whitelaw Hotel

Ibis Hotel

Kadnlar Once. Kadmlarin En Iyi Olabilecekleri
Yer

Dért Yildizh Oteller Icinde Bes Yildizlh Kalite

Beni Hilton’a Gétiir/ Olmay1 Isteyecegin Bir Yer
Yiiziiniizde Tebessiim Birakiyoruz
Asirilik Disindaki Her Sey
Hyatt Dokunusunu Hissedin
Dogru Yol. Wyndham Yolu

Senin Diinyan
Misafir Olarak Gelin, Aile Olarak Ayrilin

50 Otel. 22 Ulke. Tek Felsefe
Hilton Garden Oteli. Her Sey. Thtiyaciniz Olan
Dogru Yerdesiniz

Whitelaw Otel. Temiz Carsaflar. Sicak Su. Bol
Icecek

Tam Istediginiz Gibiyiz

Slogan secimlerinde bir¢ok faktor etkili olmaktadir. Bu faktorlerden biride, iiriin veya
hizmetin sahip oldugu 6zelliklere dikkat cekmek ve satin almaya ikna etmek amaci ile dilsel
yontemlerin kullanimidir. Tanitma faaliyetlerinde kullanilan sloganlar, deyis ag¢isindan bazi
sozciik ve yapilara sahiptir. Bu sozciik ve yapilar, hedef kitle {izerinde dikkat ¢ekmek, imaj
gelistirmek ve iilke, bolge veya destinasyonlarin 6zelliklerinin akilda kalmasini saglamak
amactyla kullanilmaktadir. Segilen slogani akilda kalict kilmak, vurgu yapmak i¢in degis
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agisindan kullanilan sdzciik yapilarmin bazilar asagidaki gibi siralanmaktadir (ince, 1993: 233-
242; Mengii, 2006: 120):

e isimler: Uriinlerin 6zelliklerini anlatan gesitli isimler tanitim sloganlarinin sdzciik
diizeyinde olan bir yapisidir. Bu yapiya “Eti bir Topkek yapsa i¢i meyveyle dolsa”
slogan1 Ornek verilebilir. Sloganlarda yer alan marka isimleri s6zcik ve anlam
diizeyinde gercek hayatta da sloganlasmaya baslamaktadir. Uriin isimlerinin
sloganlagsmasi, bir reklam stratejisidir. Marka isimleri kullanilarak olusturulan
sloganlara “Bence BMC...” , “Taktim bu Artema’ya...” , “Bi Biskrem versem”, ”Beni
Hilton’a Gétiir/ Olmayr Isteyecegin Bir Yer”, “Dogru Yol. Wyndham Yolu” gibi
sloganlar 6rnek verilebilir.

e Kisi Zamirleri: “Sen”, “Siz” gibi kisi zamirleri de sozciik diizeyinde tanitim
sloganlarinda kullanilan stratejilerdendir. Reklam verenler “Sen” kisi zamirini
kullanarak, tiiketici ile temasa gegmek ve daha fazla yakinlik kurmak igin bu stratejiyi
kullanmaktadir. “Stiidyo Line... Sen Yarat 6yle kalsin”, “Amara Otel... Senin Diinyan”
sloganlari bu yapiya 6rnek verilebilir. “Siz” kisi zamirini Kullanan reklam verenler ise
tiketicilere saygt duydugu ve mesafeli oldugu imajini vermektedir. “Siz hi¢ su kontrollii
Auer’le yikandiniz mi1?

¢ Kisisel Gonderimler: “Anneler” , “Babalar” , “Hanimlar” , “Gengler” gibi ¢cok sayida
kisisel gobnderim iceren sozclik yapilari ile hitap edilmek istenen tiiketici kitlesine direk
olarak ulagsmak amaclanmaktadir. Kisisel gonderim yapisina 6rnek olarak; “Beyler,
Siimerbank’a buyurun” , “Genglere Ikramimiz Olsun”, -Lady’s First Design Hotel For
Businesswomen Oteli- “Kadinlar Once. Kadinlarin En lyi Olabilecekleri Yer” reklam
slogani verilebilmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Yapilan bu ¢alismanin amac; diinya genelindeki iilkelerin turizm tanitim faaliyetlerinde
kullandiklar1 sloganlarin katilimeilara gore en dikkat gekici ve etkili olanlarinin belirlenmesidir.
Bu dogrultuda, iilkelerin resmi turizm bakanlik sayfalar: taranarak elde edilen giincel sloganlar
Ingilizce ve Tiirkge dilleri ile bulunduklan kitalara ayrilmus, iilke isimleri belirtilmeden anket
uygulamasi yapilmistir. Katilimeilardan, Avrupa kitasindan 4 geriye kalan diger kitalardan ise
2 ser tane etkili ve giizel olan sloganlar1 se¢ilmesi istenmistir. Ayrica anket uygulamasinda,
potansiyel turistik tiiketicilerin tatil yeri se¢imlerinde sloganlarin ne derece rol oynadigi ve
ilaveten tatil yeri tercihlerinde en g¢ok etkili olan turistik tanitma araglari ve mecralarinin
secilmesi hedeflenmistir. Anket uygulamasinda 220 katilimer yer almaktadir. Katilimeilar
tarafindan se¢ilmis olan en etkili, en giizel sloganlarin analizi i¢in istatistik paket programindan
yararlanilmigtir.  Sloganlarin  segilme  sikligi  (frekanslar1) “Frekans Analizi” ile
degerlendirilerek, biitiin kitalarin igerdigi sloganlarin iginden en iyi olan 10 (on) slogan
belirlenmistir. Belirlenen bu sloganlar, “Capraz Tablo Analizi” ile cinsiyet, yas ve egitim
durumu degiskenlerine gore degerlendirilerek yorumlanmaistir.

ISTATIKSEL BULGULAR
Tablo.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
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Demografik Ozellikler (n=220) Frekans %
Cinsiyet Kadin 133 % 60.5
Erkek 87 % 39.5
18-27 128 % 58.2
28-37 61 % 27.7
Yas 38-47 13 % 5.9
48-57 12 % 5.5
58 yas ve iizeri 6 % 2.7
[Ikogretim 4 % 1.8
Lise 9 % 4.1
Ogrenim On Lisans 11 % 5.0
Lisans 117 % 53.2
Lisans Ustii 79 % 35.9

Tablo 1. incelendiginde katilimcilarin % 60.5°1 kadinlardan, % 39.5°1 ise erkeklerden
olustugu goriilmektedir. Yas degiskenine bakildiginda, 18-27 yas araliginin % 58.2 ile diger
yas araliklarina gore daha agirlikli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 6grenim durumlarina
bakildiginda ise, % 53.2’si lisans egitimi, ardindan ise % 35.9 ile lisans iistii egitim oldugu
goriilmektedir.

Tablo. 2. Kuzey Amerika Kitasindaki Sloganlarin Frekans Analizi

Ulkeler Sloganlar Frekans
1. KANADA
Kesfetmeye Devam et (Keep Exploring) 161
2. MEKSIKA
Inandigm1 (Hayal Ettigini) Yasa (Live It To Believe It) 138
3. BELIZE
Merak Uyandiran Bir Yer ( A Curious Place) 43
4. ABD
Ulasabileceginiz Her sey (All Within Your Reach) 40
5. HAITI
Onu Dene (Tecriibe Et) 31
6. BAHAMALAR
Hayat Muhtesemdir (Life Is Grand) 27

Tablo 2.’de Kuzey Amerika Kitasinda bulunan alt1 tane iilkenin katilimcilara gore en
etkili ve giizel olan 2 adet sloganin sec¢ilmesi ile Kanada’nin turistik makro tanitiminda
kullandigr “Kesfetmeye Devam Et” sloganinin 161 kez secildigi goriilmektedir. Katilimcilara
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gore Kuzey Amerika kitasindaki iilkeler arasinda en giizel, en etkili olan sloganin “Keep
Exploring” Tiirk¢e hali ile “Kesfetmeye Devam Et” slogani oldugu saptanmistir. Kanada’dan
sonra ise Meksika “Live It To Beleive It”, “Inandigin1 (Hayal Ettigini) Yasa” slogani ile 138
kez se¢ilerek en etkili olan 2. slogan olmustur.

Tablo. 3. Giiney Amerika Kitasindaki Sloganlarin Frekans Analizi

Ulkeler Sloganlar Frekans
1. ARJANTIN
Ritminize Dokunur ( Beats To Your Rhythm) 147
2. PARAGUAY
Bunu Hissedin (You Have To Feel It) 143
3. EKVATOR
[htiyaciniz Olan Hersey Ekvator (All You Need Is 71
Ecuador)
4, SILI Hos Geldiniz (All Are Welcome) 31
5. KOLOMBIYA Kolombiya Fevkalade Bir Gergeklik ( Colombia Is Magical
Realism) 30
6. VENEZUELA Venezuela sizin tatil yeriniz (Venezuela Is Your
Destination) 17

Tablo 3.”e baktigimizda Giiney Amerika kitasinda yer alan {ilkelerden se¢ilmis olan alt1
adet slogan yer almaktadir. Katilimcilardan se¢ilmesi istenilen en etkili, en giizel 2 slogandan
biri 147 Kez secilerek Arjantin’in kullanmis oldugu “Beats to your ryhthm”, Tiirk¢e hali ile
“Ritminize dokunur” slogan1 oldugu goriilmektedir. Katilimcilara gore en etkili olan slogan ise
Paraguay’in turistik dis tanitmada kullanmis oldugu “You have to feel it”, “Bunu hissedin”
slogani oldugu goriilmektedir.

Tablo. 4. Afrika Kitasindaki Sloganlarin Frekans Analizi

Ulkeler Sloganlar Frekans
1. MISIR
Her seyin Bagladigi Yer (Where It All Begins) 99
2. NAMIBYA
Sonsuz Ufuklar (Endless Horizons) 82
3. GUNEY AFRIKA
Ilham Veren Yeni Yollar (Inspring New Ways) 66
4, ZAMBIYA
Hadi Kesfet (Let’s Explore) 58
5. MALAVI
Afrika’nin Sicak Kalbi (The Warm Heart Of Africa) 47
6. KAMERUN
Bir Ulkede Tiim Afrika (All Of Africa In One Country) 36
7. NIJERYA
Iyi Insanlar Biiyiik Millet (Good People Great Nation) 28
8. CEZAYIR
Herkes Igin Turizm (Tourism For Everybody) 25
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Tablo 4.e bakildiginda Afrika kitasinda yer alan 8 {ilkenin turizm tanitima
faaliyetlerinde kullandiklari sloganlar yer almaktadir. Katilimcilara gore en etkili, en giizel iki
sloganin Misir ve Namibya iilkelerine ait oldugu goriilmektedir. Katilimcilar tarafindan “Her
seyin basladigi yer” slogan1 99 kez se¢ilmis, “Sonsuz ufuklar” slogani ise 82 kez secilmis
oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Asya Kitasindaki Sloganlarin Frekans Analizi

Ulkeler Sloganlar Frekans
1. JAPONYA
Sonsuz Kesif (Endless Discovery) 117
2. SUUDI
ARABISTAN Kesfetmek Igin Deneyin (Experience To Discover) 89
3. OZBEKISTAN
Dogal Olarak Kars1 Konulamaz (Naturally Irressitible) 73
4, KAZAKISTAN
Harikalar Diyar1 (The Land Of Wonders) 57
5. IRAN
Davetlisiniz (You Are Invited) 28
6. TAYVAN
Asya’nin Kalbi (The Heart Of Asia) 26
7. SURIYE
Her Zaman Giizel (Always Beautiful) 24
8. SRILANKA
Asya’nin Harikas1 (Wonder of Asia) 14
9. MALEZYA
Gergekten Asya (Turly Asia) 12

Tablo 5.’1 inceledigimizde Asya kitasinda bulunan, rastgele se¢ilmis olan 9 iilkenin
sloganlar1 ve katilimcilar tarafindan segilen en etkili, en glizel slogan siralamasi ve segilme
sikliklar (frekanslar1) yer almaktadir. Katilimcilara gore en etkili ve giizel olan ilk iki slogan
Japonya ve Suudi Arabistan’a aittir. Japonya’nin dis turizm tanitiminda kullandigi “Sonsuz
Kesif” slogan1 117 kez, Sudi Arabistan’in “Kesfetmek Igin Deneyin” slogani ise 89 kez
secilmistir.

Tablo.6. Avrupa Kitasindaki Sloganlarin Frekans Analizi

Ulkeler Sloganlar Frekans
1. ARNAVUTLUK
Kendi Yolundan Git (Go Your Own Way) 108
2. POLONYA
Hayal Giiciiniizii Kullanm (Move Your Imagination) 99
3. UKRAYNA
Her Sey Sana Kalmig (It’s All About U) 86
4. BELARUS Smirlar Otesindeki Misafirperverlik (Hospitality Beyond
Borders) 82
5. BELCIKA
Bulunmaniz (Olmaniz) Gereken Yer (The Place to Be) 70
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6. AVUSTURYA
Ulas (Git) ve Hayata D6n (Arrive and Revive) 68
7. CEK
CUMHURIYETI Hikayeler Diyar1 (Land of Stories) 66
8. ALMANYA
Adeta ITham Verici (Simply Inspiring) 65
9. HIRVATISTAN
Hayat Dolu (Full of Life) 54
10. YUNANISTAN
Gelmis Gegmis Klasik (All Time Classic) 45
11. ISVICRE
Dogal Ol (Get Natural) 45
12. TURKIYE
Misafirimiz Olun (Be Our Guest) 42
13. ISPANYA
#ispanyadetaydadir (#spainindetail) 26
14. PORTEKIZ
Avrupa’nin Bat1 Sahili (Europe’s West Coast) 13
15. ITALYA
Italya’da Uretilmistir (Made In Italy) 12

Tablo. 6.’ya bakildiginda Avrupa kitasinda yer alan tilkelerin i¢inden rastgele se¢ilmis
15 iilke ve dig turizm tanitiminda kullandiklar sloganlar yer almaktadir. Katilimcilara gore en
etkili ve en glizel sloganlar se¢ilme sikligi ile tabloda siralanmaktadir. Katilimcilara gore 108
kez secilerek en etkili olan slogan Arnavutluk iilkesi tarafindan kullaniliyor olan “Kendi
Yolundan Git (Go Your Own Way)” sloganidir.

Tablo.7. Okyanusya Kitasindaki Sloganlarin Frekans Analizi

Ulkeler Sloganlar Frekans
1. SOLOMON
ADALARI Kesfedilmemislerin Pesinden Kos (Seek The Unexplored) 112
2. Fi Mutlulugun Seni Buldugu Yer (Where Happiness Finds
You) 94
3. YENI ZELLANDA
100% Saf (kusursuz) (100% Pure) 67
4. DOGU TIMOR
ik olmanin ddiilleri vardir (Being First Has Its Rewards) 54
5. PAPUA YENI GINE
Bir milyon farkli yolculuk (A Million Different Journeys) 48
6. VANUATU
Onemli olan1 kesfet (Discover What Matters) 39
7. TONGA
Gergek Giiney Pasifik (The True South Pacific) 14
8. AVUSTURALYA
Avustralya gibisi yok (There’s NOTHING Like Australia) 12
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Tablo. 7.’de Okyanusya kitasinda yer alan iilkeler ve turistik dis tanitimlarinda
kullandiklari sloganlar yer almaktadir. Katilimcilara gore en etkili ve en glizel sloganlar se¢ilme
sikl1g1 ile tabloda siralanmaktadir. Katilimcilara gore en etkili olan slogan Solomon Adalari
tarafindan kullanilan “Kesfedilmemislerin Pesinden Kos (Seek The Unexplored)” sloganidir.
Hemen ardindan Fiji tarafindan kullaniliyor olan, katilimcilar tarafindan 94 kez secilen
“Mutlulugun Seni Buldugu Yer (Where Happiness Finds You)” sloganidir.

Tablo.8. En Etkili ve Giizel Ilk 10 Slogamin Cinsiyet Degiskenine Gire Capraz Tablo
Analizleri

Ulkeler Sloganlar Kadn Erkek | Toplam
1. KANADA (Kuzey
Amerika) Kesfetmeye Devam et (Keep Exploring) 102 59 161
2. ARJANTIN (Giiney
Amerika) Ritminize Dokunur ( Beats To Your 94 53 147
Rhythm)
3. PARAGUAY (Giiney
Amerika) Bunu Hissedin (You Have To Feel It) 84 59 143
4, MEKSIKA (K.Amerika)
Inandigmn1 (Hayal Ettigini) Yasa (Live It 88 50 138
To Believe It)
5. JAPONYA (Asya)
Sonsuz Kesif (Endless Discovery) 75 42 117

6. SOLOMON ADALARI
(Okyanusya) Kesfedilmemislerin Pesinden Kos (Seek 67 45 112
The Unexplored)

7. ARNAVUTLUK

(Avrupa) Kendi Yolundan Git (Go Your Own 71 37 108
Way)
8. MISIR (Afrika)
Her seyin Basladig1 Yer (Where It All 53 46 99
Begins)
9. POLONYA (Avrupa) Hayal Giiciiniizii Kullanin (Move Your
Imagination) 66 33 99
10. FiJi (Okyanusya)
Mutlulugun Seni Buldugu Yer (Where 60 34 94

Happiness Finds You)

Tablo. 8.’e bakildiginda anket uygulamasina katilim gosteren 220 katilimer tarafindan
secilen en etkili, en glizel ilk 10 slogan yer almaktadir. 220 katilimcinin i¢inden 161 kez secilen
Kanada’nin dis turistik tanitimda kullanmis oldugu “Kesfetmeye Devam et (Keep Exploring)”
sloganinin en etkili, en giizel slogan oldugu goriilmektedir. 161 katilimcinin 102’sini kadinlar,
59’unu erkekler olusturmaktadir. Ayrica “Kesfetmeye Devam et (Keep Exploring)” sloganinin
kadin katilimcilar tarafindan en fazla begenilen slogan oldugu goriilmektedir. Hemen ardindan,
220 katilimcr tarafindan 147 kez secilerek en etkili, en giizel oldugu diisiiniilen slogan ise
Arjantin’inin kullanmis oldugu “Ritminize Dokunur ( Beats To Your Rhythm)” slogan
gelmektedir. 147 katilimcinin 94°1 kadin, 53’1 erkek katilimcilardan olusmaktadir. Misir ve
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Polonya iilkelerinin kullandiklar1 sloganlar 99 kez segilerek sekizinci sirayr paylagsmaktadir.
Kadin katilimcilara gore Polonya’nin kullanmis oldugu “Hayal Giiciiniizii Kullanin (Move
Your Imagination)” sloganinin Misir’in kullandig1r “Her seyin Basladigi Yer (Where It All
Begins)” sloganina gore daha ¢ok begenildigi goriilmektedir.

Tablo.9. En Etkili ve Giizel Ilk 10 Slogamn Yas Degiskenine Gore Capraz Tablo Analizleri

Ulkeler Sloganlar 18-27 28-37 | 38-47 | 48-57 | 58ve | Topl
yas yas yas yas iizeri | am
1. KANADA Kesfetmeye Devam et (Keep
Exploring) 101 41 10 5 4 161
2. ARJANTIN Ritminize Dokunur ( Beats
To Your Rhythm) 87 45 5 8 2 147
3. PARAGUAY Bunu Hissedin (You Have
To Feel It) 78 43 9 8 5 143
4. MEKSIKA Inandigin1 (Hayal Ettigini)
Yasa (Live It To Believe It) 83 37 8 8 2 138
5. JAPONYA Sonsuz Kesif (Endless
Discovery) 73 31 7 3 3 117
6. SOLOMON Kesfedilmemislerin
ADALARI Pesinden Kos (Seek The 72 28 6 5 1 112
Unexplored)
7. ARNAVUTLU Kendi Yolundan Git (Go
K Your Own Way) 65 29 6 6 2 108
8. MISIR Her seyin Bagladig1 Yer
(Where It All Begins) 57 27 7 7 1 99
9. POLONYA Hayal Giiciiniizii Kullanin
(Move Your Imagination) 56 29 4 5 5 99
10. FiJji Mutlulugun Seni Buldugu
Yer (Where Happiness Finds 57 28 2 5 2 94
You)

Tablo. 9. Incelendiginde 220 katilimci tarafindan secilen en etkili ve giizel olan ilk 10
sloganin yas degiskenine gore analiz sonuglar1 yer almaktadir. Birinci sirada yer alan
Kanada’nin turizmin makro tanittiminda kullanmis oldugu “Kesfetmeye Devam et (Keep
Exploring)” slogan1 101 kez segilerek en fazla 18-27 yas araligina sahip olan katilimcilar
tarafindan begenildigi goriilmektedir. 28-37 yas araligina sahip olan katilimcilar ise en fazla
Arjantin’in kullanmis oldugu” Ritminize Dokunur ( Beats To Your Rhythm)” sloganini
begenmislerdir. 58 yas ve lizeri yas araliginda olan katilimcilar tarafindan en ¢ok begenilen
sloganlar, Paraguay’a ait olan “Bunu Hissedin (You Have To Feel It)” ile Polonya’nin
kullanmis oldugu “Hayal Giiciinlizii Kullanin (Move Your Imagination)” sloganlart oldugu
goriilmektedir.

Tablo. 10. En Etkili ve Giizel Ilk 10 Sloganin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Capraz
Tablo Analizleri

Ulkeler Sloganlar Ikogreti | Lise On Lisans | Lisans | Topla
m Lisans Ustii m
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KANADA Kesfetmeye Devam et
(Keep Exploring) 2 7 7 87 58 161
ARJANTIN Ritminize Dokunur ( Beats
To Your Rhythm) 2 5 6 77 57 147
PARAGUAY Bunu Hissedin (You Have
To Feel 1t) 4 7 8 78 46 143
MEKSIKA Inandigin1 (Hayal Ettigini)
Yasa (Live It To Believe 3 5 10 75 45 138
It)
JAPONYA Sonsuz Kesif (Endless
Discovery) 2 6 6 69 34 117
SOLOMON Kesfedilmemislerin
ADALARI Pesinden Kos (Seek The 0 3 6 69 34 112
Unexplored)
ARNAVUTLU Kendi Yolundan Git (Go
K Your Own Way) 1 2 5 64 36 108
MISIR Her seyin Basladig1 Yer
(Where It All Begins) 0 4 6 48 41 99
POLONYA Hayal Giiciiniizii Kullanin
(Move Your Imagination) 1 2 5 55 36 99
FiJi Mutlulugun Seni Buldugu
Yer (Where Happiness 3 4 6 48 33 94
Finds You)

Tablo. 10. Incelendiginde 220 katilimci tarafindan secilen en etkili ve giizel ilk 10
sloganin 6grenim durumu degiskenine gore analiz sonuglari yer almaktadir. Ilkdgretim ve lise
seviyesinde egitim almis olan katilimcilarin en fazla begendigi slogan Paraguay’a ait olan
“Bunu Hissedin (You Have To Feel It)” slogan1 oldugu goriilmektedir. .On lisans seviyesinde
egitim almig olan katilimcilarin en fazla begendigi slogan ise Meksika’nin kullanmis oldugu”
Inandigin1 (Hayal Ettigini) Yasa (Live It To Believe It)” slogamdir. Son olarak lisans ve
lisansiistii seviyede egitim almis olan katilimcilarin en fazla begendigi slogan Kanada’ya ait
olan “Kesfetmeye Devam et (Keep Exploring)” sloganinin oldugu gériilmektedir.

Tablo.11. Sloganlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Tatil Yeri Secimine Etkisi

Destinasyonlarin  turizmle ilgili
olarak  tanitma faaliyetlerinde Evet Hayir Toplam
kullandiklar1 Sloganlar, tatil igin
gideceginiz iilke / bdolge /sehir
(destinasyon) seg¢iminizi etkiler | Kisi % Kisi % Kisi %
mi?

Kadn 98 %74 35 %26 133 %100

Erkek 57 %65 30 %35 87 %100
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155
%70.5

65
%29.5

220
%100

Toplam

Tablo. 11.’de sloganlarin tatil yeri se¢imine etkisi cinsiyet degiskenine gore iglenmistir.
Anket uygulamasina katilan 220 katilimecidan 155 (9%70.5)’1 sloganlarin tatil ic¢in gidilecek
ilke/bolge/sehir (destinasyon) secimlerinde etkili oldugunu diisliniirken katilimcilarin 65
(%29.5)’1 ise sloganlarin tatil yeri se¢iminde etkili olmadigini diisinmektedir. Kadin
katilimcilarin %741 sloganlarin tatil yeri se¢ciminde etkili oldugunu diisiiniirken erkeklerin ise
%065°1 tatil yeri se¢iminde sloganlarin etkisinin oldugunu diisiinmektedir. Tatil yeri se¢iminde
sloganlarin herhangi bir etkisinin olmadigini diisiinen katilimcilar degerlendirildiginde ise,
kadin katilmeilarin %26’s1 erkeklerin ise %35°1 sloganlarin tatil yeri seciminde etkisiz
oldugunu diisiinmektedir. Bulgular 1s18inda kadinlarin erkek katilimcilara nazaran tatil yeri
seciminde sloganlarin daha fazla etkili oldugunu diisiindiikleri yargisina varilmaktadir.

Tablo.12. Sloganlarin Yas Degiskenine Gore Tatil Yeri Secimine Etkisi

Destinasyonlarin turizmle ilgili
olarak tanitma faaliyetlerinde
kullandiklar1 Sloganlar, tatil Evet Hayir Toplam
icin gideceginiz iilke / bolge
/sehir (destinasyon) sec¢iminizi
etkiler mi? Kisi % | Kisi % | Kisi %
18-27 92 %72 36 %28 128 %100
28-37 43 %70 18 %30 61 %100
38-47 9 %69 4 %31 13 %100
48-57 7 %58 5 %42 12 %100
58 ve tizeri 4 %66 2 %34 6 %100

Tablo.12.’de sloganlarin tatil yeri secimine etkisi yas degiskenine gore islenmistir. 18-
27 yas araliginda olan katilimcilarin %72’si sloganlarin tatil i¢in gidilecek iilke/bdlge/sehir
(destinasyon) se¢imlerinde etkili oldugunu diisiinmektedir. 48-57 yas araligina bakildiginda ise
katilmcilarin %581 sloganlarin tatil yeri se¢iminde etkili oldugunu diisiinmektedir. Bu
dogrultuda, 48-57 yas araliginin, diger yas araligina sahip olan katilimcilara gore sloganlarin

tatil yeri se¢giminde daha az etkili oldugu yargisina varilmigstir.

Tablo.13. Sloganlarin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Tatil Yeri Secimine Etkisi

Destinasyonlarin turizmle ilgili
olarak tanitma faaliyetlerinde
kullandiklar1 Sloganlar, tatil icin
gideceginiz iilke / bdlge /sehir
(destinasyon) se¢iminizi etkiler
mi?

Kisi

Evet

Kisi

Hayir

%

Kisi

Toplam

%
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[kdgretim 2 %50 2 %50 4 %100
Lise 8 %89 1 %11 9 %100
On Lisans 8 %73 3 %27 11 %100
Lisans 82 %70 35 %30 117 %100
Lisansiistii 55 %69 24 %31 79 %100

Tablo.13’de sloganlarin tatil yeri se¢imine etkisinin 6grenim durumu degiskenine gore
olan analiz sonuglari yer almaktadir. Ogrenim durumu Lise olan katilimcilar %89 ,daha sonra
ise On Lisans %73 oraninda sloganlarin tatil igin gidilecek iilke/bolge/sehir (destinasyon)
secimlerinde etkili oldugunu diisiinmektedir.

Tablo.14. Sloganlarin Tek Basina Destinasyon Secimine Etkisinin Oranlart

Destinasyonlarin (iilke/ bélge /sehir) turistik

tamitma amach olarak kullandiklar1 sloganlarin

tek basma destinasyon segiminize (tercihinize) | Se¢ilme Sikhgi Yiizde%

etkisinin orani ne kadardir?

Valid | % 1°den daha az 35 %15,9
%1-%3 31 %14,1
%3,01-%5 48 %21,8
%5,01-%7 40 %18,2
%7,01-%9 22 %10,0
% 10’dan daha fazla 44 %20,0
Toplam 220 %200,0

Tablo.14. incelendiginde destinasyonlarin (iilke/ bolge /sehir) turistik tanitma amach
olarak kullandiklar1 sloganlarin tek basina destinasyon segimine etkisinin oranlar1 analiz
edilmistir. Anket uygulamasina katilan 220 katilimcidan 48’1 sloganlarin tek basina tatil yeri
secimine etkisinin “%3.01-%5” oraninda oldugunu diisiinmektedir.

Tablo.15. Cinsiyet Degiskenine Gore Sloganlarin Tek Basina Destinasyon Segimine

Oranlar
Destinasyonlarin (iilke/ bolge /sehir) turistik tanitma amagli olarak kullandiklari
Sloganlarin tek bagina destinasyon se¢iminize (tercihinize) etkisinin orani ne Topla
kadardir? m
% 1’den %1-% | %301-%5|%501-%7 | %7,01- %
daha az 3 %9 10’dan
daha
fazla

86


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISi

Sayi: 71 Ocak -Subat 2019
Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyas:
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat —-KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

Cinsiye | Kadi 17 19 33 24 16 24 133
t n

Erkek 18 12 15 16 6 20 87

Toplam 35 31 48 40 22 44 220

Tablo.15. incelendiginde destinasyonlarin turistik tanitma amagh olarak kullandiklar
sloganlarin tek basina tatil yeri se¢imine etkisinin oranlar1 yer aldigi goriilmektedir. Kadin
katilimcilar sloganlarin tek basina tatil yeri se¢imine etkisinin “%3.01-%35" oraninda oldugunu
diistintirken erkekler ise “%10” oranindan daha fazla oldugunu diisiinmektedir.

Tablo.16. Ogrenim Durumu Degiskenine Gire Sloganlarin Tek Basina Destinasyon
Secimine Oranlart

Destinasyonlarin (iilke/ bdlge /sehir) turistik tanitma amacli olarak
kullandiklar1 Sloganlarin tek basina destinasyon se¢iminize (tercihinize)
etkisinin oran1 ne kadardir? Topla
m
% 1’den | %1-% | %3,01-% %501- | %7,01- | % 10’dan
daha az 3 5 %7 %9 daha
fazla
ogreni | Ilkdgreti 1 0 1 0 2 0 4
m m
Lise 1 0 1 2 1 4 9
On Lisans 1 1 11
Lisans 20 19 26 18 9 25 117
Lisans 12 10 15 19 9 14 79
Ustii
Toplam 35 31 48 40 22 44 220

Tablo.16. incelendiginde destinasyonlarin (iilke/ bolge /sehir) turistik tanitma amacl
olarak kullandiklar1 sloganlarin tek basina destinasyon sec¢imine etkisinin orani ele
alinmaktadir. Lisans 6grenim durumunda olan 117 katilimcinin 26’s1 sloganlarin tek basina tatil
yeri secimine etkisinin %3,01-%5 oraninda oldugunu diistinmektedir. Lisanstistii katilimcilara
bakildiginda ise, sloganlarin tek basina tatil yeri se¢cimine etkisinin %5,01-%7 oraninda oldugu
goriilmektedir.

Tablo.17. Yas Degiskenine Gore Sloganlarin Tek Basina Destinasyon Secimine Oranlari

Destinasyonlarin (iilke/ bdlge /sehir) turistik tanitma amacli olarak
kullandiklar1 Sloganlarin tek basina destinasyon se¢iminize (tercihinize)

etkisinin orani ne kadardir? Toplam
% 1’den %1-% | %3,01-%5| %501-% | %7,01- | % 10°dan
daha az 3 7 %9 daha
fazla
yas 18-27 19 20 26 28 13 22 128
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28-37 10 6 13 11 7 14 61
38-47 2 3 2 13
48-57 1 0 5 12

58 ve lizeri 1 0 6
Toplam 35 31 48 40 22 44 220

Tablo.17.’de sloganlarin tek basina tatil yeri se¢imine etkisinin oranlar1 yas degiskenine
gore incelenmistir. 18-27 yas araliginda olan 128 katilimcinin 28 kisisi sloganlarin tek basina
tatil yeri secimine etkisinin %5,01-%7 oraninda oldugunu diistinmektedir. 28-37 yas araliginda
olan 61 katilimecinin 14’1 ise sloganlarin tek basina tatil yeri se¢cimine etkisinin %10’dan fazla
oldugunu diistinmektedir.

Tablo.18. Cinsiyet Degiskenine Gore Destinasyon Tercihinde En Etkili Olan Tanitma
Aracglart ve Mecralari

e Destinasyon tercihinizde (se¢iminizde) en ¢ok etkili olan turistik tanitma araglar1 ve mecralarindan
4 tanesini isaretleyiniz.
Kadin Erkek Toplam

Sosyal medya reklamlar1 / ilanlar1 105 64 169
Arkadas, dost tavsiyeleri 100 63 163
TV Reklamlari 63 43 106
Internet reklamlari 64 39 103
Sosyal sorumluluk projelerine katkilar 39 29 59
Gazete / dergi reklamlar1 ve ilanlar 40 16 56
Sergiler, tanitim fuarlar1 28 24 52
Gazete haberleri/Kose yazilari 26 16 42
Bilboard reklamlari / ilanlar1 16 24 40
El ilanlary/Brosiirler/Kataloglar 27 12 39
Mail ve SMS mesajlari 12 10 22
Sponsorluklar 8 13 21
Radyo Reklamlari 2 3 5

Tablo.18. de tatil yeri segerken en ¢ok kullanilan tanitma ara¢ ve mecralari yer
almaktadir. Kadin katilimcilar tarafindan 105, erkeklerden ise 64 kez secilerek en ¢cok kullanilan
tanitma mecrasinin “Sosyal Medya Reklamlari / Ilanlarr” oldugu tespit edilmistir. 2. Sirada ise
“Arkadas, dost tavsiyeleri” yer almistir.

Tablo.19. Yas Degiskenine Gore Destinasyon Tercihinde En Etkili Olan Tanitma Araglari
ve Mecralar
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e  Destinasyon tercihinizde (se¢iminizde) en ¢ok etkili olan turistik tanitma araglar1 ve mecralarindan 4 tanesini
isaretleyiniz.
18-27 28-37 38-47 48-57 58 ve Toplam
iizeri
Sosyal medya reklamlari / 98 48 9 10 4 169
ilanlari
Arkadas, dost tavsiyeleri 93 46 10 9 5 163
TV Reklamlari 63 31 2 6 4 106
Internet reklamlar1 63 27 6 5 2 103
Sosyal sorumluluk projelerine 37 16 4 1 1 59
katkilar
Gazete / dergi reklamlar1 ve 35 14 3 1 3 56
ilanlar1
Sergiler, tanitim fuarlari 30 15 4 2 1 52
Gazete haberleri/Kose yazilari 20 14 5 3 0 42
Bilboard reklamlari / ilanlar1 23 12 1 2 2 40
El ilanlary/Brosiirler/Kataloglar 27 6 3 2 1 39
Mail ve SMS mesajlari 12 6 0 4 0 22
Sponsorluklar 7 8 3 2 1 21
Radyo Reklamlari 2 1 1 1 0 5

Tablo.19.da tatil yeri segerken en ¢ok kullanilan tanitma arag ve mecralar yas
degiskenine gore analiz edilmistir. Sonuglar 1s181nda, tatil yeri se¢ciminde en ¢ok kullanilan,
toplamda 169 kez secilen “Sosyal Medya Reklam ve ilanlar” en fazla 18-27 yas aralig
tarafindan segilmistir.

Tablo.20. Ogrenim Durumu Degiskenine Gire Destinasyon Tercihinde En Etkili Olan
Tamitma Araglari ve Mecralart

e Destinasyon tercihinizde (se¢iminizde) en ¢ok etkili olan turistik tanitma araglar1 ve mecralaridan 4 tanesini
isaretleyiniz.
lkogretim | Lise On Lisans | Lisansiistii | Toplam
Lisans

Sosyal medya reklamlar1 / 3 5 8 95 59 169
ilanlar1

Arkadas, dost tavsiyeleri 2 7 10 87 57 163
TV Reklamlari 3 7 6 49 41 106
Internet reklamlar1 2 6 4 51 40 103
Sosyal sorumluluk projelerine 0 1 3 35 21 59
katkilar

Gazete / dergi reklamlar1 ve 1 3 2 34 16 56
ilanlar1

Sergiler, tanitim fuarlari 1 2 4 28 17 52
Gazete haberleri/Kose yazilari 1 1 1 24 15 42
Bilboard reklamlar1 / ilanlar 1 1 0 21 17 40
El ilanlary/Brosiirler/Kataloglar 2 1 3 19 14 39
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Mail ve SMS mesajlari 0 1 2 10 9 22
Sponsorluklar 0 1 2 10 8 21
Radyo Reklamlari 0 1 0 2 2 5

Tablo.20.’de tatil yeri segerken en ¢ok kullanilan tanitma arag ve mecralart yas
degiskenine goére analiz sonuglar1 yer almaktadir. Sonuglara gore tatil yeri se¢iminde en ¢ok
etkili olan tamitma mecrasi “Sosyal Medya Reklamlar1 ve Ilanlar” en ¢ok lisans dgrenim
seviyesinde olan katilimcilar tarafindan segilmistir.

SONUC

Gilintimiizde kiiresel agidan artan rekabet kosullarinda, iilkelerin turizm pastasindan pay
alma, hedef pazarlarda imaj olusturma, markalasma, talep yiikseltme gibi amaglar
dogrultusunda, en etkin olabilecek tanitma ve bilgilendirme tekniklerini segmeleri ve etkin
araclar araciligiyla uygulamalar1 gerekmektedir. Bir isletme, bolge veya iilkenin sahip oldugu
turistik degerler cazibe yaratmak i¢in tek basina yeterli bir unsur olmamaktadir. S6zii edilen bu
destinasyonlar cazibe yaratmak i¢in belli basli arastirmalar sonucunda en etkin tanitma
tekniklerini secerek bilgilendirme ve duyurum faaliyetleri yiiriitmelidir. Bu ¢aligmada tilkelerin
turistik tanitmada kullandiklar1 sloganlar ele alinmis ve potansiyel turistler taratfindan en etkili
ve giizel sloganlar se¢ilmistir. Bu calisma yapilirken, turistik tanittimini yapmak isteyen
destinasyonlara ¢alismada elde edilen analiz sonuglarinin referans olabilecegi diistiniilmiistiir.

Bulunduklar kitalara gore kategorize edilen {ilkelerin kullandiklari sloganlar, kendi
aralarinda analiz edilmis ve her kitadan en 1yi slogan secilmistir. Genel bir bakis agis1 yaratmak
icin, en son olarak diinya genelinde kullanilan en gilizel 10 slogan listelenmis ve bunun
sonucunda igerisinde “kesfetmek” fiili iceren 3 sloganin bu listede oldugu tespit edilmistir. Bu
sonu¢ dogrultusunda katilimcilarin kesif yapmak, yeni yerler gérmek arzusunun daha fazla
oldugu yargisina varilmaktadir. Igerisinde “kesfetmek” fiili gegen sloganlar; “Kuzey Amerika
Kitasi: Kanada, Kesfetmeye Devam et (Keep Exploring)”, “Asya Kitasi: Japonya, Sonsuz Kesif
(Endless Discovery)”, “Okyanusya Kitasi: Solomon Adalari, Kesfedilmemislerin Pesinden Kos
(Seek The Unexplored)” olarak siralanmaktadir. Analiz sonuglari dogrultusunda Amerika
Birlesik Devletleri, Almanya, ispanya, Italya gibi diinya turizm pastasindan biiyiik paya sahip
olan iilkelerin makro boyuttaki turizm tanitiminda kullandiklari sloganlarin en etkili on slogan
listesinde yer almadig1 goériilmektedir. Bu baglamda diinya turizm pastasindan biiyiik paya
sahip olan tilkelerin hali hazirda var olan imajlarinin gelistirilmesi i¢in ekstra bir ¢caba igerisinde
olmayarak slogan sec¢imi yaptiklart yargisina varilmaktadir. Bu durumun aksine diinya turizm
pazarinda daha geri planda yer alan Arnavutluk ve Polonya gibi iilkelerin kullandiklari
sloganlarin en etkili on slogan listesinde yer almasi bu iilkelerin turizmden daha fazla pay
alabilmeleri i¢in imaj olusturma ¢abasi i¢inde olduklar diistiniilmektedir.

Ayrica katilimcilar tarafindan belirlenen sonuca gore sloganlarin tatil yeri se¢ciminde
etkili oldugu yargisina varilmistir. Kadin katilimcilarin %74°1, erkeklerin ise %65°1 sloganlarin
tatil yeri seciminde sloganlarin etkili oldugunu diisiinmektedir. Tatil yeri se¢iminde sloganlarin
herhangi bir etkisinin olmadigini diisiinen katilimcilar degerlendirildiginde ise, kadin
katilimcilarin %26’s1 erkeklerin ise %35°i sloganlarin tatil yeri se¢iminde sloganlarin etkisiz
oldugunu diisiinmektedir. Bulgular 1siginda kadinlarin erkek katilimcilara nazaran tatil yeri
seciminde sloganlarin daha fazla etkili oldugunu diisiindiikleri yargisina varilmaktadir. Bu
dogrultuda tilke, bolge veya destinasyonlar slogan se¢imlerini yaparlarken kadin turistlere
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yonelik slogan olusturmalar1 isabetli bir karar olacaktir. ilaveten ¢alismada, igerisinde
sloganlarin da yer aldig1 en fazla kullanilan turizm tanitma ara¢ ve mecralari tespit edilmistir.
Bu dogrultuda tatil yeri secimi yaparken “Sosyal Medya Reklamlar1 ve Ilanlarmin” en ¢ok
kullanilan tanitma mecrasi oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla iilke, bolge ve destinasyonlarin
tanitma ve duyurum faaliyetleri ¢ercevesinde tanitma ara¢ ve mecralarini secerken sosyal
medya mecrasini etkin bir sekilde kullanmalar1 gerektigi yargisina varilmaktadir.

Tirkiye’nin  kullanmis oldugu “Misafirimiz Olun (Be Our Guest)” sloganina
bakildiginda Avrupa kitasinda bulunan 15 slogan iginde 12. sirada yer almistir. Anket
uygulamasi yapilirken iilke isimleri verilmediginden objektif yanit alma olasilig yiikselmistir.
Tiirkiye’nin makro tanitimin1 yaparken kullanacagi sloganin se¢iminde bu c¢alisma
dogrultusunda elde edilen bulgularin, kriter olusturmak i¢in referans olabilecegi
diistiniilmektedir.
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