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ÖZ 

Do(Jal, kültürel ve tarih i  zenginlikler açısından büyük bir potansiyele sahip olan Türkiye'nin, ekonomik büyüme ve kalkınma­
sında turizm sektörünün önemli bir paya sahip oldu(Ju bir gerçektir. Ancak bu potansiyeli gerekti() i gibi de(Jerlendirebilmek 
oldukça önemlidir. Bunu yapabi lmek için de tanıtım ve reklam faaliyetlerine gereken özenin gösterilmesi şarttır. Bu çalışma, 
tanıt ım ve reklamın önemine dikkati çekmek ve reklam faaliyetleri için yapılan harcamaların gelen turist sayısına etkisini orta­
ya koyabilmek amacıyla yapı lmıştır. Böylece tanıtım ve reklam için ayrılan kısıtlı kaynakların, reklam yapılacak medya araçla­
rı arasında daha etkin da(Jıtılmasına ve medya araçlarının tespitinde daha sa(Jiıklı kararlar verilebilmesine katkıda bulunabil­
mek hedeflenmiştir. Çalışmada öncelikle turistik tanıtım ve reklamın ne oldu(Ju ve turizmden beklenen yararların elde edile­
bilmesi açısından tanıtım ve reklamın önemine de(Jini lmiştir. Daha sonra reklam medyasının seçimi üzerinde duru lmuştur. 
Son bölümde ise, Turizm Bakanl ı(J ı 'n ın yurtdışındaki yazı l ı  ve görsel medya araçlarında yaptı(Jı reklam harcamaların ın  gelen 
turist sayısı üzerindeki etkisi incelenmeye çalışı lmıştır. Bu amaçla Tanıtma Genel Müdürlü(Jü kayıtlarından 1996-2000 yıl ları 
arasında yurtdışındaki medyada yapı lan reklam harcamaları ve gelen turist sayılarını gösteren veriler a l ınmış; bu verilerden 
yararlanılarak yapılan harcamaların gelen turist sayıları üzerindeki etkisini görebilmek amacıyla önce genel anlamda, daha 
sonra ülkelere göre korelasyon analizi yapılmıştır. Bunun neticesinde özellikle televizyon ve radyoda yapılan reklam har­
camaların ın  gelen turist sayıları üzerinde daha etkin oldu(Ju tespit edilmiştir. 

Anahtar Sözcükler: Pazarlama,Tanıtım,Yurtdışı Tanıtım, Reklam, Medya Seçimi, Türkiye. 

GiRiŞ 
Turizm sektörünün ülke ekonomisi ve özellikle öde­
meler dengesi açısından bir lokomotif rolü üstlendi­
ği artık herkes tarafından kabul edilmektedir. Özel­
l ikle Türkiye gibi gelişmekte olan ve turizm açısın­
dan büyük bir potansiyele sahip ülkeler için dünya 
turizmi içerisinde önemli bir yer edinmek öncelikli 
hedefler arasındadır. Bu amaçla, Türkiye 'nin sahip 
olduğu tüm değerleri gereği gibi tanıtmak ve yurtdı­
şında olumlu bir imaj yaratarak, gelen turist sayısı ile 
turizm gelirlerini arttırabilmek için özel sektör ve ka­
mu sektörü tarafından çeşitli çalışmalar yapılmaktadır. 

Bugüne kadar tanıtım faaliyetlerine yeterli kaynak 
ayrılamaması ve kullanılan yöntemler konusunda bir 
takım hatalar yapılmasına rağmen, özellikle son yıl­
larda tanıtım ve tutundurma çalışmalarında bir hare­
ketlilik gözlenmektedir. 

Bu çalışmada turistik tanıtırnın ne olduğu ve tanı­
tım ile imaj yaratmanın önemi üzerinde kısaca duru-

larak, bir tanıtım ve pazarlama aracı olarak reklam 
faaliyetleri açıklanacaktır. Ardından Turizm Bakan­
l ığı 'nın yurtdışındaki medyada yaptığı reklam harca­
maları ile gelen turist sayısı arasındaki il işki incelen­
meye çalışılacaktır. 

TURiSTiK TANITIM 
Turizm, ülkelerin döviz girdisini artırıcı ve istihdam 
yaratıcı etkisiyle ekonomik katkıları olan; uluslara­
rası kültür, ticaret ve sosyal yaşam üzerindeki etki­
siyle de dünya barışına hizmet eden ve tüm bu yön­
leriyle diğer sektörler üzerinde çarpan etkisine sahip 
dinamik bir sektör özell iğindedir. 

Türkiye 'de ve dünyada böylesine önemli bir yeri 
olan turizm sektöründen beklenen yararların gerçek­
leşebilmesi öncelikle etkin bir talebin yaratılabilme­
sine, yaratılan aktif talebin beklentilerine cevap ve­
rebilecek arz kaynaklarının varlığına ve turistlerin 
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ülkelerine memnun dönmelerinin sağlanmasına bağ­
l ıdır. Söz konusu talebin yaratılabilmesi için de etki­
li tanıtım ve imaj oluşturma faaliyetlerine ihtiyaç du­
yulmaktadır. 

Çağdaş pazarlama yaklaşımının ortaya çıkması, ta­
nıtım kavramının gelişmesinde ve farkl ı  anlamlar ka­
zanmasında etki l i  olmuştur. Çağdaş pazarlama tüke­
ticilerin, tüketici davranışlarının ve pazar koşul ları­
nın bilinmesini ve sürekli izlenınesini gerekl i  kılar. 
Bu şekilde tüketicinin istek ve ihtiyaçlannın öğrenil­
mesi ,  bunların karşılanabilmesi için çaba harcanma­
sı, tüketicinin zihninde olumlu bir imaj yarat ılabil­
mesi, herkes tarafından bil inen ve kabul gören bir 
marka imajı oluşturulması ve bu yolla talebin ve sa­
t ışların art ırı lması hedeflenmektedir (Tolungüç 
1 990: 82). 

Turizmde tanıtım kavramını ;  enformasyon, ileti­
şim, reklamcılık, halkla il işkiler, lobicilik vb. gibi 
bilgi, teknik ve yöntemlerin etkin ve eşgüdümlü kul­
lanılması sonucunda hedef pazar ülkede bir bilgilen­
dirme, aydınlatma, kamuoyu oluşturma ve imaj ya­
ratma faaliyetlerinin bütünü olarak tanımlamak 
mümkündür (Karasu 1 990: 32). 

Bu arada turistik tanıtım ile dış tanıtım kavramları­
nı da birbirinden ayırmak gerekmektedir. Bir ülkenin 
dış tanıtımı çok daha geniş kapsaml ı  olup, dış siyasal 
tanıtım, dış ekonomik tanıtım, dış kültürel tanıtım ve 
dış turistik tanıtımı da bünyesinde barındıran bir 
kavramdır (Olalı 1 983:  ı O). 

Tanıtım kavramı propaganda kavramından da 
farklı bir anlam içermektedir. Propaganda yapmak, 
karşı tarafı bil inçlendirmek istediğimiz konularda, 
bazı noktaları bilinçli olarak ihmal ederek, diğer ba­
zı noktaları da bilinçli olarak abartarak kendi düşün­
düğümüz, amaçladığımız, istediğimiz şekilde sun­
mak demektir (Özülker ı 990: l l ) .  Oysa tanıtım fa­
aliyetlerinde tanılı lmak istenen ürünlerin, bölgenin 
veya ülkenin çok daha nesnel biçimde ve abartı lma­
dan tüketicilere sunulması, ülkeyi ziyaret etmek iste­
yecek bir fi i l i  talebin yaratılması ve bu talebin sürek­
l i l iğinin sağlanması söz konusudur. 

Tüm bu bilgiler ışığında turizmde tanıtım kavramı­
nı kapsaml ı  bir biçimde şöyle tanımlayabil iriz :  

Turizmde tanıtım, bir ülkenin turistik potansiyel in i  
oluşturan doğa, kültür, tarih, arkeoloji ,  deniz, güneş 
vb. temel nitelikleri ve turizm pazarlarında her türlü 
tutundurma tekniklerini kul lanarak, potansiyel tu­
ristleri bilgilendirme ve ülkenin turistik değerleri 
hakkında olumlu imaj yaratma faaliyetlerinin tümü­
dür (Kaya 1 992: 5) .  
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TANlTlMlN ÖNEMi 
Günümüzde u luslararası turizm alanında yaşanan 
yoğun rekabet ortamında Türkiye'nin dış aktif tu­
rizmden beklediği verimi alabilmesi ve sahip olduğu 
büyük potansiyeli değerlendirerek ü lkeye olan talebi 
artırabilmesi için öncelikle tanıtım ve imaj yaratma 
konularına önem vermesi gerekmektedir. Tanıtırnın 
nası l  yapılacağı belirlenirken, hedef kitlenin her tür­
lü inanışları, gelenek ve göreneklcri, görüş ve anla­
yışları, zevkleri, kültür seviyeleri ve sosyal durumla­
rı dikkate alınmalı ve hazırlıklar buna göre yapılma­
l ıdır. Bununla birlikte, ülkenin dünyadaki imajının 
ne olduğu, neden böyle bir imaja sahip olduğu, önce­
likle nelerin düzeltilmesi gerektiği, hangi imajların 
sil inip, hangilerinin güçlendirilmesi gerektiği gibi 
sorularla mevcut durumun analizi yapılmalıdır. Çün­
kü mevcut durumun tespit edilmesi tanıtırnın başarı­
sı ve sonuçlan açısından önemlidir. Aksi halde kay­
nak ve zaman israfı söz konusudur. Örneğin, kayak 
sporuna i lginin az olduğu bir ü lkede bu yönde bir ta­
nıtım yapılmasının kişi lerde yeterince ilgi uyandır­
mayacağı açıktır (Özsoy ı 999: 2 1 ). 

Tanıtım araçlarından biri olan reklam faal iyetleri, 
potansiyel müşteride asla unututmayacak bir imaj 
yaratmayı amaçlamaktadır. imaj, çeşitl i  kanallardan, 
reklamlardan, içinde yaşanılan kültürel çevreden, sa­
hip olunan önyargı lardan elde edi len bilgi ve verile­
rin değerlendirilmesi ve yorumlanması olarak tanım­
lanabil ir  (Tolungüç ı 999: 23). 

Turist, imajı oluşturan ölçütlere bakarak tercihini 
belirlemektedir. Bu nedenle, turistik talebin oluştu­
rulabilmesi açısından imaj oluşumunun önemi bü­
yüktür. İyi yönde oluşmuş bir imaj, bir turistik çekim 
merkezinin en önemli  sermayesidir. Bu nedenle, tu­
rizm pazarlaması çalışmaları yürütülürken, bu ser­
mayenin en verimli şekilde kullanımına dönük pa­
zarlama stratejileri oluşturulmalıdır (Seitz ı 990: 25). 

Türkiye i le ilgili uluslararası kamuoyunda mevcut 
olan olumsuz ve yanl ış imaj lar, tanıtım faal iyetleri­
nin daha da önem kazanmasına neden olmaktadır. 
Tanıtım faaliyetlerindeki yetersizl ik ve Türkiye hak­
kında bilinçli o larak yapılan olumsuz propagandalar, 
yapılan çalışmaların etkisini azaltmaktadır (Önce 
1 992: 3 1 -32). 

TÜRKiYE'DE TANITIM KONUSUNDAKi EKSiKLiKLER 
Türkiye'de tanıtım konusundaki eksikliklerin belki 
de en önemlilerinden birisi tanıtım faaliyetlerinin 
karmaşık ve düzensiz bir yapıya sahip olması ve ko­
ordinasyon eksikliğidir. 

Devlet kurumları başta olmak üzere her kurum bir-
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birinden habersiz, kendine göre tanıtım faaliyetlerin­
de bulunmaktadır. B unu  önlemek için kamunun ve 
özel sektörün yaptığı tanıtım faaliyetlerinin mutlaka 
bir plan, program ve sistem içerisine oturtulması ge­
rekmektedir. Bu amaçla, konuyla ilgil i  çeşitli kesim­
leri, kamu ve özel sektörü bir araya getirerek Türki­
ye için bir tanıtım politikasının çizilmesi yararlı ola­
caktır. Tanıtım organizasyonundaki bu dağınıklık 
kaynaklar açısından da savurganl ığa neden olmakta­
dır. Turizm Bakanlığı 'nın veya tanıtım fonunun kay­
naklarına tek başına bakıldığında yetersiz olduğu gö­
rülmektedir. Ancak buna özel sektörün kullandığı 
kaynaklar da dahil edildiğinde, söz konusu miktarın 
çok da az olmadığı söylenebilir. Buradaki sorun, 
kaynakların dağınık ve çok elden kullanıl ıyor olma­
sı nedeniyle ortaya çıkan savurganlıktan doğmakta­
dır. Çünkü harcanan kaynaklarla, yapılan tanıtım ça­
l ışmalarının etkinliği arasında bir dengesizlik ortaya 
çıkmaktadır. Etkin olmaması ise politika, ilke ve he­
defler iyi belirlenemediğinden, tekrarların söz konu­
su olmasından kaynaklanmaktadır. Yani bir yı l  için­
de farklı kuruluşların aynı kitleye aynı tanıtım işlevi 
için para harcaması bu kaynakların boşa gitmesi so­
nucunu doğurmaktadır (Ateş 1 992: 10- 1 2). Koordi­
nasyon eksikliğinin ortaya ç ıkardığı kaynak israfının 
önlenebilmesi için, aynı konuya birden fazla kurulu­
şun girmesi yerine, iş bölümü yapılması yararlı ola­
caktır (Özülker 1 990: 1 6) .  

Tan ıtımla i lgili bir başka önemli eksiklik de  yıllar 
boyu süregelen ve kamu kesimi tarafından da sıkça 
dile getirilen kaynak yetersizliğidir. Bu .konuda tu­
rizm bakanı Erkan Mumcu, 200 1 Mali Yı l ı  Turizm 
Bakanlığı Bütçesini TBM M  Plan ve B ütçe Komisyo­
nu'na Sunuş Konuşması ' nda "Türkiye' nin dünya pa­
zarlarındaki yarışta en büyük dezavantajı ,  turizm ta­
nıtımına tahsis edebildiği kaynakların halen rakiple­
rinin çok gerisinde olmasıdır", şeklinde ifade etmiş­
tir (Mumcu 2000: 5) .  

Tanıtım faaliyetlerinde sürek li liğin de tam olarak 
sağlanamamış olduğu görülmektedir. Oysa tanıtım 
kısa vadel i ,  geçici bir faaliyet olarak görülmemelidir. 
Aksine i leriye dönük bir yatırım olarak değerlendi­
rilmeli ve bunun sonuçlarının uzun vadede gerçekle­
şeceği kabul edilmelidir. 

Tanıtım faaliyetlerinin bir amacı da ülke hakkında 
mevcut olumsuz imajların düzelti lmesi ve olumlu 
imaj yaratı lmasıdır. Tanıtım etkinlikleri yanlış imaj­
ları düzeltici olurken, kompleksli bir savunma biçi­
minde olmamalıdır. İmajın ve hedef kitle profilinin 
belirlenmesi için profesyonel firmalara başvurulma­
l ıdır. imaj problemleri tespit edildikten ve müşteri 
profi l i  analizleri yapıldıktan sonra mesajlar hazırlan-

malı ve uygun iletişim araçlarıyla hedef kitleye iletil­
melidir (Özaktaş 1 992: 69-70). 

Türkiye ile ilgili yanlış ve kötü imajların silinmesi 
ve değiştirilmesi çabalannın yanı sıra, Türkiye 'deki 
yabancılar arasında ve yabancı tur operatörleri aracı­
lığıyla imaj araştırmaları da gerçekleştirilmelidir 
(Sağcan 1 989: 22). 

Uluslararası turizm pazarlarında Türkiye belirli 
alanlarda ön plana çıkarılmalı ve bir isme sahip ol­
malıdır. Bunun için pazar bölümlernesi ve ürün fark­
l ılaştırması gibi stratej ilerin uygulanması gerekmek­
tedir. Yeni pazarlar veya farkl ı  pazar bölümleri için 
ürünlere uygun olarak farkl ı  bir tanıtım ve imaj ya­
ratma politikası benimsenmelidir. Bu  amaçla turist­
lerin istek, eğil im ve güdüleri ile rakip ü lkelerin du­
rumunu da dikkate alacak bir kampanya zamanında 
ve istikrarlı bir şekilde uygulamaya konmalıdır (Ön­
ce 1 992: 3 1 ). 

TURiSTiK REKLAM 
Reklam, "M alları n, hizmetlerin veya Jikirierin geniş 
kitlelere duyurulması ve benimsetilmesi amacıyla bir 
ücret karşılığında, kişisel olmayan bir biçimde su­
nulması" (Akat 1 997: 2 17) olarak tanımlanabilir. Tu­
ristik reklamcılık ise, "tatil yapabilecek parası ve za­
manı olduğu halde henüz karar vermemiş insanlara 
hitap ederek onları gezi yapmak için belirli bir yere 
göndermek amacıyla , bir ülkenin veya yörenin turis­
tik zenginliklerini tanıtarak ilgi uyandırmak ve tale­
bi artırmak için smf edilen çabalar" (Sezgin-Acar 
1 983:  1 1 3) olarak tanımlanmaktadır. Reklam, turizm 
pazarlamasının araçları arasında büyük önem taşıyan 
satış artırıcı bir haberleşme tekniğidir. 

B ir insanı bel l i  bir yeri ziyaret etmeye yönlendire­
bilmek için onu etkilemek gerekmektedir. İnsan çev­
resi ile duyu organları aracı l ığı  ile i lişki kurmaktadır. 
Bu nedenle, yapılacak telkin ne kadar çok duyu orga­
nına hitap edebilirse o kadar etkil i  olmaktadır. Örne­
ğin, herhangi bir yöreyi veya ülkeyi i lgi çekici resim­
lerk tanıtım, yalnızca yazı i le tanıtmaktan çok daha 
kalıcı olmaktadır. 

Turizm reklamları, u lusal turizm örgütleri ve bi­
reysel turizm işletmeleri tarafından yürütülmektedir. 
Ulusal turizm örgütleri gerçekleştirdikleri turizm 
reklamları ile, ü lkenin veya bir bölgenin turizm de­
ğerlerini potansiyel turistlere tanıtmayı, hatırlatınayı 
ve bu yerleri görmeleri gerektiği izlenimini yaratma­
yı hedeflemektedirler. Turizm işletmeleri ise, yaptık­
ları reklamlar ile turistlere kendi özel ürün ve hiz­
metlerini tanıtmayı ve bunları satın almaya ikna et­
meyi amaçlamaktadırlar (Akat 1997: 22 1 ). 
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Reklama harcanan para miktarı, pazarlama ihti­
yaçlarına, müşterilerin bilgi taleplerine veya müşte­
rilerin ikna edilme durumianna göre farklı l ık göster­
mektedir. Kullanılan reklamın içeriği ürünün yaşam 
eğrisindeki aşamasına ve pazar konumuna göre ola­
caktır. Başlangıç aşamalarında genel l ikle bilgilendi­
rici reklam kullan ılır ve eğer rekabet gerçekten yo­
ğunsa daha inandırıcı baskılar takip eder. Kampan­
yalar planl ı  olmalıdır. Kampanyaların hazırlanması 
düşünülenden çok daha uzun bir süre alabilmektedir. 
Medya seçimi, basın, radyo, TV ve diğer medyaların 
olanak ve kısıtl ı lıklarının değerlendirilmesini kap­
sar. Reklamın açık ve anlaşı l ır oluşu, stili ve sunu­
mu, sıklık, konum ve yayıl ıını kadar önemlidir. Doğ­
rudan posta, kişisel satış,  sergi ve ticari şovları içeren 
diğer dağıtım kanallarının da niteliklerinin belirlen­
mesi gerekmektedir (Rogers-Slinn 1 993 :  82). 

Reklam kampanyaları, temelde tanıtı lmaya çalışı­
lan ülke veya bölge hakkında olumlu bir imaj oluş­
turma ve rakiplerden farkl ı  bir yanını ortaya koyma 
çabaları üzerine yoğunlaşmaktadır. Örneğin, Hawaii 
"Hawaii Ada/arı ; Bütün Dünyanın olmak istediği yer" 
sloganı ile, Teksas "Teksas: Gel ve Efsaneyi Yaşa" 
gibi tarih üzerine kurgulanmış bir sloganla, Virgin 
Adaları "Mavi Ufkun Ötesi" sloganı ile farkl ı  bir te­
ma oluşturmaya çalışmaktadır (Lundberg 1990: 145). 

Türkiye 'de de 2000 yılında Turizm Bakanlığı ta­
rafından yeni bir reklam kampanyası başlatılmıştır. 
Bu yeni kampanyada hem denizin, hem sporun, hem 
tarihin, hem de kültürün vurgulandığı ve kullanılan 
diaların, değişik pazarların önceliklerine göre farkl ı ­
laştırıldığı belirtilmiştir. Örneğin, İngiltere'de deni­
zin daha ağırl ıklı olduğu ve arka planda tarihin vur­
gulandığı dialar kullanılmış, Fransa'da ise tarih ve 
kültür ağırlıklı o larak yer almıştır. Söz konusu kam­
panyanın sloganı da "Hayatın Ritmini Türkiye ' de 
Hisset'' olarak belirlenmiştir (TÜRSAB 2000: 7). 

REKLAM MEDYASININ SEÇiMi 
Sürecin bu kısmında amaç, mesaj ı  hedef kitleye ile­
tecek medyanın seçilmesidir. Seyahat ve turizm en­
düstrilerinde kullanılan medya gazete, dergi, televiz­
yon, radyo ve bi llboardlardır. Türkiye'de turistik 
ürün arz eden şirketlerden hangilerinin, ne tür medya 
aracında, ne kadar reklam harcaması yaptığına i l iş­
kin kesin veriler bulunmamaktadır. Yurt dışındaki 
uygulama ile i lgi l i  bir fikir vermesi açısından burada 
ABD örnek olarak alınmıştır. Şöyle ki, havayolu şir­
ketleri reklamlar için diğer turizm ve seyahat arzcıla­
rının iki katı kadar harcama yapmaktadırlar. Hava­
yolu  şirketlerinin reklama ayırdıkiarı her bir doların 
yarısı gazete reklamlarına, çeyreği ise televizyona 
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harcanmaktadır. Önem sırasında üçüncü sırayı radyo 
almakta ve bunu dergiler izlemektedir. Toplam büt­
çenin çok küçük bir yüzdesi ise kapı dışı reklamiara 
harcanmaktadır. Otel, motel ve resortlar endüstri 
reklam bütçesinin beşte birini oluşturmaktadırlar. 
Endüstrinin diğer parçaları da toplam medya harca­
malarının yüzde beşini temsil etmektedirler (Mill­
Morrison 1 992: 45 1 ) .  

Tan ıtım ve reklam faaliyetlerinde en öneml i  nokta, 
mesajın iletilmesinde kullanılacak kitle i letişim araç­
larından (medya) hiçbirinin hedeflenen amaçlara ulaş­
ınada tek başına etkil i  olmadığıdır. Medya seçiminin 
en önemli yanı, hedeflenmiş kitle tarafından görüle­
cek, okunacak veya dinlenecek medyanın seçilmesi­
dir. Televizyon, radyo, gazete ve dergilerin izleyici­
leri, dinleyicileri ve okurlarının özel likleri hakkında 
pazar araştırmaları yapılması oldukça önemlidir. 
(Reklam medyalarının -Gazete, Dergi, Radyo, Tele­
vizyon- avantaj ve dezavantajları konusunda bilgi 
için bkz: Tolungüç 1 999: 1 23- 1 40, Mclntosh-Goeld­
ner-Ritchie 1 995 : 436, Mi l l  1 990: 295). 

TURiZM BAKANLIGI'NIN YURTDISINDA YÜRÜTTÜGÜ 
TANITIM ETKiNLiKLERi 

. 

Turizm Bakanl ığı  yurt dışındaki tanıtım faaliyetleri 
için her yıl Başbakanlık Tanıtma Fonu, Turizm Ba­
kanlığı Döner Sermaye İşletmeleri Merkez Müdürlü­
ğü, Turizm Geliştirme Fonu, maliyeden sağlanan ek 
kaynak ve bakanlık bütçesi olmak üzere beş ayrı 
kaynaktan para tahsis etmektedir. 

Bakan lığın her yıl yürüttüğü tanıtma faaliyetlerini 
şu şekilde özetlemek mümkündür (T.C.Turizm Ba­
kanlığı 2000: 6- I 5). 

Reklam Faaliyetleri 
Yurtdışındaki reklam kampanyalarının yürütülme­
sinde yöntem olarak grup ülke yaklaşımı benirnsen­
mektedir. Yurtdışı büroları pazar ülkelerde reklam 
kampanyaları yürütmekte ve Türkiye 'nin u luslarara­
sı alanda pazar payını artırmak amacıyla koordina­
törlük görevini üstlenmektedir. 

Reklam kampanyalarının ülkelere dağılımında şu 
göstergeler dikkate alınmaktadır: 

• Pazar ülkelerde kişi başına düşen GSMH düzeyi, 
• Pazar ülkelerinden yurtdışına çıkan toplam tu­

rist sayısı, 
• Pazar ülkelerinin nüfusu, 
• Pazar ülke turistlerinin Türkiye'de turist başına 

yaptıkları harcama miktarı, 
• Pazar profi lindeki değişimler ve eğilimler. 
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Reklamlarda, pazarın ve hedef kitlenin özellikleri­
ne göre farklılaşan biçimde i letişim kanalları ve 
araçlar kullanı lmaktadır. 

Hedef kitlenin özelliklerine, beklentilerine, yurti­
çinde ve yurtdışında meydana gelen siyasi,  kültürel, 
ekonomik gelişmelere göre yer, zaman, biçim ve içe­
rik açısından değişen "ana reklam" kampanyalarının 
yanı sıra; Türkiye ' de meydana gelen bazr münferit 
olayların olumsuz etkilerinin ortadan kaldırılması ,  
Türkiye' ye yönelik rezervasyonların rakip ülkelere 
kayması veya yavaşlamasının engellenmesi, "son da­
kika rezervasyon" eğilimlerinden azami ölçüde ya­
rarlanılması amacıyla, Türkiye uzmanı tur operatör­
leri ve seyahat acenteleri başta olmak üzere, çeşitli 
firmalarca yapılan pazarlama faaliyetlerine "ortak 
reklam" yoluyla destek verilmektedir. 

PR çalışmaları için pazar ülkeleri PR firmalarından 
ya da yurtdışı bürolarının işbirliği yaptığı reklam fir­
malarının PR kollarından yararlanılmaktadır. Ayrı­
ca, Türkiye ile çalışan tur operatörlerinin 1 seyahat 
acentelerinin katalogianna ve reklamiarına katkıda 
bulunulmaktadır. 

Seyahati Geliştirme 
Turizm sezonunun uzatılınası ve turizm faaliyetleri­
nin dengel i  bir şekilde tüm bölgelere yaygınlaştırıla­
rak Türkiye'ye yönelik talebin artırılması ve mevcut 
ilginin canlı tutulması amacıyla "alternatif turizm " 
adı altında bir takım projeler yürütülmektedir. 

Halkla ilişkiler 
Bakanlık tarafından hedef kitle olarak seçilen ülke 
insaniarına yönelik olarak, o ülkedeki kamuoyunu 
doğrudan etkileyecek medya ve seyahat ticareti men­
supları ile kamuoyu oluşturucu kişiler Türkiye'de 
ağırlanmaktadır. Bu  amaçla, yurtdışı bürolarından 
gelen ağırlama talepleri incelenerek, alınan tüm tek­
lifler, bütçe olanaklan çerçevesinde pazann önemi, 
ihtiyaç duyulan tanıtım türü, önerilen program, özel 
sektör katkısı gibi faktörler göz önüne alınarak de­
ğerlendirilmektedir. 

Kongre Faaliyetleri 
Bakanlık, Türkiye ' nin  tanıtılması amacıyla ülke 
içinde gerçekleştirilen uluslararası kongrelerde en­
formasyon h izmetleri vermekte, tanıtıcı yayın dağıt­
makta, video gösterisi yapmakta, ayrıca kongrelerin 
açılış ve kapanışında yemek verip resepsiyon düzen­
lemekte, kongrelere ev sahipliği yapan kuruluşların 
talebi doğrultusunda organizasyona yardımcı olmak­
ta, gerektiği taktirde çeşitli kamu ve özel kuruluşla-

rm desteklerinin sağlanması konusunda girişimlerde 
bulunmaktadır. 

Tanıtıcı Yayın Faaliyetleri 
Turizm Bakanlığı tanıtma faaliyetleri çerçevesinde 
değişik dilde ve türde tanıtıcı yayın bastırmaktadır. 
Ayrıca, dia çekimleri, film ve VCD üretimi çalışma­
ları da yapmaktadır. 
Bu yayınlarda, turizmde öncelikli bölgeler, ülkeyi zi­
yaret eden turistlerin tercihleri, yurtiçi ve yurtdışı bü­
rolannın talepleri göz önünde bulundurulmakta; ya­
yınların dili, türü, tirajı ve içeriği bu verilere göre tes­
pit edilmektedir. 

�raştırma ve Değerlendirme Faaliyetleri-Yabancı Basının 
Izlenmesi 
Yurtdışında yazı l ı  basın, radyo ve televizyonlarda 
Türkiye turizmi ile ilgili olarak yer alan yazı, yorum­
lar ve pazara il işkin haberler, Tanıtma Müşavirlikle­
ri 1 Ateşelikler kanalıyla merkeze i letilmekte ve Ta­
nıtma Genel Müdürlüğüne iletilen bu bilgilerin dö­
kümü, değerlendirilmesi yapılarak, bakanlığın ilgili 
birimlerine çalışmalarında kullanmaları amacıyla 
iletilmektedir. 

D ış turizm pazarlarınm Türkiye ve diğer ülkeler 
açısından değerlendirilmesi yapılarak, yurtdışı tanıt­
ma müşavirliklerinin görev alanına giren pazar ülke­
lerdeki gel işmelere ait özet bilgiler, pazar tahmin ve 
önerileriyle birlikte periyodik raporlar halinde hazır­
lanmaktadır. 

T�.RiZM BAKANLIGI'NIN 'fURTDI$1NpAKi YAZILI VE 
GORSEL MEDYADA YAPTIGI REKLAM HARCAMALARI 
iLE GELEN TURiST SAYISI ARASINDAKi iLiSKiNiN 
DEGERLENDiRiLMESi 

. 

Amaç 
Bu bölümde amaçlanan, Türkiye 'nin yurtdışındaki 
yazılı ve görsel medyada yaptığı turizm amaçlı rek­
lam harcamaları i le gelen turist sayısı arasındaki 
doğrusal i lişkinin yönünü ve derecesini belirlemek 
ve hangi medya aracının gelen turist sayısı üzerinde 
daha etkin olduğunu saptayarak; Turizm Bakanlı­
ğı 'nın en fazla harcama yaptığı medya aracı ile etkin­
l iği tespit edilen medya aracının uyuşup uyuşmadığı­
nı  ortaya koymaktır. Başka bir ifadeyle, hem ülke ba­
zında, hem de toplam olarak 1 996 i le 2000 yılları 
arasında Türkiye'ye gelen turist sayısı ile, yazılı ve 
görsel basında Türkiye 'nin turizm amaçlı yaptığı 
reklam harcamaları arasındaki ikili korelasyonlara 
dayanarak, hem yapılan reklamların etkinliği tartışıl­
maya, hem de uygun medya aracı saptanmaya çalı-
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şılmıştır. Çalışmanın amacı Türkiye'ye gelen turist 
sayısını belirleyen etkenlerİn analizi olmadığından, 
turistlerin tercihlerini etkileyen diğer koşullar yok 
varsayılmış; sadece gelen turist sayıları i le aynı ülke­
lerin medya araçlarında bakanlığın yaptığı reklam 
harcamaları arasındaki doğrusal i l işki incelenmeye 
çalışı lmıştır. 

Yöntem 
Çalışmada kullanılan yöntem ikili korelasyon anali­
zidir. Amaçlanan; bakanl ığın yaptığı reklam harca­
masını belirleyen faktörlerin ve turistlerin tercihleri­
ni etkileyen etkenierin analizi değil, sadece yapılan 
reklam harcamaları ile ülkeye gelen turist sayısı ara­
sındaki doğrusal i lişkinin belirlenmesi olduğundan 
ve korelasyon katsayısı iki değişken arasındaki doğ­
rusal i l işkinin yönünü ve derecesini ifade ettiğinden 
bu yöntem tercih edilmiştir. 

Çalışmada kullanıl an veriler Turizm Bakanl ığı  Ta­
nıtma Genel Müdürlüğünün yurtdışı bürolarından 
alınan bilgiler ışığında hazırlamış  olduğu tablolardan 
alınmıştır. Söz konusu tablolardan 1 996- 1 997 yıl la­
rına ait olanlar bakanl ık  tarafından bastırılmış olan 
faaliyet raporlarından alınmıştır. 1 998-2000 arasın­
daki verileri gösteren tablolar ise, bakanlık söz konu­
su yıllar arasında faal iyet raporlarını yayınlamadığı 
için, Tanıtma Genel Müdürlüğü ' nden alınmıştır. 

Tablolarda ayrıca her bir medya aracında yapılan 
reklamların yayın adedi, sayfa (gazete ve dergiler 
için) adedi ve reklam süresi (radyo ve televizyon 
için) yer almaktadır. Ancak bu tablolardan alınan ve­
rilerle oluşturulan ve çalışmada kullanı lan tablolarda 
bunlara yer veri lmemiştir. 

Bulgular 
1996-2000 yılları arasında Türkiye'ye gelen turist sayı­
sıyla, yurtdışındaki yazı l ı  ve görsel basında turizme 
yönelik o larak yapılan reklam harcamalarının TL. 
değeri arasındaki ikili karşılaştırmalar Tablo 6 'da 
yer almaktadır. Buna göre, Türkiye'nin yurtdışında 
yaptığı turizm amaçlı  reklam harcamaları ile gelen 
turist sayısı arasında en yüksek i lişki televizyon rek­
lamları için söz konusudur. Bunu sırasıyla radyo, ga­
zete ve dergi iz lemektedir. Özell ikle radyoda yapılan 
reklam harcamaları ile gelen turist sayısı arasındaki 
korelasyonun gazete ve dergiye oranla yüksek çık­
ması; turizm amaçlı seyahat eden kişilerin, kendi ül­
kelerinde seyahat ederken ağırlıkl ı  olarak özel araç 
kullanmalan ve bu esnada radyo dinlemeleri i le açık­
lanabilir. 

Tablo 7 'de yer alan, Türkiye'nin yurtdışındaki ya­
zılı ve görsel basında turizme yönelik olarak yaptığı 
reklam harcamalarının Amerikan Doları cinsinden 
değeri ile gelen turist sayısı arasındaki ikili i l işkiler 

Tablo 1 .  I 996 Yıl ında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON 
Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.D. ı .o ı 9  .724. 965.785 95.727.283.899 ı . ı ı 5.452.249.648 650.666.500 
Almanya 337 . ı o5.673.0 ı 8  84.7ı 9.609. l l 3  421 .825.282 . ı 3 ı  2 . ı 95.820.000 3.094.27 5.600 
Avusturalya 6.205.58ı .ooo ı 5.584.868.4ı 5 22.060.449.4 ı 5  73.9ı 4.000.000 
Avusturya 7.056.227.200 ı 3.6ı 2.725.340 20.668.952.540 
Belçika 3.527.280.000 7 . ı 62.200.000 ı 0.689.480.000 893.600.000 5.290.000.000 
Danimarka ı 3.37 6. 940.560 69.699.097.472 83.07 6.038.032 86.ı  08.400.000 
Finlandiya 3.049.552.000 3.786.2ı 0.000 6.835.7 62.000 
Hallonda ı 0.680.000.000 2 . ı 83.250.000 ı 2.863.250.000 
Ingiltere 46.673.570.000 46.673.570.000 
Ispanya 30.044.66ı .ooo ı .357.7 40.000 3 1 .402.401 .000 
lsrail 9.747.9 1 1 .395 22.299.236. ı 95 32.047 . ı 47.590 1 .482.525.000 
lsveç 20.039.700.000 35.990.700.000 56.030.400.000 
ltolyo 297.853.250.000 ı 0.637 . ı 38.000 308.490.388.000 
Japonya 5.29ı .500.000 77.295.480.000 82.586.980.000 
Konoda ı .087.6 ı 4.275 5.082.622.ı 06 6 . ı 70.236.38ı 572.920.000 
Kuveyt 20. ı 7  4.200.000 7 .580.650.000 27.754.850.000 6.7 60.000.000 
Singopur ı 2. ı 40.880.000 ı .49ı .525.000 ı 3.632.405.000 
Rusya Federasyonu ı .298.295.600 ı .298.295.600 
Top/om 2.041.515. 164.603 520.670.059.430 2.568.245.224.033 3.089.420.000 171.8 72.18 7. 100 

Kaynak: Turizm Bakanlığı ( 1  997). T.C. Turizm Bakanl1ğ1 Tanuma Genel Miidürlüğü / 996 Yı/1 Faaliye1/eri, Ankara, s.24-25. 
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TOPLAM 
Tl 

650.666.500 
5.290.095.600 

73.91 4.000.000 

6.ı 83.600.000 
86.ı 08.400.000 

ı .482.525.000 

572.920.000 
6.7 60.000.000 

180. 962.201. 100 
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Tablo 2. 1 997 Yı lında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM 
Tl Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.O. 702.963.BOO.OOO 254.BB0.699.000 957.B44.499.000 666.705.600.000 666.705.600.000 
Almonyo 50.43B.372.000 3.926.241 .000 54.364.61 3.000 
Avusturolyo B2.500.000.000 B2.500.000.000 
Avusturya 20.93B.l 40.000 20.93B.l 40.000 
Belçika 23.23 1 .  94B.OOO 1 1 . 1  03.B93.000 34.335.B41 .000 
Oanimorka 22.341 .395.000 B6.6B5.25B.OOO ı 09.026.653.000 9.945.750.000 9.945.750.000 
Finlandiya 6.04 l .B21 .000 4.77 5.672.000 ı O.B l 7  .4 93.000 
Fransa 1 97.033.01 1 .000 2.327.91 0.000 1 99.360.921 .000 
Hollanda 1 2 .34B.220.000 1 6 .250.000.000 2B.59B.220.000 
Ingiltere 95.621 .470.000 1 77.925.1 37 .000 273.546.607 .000 
Ispanya 1 01 .569.202.000 7 .  44 7.000.000 ı 09.01 6.202.000 
!srail 29.0 1 1 .973.000 24.07 1 . 1 56.000 53.0B3. 1 29 .000 
lsveç 24.B7 6.970.000 32.749.655.000 57.626.625.000 
!sviçre 24.045. 3 1 7 .000 23.520.940.000 47.566.257.000 
!talya 1 2B . l 79.020.000 3.299.970.000 1 3 1 .47B.990.000 
Japonyo 455.644.7 44.000 B5. 9B9 .662.000 54 1 .634.406.000 1 6.772.000.000 1 6.772.000.000 
Kon ad o 2.706.1 B3.000 2.706. 1 B3.000 
Kuveyt 24.955 . 1 60.000 1 3.3B3.4 5 1 .000 3B.33B.6 l l .OOO Bl 0.000.000 Bl 0.000.000 
Singopur 1 4.709.947.000 1 1 .6 1 7  .5BO.OOO 26.327.527 .000 2 l .B49.750.000 2 l .B49.750.000 
Rusyo Federasyonu 1 5.9B4 .B77 .000 5.022.1 96.000 2 1 .007.073.000 2 l .B49.750.000 2 l .B49.750.000 
Toplam 1. 949. 935.381.000 761.682.603.000 2.111. 6 11. 990.000 820.432.850.000 820.432.850.000 

Kaynak: Turizm Bakanlığı ( 198). T.C. Turizm Bakanlığı Tanuma Genel Miidiirliiğii 1 997 Yı/ı FaaliyeLleri, Ankara, s.26-27. 

Tablo 3. 1 998 Yıl ında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM 
Tl Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.O. 1 .22B. 939.231 .000 1 74.1 03.423.000 1 .403.042.654.000 
Almonyo 1 .255.7B4.1 52.000 209. 1 07.707.000 1 .464.B9l .B59.000 1 1 6.264.000.000 1 1 6.264.000.000 
Avusturolyo 34.390.033.000 30.37B.772.000 64.7 6B.B05.000 1 3.000.000.000 1 3.000.000.000 
Avusturya 
Belçika 72.6BB.435.000 35.43 1 .553.000 1 0B. l l 9.9BB.OOO 
Oonimorka 62.401 .290.000 77 .B05.27 6.000 1 40.206.566.000 9.340.250.000 9.340.250.000 
Finlondiyo 5 1 .495.069.000 35.263.7B7.000 B6.7 5B.B56.000 1 9 5. 1 44 . 1 20.000 1 95 . 1 44 . 1 20.000 
Franso 470.07B.732.000 77 .04 1 . 1 07.000 547. l l 9.B39.000 
Hollondo B. 900.000.000 2 1 .500.000.000 30.400.000.000 400.000.000.000 400.000.000.000 
Ingiltere 253.694.0B2.000 1 .462.442.240.000 1 . 7 1 6. 1 36.322.000 
lsponyo 1 77.27 6.000.000 65. 1 60.000.000 242.436.000.000 
!srail 1 4 1 .560.032.000 4B.2 1 1 .432.000 1 B9.771 .464.000 4 1 .43 1 . 500.000 4 1 .43 1 .500.000 
lsveç 69. 1 4 1 .633.000 1 B2 . 1  05.094.000 25 1 . 246.727.000 1 B7 .440.000.000 1 B7 .440.000.000 
!sviçre 66.7 53.B30.000 66.753.B30.000 
ltolyo 1 .37 5. 9B9 .940.000 5.B95.770.000 1 .3Bl .BB5.71 0.000 
Joponyo 545.462.249.000 90.093.266.000 635.555.51 5.000 
Konodo 1 4. 1 1 4. 7 1 7 .000 ı O.B9B.5B2.000 25.01 3.299.000 
Kuveyt 94.03B.280.000 29.237 .26B.OOO 1 23.275 .54B.OOO 7 .  923.900.000 7.923.900.000 
Singopur 205.B04.397 .000 205.B04.397.000 
Rusyo Federasyonu 9 .5 1 7.600.000 9 . 1 65.973.000 1 B.6B3.573.000 
Toplam 6.071.275.872.000 2.630.595.080.000 8.101.810. 952.000 1 16.264.000.000 854.279.770.000 970.543.770.000 

Kaynak: T.C. Turizm Bakanlığı Tanıtma Genel Müdürlüğü Araştırma Değerlendirme ve Koordinasyon Dairesi Bşk. İzleme ve Koordinasyon 
Şubesi Müdürlüğü, 1 998, Ankara. 
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Tablo 4. 1 999 Yıl ında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM 
Tl Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.D. 470.0ı 4 .2ı 4.000 ı 66.437.734.000 636.4 51 .948.000 
Almanya 2 ı 3.360.500.000 433.0ı 3.247.000 646.373.7 47.000 39.786.356.000 39.786.356.000 

Avusturya 5 1 .857.ı 5o.ooo 4 1 .43 1 . ı 23.000 93.288.273.000 
Avusturya 4 . ı 57  .000.000 4 . ı 57 .000.000 
Belçika 70.433.062.000 36.338.045.000 ı 06.77 1 . ı  07.000 
Donimorko 2 1 .637.628.000 28.839.699.000 50.477.327.000 
Finlondiyo 37.449.396.000 ı 9.47 1 .967.000 56.921 .363.000 ı 3. ı 49.062.000 ı 3. ı 49.062.000 
Fransa 935.599.668.000 80.274.779.000 ı .o ı 5.874.447.000 44.654.236.000 44.654.236.000 
Hollanda 3 .500.000.000 3.500.000.000 
Ingiltere ı ı 6.04ı .033.000 ı .066.827.779.000 ı . ı 82.868.8ı 2.000 
Ispanya 3ı 3.05ı .ooo.ooo 27.730.000.000 340.78ı .ooo.ooo 
lsrail 9 ı .3 ı 9.757 .000 ı 32.789.932.000 224.ı 09.689.000 790.906.000 790.906.000 
lsveç 76.425 .260.000 ı 35.273.500.000 2 ı 1 .698.7 60.000 93.700.000.000 93.700.000.000 
i sviçre 9.706.280.000 9.706.280.000 
ltolyo 788.986.000.000 689.782.7 50.000 ı .478.7 68.7 50.000 
Japonya 509.ı 83.401 .000 ı 24.922.682.000 634 . ı  06.083.000 397.000.000.000 397.000.000.000 
Konoda ı .  989.400.000 ı .39ı .600.000 3.38ı .ooo.ooo 
Kuveyt 47.425.633.000 42.907.45ı .ooo 90.333.084.000 8ı .449.790.000 8 ı .449.790.000 
Singopur 44.336.242.000 30.32 ı .64 ı .ooo 7 4.657.883.000 
Rusya Federasyonu 23.305.972.000 ı ı .575.92ı .ooo 34.88ı .893.000 882.608.000 882.608.000 
Top/om 3.829.778.596.000 3.069.329.850.000 6.899. /08.446.000 39.186.356.000 63/.626.602.000 61/.4 /2. 958.000 

Kaynak: T.C. Turizm Bakanlığı Tanıtma Genel Müdürlüğü Araştırma, Değerlendinne ve Koordinasyon Dairesi Bşk. İzleme ve oordinasyon 
Şubesi Müdürlüğü, 1 999. Ankara. 

Tablo S. 2000 Yıl ında Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Yapılan Reklam Harcamaları 

ÜLKELER DERGILER GAZETELER TOPLAM RADYO TELEVIZYON TOPLAM 
Tl Tl Tl Tl Tl Tl 

A.B.D. ı 64.293.246.000 ı 44.870.048.000 309. ı 63.294.000 
Almonyo ı .2 ı 8 . ı ı 4.365.000 593. 1 1 9.3 ı 5. ı 56 ı .8 ı 4.233.680. ı 56 
Avusturalya 63.ı 82.280.000 95. ı 4 1 .029.000 ı 58.323 .309.000 ı 45.259.96ı .ooo ı 45.259.961 .000 
Avusturya 90.ı 00.000.000 ı 85.000.000.000 275. ı  00.000.000 368.000.000.000 368.000.000.000 
Belçika 20.6ı 0.7 67 .000 7.083.065.000 27.693.832.000 
Donimorko 86.677 .3ı 5.000 ı 86 . ı 34.407.000 272.8 ı ı .722.000 
Finlandiya ı 57.979.461 .000 23.056.067 .000 ı 8 1 .035.528.000 
Fransa ı .  ı 00.978.01 5.000 529.249.958.000 ı .630.227.973.000 
Hollondo 40.4 50.000.000 ı 05.000.000.000 ı 45.450.000.000 36.000.000.000 630.000.000.000 666.000.000.000 
Ingiltere 756.265.666.000 3.277.895.293.000 4.034.ı 60.959.000 
lsponyo 335.346.000.000 49.500.000.000 384.846.000.000 
i srail 256.38ı .939.000 386.846.609.000 643.228.548.000 ı .623.535.000 ı .623.535.000 
lsveç 46.250.7 ı 0.000 99.705.779.000 ı 45.956.489.UOO 
i sviçre 46.404.039.000 46.404.039.000 
!talya 55 ı .493.7 40.000 48.4 ı 8.600.000 637.4 ı 2.340.000 53.623.800.000 53.623.800.000 
Joponyo 682.595.960.000 742.549 o ı 4.UOO 1 .  425.ı 44. 97 4.000 
Konoda ı .904.000.000 2.604.20ı .ooo 4.508.20ı .ooo 
Kuveyt ı 82.894.960.000 ı ı 7  .024.000.000 299.9ı 8.960.000 
Singopur 1 75 . 1 30.1 84.000 54.21 7.052.000 229.347 .236.000 
Rusyo Federasyonu 55.402.460.000 1 9. 7 1 7.003.000 7 5. 1 1 9.463.000 
Toplam 6.032.455. 101.000 6. 661. 131.440. 156 12.140.086.547. 156 36.000.000. 000 1. 198.501.296.000 1.234.501.296.000 

Kaynak: T.C. Turizm Bakanlığı Tanıtma Genel Müdürlüğü Araştınna, Değerlendirme ve Koordinasyon Dairesi Bşk. izleme ve Koordinasyon 
Şubesi Müdürlüğü, 2000, Ankara. 
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Tablo 6. 1 996-2000 Yıl ları Arasında Türkiye'ye Gelen Turist Sayısıyla, Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Turizme Yönelik Olarak Yapılan 
Reklam Harcamalarının TL Değeri Arasındaki I l işki 

YILLAR GELEN TURiST DERGi GAZETE RADYO TELEViZYON 
SAYISI Reklam Reklam Reklam Reklam 

Horcomoları (Tl) Horcomoları (Tl) Horcomoları (Tl) Horcomoları (TL) 
(q) (x) (y) (z) 

1 996 6.7 65.326 2.047.57 5 . 1 64.603 520.670.059.430 3.089.420.000 1 77.872.787 . 1 00 
1 997 7.467.297 1 .949.935.387.000 7 67.682.603.000 820.432.850.000 
1 998 7.372.790 6.07 1 .27 5.872.000 2.630.595.080.000 1 1 6.264.000.000 854.279.770.000 
1 999 5. 1 67 . 75 1  3.829.778.596.000 3.069.329.850.000 39.786.356.000 631 .626.602.000 
2000 *7.77 1 .300 6.032.455 . 1 07.000 6.667 . 1 3 1 .440. 1 56 36.000.000.000 1 . 1 98.507.296.000 

fqxyz 0.254325437 O, 1 92944665 0,258281 829 0,491 35309 

Kaynak: Turizm Bakanl ığı (2000). Turizm isıarislikleri Biilieni /999, Ankara: T.C. Turizm Bakanlığı Yatırımlar Genel Müdürlüğü Araştırma ve 
Değerlendirme Dairesi Başkanlığı. Yayın No: 2000/1 .  s. 8.(Bu tablo, bakanlığın reklam harcanıası yaptığı ülkelerden gelen turistlerin sayılarının 
yıllar itibariyle toplamı alınarak ve Tablo 1 ,  2.  3, 4. S de yer alan ve yine bu ülkelere yapılan reklam harcamalarının TL. değerleri toplanarak 
oluşturulmuştur.) *2000 yılı gelen turist sayıları www.tursab.org.tr'den alınmıştır. 

incelendiğinde, yine televizyon yoluyla yapılan rek­
lam harcamaları ile gelen turist sayısı arasındaki ko­
relasyon katsayısının en fazla, dergilerde yer alan 
reklam harcamaları ile gelen turist sayısı arasındaki 
korelasyon katsayısının ise en düşük olduğu görül­
mektedir. 

Tablo 8, ülkelere ve yıllara göre gelen turist sayıla­
rı ile yapılan harcamalar (TL değerleri) arasındaki 
korelasyon değerleri gösterilmek amacıyla oluşturul­
muştur. Tablo oluşturulurken yalnızca bakanl ığın 
dergi, gazete, radyo ve televizyon reklamı yaptığı ül­
kelerden gelen turist sayıları d ikkate alınmış, diğer 
ülkelerden gelen turist sayıları dikkate alınmamıştır. 
Bunun nedeni çalışmada bakanlığın sadece söz ko­
nusu ülkelerin yazılı ve görsel basın araçlarında yap­
t ığı reklam harcamaları ile yine bu ülkelerden gelen 
turist sayıları arasındaki doğrusal i l işkinin yönünü ve 
derecesini tespit etmektir. Ülkeler bazında yapılan 
harcamalar Tablo 1 ,2,3,4 ve 5 ' te gösterildiğinden, 

Tablo 8 'de bu ülkelerde yapılan reklam harcamalan 
değerleri gösterilmemiştir. 

Söz konusu tablo incelendiğinde, daha önceki so­
nuçlara paralel olarak, televizyon aracıl ığıyla yapı­
lan reklam harcamaları ile gelen turist sayısı arasın­
daki i l işkinin diğer yazılı ve görsel medya araçlarına 
göre daha yüksek olduğu görülmektedir. Bunun ne­
deni bir reklam aracı olarak televizyonun sahip oldu­
ğu bazı üstünlükler olabilir. Bunlar şu şekilde açıkla­
nabi l ir: 

Pek çok insan gazete ve dergi okumaya ayırdıkiarı 
zamandan çok daha fazlasını televizyon karşısında 
geçirmektedir. Turizm reklamlan açısından da tele­
vizyon daha etkindir. Çünkü görüntü, ses ve hareket 
aynı anda kullanılabilmektedir. Gerektiğinde satıl­
mak istenen bir tur veya tanıtılmak istenen yerlerin 
tüm ilgi çekici ayrıntıları gösterilebilmekte, fonda 
müzik ya da aniatı kullanılabilmekte, bir tur satışı 
söz konusu ise tarih ve fiyatlar ekranda görüntü üze-

Tablo 7. 1 996-2000 Yılları Arasında Türkiye 'ye Gelen Turisı Sayısıyla. Yurtdışındaki Yazılı ve Görsel Basında Turizme Yönelik Olarak Yapılan 
Reklam Harcamalarının Dolar Değeri Arasındaki I l işki 

YILLAR GELEN TURiST DERGi GAZETE RADYO TELEViZYON ABD DOLARI 
SAYISI Reklam Reklam Reklam Reklam DÖViS SATIŞ 

Horcomoları ($l) Horcomoları ($) Horcomolorı($) Horcomolon ($) KURLARI* 
(q) (x) (y) (z) 

1 996 6.7 65.326 25.032.705 6.365.47 ı 37.770 2 . 1 74 .590 8 1 .796 
1 997 7.467.297 1 2.760.940 5.023.936 5.369. 1 49 1 52.805 
1 998 7.372.790 23. 1 45.952 1 0.028.803 443.241 3.256.831 262.304 
1 999 5 . 1 67.751 9.073.391 7 .27 1 .7 60 94.261 1 .496.430 422.089 
2000 7.77 1 .300 9.625.562 ı 0.638.270 57.443 1 .9 1 2.373 626. 7 1 2  

Kaynak: http:// tcmbf40.tcmb.gov.tr/cgi-bin/famecgi 
*Tablo 7. Tablo 6'daki harcama miktarları ABD Doları na çevrilerek oluşturulmuştur. (Yıllar itibariyle ortalama dolar kurları Türkiye Cumhuriyeti 
Merkez Bankası 'n ın İnternet sitesinden alınmıştır.) 
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Turizmde Tanıtım ve Reklam Faaliyetlerin in  Önemi 

Tablo 8. 1 996-2000 Yı lları Arasında Ülke Bazında Türkiye'ye Gelen Turisı Sayısıyla. Yurtdışındaki Yazıl ı  ve Görsel Basında Turizme Yönelik  
Reklam Harcamaları (TL Değerleri) Arasındaki ilişki 

Ülkeler 1 996 1 997 1 998 1 999 2000* DERGi GAZETE RADYO TELEVIIYON 
Gelen Gelen Gelen Gelen Gelen (rpqxyzl (r pqxyzl (r pqxyzl (rpqxyzl 
Turist Turist Turist Turist Turist 
Soyısı Soyısı Soyısı Soyısı Soyısı 

(p) (q) (x) (y) (z) 

A.B.D. 326.2 1 4  364.7 64 439.885 395.006 5 1 5.000 0,8 1 1 005 0,759071 0,4072 1 1 0,888879 

Almanya 2. 1 4 1 .778 2.338.529 2.233.7 40 1 .388.787 2.27 6.200 ·0, 1 539 ·0, 1 1 934 O, 1 87464 0,288734 

Avusturalya 46.796 52.986 60.657 46.075 58.200 0,223023 O, 1 7 1 057 0,731 23 1  0,7 65231 

Avusturya 235.540 307.528 235. 1 20 1 29.465 320.500 O, 1 56443 0,220888 ·0,01 423 0,496268 
Belçika 1 1 3 .505 1 55.42 1 1 9 1 . 1 73 1 49.622 256.900 0,78086 0,7 4993 0,348489 0,927574 
Danimarka 1 47 .531  1 48.334 1 04.852 83.459 1 00.900 ·0,63099 ·0,54049 ·0,43668 ·0,45 1 26 
Finlandiya 1 24.627 ı 07.579 78.043 39.946 53.400 -Q,l 423 ·0,68208 ·0,27 469 ·0,5821 6  
Fransa 25 1 .976 333.781 436.932 270.280 449.500 0,439604 0,388384 0,645563 0,861 04 
Hollanda 2 1 6.672 263.367 328.002 2 1 4 . 1 63 440.000 0,693449 0,668605 0,302767 0,853273 
Ingiltere 758.433 9 1 5.337 996. 5 1 2  8 1 4.889 9 1 5 .200 0,0661 86 0,0 1 88 1 7  0,891 995 0,7701 
Ispanya 47 .61 7 6 1 .809 74.681 35.453 95.000 0,501 09 0,4864 1 2  0,345 1 78  0,794239 
lsrail 254.445 263.423 238.298 201 .471 3 1 1 .700 0,47 4936 0,526022 -Q,20403 0,5 1 5694 
lsveç 1 63.944 1 99. 1 7 1  1 56. 1 1 6  1 07.427 1 48.500 ·0,49934 ·0,42094 0,0491 24 0,01 685 
lsviçre 70.961 88.280 76.871 38.728 8 1 . 500 ·0, 1 3 1 97 -Q,08453 O, 1 99291 0,361 5 1 
ltolyo 1 60. 1 1 8  207.887 259.483 79.029 2 1 8.700 ·0,08778 ·0, 1 1 0 1 7  0,593903 0,49751 4  
Japonya 68.0 1 2  83.828 8 1 .857 67.987 89.400 0,389644 0,404243 0,432505 0,883862 
Konoda 40. 1 32 46.387 53.647 44.958 56.600 0,600739 0,546867 0,600755 0,922697 
Kuveyt 8.586 7 .755 8.078 3.727 1 .300 -Q,97 467 ·0,97 1 86 0,203453 -Q,62239 
Singopur 6.01 6 7 .565 7.486 5.384 6.200 -Q,48833 ·0,48099 0,80891 3 0,3 1 7574 
Rusya Fed. 1 .582.4 23 1 .5 1 3.566 1 .3 1 1 .357 1 .051 .895 1 .37 6.600 ·0,38091 -Q,3073 -Q,3462 1  -Q,25023 
Top/om 6.765.326 7.461.297 7.372.790 5. 161.151 1.771.300 

Kaynak: Turizm Bakanlığı (2000). Turizm istatistikleri Bülteni / 999. Ankara: T.C. Turizm Bakanlığı Yatırımlar Genel Müdürlüğü Araşıırına ve 
Değerlendirıne Dairesi Başkanlığı, Yayın No: 2000/1 .  
*2000 gelen turisı sayıları www.ıursab.org.ır'den alınmıştır. 
*r: Korelasyon katsayısı .  

rine bindirilebilmektedir. Aynı zamanda televizyo­
nun inandırıcı lığı diğer medya araçlarına göre daha 
fazladır. Çünkü insanlar okudukları ya da duydukla­
rı şeylerden daha çok gördükleri şeylere inanma eği­
limindedirler. Televizyondan iletilen mesajların 
önemli bir etkileme gücü de vardır. TV alıcısını ça­
l ıştırıp karşısına oturan insanların dikkatleri o andan 
itibaren ekranda olacaktır ve oradan gelen mesajlar 
alınmaya başlayacaktır (Tolungüç 1 999: 1 3 1 - 1 32). 

Tablo 8 'de yer alan veriler ülke bazında incelendi­
ğinde ise şu sonuçlar çıkmaktadır: A.B.D, Almanya, 
Avustralya, Avusturya, Belçika, Fransa, Hollanda, 
İspanya, İsviçre, Japonya, Kanada, Rusya'da televiz­
yon reklamlarının daha etkin olduğu, özellikle 
A.B.D, Almanya, Avusturya, Belçika, Fransa, Hol­
landa, İspanya, İsviçre, Japonya ve Kanada 'da diğer 
medya araçları ile aralarında büyük farklar olduğu 
görülmektedir. Televizyonu A.B.D, Belçika, Hollan­
da, İspanya'da dergi; Almanya, Avustralya, Fransa, 
İsviçre, Japonya, Kanada'da radyo, Rusya'da gazete 
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izlemektedir. Danimarka, Finlandiya, İngiltere, İs­
veç, İtalya, Kuveyt, S ingapur'da radyo ilk sırayı al­
maktadır. Bu ülkelerde radyo reklamlarını yine tele­
vizyon reklamları izlemektedir. Bu ülkelerden yal­
nızca İsrail 'de gazete ilk sırada, televizyon ikinci sı­
rada yer almaktadır. Buradan da anlaşılacağı gibi 
tabloda yer alan toplam yirmi ülkenin on ikisinde te­
levizyon, yedisinde radyo, birinde de gazete en etkin 
medya aracı olarak görülmektedir. 

Tablo 8 'de görülen negatif korelasyon katsayıları 
yorumlanırken, incelenen dönemde Türkiye'deki iç 
siyasi ve ekonomik gelişmeler, Türkiye'nin ilgili ül­
kelerle karşılıklı i lişkilerin seyri ve dünya konjonk­
türünün nasıl  geliştiği gibi, turistlerin ülke tercihleri­
ni çok yakından etkileyen faktörlerin de unutulma­
ması gerekir. Bu da bize yapılan reklam harcamaları 
ile gelen turist sayısı arasında bir i lişki olmakla bir­
likte turistlerin tercihlerini etkileyen başka pek çok 
etkenin de var olduğunu göstermektedir. 



F. Gül Çetinel 

SONUÇ 
Bu çal ışmada esas olarak, Türkiye 'nin sahip olduğu 
zengin turizm potansiyelinin değerlendirilerek, tu­
rizmden beklenen ekonomik ve sosyal yararların 
sağlanabilmesi amacıyla tanıt ım ve reklam faaliyet­
lerine önem verilmesi gerektiği vurgulanmıştır. Bu­
nunla birlikte, Türkiye ' nin  bu konuda hala bir takım 
eksikliklerinin bulunduğu, bunlardan en önemlileri­
nin de koordinasyonsuzluk ve kaynak yetersizliği ol­
duğu ifade edilmiştir. Özellikle kaynakların yetersiz 
olması, reklam harcamaları yapılırken ve reklamla­
rın yer alacağı medya araçJan seçil irken titizlikle 
davranılmasını ve planl ı  bir şekilde hareket edilerek 
kaynak israfının önlenmesini gerekli  kılmaktadır. 

T.C. Turizm Bakanlığı 'ndan elde edilen verilere 
dayanılarak yapılan analizler sonucunda özellikle te­
levizyonda yer alan turizm amaçlı reklamların daha 
etkin olduğu ve bunu radyo reklamlarının izlediği 
sonucuna varılmıştır. 

Ülkeler bazında yapılan analiz sonucunda da yine 
televizyon reklamlarının en yüksek etkiye sahip ol­
duğu ortaya çıkmaktadır. Özellikle başta ABD ol­
mak üzere Avustralya, Belçika, Fransa, Hollanda, 
İngiltere, İspanya, Japonya, Kanada'da bu şekilde 
yapılan reklam kampanyalannın çok etkili olduğu 
görülmektedir. 

Televizyon reklamlarının turizm ve diğer sektör­
lerde etkin bir yöntem olduğu herkesçe bilinmekte­
dir. Oysa bakanlık tarafından yazılı ve görsel medya­
da yapılan reklam harcamaları rakamlarına bakı ldı­
ğında, gazete ve dergi reklamıarına daha çok kaynak 
ayrıldığı görülmektedir. Korelasyon analizi sonuçla­
rı ise, bu stratejinin çok da uygun olmadığını ortaya 
koymaktadır. 

Sonuç olarak Türkiye 'nin dış turizm ve tanıtım po­
litikalarını yönlendiren kişilerin bu bilgi temelinde 
hem bu ülkelerde hem de diğer ülkelerdeki reklam 
kampanyalarının içeriği ve etkilerini yeniden değer­
lendirmeleri ve televizyon reklamlanna daha fazla 
kaynak ayırmaları gerekmektedir. 
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