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ABSTRACT 

THE lYPES OF TOURISM PROMOTED TO 
TURKEY BY BRITISH TOUR OPERATORS IN 
THE U. K. 
The purpose of this article is to examine 
the type of taurism (tours) promoted to, 
and the tourism image of, Turkey by Bril· 
ish tour operaters in the UK tourisi mar· 
ket. Fifty·eight tour operatörs whiıh "sol d" 
Turkey as a tours! destinatians for the 
1 991/1992 season were identified from 
the 1 991 Travel Trade Directary, Tourıa· 
talogues and broıhures were requested 
from these tour operaters and thirty·six 
of them responded positively (with a 
suııes role of 62 "l. A ıontent analysis 
of the bra<hures regarding types of tours 
ta, and the tourism image of Turkey is 
ıarried out. Four ıategaries of tours said 
in the UK market to Turkey were idenli· 
fied: beach tours; history·culture tours; 
speıial interesl tours; cruise tours. lt wos 
lound Turkey is primonly sold as o beach 
holiday desfination in the UK. Alhaugh 
history·culture tours ran k seconıf. these 
tours are underrepresented ıonsidering 
the potential of Turkey. 
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[GJ elişmiş ülkelerden gelişmekte olan 
ülkelere yönelen turist akımında, 
gel işmiş ülkelerde faaliyet göste­

ren tur operatörlerinin ne derecede etkin 
olduklanna ilişkin çeşitli kaynaklarda 
bilgilere rastlanmaktadı r  (WTO, 1 985; 
UNCfC, 1 982; Zammit, 1 98 1 ;  Ascher, 
1 985; B ritton, 1 982). Uluslararası dağı­
tım sisteminde, turist gönderen gelişmiş 
ülkelerde faaliyet gösteren ve çoğu kez 
havayollan ve seyahat acenteleri ile di­
key ve yatay olarak bütünleşmiş olan tur 
operatörleri, gelişmiş ülkelerden geliş­
mekte olan ülkelere doğru olan turist akı­
mı üzerinde çeşitli yollardan büyük rol 
oynamaktadırlar. Tur operatörleri çeşitli 
ülkeleri tur planianna dahil ederek gidi­
lecek ülkeler ile ilgili bir güven aşılarlar 
(Cohen, ı 972: 1 64- ı 82).Tur operatörleri 
tarafından hazı rlanan broşürler ve tur ka­
taloglanyla gidilecek ülkelerin tanıtımı­
na ve pazarianmasına yardımcı olurlar. 
Tur operatörleri ellerindeki bu araçlarla 
turistlerin karar verme süreci sırasında 
onlann birtakım ülkelere yönlendirebi­
lirler (Jenkins, 1982: 229-249). Daha da 
önemlisi tur operatörleri, potansiyel tu­
ristler için gidilecek ülkelerin turizm ima­
j ını ve hangi tur tiplerinin o ülkeye dü­
zenleneceğini belirlerler (Britton, 1 978: 
3 18-329). Gelişmiş ülkelerde faal iyet 
gösteren tur operatörlerinin düzenlediği 
bu tur tiplerinin ve ülke imajının gid ile­
cek ülkenin satmak istediği tur tiplerine 
ve imajına uyun olması gerekmektedir. 
Gidilecek ülkenin satmak istediği tur 
tipleri ve turizm imajı  ile tur operatör­
lerinin pazadadığı tur tiplerinin ve ülke 
imaj ının paralel olmasının birtakım ya­
rarları bulunmaktadır. Bu yararlar aşağı­
da özetlenmiştir: 

1 .  Gidilecek ülke istediği turizm tipi­
ni geliştirme imkanına sahip olur. 

2. Belirl i  turi zm tiplerinin pazarlan­
ması ile turizm pazannın belirli bir bö­
lümüne girmek mümkün olur. 

3. Gidilecek ülkenin beli rttiği imajla 
tur operatörlerinin verdiği imajın aynı 
olnıası turistin hayal kınklığına uğranıa­
sını engeller. 

Çabfllllllll amaCI 

Yukandan da anlaşılacağı üzere tu­
rist gönderen ülkelerdeki tur operatör­
lerinin sattığı tur tiplerinin ve turizm i m a­
j ının gidilecek ülkenin istediği tur tipleri 
ve imajı  ile pararlel olmasında büyü fay­
dalar vardır. Ülkemize gelen turistlerin 
yansının paket turlar vasıtasıyla geldiği 
düşünülürse konunun önemi daha iy i  
anlaşılacaktır. Bu makalade, B üyük B ri­
tanya'daki Türkiye'ye yönelik paket tur 
düzenleyen tur operatörlerinin Türkiye'­
ye düzenlediği tur tiplerini ve Türkiye'­
nin bu turlarda belirtilen turizm imaj ı  in­
celenmektedir. 

Çallfmamn yöntani 

B üyük Britanya'da 1 99 1 /1 992 sezo­
nunda Türkiye'ye yönelik tur düzenle­
yen 56 tur operatörünün seyahat rehbe­
rinden (Travel Trade Dicectory) adres­
leri alınmıştır. Her tur operatörüne bir 
mektup gönderilerek Türkiye ile ilgili 
yaz ve kı� dönemlerine il işkin tur kata­
loglan istenmiş, bu isteğe 56 tur opera­
töründen 36'sı (%64) olumlu cevap ver­
miştir. Elde edilen kataloglar ve broşür­
lerio Türkiye'ye satılan tur tipleri ve 
Türkiye'nin turizm imajı  i le ilgili içeriği 
aşağıda sunulmuştur. 
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Tur tipleri va bu tur tiplerinda 
Türkiya•nin imaJI 

Doğal olarak B ritanya tur operatör­
leri tarafından Türkiye'ye satılan deği­
şik tur tipleri büyük ölçüde Türkiye'nin 
turizm imajını yansıtmaktadır.Buna rağ­
men, Türkiye'nin aynı olan birtakım 
özellikleri (turizm imajı)  farklı tur tiple­
rinde ortak olarak yer almaktadır. B iri­
birinden kesin çizgilerle ayrılan katego­
riler olmamasına rağmen satılan tur tip­
lerini dört gruba ayım1ak mümkündür: 
Sahil (kıyı)  turları, tarih-kültür turları, 
özel ilgi turlan ve gemi turları. Bu tur 
tipleri ve bunları satan tur operatörü sa­
yısı oranları ile ilgili veriler Tablo 1 'de 
gösterilmiştir. Bu tur tipleri ve bu turlar­
da vurgulanan Türkiye'nin turizm imaj ı  
aşağıda analiz edilmiştir. 

Sahil (klYI) turlari 

B u  gruptaki turlar, Ege ve Akdeniz 
bölgesi sahillerine yönelik turlardır. B u  
sıruftaki turlan deniz kenarında dinlen­
me, eğlenme, çeşitli su sporlan ve faali ­
yetlerin yapıldığı geleneksel kıyı turlan 
(deniz, güneş ve kum) olarak tanımla­
mak mümkündür. Sahil beldelerinin bir­
çoğu tarihi eserlere, eski yerleşim mer-

kezlerine yakın olduğu için ülkenin tari­
hi ve kültür değerleri (Ege ve Akdeniz 
kıyılanna yakın olan) ülkeyi ziyaret et­
mek isteyenlere ek bir çekicilik olarak 
sunulmaktadır. Bu tur tiplerinde yansı­
Olan Türkiye turizm imajında sıklıkla vur­
gulanan mesajlar öncelik sırasında göre 
aşağıda belirtilmektedir (öncelik sırası 
tekrar edilme sıklığına göre belirlenmiştir). 

• Akdeniz'de ucuz sahil beldeleri, 

• Bozulmamış sahiller, 

• Salıillerin arka planında yer alan 
yeşil onnanlar, dağlar ve köylerin oluş­
turduğu güzel manzara, 

• Modernleşmeyle birlikte bozulma­
mış misafirperver insanlar, 

• İyi bir mutfak (Türk mutfağının 
Çin ve Fransız mutfaklanndan sonra gel­
diği belirtilmektedir), 

• Alışveriş imkfuılan, özellikle ucuz 
halılar, deri ve altın, 

• Sahil beldelerine yakın eski mede­
niyetlerden kalma tarihi ve kültürel ka­
lıntılar. 

Ayrıca Türkiye, Batı kültürünün do­
ğu kültürü yle, modemin geleneksellikle, 

TABLO 1 
BÜYÜK BRİT ANY A'DAKİ TUR OPERA TÖRLERİNiN TÜRKİYE'YE YÖNELİK 

OLARAK PAZARLADIKLARI TURLARıN TİPLERİ 

KAYNAK: Salih Kuşluvan, Multinational Enterpriscs in Tourism: A Casc Stduy ol ' 1  urkey , { lla\llıııamı� Duı..tu· 
ra Tezi) Strathclyde Universitesi, lskoçya Otelcilik Okulu, Glosgow. 1 99-1. s. 203. 
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Bu makalada, Büyük 
Britanya•dakl 
Türldya•ya yönalik 
paket tur düzanlayan 
tur operatörlerinin 
Türkiya•ya düzaniediği 
tur tiplarini va 
Türkiya•nin bu 
turlarda belirtilan 
turizm Imaji 
incalanmaktadir. 
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Büyük Brit•ya 
pazartilla ağirlllcia 

11111• hi' dpl llhl 
(klYI) til'lariiiir. 

Tiirklya•nln llhlp 
olduğu tarih-kültür 
dağariarina yönalk 

til'lar • çok 
Pllll'l•n Iki tur 
olmalina rağmen, 

Türklya•nln 
kültür-tarih arz 

potansiyel göz önüne 
allndlimda, bmwn 

yatai'li olmadığı ortaya 
çıkmaktadir. 
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TABL0 2 
TUR OPERATÖRLERİNİN .�AHİL (KIYI) TUR TİPİNİ 

SATilGI DONEMLER 

gizemelliğİn (mistizmin) rasyonellikle 
karşılaştığı ve kanştığı ilginç bir ülke 
olarak gösterilmektedir. Bı.ı turların aile­
lere, kulüp üyelerine, kendin pişir ken­
din ye gruplarına, renkli  gece hayatı ara­
yanlara veya sessizce dinlenmek isteyen 
alt gruplara da hitap eden tipleri bulun­
maktadır. Bu tur tipi, en çok satan turda, 
araştırmaya cevap veren 36 tur opera­
töründen 2 1  'i, yani % 58'i bu tür turlan 
satmaktadır. Ancak dikkat edilmesi ge­
reken bir husus vardır: Eğer gemiyle ya­
pılan ve yılda sadece bir kez düzenlenen 
özel ilgi turlan hesaba katılmazsa, sahil 
turlan Türkiye'ye satılan tüm tur tipleri­
nin % 7 1 'ini oluşturmaktadır. 

Ayrıca bu satılan tur tiplerinin % 
43'ü tek merkezli kalan, % 57'si de iki 
merkezli veya çok merkezli ve kıyı tu­
rizmini kültür- tarih turlarıyla birleştiren 
turlar olduğu ortaya çıkmıştır. 

Tarih-kühür turları 

Bu tur tipinde Hititler'den eski Yu­
nanlılar'a, Romalılar'a, Selçuklu Türk­
leri'nden Osmanlılar'a kadar Anadolu'da 
yaşamış medeniyetlerden kalma tarihi 
eserler arkeolajik kalınnlar ve yerleşme 
merkezleri, tarihi ve miman açıdan önem­
li binalar, müzeler ve doğal güzellikler 
vurgulanmaktadır. 36 tur operatöründen 

6'sı, yani % 1 7'si bu tür turlan satmak­
tadır. Yapı bakımından bu turlan üç gru­
ba ayırmak mümkündür: 

1 .  Türkiye'nin de dahil edildiği çok -
ülke merkezli turlar, 

2. Türkiye içinde çok merkezli turlar, 

3. Türkiye'de genellikle büyük şehir 
merkezlerinde iki günlük kısa tatili er. 

Tur kataloglanndan ve broşürlerin­
den iki tane tur operatörünün kısa süreli 
tatil sattığı, bir tanesinin çok-ülke mer­
kezli turlar, üç tanesinin de Türkiye için­
de çok merkezli turlar sattığı ortaya çık­
mıştır. Turun yapısına bağlı olarak seya­
hat süresi iki günden (şehir turlarında 
olduğu gibi) yedi haftaya kadar çıkmak­
tadır. Seyahat aracı olarak hava, kara, 
deniz ve demiryolu veya bunların karışı­
mı kullanılmaktadır. Bu tur tiplerinde 
Türkiye içinde mekansal bir yoğunlaş­
ma görülmemektedir. Promosyon döne­
mine gelince, üç tur operatörü bütün yıl 
boyunca, diğeriari sadece Nisan-Aralık 
aylan arasında bu tur tipini satmaktadır. 

ÖZal lgi til'ları 

Özel ilgi turlan grubu adıyla farklı 
turlar potansiyel müşterilere sunulmak­
tadır. Toplam olarak 36 tur operatörün-
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den 5 tanesi (% 14) özel ilgi turlan sat­
maktadır. Bu özel ilgi tur gruplannı şu 
alt gruplar altında toplamak mümkündür. 

1. Uzun Yürüyüş Turları (Dağlar­
da ve engebeli arazilerde): İki tur ope­
ratörü bu tip özel ilgi turlan satmaktadır 
ve biri yıl boyunca, diğeri de Hazıran­
Eylül ayları arasında bu turlan pazarla­
maktadır. 

2. Savaş Alanları Turları: Bu turda 
Çanakkale Savaşlannın yapıldığı bölge­
ye tur düzenlenmektedir. Bu tur tipini 
bir tur operatörü, yılda sadece bir kez ol­
mak üzere Nisan ayında düzenlemektedir. 

3. Dini Turlar: Türkiye'deki Hristi­
yanlar açısından önemli olan yerlere dü­
zenlenen tur tipidir. Sadece bir tur ope­
ratörü bu turu Mart-Eylül aylan arasın­
da sunmaktadır. 

4. Kuş Seyretme Turları : Sadece 
bir tur operatörü bu turu yalnızca Nisan 
ayında düzenlemektedir. 

Gaml lll'larl 

Bu gruptaki turlar, Türkiye'nin Ege 
ve Akdeniz havzasındaki kıyılanna da 
uğrayan ve gemi ile yapılan turlardır. 
Dört tur operatörünün, yani tüm tur ope­
ratörlerinin % l l  'nin, bu tur tipini sat­
makta olduğu ortaya çıkmıştır. Bu turlar 
Akdeniz'de kıyısı bulunan birçok ülkeye 
uğranıaktadır ve Türkiye'nin kıyılardaki 
tarihi ve kültürel değerlerini, deniz man­
zaralan ,  dağlan ve körfezlerini vurgula­
maktadır. 

sonuç 

Büyük Britanya pazannda ağırlıkla 

satılan tur tipi sahil (kıyı) turlandır. Tür­
kiye'nin sahip olduğu tarih-kültür değer­
lerine yönelik turlar en çok pazarianan 
iki tur olmasına rağmen, Türkiye'nin kül­
tür-tarih arz potansiyeli göz önüne alın­
dığında, bunun yeterli olmadığı ortııya 
çıkmaktadır. Araştınna kapsamı içine 
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giren tur operatörlerinden hiçbirinin kış 
turizmi turlan düzenlemediği ortaya çık­
mıştır. Özel ilgi turlan arasına Türki­
ye'nin zengin potansiyeli olmasına rağ­
men tennal ve av turizmi gibi turizm 
çeşitleri dahil edilmemektedir. Britanya 
tur operatörlerinin Türkiye'ye yönelik 
olarak düzenlenen turlann tarihlerine ba­
kıldığında belli tarihlerde homojenlik 
bulunduğu ortaya çıkmaktadır. Bu duru­
mun, Türkiye turizminin "zamanda yo­
ğunlaşma" sorununu da arttırdığı göz­
lenmektedir. Türkiye, Britanya pazann­
da satmak iztediği tur tiplerini ve Tür­
kiye turizmi imajını, bu araştırmanın bul­
gulan ışığında tekrar gözden geçinneli ,  
uyumsuzluklar var ise tur operatörleriy­
le bu konuda işbirliğine gidilmelidir. Ay­
nı çalışmalar diğer pazarlar için de ger­
çekleştirilmelidir. 
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Türkiye, Bab 
kühiirüniin doğu 
kühiirüyla, modamin 
galanaksalikla, 
gizamcUiğln(mlstlmin) 
rasyonallkle 
karfllaf!lil va 

kal'lfllğl llglnç 
bir iilka olarak 
gösterinktadir. 
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