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Bu caligmada, Tiirkiye’ye en cok turist génderen iiiincii iilke olan Ingiltere’de faaliyet
gosteren The Independent ve The Guardian gazetelerinde yer alan Tiirkiye turizmiyle ilgili
¢ikan haberlerin igerik analizine tabi tutulmasi amaglanmistir. 2008 — 2012 yillart arasinda
yaymlanmis haberler arastirma kapsamina alinmig olup, bu yillar arasinda yaymlanan
haberlerin Ingiliz turistlerin destinasyon segimine etkisinin olup olmadig1 giincel istatistikler
incelenerek agiklanmaya caligilmigtir. Arasgtirma kapsaminda “www.theguardian.com” ve
“www.independent.co.uk” internet sitelerinde “Tiirkiye Turizmi” anahtar kelimesi verilerek
cikan haberler incelemeye tabi tutulmustur. 01 Ocak 2008 — 31 Aralik 2012 yillart arasinda
¢ikan haberler aragtirmaya konu olmustur. The Independent gazetesinde 366, The Guardian
gazetesindeyse 167 ve toplamda 533 adet gazete haberi incelenmistir. 2008-2012 yillari
arasinda iilkemize gelen Ingiliz turist sayilari ile 2016 senesinde gelen turist sayilari
karsilastirildiginda olumlu yonde anlamli bir fark gézlenmemekte olup, onceki dénemle
neredeyse ayni sayida turist geldigini istatistikler ortaya koymaktadir. Hedef pazarlardaki
turistlerin Tirkiye’ye ¢ekilmesinde yalnizca haberlerin kullanilmasi tek basma bir tercih
sebebi olusturmayacaktir. Hem gorselligi hem de isitselligi i¢inde barindiran televizyon,
sinema ya da giincel diger mecralarda yaymlanacak tanitim filmleri agirlikli olarak
kullanilmali ve internetin giiciinden daha etkin yararlanilmalidir. Her iilkede bulunan
tilketicilerin tercihlerinin digerlerinden farkli olma ihtimalinden 6tiirii tanitim faaliyetlerinde
buna dikkat etmek dnem tasimaktadir.
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In this study, it was aimed to analyze the news about the Turkey tourism, which is included in
The Independent and The Guardian newspapers operating in England, the third country that
sends the most tourists to Turkey. The news published between 2008 and 2012 has been
included in the research and it has been tried to explain the current statistics whether the effect
of the news published between these years on the choice of destination for English tourists.
Within the scope of the research, "www.theguardian.com" and "www.independent.co.uk"
internet sites have been given the keyword "Turkey Tourism" and these news have been
reviewed. 366 news reviewed in The Independent newspaper, 167 news reviewed The
Guardian newspapers and 533 newspapers in total. When compared to the number of British
tourists coming to Turkey between 2008-2012 and the number of tourists in 2016, there is no
significant difference in the positive direction as statistics shows that almost same number of
tourists came from the previous period. The use of the news only in the target markets attracted
tourists to Turkey will not be a reason for preference alone. It should be mainly used for
television, cinema or publicity films that will be broadcasted in other media, both in terms of
visuality and intelligence. It is important to pay more attention to this in promotional activities
because the Internet must be more effectively utilized and the preferences of consumers in
each country may be different from others.
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GIRIS

Giliniimiizde turizm sektoriinde yer alan destinasyonlar yogun rekabet kosullar1 altinda
varliklarimi devam ettirmeye caligmaktadirlar. Cok sayida destinasyon arasindan
secilebilmek i¢in potansiyel turistlerin zihinlerinde olumlu izlenim birakmak ¢ok biiyiik
onem tasimaktadir. Bunun i¢in de her tirlii bilgi kaynagi kullanilarak turistlere
gonderilecek olumlu mesajlar olusturulmali ve turistlerin destinasyona yonlendirilmesi

saglanmalidir.

Destinasyon imaji ¢caligmalarinin temel varsayimi; destinasyon imajinin kisilerin seyahate
karar vermelerinde 6nemli bir rol oynadig1 ve onlart etkiledigi lizerine kurulmustur.
Turizm tanitiminda turistlerin algilayislarini anlama; pazarlarin belirlenmesine ve ayni
zamanda hedef {ilkelerin imajinin gelistirilmesine yardimer olacak, hatta destinasyonun
imajinin gelistirilerek, iilkenin turizm hareketlerinin canlandirilmasin1 saglayacaktir

(Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003:5).

Turizm sektorii dogasi geregi kisilerarasi etkilesimin en fazla yasandigi sektorlerin
basinda gelmektedir. Tatil tecriibeleri, gidilen bolgenin 6zellikleri, basindan yoreye dair
elde edilen her tiirlii bilgi, 6zneler arasi etkilesimle kisileri eyleme gecirmekte ve tatil
destinasyonunun sec¢iminde etkili olabilmektedir. Turizm sektorii; orgiitler ve gruplar

arast iletisimin yogun oldugu sektorlerden biridir.

Kitle iletisim araglarindan olan yazili basin araglar1 (gazeteler, dergiler) ve gorsel araglar
(TV, sinema gibi) pek ¢ok insanin ne hakkinda konusacagina, sorunlarla ne sekilde
miicadele edecegine karar vermede yardimci olma 6zelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir
(Cilizoglu, 2004: 102). i¢inde yasanilan modern diinyanin geregi olarak kitle iletisim
araglarindan faydalanilmakta, sunduklar1 mesajlarla bilgilenilmekte ve olusturduklar
giindemler ile yasamlar siirdiiriilmektedir. Kitle iletisim araglarinda bir konunun 6ne
cikarilmasi, kitlenin o konuya karsi farkindaligimin artmasma ve oncelikli oldugunu

diistinmesine yol agabilmektedir (Weinrich,1999: 129).

Kitle iletigim ara¢larindan birisi olan gazetelerin, yagsamin vazgecilmez birer iletisim araci
oldugu soOylenebilir. Bireylerin yetismesini, toplumsallagmasini, bilgilenmesini ve
olaylardan haberdar olmasini saglamakta, bunun yani sira kamuoyu olusturma ve
elestirme fonksiyonuyla, toplumsal, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alanlarda insanlara

bilgi saglayarak, kamunun belirli bir goriis ve kanaate sahip olmasini da saglamaktadir.
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IMAJ VE DESTINASYON iMAJI KAVRAMLARI

Imaj, sozliikte “bir seyin direkt algisal olarak degil, fakat hafizayla veya hayali olarak
olusan zihinsel temsili, zihinsel bir resim ya da izlenim” olarak tanimlanmistir (Baloglu,
1999: 33). Bir bagka tanima gore imaj; bir kimse, kurum veya iilkenin disa yansiyan sekli

ve fikri algilama bi¢imi, toplumun diisiincesidir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 4).

Imaj, duyularla algilanan bir sey hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi kisinin bir
sey hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir. Gegmise ait algilarini
canlandirmada ve yeni bilgiler edinmede imajlar kisiye yardim saglar (Oter ve Ozdogan,

2005: 129).

Imaj; bilginin kendisinin bir fonksiyonu olmaktan cok bireyin o bilgiyle ilgili
algilamasinin bir sonucudur. Dolayisiyla potansiyel turistler tarafindan destinasyon se¢im
stirecinde karari, destinasyon {lriinliniin kendisinden ¢ok onun imaji belirleyecektir
(Leisen, 2001: 51). Uluslararasi turizm agisindan imaj kavrami; bir tilkenin turistler
acisindan cazibe merkezi olmasina yarayan ve ayni zamanda turistlerin daha fazla
harcama yapmalarini saglayan, turistlerin bellegindeki resim ya da goriintii olarak

tanimlanabilir (Tung, 2003: 38).

Ele alinan tamimlar1 o6zetlemek gerekirse imaj, elde edilen bilgilerin zihinsel bir
degerlendirme siirecinin sonucunda olusan bir ¢ikti olarak nitelendirilebilir. Kisilerin
gegmis yasantilar1 ve deneyimleri de elde edilen bilgilerin degerlendirilmesini
etkileyecegi igin algilanan imaj da kisiden kisiye farkliliklar gosterebilir. Imajin
gelismesinde yasant1 ve deneyimler etkili oldugundan, sahip olunan imaj sonsuza dek

ayni kalmayacak, yeni durumlara gore degisebilecek ve uyum saglayabilecektir.

Farkli kiiltlirlere sahip, farkli uluslardan turistlerin bir destinasyonla ilgili algilarinda
olusacak farkliligin incelenmesi, potansiyel turistlerin s6z konusu destinasyon konusunda
sahip olduklar1 imajin anlagilmasi sonucunda hedef pazar i¢in dogru isimler ve sifatlarin
secilmesi bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Prebense, 2007: 749). Dogru isimler ve
sifatlar se¢ilmezse destinasyonlar, akilda farkli bir yer kazanmada basarili olamayabilir.
Turistlerin aklinda farkli bir yer kazanmakta basarisiz olundugu taktirde, artan giiclii
rekabet karsisinda hedef pazarin ihtiyaclar1 ve istekleri hakkinda pazarlamacilarin akli
karisacak ve destinasyondaki olanaklarin algilanmasinda belirsiz sonuglar ortaya

¢ikacaktir (Kim vd., 2005: 907). Turistlerin satin alma kararin1 ve memnuniyet diizeyini
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etkileyen en 6nemli unsur, destinasyon imajidir. Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili
sahip olduklar1 imaj, o destinasyonun gelecegini belirleyen ana unsurdur. Turizm iiriinii,
soyut ve birbirine benzer oldugu i¢in destinasyonlar arasi rekabet, imajlar aracilig: ile
ger¢eklesmektedir. Nitekim konumlama stratejilerinin en bilyiik amaci, destinasyonla
ilgili olumsuz imajin yerine yeni ve olumlu bir imaj olusturmak ya da sahip olunan olumlu

imaj1 kuvvetlendirmektir (Ozdemir, 2007: 105).

Aciklamalardan da anlasilacagi ilizere imaj, bir dizi bilgilenme siireci sonunda
olugsmaktadir. Reklamlardan, dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel ortamdan, sahip
olunan dnyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir. Insan, her
an ¢esitli kanallardan gelen ¢ok sayida mesajla kars1 karsiyadir. Bunlarin her biri onun
bilgilenme siirecinin kiigiik bir par¢asini olusturdugundan, imaj kavraminin tanimi geregi
yeteri kadar uzun bir siire kisiye yoneltildigi taktirde, o kisinin daha dnceki bilgilenmesi
ile zihninde olusmus imajlarin degismesine neden olabilmektedir. Buradan anlasildigi
gibi imaj, sonsuza kadar degismeyen bir kavram olmayip zaman i¢inde edinilen diger

deneyimlerle degisebilir (Tolungiic 1992: 12).

Seyahatten Onceki imaj olusum asamasi, turistlerin destinasyon se¢im siirecinde en
onemli safha olup, destinasyon imajinin olusum siirecinde bir¢ok faktoriin etkili oldugu
anlasilmaktadir (Tasc1, 2003: 3 - 4). Imajin olusumu igin ilk énce destinasyondan gelen,
tanitima yonelik mesajlar vs. gibi bilgilere ihtiya¢ duyulabilir. Bu bilgilere ek olarak
bagimsiz kaynaklardan (gazete makaleleri, filmler, egitim materyalleri, popiiler kiiltiir)
elde edilen bilgiler kullanilarak bireyler tarafindan siizgegten gegirilen (sosyo-demografik
ozellikler ve gegmis seyahat tecriibeleri gibi algilayicilarin kendi karakterleri) bilgiler

15181nda seyahatten 6nceki imaj olusur.

Destinasyon imaji1 potansiyel turistler i¢in bir ¢esit 6n ziyaret ya da deneyim anlami
tasimaktadir. Bu sekilde turistler tatil sirasinda yasayacaklar1 deneyimleri gozlerinde
canlandirarak baz1 beklentiler igerisine girerler. Bu beklentiler, turistlerin
gerceklestirecekleri ziyaretten elde edecekleri tatmin seviyesine karar vermenin yaninda,

seyahat karar1 alip almamay1 da etkilemektedir (Coshall, 2000: 86).

Imaj kavrammin sabit kalan, degisime ugramayan bir kavram olmadig1; aksine seyahat
oncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda degisiklik gdsterebildigi; seyahat

oncesinde imaj kavramimin destinasyonun belirlenmesinde c¢ok biiylik rol oynadigy;
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potansiyel turistlerin bilgi kaynaklarindan aldiklar1 verileri igleyerek zihinlerinde bir
destinasyon imaji olusturduklari; bu imaja gore gidilecek yere karar verdikleri;
beklentiler ile tatmin duygusunun Ortiismesinin destinasyonun olumlu imajinin
pekismesinde 6nemli oldugu; seyahatin ardindan hem turistin destinasyonu tekrar ziyaret,
hem de yakin g¢evresine destinasyon hakkinda olumlu bilgi aktarma ihtimalinin

bulundugu sdylenebilir.

Destinasyon imaj1 iizerine ¢aligmalar, ilk defa Hunt’un turizm gelisiminde imajin roliinii
inceledigi 1970’lerde baslanilmistir (Hosany vd., 2006: 638). Destinasyon imajt, bir yere
iliskin bireysel algi ve izlenimlerin biitiiniidiir. Bu konuda yapilan ilk arastirmalar,
destinasyon imajinin turistin destinasyona iliskin beklenti ve davraniglar1 iizerinde 6nemli

bir etki yaptigin1 gostermektedir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 169).

Destinasyon imaji bir bireyin ya da grubun belirli bir nesne ya da mekan hakkindaki tim
nesnel bilgi, ifade, 6nyargi ve duygusal hislerin ifadesi olarak tanimlanabilir. Daha 6nce
fiziksel olarak gozlemlenmeyen bir yer ya da nesnenin zihinsel yansimasidir. Bir iiriin
hakkinda zaman igerisinde degisik kaynaklardan gelen bilgilerin islenerek olusturulan

algi biitlintidiir (Baloglu ve McClearly, 1999: 871).

Destinasyon imaj1 kavrami, literatiirde baz1 yazarlar (Crompton, 1979; Kotler, Haider ve
Rein, 1993) tarafindan kisilerin bir yer hakkinda zihinsel olarak insa ettigi inanglar,
diisiinceler, izlenimler ve algilarin bir biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle,
destinasyon imaj1 belirli bir yer {izerinde diisiintilen 6gelerin, izlenimlerin ve degerlerin
biitiinlestigi zihinsel (gorsel veya gorsel olmayan) yapilardir. Bu yapilar bir yer hakkinda
sahip olunan az veya c¢ok bilgiye ve daha duygusal temelli algilara dayanmaktadir (Espelt
ve Benito, 2005: 777).

Turistik destinasyonlarin bagarisinda dnemli bir rol oynayan imaj, destinasyonun farkli
boyutlarin1 tanimlayan niteliklerden olusan zihinsel resim olarak goriildiigiinden, turizm
sektoriinde tiiketici davraniglar tizerinde giiclii bir etki gostermektedir (Beerli ve Martin,
2004: 623). Turizm imaj1 bireylerin bir mekanla ilgili alg1 ya da izlenimlerinin toplamidir
ya da zihinsel tasviridir. Destinasyon imaji turist tarafindan yapilan siibjektif bir
yorumdur (Bigné vd., 2001: 607).

Destinasyon imaj1 potansiyel turistlerin karar verme davranigini ve onlarin deneyimleri

sonucu olusan tatmin diizeylerini etkiledikleri i¢in dnemlidir. Kisacasi bir destinasyonun
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imaj1 turist tatminini etkileme konusunda hayati bir etkendir (O’Leary ve Deegan, 2005:
248). Imaj, algilanan kaliteyi, konaklamanin degerlendirilmesini, tekrar gelme istegini

ve destinasyonu tavsiye etme davranisini dogrudan etkiler (Bigné vd., 2001: 607).

Destinasyon imajinin, satin alma davranislarina iki énemli etkisi bulunmaktadir. Imaj,
karar verme siirecini etkileyen 6nceden yasanmamis bir deneyimi yansitirken; karar
verme siirecinden sonra da destinasyondaki deneyimi degerlendirme sonucunda

memnuniyeti ve iirlinle ilgili gelecek niyeti etkilemektedir (Lee vd., 2005: 840).

Kotler vd. (1993)’ne gore bir yerin imajimin etkili olabilmesi i¢in baz1 dlgiitleri

karsilamasi gerekmektedir (Joppe vd., 2001: 253). Bunlar;
- Dogru olmali, hayallere dayanmamali,
- Gergekei dolayisiyla inanilir olmals,
- Yalin olmali,
- Cekiciligi olmali,

- Yerin essiz  Ozelliklerini  vurgulayarak onu diger destinasyonlardan

farklilastirmalidir.

Turistik imajin tiiketimin konusu oldugu giiniimiiz tiiketim toplumunda imajin giicii cok
onemlidir ve imaj, se¢im silirecindeki anahtar 6gelerden bir tanesidir (Touhino, 2001: 2).
Birbiriyle rekabet halindeki ¢ok sayida destinasyonla karsilasan turist muhtemelen en
olumlu olan destinasyonu segebilir (Jonsson ve Sievinen, 2003: 17). Turizm sektoriinde
sunulan hizmetin soyutluk o6zelligi zihinsel tasvirlerin 6nemini daha c¢ok ortaya
koymaktadir. Destinasyon imajinin rolii bu baglamda daha ¢ok 6n plana ¢ikmustir ve son

yillarda destinasyon imaji ¢calismalar: da agirlik kazanmistir (Pekyaman, 2008: 34).

Yukarida verilen destinasyon imaji tanimlart birlikte degerlendirildiginde bazi ortak
noktalar oldugu sonucuna varilmaktadir. Bunlar; imajin daha once fiziksel olarak
gozlemlenmeyen bir yerle ilgili bireyler tarafindan olusturulan algi biitiinii oldugudur.
Tam bu esnada inanglar, diisiinceler, izlenimler, bilgi kaynaklar1 ve deneyimler bireylerin
algilamalarinda farklilik olugsmasina sebep olabilir. Algidaki farkliliklar sayesinde bir
destinasyon olmasma ragmen ¢ok sayida imaj ortaya c¢ikabilir. Ortaya ¢ikan imaj
sayesinde de satin alma kararlar sekillenebilir. Karar verme siirecinde imaj, yasanmamis

bir deneyim olarak ortaya ¢ikabilir ve s6z konusu deneyimin bir bagka deyisle sahip
85



Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi 1 (2018), 80-103

olunan imajin olumlu veya olumsuz olmasi karar siirecini énemli dlgiide etkileyebilir.
Sahip olunan olumlu imaj neticesinde gerceklestirilen satin alma davranisi sonrasinda da
yasanan deneyimin degerlendirilmesi i¢in bir referans noktasi olugturmasi bakimindan
yansitilan destinasyon imaji, destinasyonlarin hayatlarint devam ettirebilmeleri igin

oldukca 6nemli oldugu kanisin1 vermektedir.

Destinasyon imajini gelistirmede bilginin etkilerini Gartner (1996: 471) su sekilde ortaya
koymustur. Bilgi, imaj olusumuna ii¢ asamada etki etmektedir. Ik olarak, gelen bilgi
sahip olunan tutumlarla uyum gostermezse ortaya bir uyumsuzluk ¢ikmaktadir. Bireyler
uyumsuzluk durumunu azaltmak i¢in gelen bilgiden kaginma girisimlerinde bulunur.
Bilgilerden yeteri kadar kaginabilirse sahip olunan imaj etkilenmeden oldugu gibi kalir.
Ikinci asamada bilgi akis1 devam etmektedir ve artik kaginilmaz olarak bu bilgilere maruz
kalinmaktadir. Bunun sonucunda da sahip olunan imaj da baz1 degisiklikler goriilmeye
baslanir. Ugiincii asamada, yeni bilgi geldiginde sahip olunan imaj tekrar degerlendirilir
ve bu da tamamen yeni bir imaj olusumuna sebep olur.. imaj degisimindeki anahtar nokta
halihazirda var olan imaja karsit yeni bilginin miktar1 ve yogunlugudur. Bagimsiz imaj
degisimi aracilar1 yeteri kadar uzun siire ve yogunlukta kullanilirsa imajin degisiklige
ugramasi kaginilmazdir. Ikna edici imaj degisimi ajanlar1 da ayni etkiyi gosterebilir
ancak, inandiriciliklarinin zay1f olmasindan dolay1 degisimin daha uzun siirede olmasina

sebep olabilir.

Destinasyon imajinin olusumunda ve sekillenmesinde birgok faktor etkilidir. Turistler
destinasyon etiketi altinda kars1 karsiya kaldiklar1 bilgileri akillarinda sahip olduklar
tipik imajlarla karsilastirir. Potansiyel turistler belirli bir destinasyon hakkinda karsilastigi
bilgileri, sahip oldugu mevcut destinasyon imaj1 ile eslestirerek uyarlama yapabilirler
(Tapachai ve Waryszak, 2000: 39). Bu bilgiler 1s18inda zihinlerinde olumlu ya da olumsuz
bir destinasyon imaj1 sekillenir. Ayrica turistlerin ziyaretleri sirasinda ya da sonrasinda
algiladiklar1 destinasyon imaj1 degisebilir (Pekyaman, 2008: 36). Turistlerin imajlar1
destinasyonu ziyaret ettikten sonra daha gerceke¢i, karmasik ve farklilagsmis olmaktadir
(Hsu vd., 2004: 122). Eger turistler bir destinasyonu ziyaret amactyla harcadiklar1 paranin
karsiligin1 aldiklarini  diisiiniirse, o destinasyonun gii¢lii bir imaji oldugundan

bahsedilebilir (Ozdemir, 2007: 114).
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Yapilan destinasyon imaji1 ¢alismalarinda ti¢ farkli imaj tiirlinden bahsedilmektedir.
Bunlar; organik imaj, uyarilmis imaj ve biitiinlesik imajdir. Organik imaj; tanitim ¢abasi
olmadan haberlere ya da genel tarihi bilgilere dayali olusan imajdir. Uyarilmis imayj;
destinasyon pazarlama materyallerinin degerlendirilip, islenmesi asamasidir. Son asama
olan biitiinlesik 1maj ise gergeklestirilen ziyaret ile destinasyon imajinin

degerlendirilmesini igerir (Andsager ve Drzewrecka, 2002: 402).

Degisik alanlardan ve disiplinlerden ¢ok sayida arastirmaci imajin olusumunda iki
faktoriin; uyarici faktorler ve kisisel faktorlerin etkili oldugu konusunda hem fikirdirler.
Sekil 1°de belirtildigi lizere uyarici faktorler olarak gecmis deneyimler, bilgi kaynaklari
ve dagitim gosterilebilir. Diger taraftan kisisel faktorler olarak ise algilayicinin (sosyal ve
psikolojik) karakteri sayilabilir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Sekilden de
anlasilacag {lizere imajin olusumu icin adi gegen faktorler tek basina bir anlam ifade
etmeyecektir. Yas, gecmis deneyim, kisilik, bilgi kaynaklarinin tiirii ve miktar1 gibi tim
elemanlarin bir arada degerlendirilmesi sonucunda genel olarak bir imaj ortaya

cikmaktadir.

Sekil 1: Destinasyon imaji Olusumunda Genel Cerceve

KIiSISEL UYARICI
= Psikolojik » Bilgi Kaynaklar
o Degerler - o Miktar
o Gidiler S o Tird

o Kisilik :;:;*
= Sosyal
o Yas =  Gegmis Deneyim
o Egitim
o Medeni Duriim

Kaynak: Baloglu ve McCleary (1999: 870).

Turistler agisindan seyahat karar1 almada, destinasyon pazarlamacilar1 agisindan ise tercih

edilen bir destinasyon olusturmada imajin ne derece Onemli oldugu giiniimiizde

bilinmektedir. Imaj tek basina bir kavram olmayip cesitli 6gelerin insan zihninde bir araya

getirilmesi sonucunda olugan bir biitiindiir. Beerli ve Martin (2004:661)’e gore

destinasyon imajmin olusumunda etkili olan faktdrlerden birisi olan bilgi kaynaklar1 su

sekilde agiklanmistir: Bilgi Kaynaklari: Bilgi kaynaklar1 algilarin ve degerlendirmelerin
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olusumuna etki eder. Bunlar, bir destinasyonu ziyaret sonucu elde edilen bilgileri de
iceren, bireylerin maruz kaldiklar1 degisik cesitte ve miktarda bilgi kaynaklarini

kastetmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 661).

Kisilerin bir destinasyona gidip orayi tecriibe etmeden dnce, organik, suni ve bagimsiz
kaynaklarindan elde ettigi bilgilerle sahip olduklari imaja ikincil imaj denilmektedir.
Aksine birincil imaj ise kisilerin s6z konusu olan yere gitmeleri sonucunda olusmaktadir.
Her ne kadar destinasyon secimi riskler icerse de, ikincil bilgi kaynaklar1 karar verme
asamasinda, alternatif destinasyonlarin imajin1 olusturmada biiylik rol oynayabilir.
Mansfeld’in (1992) belirttigi tizere, ampirik bir kanita dayanmamasina ragmen, ikincil
bilgi kaynaklarinin destinasyon se¢iminde ii¢ ana gérevi yerine getirdigi konusunda genel
bir ortak goriis bulunmaktadir. Bunlar; kararin igerdigi riski en aza indirme, destinasyon
imaj1 olusturma, daha sonra tercihi degerlendirmek icin hizmet eden bir mekanizma
gorevi gormesidir (Beerli ve Martin, 2004: 662). Bu bakimdan potansiyel turistler
tizerinde ikincil bilgi kaynaklari; seyahate ¢ikma karar1 vermede ve destinasyon seg¢im

stirecinde 6dnemli rol oynamaktadir.

Bir destinasyonun algilanan imajin1 deneyim de etkileyebilir. Turizm baglaminda
bakildiginda ge¢mis deneyimler dis kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha 6nemli
olabilir. Ikincil bilgi kaynaklarindan edinilen bilgiler her zaman igin objektif bilgileri
icermeyebilir, bu gibi durumlarda kisilerin gegmis deneyimleri edinilen bilgilerden daha
giivenilir olacagindan, ge¢mis deneyim oldugu zaman karar vermek i¢in gereken kriterler
giicleneceginden, bilgi edinme ihtiyaci1 zayiflamaktadir (Beerli ve Martin, 2004: 664).
Sonug olarak bilgi kaynaklari ile kisisel faktorlerin, algilanan destinasyon imaj1 lizerinde

dogrudan etkili oldugu soylenebilir.

Destinasyon imajin1  hangi faktorlerin etkilediginin bilinmesi, hedef pazarin
belirlenmesinde ve kullanilacak pazarlama tekniklerinin belirlenmesinde yardimci
olacaktir. Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imajinin, bilgi kaynaklari,
geemis deneyimler gibi uyarici faktorler ile demografik ve psikolojik gibi kisisel
faktorlerden etkilendigini ortaya koymustur. Baloglu (2001: 131) yaptig1 calismada,
seyahat acentalari, brosiirler/seyahat rehberleri, arkadaglar/aile {iyeleri, havayollari, tur

operatorleri/sirketleri,  reklamlar/tamitimlar,  kitaplar/filmler, = makaleler/haberler,
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destinasyondan dogrudan gelen postalar gibi bilgi kaynaklariin da destinasyon imajinin

olusmasinda etkisi oldugunu savunmaktadir.

Mercille (2005: 1040) tarafindan yapilan c¢aligmada ise destinasyon imaji iizerinde,
popiiler kiiltiire ait 6gelerin (seyahat rehberleri ve dergileri gibi 6rnekler) dikkate deger
bir etkisi oldugu anlasilmistir. Gartner (1996: 466)’a gore popiiler kiiltiiriin diger tiirleri

de (belgeseller, sit-com’lar) destinasyon imajini etkileyen faktorler arasinda sayilabilir.

Destinasyon imajinin olugmasinda ve sekillenmesinde hem kisisel hem de uyaranlara
bagli faktorler rol oynamaktadir. Bireylerin sahip olugu kisilikler ve deger yargilari,
destinasyondan yansiyan imajlarin algilanmasina 6nemli derecede etki eder. Fakat
destinasyon imajiin olusmasinda ve algilanmasinda en 6nemli faktorlerden biri bilgi
kaynaklarmin tiirii ve bilgiye maruz kalinan siiredir. Bu sebeple yapilacak imaj
calismalarinda bilginin hedef kitleye hangi iletisim araciyla ulastirilacagina ve karsi
tarafin bilgiye ne kadar siire maruz birakilacagi son derece dnemlidir. Seyahate karar
vermeden Once uygulanan geleneksel bilgi toplama yontemi tur operatorleri ya da seyahat
acentelerinden direk bilgi almaktir (Lexow ve Edelheim, 2004). Seaton (2003) turistlerin;
son zamanlarda daha giivenilir oldugu diisiiniilen kitlesel basin organlar1 gibi farkli

kaynaklardan destekleyici bilgi arama egiliminde olduklarindan bahsetmektedir.
ARASTIRMA YONTEMI

Icerik analizi, metinden ¢ikarilan gecerli yorumlarm bir dizi islem sonucu ortaya
konuldugu bir arastirma teknigidir. Bu yorumlar, mesajin gondereni, mesajin kendisi ve
mesajin alicis1 hakkindadir (Weber: 1990: 9). Yiiritiilen bu calismada igerik analizi
tiirlerinden birisi olan kategorisel analiz teknigi kullamilmistir. Kategorisel analiz genel
olarak belirli bir mesajin dnce birimlere boliinmesi ve ardindan bu birimlerin 6nceden
saptanmis Ol¢iitlere gore kategoriler halinde gruplandirilmasidir. Kategorisel analizde de
kategorilerin frekansi saptanir. Bu sekilde tipki mesaj 6gelerinde oldugu gibi, kategoriler
icin de yogunluk ve onem saptama yoluna gidilebilir (Bilgin, 2006: 18-19). igerik
analizinde temalar ve varsa alt temalar olusturularak analiz sirasinda bu temalar kullanilir.
Icerik analizi i¢in gazete haberlerinden elde edilen veriler islenerek temalar ¢ikartilmis ve

yorumlanmustir.

Gazete yayinlari; tatil destinasyonlarinin se¢iminde her zaman belirleyici olmayabilirler.

Ancak aragtirmalar gostermektedir ki (Ajagunna, 2006; Gartner, 1993; Hanefors ve
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Mossberg, 2002) cok fazla potansiyel turiste ulasabilmeleri ve yiiksek seviyede
inandiriciligr oldugundan, destinasyon imajimin olusumunda olduk¢a onemli bir role
sahiplerdir. Gazeteler, gezi rehberlerinin yapamadigi, destinasyonlar hakkinda giincel
bilgiler saglayarak risk seviyesinin minimuma inmesini saglayan oOnemli bilgi

kaynaklaridir (Castelltort ve Mader, 2010: 724).

Giiniimiizde teknolojik gelismelere paralel olarak basili medyadan sanal medyaya dogru
bir yonelim s6z konusudur. Bunu da Tablo 1’de gérmek miimkiindiir. 2013 ve 2014
yilinda bilgi edinmek i¢in gazeteyi kullananlarin orani %40 olarak saptanmistir. Bu deger
2015 yilinda %31°e, 2016 yilindaysa %29’a gerilemistir. Gazete kullaniminin aksine bilgi
kaynagi olarak interneti kullananlarin sayisinda olduk¢a 6nemli bir artis bulunmaktadir.
2013 yilinda internet kullananlarin orani %32 iken, 2014 ve 2015 yilinda s6z konusu
deger % 41’e c¢ikiyor. 2016 yilinda ise bu oran %48’e kadar tirmaniyor. Tablodan da
anlasilacagi iizere bilgi edinme araci olarak basili gazetelerin popiilaritesi yavas yavas

kaybolmaktadir.

Tablo 1: Ingiltere’deki Yetiskinlerin Bilgi Edinmek i¢in kullandiklar1 Platformlar

Gazete internet

50 60

40 20
40

30
30

20
20
0 0

2013 2014 2015 2016 2013 2014 2015 2016

Kaynak: www.ofcom.org.uk

Bu ¢alismada; Tiirkiye’ye en ¢ok turist gdénderen iiciincii iilke olan Ingiltere’de (TUIK,
2017a) faaliyet gosteren The Independent ve The Guardian gazetelerinde yer alan Tiirkiye
turizmiyle ilgili ¢ikan haberlerin icerik analizine tabi tutulmasi amaglanmistir. Bu iki
gazetenin giinliilk ¢evrimici goriintiilenme sayilar1 incelendiginde; The Independent’in
giinliik 3,082,936 civarinda, The Guardian’in ise 8,821,223 civarinda goriintiilendigi
tespit edilmistir (www.theguardian.com). Bu goriintiilenme sayilar1 da 6rneklem olarak

bu iki gazetenin sec¢ilmesini mimkiin kilmaktadir. Arastirma kapsaminda
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“www.theguardian.com” ve “www.independent.co.uk” internet sitelerinde Turkey
Tourism (Tiirkiye Turizmi) anahtar kelimesi verilerek ¢ikan haberler incelemeye tabi
tutulmustur. 01 Ocak 2008 — 31 Aralik 2012 yillar1 arasinda ¢ikan haberler incelemeye
tabi tutulmustur. The Independent gazetesinde 435 adet haber ¢ikmis ancak yapilan
elemeler sonucunda bunlarin 366 tanesi, The Guardian gazetesindeyse 204 tane haberin

167 tanesi kullanilabilmis ve toplamda 533 adet gazete haberi incelenmistir.

Calisma kapsaminda 2008 — 2012 yillar1 arasinda yaymlanmis haberler aragtirma
kapsammna alinmis olup, bu yillar arasinda yayinlanan haberlerin Ingiliz turistlerin
Tirkiye’yi destinasyon olarak se¢gmeleri iizerinde turist sayist olarak bir etkisinin olup
olmadig1 giincel istatistikler incelenerek agiklanmaya calisilmistir. Tiirkiye hakkinda
Independent ve Guardian gazetelerinde yapilan haberlerin, seyahatlerini Tiirkiye’ye
gerceklestirmeyi planlayan potansiyel turistlere kisa siirede ulagamamis olma ihtimali
bulunmaktadir. Lardaro (1993)’e gore gecikmenin meydana gelmesinde bir¢ok sebep
bulunmaktadir. Bunlar; psikolojik edenler, yetersiz bilgi, devamlilik, teknolojik sebepler
vb.dir. Cikan haberlerin etkilerinin uzun dénemde daha rahat gdzlemlenebilecegi
diisiiniilmekte oldugundan 2012 - 2017 yillar1 arasinda gegen siire igerisinde turistlerin,
incelemeye tabi tutulan periyodda ¢ikan Tirkiye haberlerini okuyarak destinasyon

tercihinde bulmus olduklar1 varsayilmaktadir.
ARASTIRMA BULGULARI

The Independent ve The Guardian gazetelerinde Tiirkiye turizmiyle ilgili ¢ikan haberler
sonucunda ne tiir bir Tiirkiye imaj1 ¢izildigini ortaya koymay1 hedefleyen bu calisma
kapsaminda elde edilen sonuglar incelendiginde 2008 — 2012 yillar1 arasinda The
Independent gazetesi internet sitesinde ¢ikan haberlerin yillara gore sayisal dagilimi

Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2: The Independent Gazetesi Internet Sitesinde Tiirkiye Hakkinda Cikan

Haberlerin Sayisal Dagilimi

150 ~

100 -~

50 A

E2008 W2009 m2010 W2011 m2012

Tablo 2 incelendiginde 2008 yilinda 42 haber, 2009 yilinda 62 haber, 2010 yilinda 95
haber, 2011 yilinda 106 haber ve 2012 yilinda ise 61 adet haber yaymlandigi
goriilmektedir. 2008 yilindan itibaren diizenli bir artis egiliminde olan haberlerde 2012
yilinda bir diisiis yasandig1 goriilmektedir. The Guardian’da ¢ikan haberler Tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 3: The Guardian Gazetesi Internet Sitesinde Tiirkiye Hakkinda Cikan Haberlerin
Sayisal Dagilimi

60 44
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Tablo 3°deki sonuglara bakildiginda diger gazetenin aksine diizenli bir azaligin var oldugu
goriilmektedir. 2008 yilinda 44 adet haber yayinlanirken bu say1 2009 yilinda 38’e
diismiis, 2010 yilinda 34 olmus, 2011 yilinda 30’a gerilemis, 2012 yilinda ise 22 olarak
saptanmustir. Her iki gazetede de Tiirkiye hakkinda ¢ikan haber sayilarinda yavasca bir
azalma egilimine girildigini sdylemek miimkiin olabilir. TUIK (2017b) tarafindan
hazirlanan ¢ikis yapan ziyaretci istatistikleri bashigr altinda yer alan milliyetlerine gore
¢ikis yapan ziyaretci sayilarinda goriilecegi tizere 2008-2009-2010 yillar1 arasinda turist
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giriglerinde her hangi bir diisiis goriilmemis ancak 2011 ve 2012 yillarinda turist
sayilarinda bir diislis goézlenmektedir. Turist sayisinda yasanan bu diisiisin tek
sorumlusunun, yayinlanan gazete haberleri olma ihtimali olmamasina karsin, Tiirkiye
turizmi hakkinda yayinlanan olumlu haberlerin azalmasi, destinasyon tercihi konusunda

olumsuz bir rol oynayabilir.

Tablo 4: The Independent Gazetesi Internet Sitesinde Tiirkiye Hakkinda Cikan

Haberlerin Okuyucuda Biraktig1 Izlenim

L1 Olumlu

209 H Olumsuz

H Notr

The Independent sitesinde yer alan haberler, okuyucuda biraktig1 izlenime gore
siiflandirildiginda ortaya ¢ikan sonug Tablo 4’de verilmistir. The Independent sitesinde
yayinlanan 366 adet haberin 209 tanesi goriis bildirilmeden, herhangi olumlu ya da
olumsuz bir ¢agrisimin yer almadigi notr haberlerden meydana gelmektedir. Bunu 130
haberle, okuyucuda olumlu ¢agrisimlar yapan haberler takip etmekte ve son olarak

okuyucuda olumsuz ¢agrisima yol agabilecek 27 adet haber oldugu saptanmustir.

The Guardian gazetesinin okuyucuda biraktigi izlenimler i¢in Tablo 5°de incelendiginde
notr ve olumlu haberlerin birbirine sayica yakinlik gosterdigi goriilmekte ancak notr
haber sayis1 (88) diger gazetede oldugu gibi olumlu haberlerden (76) daha fazla olarak
ortaya ¢ikmistir. Olumsuz olarak 2008 — 2012 yillarinda sadece 3 adet haber
yayinlanmistir. Genel olarak bakildiginda okuyucuda birakilan izlenim agisindan olumlu
haberlerin nétr haberlerin gerisinde kalmasi, ilerleyen donemlerde turist varislar

acisindan dnemli bir sorun olabilecegini diisiindiirmektedir.
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Tablo 5: The Guardian Gazetesi Internet Sitesinde Tiirkiye Hakkinda Cikan Haberlerin
Okuyucuda Biraktig1 Izlenim

H Olumsuz
L1 Olumlu

H Notr

The Independent gazetesine yonelik olarak yapilan, haberlerin tiirlerinin incelendigi
analizde ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 6’de verilmistir. Bilgi veren haberlerin sayisi1 144
olarak hesaplanmistir. Bunu 103 haberle diger haberler izlemistir. Turizm haberleri i¢inde
Tiirkiye sadece ismen geg¢iyorsa ya da baska siniflandirmaya dahil edilemiyorsa “Diger”
baslig1 i¢ine alinmistir. 54 haberle tur tanitimlar ii¢lincii sirada yer alirken, tilkeyi tanitici
haberlerin sayis1 46 olarak belirlenmistir. 17 adet otel tanitim haberini ise; 2 tane gelecege

yonelik projeksiyon haberi takip etmektedir.

Tablo 6: The Independent Gazetesi Internet Sitesinde Tiirkiye Hakkinda Cikan

Haberlerin Tiirleri
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The Guardian sitesinde yer alan haber tiirleri incelendiginde (Tablo 7) bilgi verici
yayinlarin 95 adetle en fazla alan1 kapladig1 goriilmektedir. 23 haberle tur tanitimlari
ikinci, 21 haberle otel tanitimlari {igiincii olarak belirlenmistir. Diger baslig: altinda 18
habere ulagilirken iilke tanitimlariysa sadece 10 adet haberden olugmaktadir. Gazeteler

incelendiginde Tirkiye turizminde gelecege yonelik haberin yok denilecek kadar az
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oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum tanitim faaliyetlerine yeteri kadar ©Onem
verilmedigini ve hedef {ilkelerde istenilen diizeyde gelecekle ilgili planlardan

bahsedilmedigini diisliindiirmektedir.

Tablo 7: The Guardian Gazetesi internet Sitesinde Tiirkiye Hakkinda Cikan Haberlerin

Tirleri

100 25
80
60
40 23 21 18
10
20

The Independent gazetesinde yer alan haberlerin 2008 — 2012 yillar1 arasinda aylara gore
durumunun incelendigi Tablo 8’¢ bakildiginda; haberlerin genel olarak Subat — Mayis
aylar1 arasinda artig gosterdigi, sonrasinda bir diisiis yasadigi ve Agustos ayinda yeniden
yiikseldigi goriilmektedir. Tablo dikkatle incelendiginde sezon Oncesi yayilan bilginin
artig gostermesi, Tirkiye turizminin sezonluk yapisini da gozler oniine sermektedir.
Agustos ayinda haberlerin yeniden artmasinin sebebi ise tatilden doniisii, gecmis

deneyimler hakkinda yazilan yazilar oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 8: The Independent Gazetesi Internet Sitesinde Tiirkiye Hakkinda Cikan
Haberlerin Aylara Gére Yogunlugu
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Tablo 9 incelendiginde, bir Onceki tabloyla benzerlikler tasidigi goriilmektedir. The
Guardian gazetesinin internet sitesinde yapilan haberlerin aylara gore dagilimi Subat —

Mayis aylarinda sezon 6ncesinde ve yaz sonunda artis gostermektedir. Bu da, turizmin
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sezonluk yapisiyla ve ge¢mis deneyimlerin paylasilmasiyla ilgili olarak bir onceki

paragrafta one siiriilen diisiinceleri dogrular niteliktedir.

Tablo 9: The Guardian Gazetesi internet Sitesinde Tiirkiye Hakkinda Cikan Haberlerin

Aylara Gore Yogunlugu
15
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Tablo 10: Ingiltere’den Tiirkiye’ye Gelen Ziyaretci Sayilar1 2008 — 2016

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

ingiltere
(Birlesik | 2169924 | 2426749 | 2673 605 | 2582 054 | 2456 519 | 2509 357 | 2600 360 | 2512 139 | 1 711 481
Krallik)

Yukaridaki Tablo 10 incelendiginde ¢aligsma i¢in alinan donemin basi olan 2008 yilinda
Ingiltere’den Tiirkiye’yi ziyarete gelen turist sayisinin 2 milyon 169 bin oldugu
goriilmektedir. Bu say1 artig gostererek 2010 yilinda 2 milyon 673 bin’e kadar ¢ikmustir.
2012 senesine gelindiginde turist sayisinin bir onceki seneye gore 125 binlik bir diisiis
yasandig1 ortadadir. Bunun sebebi olarak her iki gazetede yaymnlanan Tiirkiye
haberlerinde meydana gelen, Tablo 2 ve Tablo 3’de saptanan diislis gosterilebilir. 2012
yilinda Ingiliz turist sayisinda her ne kadar bir diisiis yasanmis olsa da 2016 yilina gelene
kadar turist sayisinda yaklasik 2 milyon 600 bin barajim1 yeniden yakaladigi
goriilmektedir. 2008 — 2015 yillar1 arasinda yasanan dalgalanmalarin aksine, 2016 yilinda
yasanan darbe girisimi neticesinde Ingiltere’den iilkemizi ziyaret eden misafir sayisinda
dramatik bir diisiis ortaya ¢ikmugtir. Tiirkiye tanitimi i¢in Kiiltlir ve Turizm Bakanligi
tarafindan 2011 yilinda 158 milyon TL (D6nemin kuru ile 100 milyon $) tanitim biitgesi
ile tamtim faaliyetleri yiiriitiilmiistiir (Uniivar ve Simsek, 2012). Tanitma ve pazarlama
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stratejileri kapsaminda gercgeklestirilen reklam, agirlama, fuar, kiiltiirel diplomasi, halkla
iliskiler, tanitict yayin ve gorsel arsiv faaliyetleri i¢in bu biitce 2015 yilinda 171 milyon
TL’ye, 2016 yilinda ise 194 milyon TL’ye ¢ikartilmistir. 2016 senesinde 2.777.769.000
TL olan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 biitgesinden, Tanitma Genel Midiirliigiine ayrilan
pay ise 223.055.000 TL olarak belirlenmistir (Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016).
Tanitma faaliyetleri i¢in ayrilan biit¢elerin bir kisminin hedef pazarlarda halkin giivenini
kazanmis basin yayin organlarinda tilke tanitiminin yapilmasi i¢in ayrilmasi, bilinirligin
artmast sonucu uzun donemde misafir sayilarinda artisa neden olabilir. Buradan

hareketle, iilke tanitiminin daha efektif bir sekilde yapilmasi 6nem tasimaktadir.
SONUC

Gilintimiizde turizm sektoriinde yer alan destinasyonlar yogun rekabet kosullar1 altinda
varliklari1 devam ettirmeye c¢aligmaktadirlar. Cok sayida destinasyon arasindan
secilebilmek i¢in potansiyel turistlerin zihinlerinde olumlu izlenim birakmak ¢ok biiyiik
onem tagimaktadir. Bunun icin de her tiirlii bilgi kaynag1 kullanilarak olumlu mesajlar

olusturulmali ve turistlere iletilerek destinasyona yonlendirilmesi saglanmalidir.

Kitle iletisim araglarindan yazili basinin iginde yer alan gazeteler yasamimizin
vazgecilmez birer iletisim aracidir. Bireylerin yetismesini, toplumsallasmasini,
bilgilenmesini ve olaylardan haberdar olmasini, kamuoyu olusturma ve elestirme
fonksiyonuyla, toplumsal, ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel alanlarda insanlara bilgi
saglayarak, kamunun belirli bir goriis ve kanaate sahip olmasini saglamaktadir. Gazete
yayinlari; tatil destinasyonlarinin se¢iminde her zaman belirleyici olmayabilirler, ancak
cok fazla potansiyel turiste ulagabilmeleri ve yiiksek seviyede inandiriciligi oldugundan,

destinasyon imajinin olusumunda olduk¢a 6nemli bir role sahiptirler.

Tiirkiye’ye en ¢ok turist génderen iiciincii iilke olan Ingiltere’de faaliyet gdsteren The
Independent ve The Guardian gazetelerinin internet sitelerinde yer alan Tirkiye
turizmiyle ilgili ¢ikan haberler bu calismaya konu edilmistir. Gazetelerin internet
sitelerinde Tiirkiye hakkinda ¢ikan haberlerin sayisal dagilimi incelendiginde The
Guardian gazetesinde 2008 yilindan itibaren yayilanan haberlerde sayilarinda kademeli
diisiis goriilmektedir. The Independent gazetesinde ise 2012 yilina kadar haber
sayilarinda artis yasanirken, 2012 senesinde yayinlanan haber sayisi neredeyse yar1 yariya

azalmistir. Her iki gazetede ¢ikan haberlerin okuyucuda biraktig1 izlenim genellikle notr
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olmaktadir. Olumlu izlenim birakan haberlerin eksikliginin, turist sayisina olumsuz
etkisinin olacagi diisiinlilmektedir. The Independent ve The Guardian gazetelerinde yer
alan haberlerin biiyiik c¢ogunlugunun bilgi verici nitelikte yazilardan olustugu
saptanmistir. Haberlerin aylara gore yogunlugu incelendigindeyse Subat-Mayis aylarinda
yogunlugun artip ardindan tekrar diisiise gectigi ve Agustos-Eyliil aylarinda tepe
noktasina ulastig1 saptanmistir. 2008-2012 yillar1 arasinda iilkemize gelen Ingiliz turist
sayilar1 ile 2016 senesinde gelen turist sayilar1 karsilastirildiginda olumlu yénde anlamli
bir fark gozlenmemekte olup, onceki donemle neredeyse ayni sayida turist geldigini

istatistikler ortaya koymaktadir.

Yurtdisinda yapilan tanitim etkinlikleri Tiirkiye’nin sahip oldugu imaji daha olumlu
olacak sekilde pekistirmeli ve bdylece turizm hedeflerine ulagmada yardimct olmalidir.
Tim bu sonucglar birlikte degerlendirildiginde Tiirkiye’nin en fazla turist cektigi
iilkelerden birisi olan Ingiltere’de gazete haberlerinin turist sayilarinda ¢ok 6nemli farklar
meydana getirmedigi goriilmektedir. Bu acidan, hedef pazarlardaki turistlerin Tiirkiye’ye
cekilmesinde yalnizca haberlerin  kullanilmas1 tek basma bir tercih sebebi
olusturmayacaktir. Hem gorselligi hem de isitselligi i¢inde barindiran televizyon, sinema
ya da giincel diger mecralarda yayilanacak tanitim filmleri agirlikli olarak kullanilmali.
Tanitim faaliyetlerinde giivenlik vurgusu yapilarak Tiirkiye’'nin bdlgede yasanan
olumsuzluklardan etkilenmedigi acik¢a belirtilmeli, potansiyel turistlerin zihinlerinde
olusan ya da olugsmasi muhtemel giivenlik problemi bertaraf edilmelidir. Tiirkiye nin
imajm giiclendirecek, hedef kitle ile arasinda giiveni, sempatiyi ve olumlu diisiinceleri
kuvvetlendirecek ve bunlar1 devam ettirecek giiclii iletisim faaliyetlerine ihtiyag
duyuldugu diistiniilmektedir. Buna ek olarak olumlu goriis bildiren haberlerin daha fazla
cikmasint saglamak i¢in Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca, hedef iilkenin Onemli
gazetecileri, fikir liderleri Tiirkiye’ye davet edilmeli dogal, tarihi, kiiltiirel ¢ekiciliklerin

yerinde gozlemlenmesi saglanmalidir.
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Extended Abstract
In this study, it was aimed to analyze the news about the Turkey tourism, which is
included in The Independent and The Guardian newspapers operating in England, the
third country that sends the most tourists to Turkey. The news published between 2008
and 2012 has been included in the research and it has been tried to explain the current
statistics whether the effect of the news published between these years on the choice of
destination for English  tourists. Within the scope of the research,
"www.theguardian.com" and "www.independent.co.uk” internet sites have been given
the keyword "Turkey Tourism™ and these news have been reviewed. 366 news reviewed
in The Independent newspaper, 167 news reviewed The Guardian newspapers and 533
newspapers in total. When compared to the number of British tourists coming to Turkey
between 2008-2012 and the number of tourists in 2016, there is no significant difference
in the positive direction as statistics shows that almost same number of tourists came from
the previous period. The use of the news only in the target markets attracted tourists to
Turkey will not be a reason for preference alone. It should be mainly used for television,
cinema or publicity films that will be broadcasted in other media, both in terms of
visuality and intelligence. It is important to pay more attention to this in promotional
activities because the Internet must be more effectively utilized and the preferences of

consumers in each country may be different from others.
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