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Ozet:

imaj kavramini, genel olarak bir nesnenin, kurumun, kurulusun veya kisinin algilanmasi olarak tanim-
lamak mimkandur. Ister bilingli olarak yonetilmis olsun isterse kendiliginden gelismis olsun her bire-
yin, nesnenin ya da kurumun cevresi tarafindan algilanan bir imaji bulunmaktadir. Nesnelerin ve ku-
rumlarin oldugu gibi tlkelerin de disa yansittigi bir imaji bulunmaktadir. Ulke imaji, bir tilkenin sahip
oldugu sosyal, politik, kalttrel, ekonomik, siyasi, jeopolitik vb. birgok 6zelliginin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Bufaktérler turistlerin tlke imaji algilarinin sekillenmesini sajlamaktadir. Sahip olunan
Ulke imaji algisi ise séz konusu Ulkeye iliskin tutumlarin sekillenmesinde énemli etkiye sahiptir. GU-
nimdizde Glkelerin de isletmeler ve kurumlar gibi uluslararasi alanda imajlarini yonetme ihtiyaci bu-
lunmaktadir. Imajin dogru yonetilebilmesi ise ancak mevcut tlke imajinin dogru tespiti ile mimkin
olabilmektedir. Bu c¢alisma tatil amaciyla Antalya, Istanbul, Mugla ve Kapadokya bélgelerini ziyaret
eden 1977 turist Gzerinde gerceklestirilmistir. Calismanin temel amaci turistlerin algiladiklari lke
imajinin tespit edilmesidir. Bu amagcla katilimcilara 38 sorudan olusan bir anket uygulamasi gercekles-
tirilmis ve anket sonuglari dogrultusunda katilimcilarin algiladiklart Tirk ve Turkiye imajlari tespit
edilmistir. Calismanin sonug bolimiinde ise tlke imajina yénelik tespit edilen olumsuzluklara iliskin
olarak ¢oztim 6nerileri sunulmustur.
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Image Perception of the Tourists Who Visited Turkey and Solution
Suggestionsfor Negative Perceptions

Abstract

It is possible to define the concept of image as the perception of an object, a corporation, an institution or
a person. Whether it has orientated consciously or it has developed instinctively, every people, object or
corporation has an image which has perceived by its environment. As well as the objects and corpora-
tions, countries have also image that they reflected to other countries. Image of a country consist of sev-
eral things such as its social, political, cultural, economic, geopolitical characteristics. These fac-
tors/characteristics ensurefor tourists to shape their image perception. This possessed country image
perception has also an important effect on shaping of attitudes against this country. Today countries
have the necessity of managing the image like companies and corporations. Correct management of the
image can solely be possible with the correct evaluation of existing image. This survey carried out on
1977 tourists who have visited Antalya, Istanbul, Mugla and Cappadocia regionsfor holiday purposes.
Main purpose of the study is to determine the country image perceived by tourists. For this purpose, a
questionnaire consisted 38 questions has applied on participants and as a result of survey Turkish peo-
ple and Turkey perception of participants has been determined. In conclusion part of the study several
solution suggestions have presented related with the determined negativities about the country image.
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1. GIRIS

Bir obje, kurum ya da bir kisiye ait iz-
lenimlerin birey tarafindan algilanmasi so-
nucu olustugu varsayilan imaj kavraminin
genel kabul gérmus bir tanimi bulunma-
maktadir. Bu nedenle, imaj hakkinda yapi-
lan her tanimin imajin farkh yénlerini vur-
guladigi gézlemlenmektedir. TDK imaj kav-
ramini, "duyu organlarinin distan algiladigi
bir nesnenin bilince yansiyan benzeri" ola-
rak ifade etmektedir (www.tdk.gov.tr).
imaj, bireyin cevresinde bilingli olarak bi-
rakmak istedigi izlenim olabilecegi gibi
kendiliginden de gelisebilmektedir. Bu ne-
denle her bireyin ya da kurumun, kendisi
gelistirmis olsun ya da olmasin, bir imaji
oldugundan séz etmek mumkundir. imaj,
bireylerin bir nesneye dénuk inanclari, fikir-
leri, duygulari ve izlenimlerinin ortak etki-
lesimi sonucu ortaya citkmaktadir
(Aydogan, 2004;: 90). Bu tanim, imajin pek
cok faktdriin birlesiminden olustugunu ve
bireylerin davranislarinin nesnelere yonelik
algilarindan etkilendigini vurgulamaktadir.
imajin en o6nemli fonksiyonlarindan biri
bireylere, nesneler ya da kisiler hakkinda
dusinme, onlari algilama ve nesnelere ya
da kisilere yonelik tutum ve davranislari
sekillendirmede yardimci olmasidir. Dola-
yisiyla imajin bireyin cevresini algilamasina
yardimci olmak gibi bir fonksiyonu bulun-
maktadir. Bu nedenle imajin sadece somut
varliklarin algilanmasina yonelik bir kav-
ram olarak degerlendirilmemesi gerekmek-
tedir. imaj, ayni zamanda, ideolojiler, du-
stuince akimlari, inanglar gibi soyut varlikla-
rin algiflanmasinda da etkili olan bir karam-
dir.

Kavram ilk defa Sidney Levy tarafin-
dan 1955 yilinda kullaniimistir (Akdogan
vd., 2005:38). 1970'li yillarda ise kavramin
dogrudan konu edilmeden, iletisimin rolu
cercevesinde sosyal psikolojinin ilgi alanina
girdigi goézlemlenmektedir. Bu tarihlerde ilk
defa ABD'de ve Avrupa'da bedenin hare-
ketlerini anlamak, goérsel etkilesim, s6zIU ve

s6zstz sinyaller, s6zstiiz davranisla etkileme
gibi iletisimin sosyal psikolojik yani tizerin-
de arastirmalar yapildigr gordlmektedir.
1980'lerden sonra ise kavramin 0zellikle
siyaset bilimcilerin ilgisini ¢ektigi, politika-
ctlarin imajlarinin oy verme davranislari
tzerine etkilerinin incelendigi goériulmekte-
dir (Yildiz, 2005:1). imaj, gunimuizde ise
sosyoloji, sosyal psikoloji, iletisim, pazarla-
ma gibi pek ¢ok biliminin temel kavramla-
rindan biri olarak literatirdeki yerini ko-
rumaktadir. Gunumuzde bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki hizli gelismelerin de etki-
siyle giderek kugulen dunyamizda ulkeler
de kendi imajlarina ydnelik c¢alismalarda
bulunmak zorunda kalmaktadirlar. Bir al-
kenin uluslararasi alanda saygin bir imaja
sahip olmasi, o Ulkenin ekonomik, siyasi,
ideolojik vb. pek g¢ok agidan rekabet ede-
bilmesi i¢in en 6nemli faktdrlerden biridir.
Bir tlkenin uluslararasi imaji, o dlkenin dis
hedef kitleler tarafindan algilanis tarzi,
uluslararasi platformda olusturdugu genel
izlenim, sahip oldugu sayginlik ve itibar,
uluslararasi konularda topladigi destek ve
olusturdugu sempatiye dayali goéruntilerin
timudur (Giltekin, 2005: 128).

Ulkeler, uluslararasi alanda sahip ol-
duklari olumlu imaj sayesinde dunyada
kendi drunlerini tanitma, maddi ve manevi
degerlerini dinyaya daha kolay aktarma,
dinya ulkeleri nezdinde sayginlik kazanma
gibi 6nemli avantajlara sahip olacaklarin-
dan, olumlu bir tlke imajinin olusturulmasi
tum Ulkeler icin buyuk 6énem tasimaktadir.
Gunumuzde uluslararasi pazarlarda reka-
bet edebilirligin arttirilmasi, ytksek ihracat
rakamlarina ulasilmasi, uluslararasi siyaset-
te rakiplerinden daha c¢ok stz sahibi olun-
masi gibi avantajlarin yakalanabilmesinin
en temel kosullarindan biri, tlkenin olumlu
biri imaja sahip olmasidir.

Bir Ulkenin imaji, basta o Glkenin insani
olmak tzere, ekonomik yapisi, sahip oldu-
gu inanc(lar), kaltarel degerleri, sanatsal ve
sportif basarilari, jeopolitik konumu, tarihi
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gecmisi gibi pek cok faktérin bir araya
gelmesi ile olusmaktadir. Tum bu faktorle-
rin etkisiyle olusan uUlke imaji, bireylerin o
Ulkeye, ulke insanina, ulkenin Uridnlerine
bakis acilarint olumlu ya da olumsuz yénde
etkileme glclUne sahiptir. Bu o6zelligi ile
imajin tatil satin alma karar strecinde de
etkili bir unsur oldugu goérilmektedir. Tu-
ristik drdn satin alma karar streci; (a) ihti-
yacin ortaya ¢ikmasi, (b) alternatif cozumler
ve bilgilerin toplanmasi, (c) belirlenen alter-
natiflerin degerlendirilmesi ve alima yéne-
lik tutumlarin gelistirilmesi, (d) turizm Gra-
nind satin alma kararinin verilmesi ve son
olarak, (e) satin alma sonrasi davranislarin
gelistirilmesi olmak tzere bes farkli asama-
dan olusmaktadir (Rizaoglu, 2004: 102).
Turist bu sdrecin her basamaginda bazi
sorulara cevap bulmak ve bazi kararlar al-
mak durumundadir. Surec igerisinde alinan
her karar bir sonraki basamagin 6n kosulu-
nu olusturmaktadir. Turistin verdigi bu
kararlari etkileyen en 6nemli faktérlerden
biri de ulke imajidir. Ulke imajinin olumlu
olmasi turistlerin tatil icin o uUlkeyi se¢cme-
sinde kolaylastirici bir etken oldugu gibi,
olumsuz olmasi ise belki de s6z konusu
Ulkenin alternatifler icerisinden dogrudan
elenmesine neden olarak karar strecinde
daha cok etkili olabilecektir.

Bireyler ya da kurumlar herhangi bir
caba gostermeseler de sahip olduklari 6zel-
likler ve davranis sekilleri nedeniyle cevre
tarafindan algilanan bir imajlari bulunmak-
tadir. Ancak kendi kendine de olusabilmek-
le birlikte imaj, isletmeler, kisiler ya da
urtnler duzeyinde bilingli bir sekilde gelis-
tirilebilen ve yonetilebilen bir kavramdir.
Mevcut bir imajin hemen degistirilmesi ya
da olumsuz bir imajin hemen olumlu bir
imaja donustarilmesi midmkan degildir.
Ancak dogru kararlar alindigi ve uygulan-
digr strece slrec icerisinde hedef pazarlar-
da istenilen imajin yaratilabilmesi mimkuin
olabilmektedir. Bir Glke imaji agisindan da
durum pek farkh degildir. Bir tlkenin de

rakip Uulkeler arasindan ©One c¢ikabilmesi,
olumlu imaj gelistirebilmesi i¢cin imaj olus-
turma cabalarina agirlik vermesi gerekmek-
tedir. Ulkeler, hedef Kkitlelerin go6ziunde,
imajlarini surekli olarak olumlu tutma ca-
lismalari gerceklestirmelidirler. Bunu yapa-
bilmenin 6n kosulu ise hedef pazarlarda
mevcut imajin dogru tespitidir. Bu g¢alisma
Tarkiye'nin hedef pazarlarda sahip oldugu
imajin tespit edilebilmesi amaciyla gercgek-
lestirilmistir. 2011 yilinda Tuarkiye'yi ziyaret
eden 1977 turist Uzerinde gergeklestirilen
calisma Antalya, istanbul, Mugla ve Kapa-
dokya bdlgelerini kapsamaktadir. S6z ko-
nusu bolgelere gelen turist profilleri gesitli
acilardan farklhilik gostermektedir. Kisaca
ifade etmek gerekirse; Antalya daha cok
resort otellerin yer aldigi, otel merkezli tati-
lin s6z konusu oldugu ve daha ¢ok Rus ve
Alman turistlerin tercih ettigi bir turizm
bolgemizken, Mugla bdlgesinde 06zellikle
Bodrum ve Marmaris gibi merkezlerimiz
sayesinde eglence merkezli bir turizm ger-
ceklestirilmekte olup daha ¢ok geng turistle-
rin bu bdlgeyi tercih ettikleri gozlemlen-
mektedir. Kapadokya bdlgesi yogunlukla
Dogu Asya Pasifik tlkeleri ve Amerika kita-
si Ulkelerinden gelen turistlere ev sahipligi
yapmakta ve kultir turizmi agirhkh bir
destinasyon olma 6zelligi tasimaktadir. is-
tanbul'da ise daha ¢ok kultir ve is amacli
seyahatlerin gerceklestigi gozlemlenmekte-
dir. Calisma s6z konusu bu farkhliklarin
algilanan dlke imajinda da farkliliklar yara-
tip yaratmadiginin incelenmesi acisindan
Onem tasimaktadir. Calismanin sonug¢ bo-
Iimuinde ise bulgular dogrultusunda ortaya
¢ctkan Turkiye'nin imaj problemlerine iliskin
¢6ztm dnerileri sunulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Imajin Tanimi ve Cesitleri

Sosyal psikologlar, bireyin, dis dinyay!
ve insan iliskilerini ancak zihninde belirli
bir dizene sokarak anlayabilecegini ifade
etmektedirler. Bu dizenliligin bireyin algi-



lama duizeyi ile orantili oldugu belirtilmek-
tedir (Turkkahraman, 2004:4). Birey top-
lumdaki yerini, kisisel ihtiyaclarini, gelece-
ge déntk amaclarini ancak bu sekilde belir-
leyebilmektedir. Bu nedenle bireylerin ha-
yati anlama ve anlamlandirma amaciyla
belli tutumlar gelistirmeleri gerekmektedir.
Olaylarin, kisilerin, objelerin ya da kurum-
larin imajlari s6z konusu tutumlarin gelisti-
rilmesinde katki saglamaktadir. En basit
tanimiyla, kisa ve uzun vadede bir Kisinin,
kurumun, objenin veya ulkenin sahip oldu-
gu tium degerleriyle ilgili simgelerin algila-
nist (Gultekin, 2005:127) olarak tanimlanan
imaj, iletisim bilimciler acgisindan, bir nesne,
olay ya da gorusun sembolik ve gdrsel tem-
silidir (Lull, 2000:240). imaj bir defa sahip
olunan ve ilelebet strdurtlen bir kavram
olmayip, her bireyin zihninde yavas yavas
ve birikimsel olarak olusan imgelerin butu-
nudir (Tung, 2003:39). imaj, kisinin fiziksel
algilama sinirlarinin 6tesindeki sey hakkin-
da sahip oldugu ussal cagrisim ve temsil-
lerdir. Ancak, imaj duyularla algilanabilen
bir sey hakkinda ge¢mis tecribeler dogrul-
tusunda bellekte kalan izler olabildigi gibi,
kisinin bir sey hakkinda olusturdugu zihin-
sel bir kurmaca da olabilir (Oter ve
Ozdogan 2005:129). Dolayisiyla imajin olu-
sumunda ge¢miste elde edilen kisisel dene-
yimlerin yani sira farkl kanallardan elde
edilen bilgilerin de dnemli derecede katkisi
bulundugu unutulmamalidir. Bireyin gec-
miste elde ettigi tecriibe, egitim, cevre fak-
torleri gibi faktorler imaj algisini, disinme
seklini, davranislarini ve olaylara, nesnelere
bakis acisini etkilemektedir. imaj, zihnimiz-
deki cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izle-
nimler ile bunlarin olumlu ve olumsuz de-
gerlendirilmelerinden olusur; akla gelen ilk
6zet resim ya da sembolik anlamdir (One-
ren, 2013:76). Kisilerin davranislarini belir-
leyen, onlarin kendi 6zellikleri iginde, dog-
ru olsun ya da olmasin, sahip olduklari ve
algiladiklart imaj gergevesinde yapacaklari
degerlendirmelerdir (Bozkurt ve Cagl,
1991:144). Yukaridaki tanimlardan hareket-

le, imaj kavraminin kisisel algilamalara bag-
I olarak degisebilecegini ifade etmek mim-
kiindir. imajin kisinin algisina gore degise-
bilir olmasi ise her ne kadar imajin 6lctle-
bilmesi mimkin olsa da imajin dogruluk
ve vyanhishk derecelerinin belirlenmesini
zorlastiran bir faktér olarak ortaya gikmak-
tadir.

Yasam boyu edinilen deneyimlere ek
olarak aile, egitim, arkadas cevresi gibi dis-
sal kaynaklardan elde edilen bilgiler insan-
larda duygusal tutumlarin, ©6nyargilarin,
hayallerin, bilgilerin olusmasina neden ol-
maktadir. Tium bu unsurlarin birlesiminden
ise imajlar olusmaktadir. Herhangi bir sey
hakkinda tutum ve davranis gelistirilmeden
once o sey hakkinda dogrudan ya da dolayl
olarak bilgi edinilmektedir. Elde edinilen bu
bilgiler o sey hakkinda zihinde bir gérunta-
ndn canlanmasina neden olmaktadir. Bir
sey hakkinda canlanan bu gorantd eger
olumlu ise o seyin imaji da olumlu olmakta
ve o seye karsi gelistirilen tutum ve davra-
nislar da olumlu olarak gergeklesmektedir
(Tosun ve Temizkan, 2004: 347).

Her ne kadar imajin bilgi ve deneyim-
lerin birikimi sonucu kendiliginden olustu-
gu ifade edilse de literatiirde imaj, olusu-
muna sahibinin mudahale edebilecegi ve
yonetebilecedi bir kavram olarak yer almak-
tadir (Ker, 1998: 25). Ayni zamanda bir ileti-
sim araci olan imaj, sahibinin kim oldugu,
ne is yaptigi, isini ne kadar iyi yaptigi gibi
bilgilerin iletilmesinde etkin bir aractir. imaj
sahibi, kendisini anlatmak istedigi hedef
kitleye kendisiyle ilgili ulasan bilgileri kont-
rol altinda tutarak ve eder mumkuinse 6n
plana cikartmak istedigi yonlerinin vurgu-
sunu yapacak bilgilerin daha yogunluklu
ulasmasini saglayarak kendi imajinin olus-
masinda dogrudan etki sahibi olabilecektir.
Ancak imajin insanlari aldatmak veya oldu-
gundan farkh goérinmek icin olusturulmus
stsli bir maske oldugunu distinmek yanhis
olacaktir. imaj, tam tersine, imaj sahibinin
sahip oldugu kabiliyet bilgi ve becerilerin



dogru bir bicimde disa yansitilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Turkkahraman, 2004:5).

1955'ten bu gune literaturde farkh di-
siplinlerden farkh arastirmalara konu olan
imaj kavrami her disiplin tarafindan farkl
acilardan tanimlanmistir (Akdogan vd.,
2005:38). Bu tanimlamalarla birlikte her di-
siplinin farkh imaj siniflandirmasina gittigi
de gozlemlenmektedir. imaj cesitleri her ne
kadar farkli gruplar halinde ifade edilse de
birbirleri arasinda surekli etkilesim igerisin-
de bulunduklari unutulmamalidir. Bir imaj
cesidini diger bir imaj cesidinden bagimsiz
olarak ele almak mimkun degildir (Bakan,
2004:11). Literaturde yer alan imaj cesitleri-
nin sayisi fazla olmakla beraber, genel ola-
rak imaj cesitlerini dort ana baslhk altinda
toplamak mumkindur (Akyurt, 2008:87):

- Kisisel imaj Lider imaji, aday
imaji, istenen imaj.
« Urin imaji . Ulke imaji, Bolge

imaji, olumlu imaj, olumsuz imaj.

e Kurumsal imaj :Ayna imajl, semsiye
imaji, simdikiimaj, yabanci imaj transfer
imajl.

e Marka imaji : Magaza imaji, mev-
cut imaj, algilanan imaj.

2.2. Ulke imaji ve Cesitleri

Ulke imaji kavrami, insanlarin bir tlke
hakkindaki bilgilerini ve dustncelerini ifa-
de etmektedir. Ulke imaji, tilkede sunulan
artnler, tlke haklinin karakteristik 6zellik-
leri, tlkenin ekonomisi, tarihi, gelenekleri,
sosyal ve politik yapisi gibi pek ¢ok unsu-
run etkisiyle olusmaktadir. insanlarin zih-
ninde canlanan bir tlke imaji, s6z konusu
Ulkenin druanleri ve insanlari hakkinda algi-
lari, tercihleri ve kararlari etkileyen bir kav-
ram olma o6zelligi tasimaktadir (Yalgin,
2010:29). En basit ifade ile Glke imajini, td-
keticilerin bir tlkenin Gridnlerine ya da te-
darik kaynaklarina karsi genel tutumlari
olarak ifade etmek miumkundur (Kurtulus
ve Bozbay, 2011:268).

Bir dlkenin imajinin olusmasinda rol
oynayan baslica faktdrler; insan dokusu,
sosyal ve kulturel yapi, demokrasi ve insan
haklari anlayisi, yénetim bicimi, dis iliskiler,
teknolojik gelismislik, ticaret ve is dunyasi,
istihdam, tarihi baglar, cevreye karsi sorum-
luluk ve turizm degerleridir (DPT, 2002:5).
Bu faktorler dogrultusunda ttketici zihnin-
de canlanan ya da planh bir sekilde canlan-
dirilan Glke imaji ise turistlerin satin alma
karar strecinde tatile gidilecek tlkenin be-
lirlenmesinde buyuk 6neme sahiptir. Ozel-
likle ilk kez yapilacak ziyaretlerde turist
farkh alternatifler icerisinden hangi uUlkede
tatil yapacagini belirlerken s6z konusu al-
ternatiflerin turist tarafindan algilanan imaj-
lari, olumlu ya da olumsuz y6nde oldukga
etkili olabilmektedir. Turistik drunlerin
yuksek derecede soyut unsurlar tasimasi
nedeniyle satin alma o6ncesi deneyimleme
imkanin bulunmamasi bu durumun temel
nedenini olusturmaktadir (Avcikurt,
2005:23). imaj olusumu karmasik bir sureg-
tir ancak tlke imajinin olusumu ¢ok daha
karmasik unsurlari icermektedir. Bir Ulke-
nin imaji, bireyin zihninde, hentz egitim
caginda ailesinden, okulundan ve kitaplar-
dan aldigi bilgilerle sekillenmeye baslamak-
tadir. S6z konusu ulke hakkindaki toplum-
sal yargilar da bu sireg icerisinde bireyin
zihninde yer etmeye baslamistir. Ornegin,
Tarkiye ve Turk insani hakkindaki imaj
algisi Avrupa'nin cogu ulkesinde tarihsel
olaylar dogrultusunda edinilen kimi yargi-
lara dayanmaktadir. Bu sekilde olusan ulke
imaji algisi yuzyillar boyu fazla degisim
gostermeden kalabilme 6zelligine sahiptir
(Oter ve Ozdogan, 2005:130). Ancak guni-
muzde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismeler bireylere bilgiye diledigi yerden,
diledigi zamanda ulasabilme imkani ver-
mistir. Bu sayede birey internet, televizyon,
gazete, sosyal medya gibi pek ¢cok kanaldan
bilgi bombardimanina maruz kalmakta ve
Ulkelere ait imaj algilar1 edindigi bu bilgiler
dogrultusunda degisim gosterebilmektedir.



Ulke imaji cesitleri incelendiginde lite-
ratirde farkh yaklasimlar oldugu gozlem-
lenmektedir. Avraham ve Ketter (2008:26)
ulke imajini gucla ve zayif olmak dzere iki
baslik altinda degerlendirmistir. Zayif tlke
imaji hakkinda cok bilgi sahibi olunmayan
bu nedenle de zihinlerde somut imaj algisi
olusturmayan ulkelerin, gucla tlke imaji ise
bunun tam tersi olarak adi anildiginda zi-
hinlerde net bir imaj algisina sahip olunan
Ulkelerin imajlarini ifade etmektedir. Genel-
likle gelismis ulkeler hakkinda pek c¢ok ka-
naldan bilgi sahibi olundugu icin gelismis
Ulkelerin gucgld imajlart oldugundan so6z
etmek mimkinken az gelismis tlkeler hak-
kinda ise daha az bilgi sahibi olundugunu
ve bu nedenle zayif imaja sahip olduklarini
ifade etmek mumkindur. Ancak guglt ima-
jin her zaman olumlu, zayif imajin ise
olumsuz imaj unsurlari icermedigine dikkat
etmek gerekmektedir. imaj sahibi tlke hak-
kinda edinilen bilgilerin icerigi ¢ogunlukla
olumsuz oldugunda, s6z konusu ulkenin
gelismis ancak olumsuz bir imaja sahip ola-
cagini ifade etmek mumkindir. Az gelis-
mis bir Glke ise her ne kadar olumlu unsur-
lar barindirsa da bu unsurlarin hedef kitle-
lere yeterince anlatilamamasi sonucu olum-
lu bir imaja sahip olamayabilir. Kotler ve
arkadaslari ise Ulke imajini bes bashk altin-
da degerlendirmislerdir (Kotler vd.,
1993:35-36);

Pozitif (Olumlu) ve Cekici imaj; Bazi
bolgeler, sehirler veya ulkeler bireylerin
zihninde olumlu imaj algisina sahiptir. S6z
konusu bdélgeler imajlarindan memnun ol-
duklarindan degistirmek istemezler ancak
imajin korunmasina ve guclendirilmesine
yonelik faaliyetlerde bulunmak isteyebile-
ceklerdir.

Negatif (olumsuz) imaj; Bireylerin zih-
ninde olumsuz imaj algisina, dolayisiyla
olumsuz duygularin uyanmasina neden
olan uUlkeler 6ncelikle s6z konusu olumsuz
imaj algisinin yok edilmesi i¢in ¢caba harca-
mali, daha sonra yeni bir imaj yaratma ca-

basina girmelidir. Aksi takdirde yok edil-
meyen olumsuz imaj algisinin tGzerine Kku-
rulmaya calisilan yeni imaj, hedef pazarla-
rin nezdinde istenilen karsilhigr bulamaya-
caktir.

Zayif imaj; imaj sahibi tilke hakkinda
yeterince bilgi sahibi olunmadigi ve bu ne-
denle hedef pazarlarin zihninde net bir imaj
algisinin olusturulamadigr imaj tarana ifa-
de etmektedir. imaj yaratma cabasina gir-
mek isteyen bu durumdaki bir tlkenin rek-
lam ve tanitma faaliyetlerine agirlik verme-
si, bunlarin yaninda hedef pazarlara ydnelik
bilgi kaynaklarinda yogun ve olumlu olarak
yer almaya c¢alismasi gerekmektedir.

Karmasik imaj; Kimi tlkeler pozitif ve
negatif imaj unsurlarini birlikte barindira-
bilmektedir. Ornedin Turkiye; iklimi, misa-
firperverligi, kaliteli turizm isletmeleri, do-
gal ve tarihi guzellikleri gibi unsurlar aci-
sindan pozitif imaj algisina sahipken; teror
saldirilari, medyaya da yansiyan ozellikle
kadin turistlere karsi islenen suglar, kadin
haklari gibi bazi unsurlar agisindan ise ne-
gatif imaj algisina sahiptir. Bu tarz imaja
sahip olan ulkeler olumlu imajlarini vurgu-
layacak, 6n plana c¢ikaracak calismalar ya-
parlarken diger taraftan da olumsuz imajla-
rint yok etmeye yonelik calismalar gelistir-
mek durumundadirlar.

Tutarsiz imaj; Bu tur imajda toplumun
bir b6limua igin olumlu imaj algisina sahip
olan dlkenin diger kesim i¢in olumsuz imaj
algisina sahip olmasi s6z konusudur. Orne-
gin Tarkiye'nin "cagdas Iislam" vurgusu
kimi Avrupa halklari tarafindan olumlu
algilanirken kimileri tarafindan olumsuz
algilanabilmektedir. Bu tur durumlarda
ulkeler 6n plana c¢ikaracaklari, vurgulaya-
caklari imaj unsurlarini dogru se¢cmelidirler.

2.3. Ulke imajinin Turizmle iliskisi

Gunumuzde imaj yaratma ve ydnetme
kavramlari sadece trun, kisi ya da kurum-
lar acisindan degil, Glkeler agisindan da ele
alinmaktadir. Ulkelerin uluslararasi prestij
ve sayginliklarini kazanmalari ve var olan



sayginliklarint  koruyabilmeleri acgisindan
ulke imajinin ydnetilmesi biyik dnem ta-
simaktadir. Cagimizda bir dGlkenin uluslara-
rasi siyasette iyi bir imaja sahip olmasi, o
Ulkenin ulusal ve uluslararast gikarlarini
koruyabilmesi agisindan temel belirleyici
faktorler icerisinde yer almaktadir. Ulkele-
rin ndfusu, ekonomisi, jeopolitik konumlari,
askeri gucleri kadar artik sahip olduklari
imaj da stratejik unsurlardan biri olarak
yerini almaktadir (Gultekin, 2005:127). Bi-
reylerin oldugu gibi tlkelerin de dis gevre-
ye yansittiklari bir imajlari mevcuttur. Ulke;
insanlari, y6netim bicimi, kualtara, tarihi,
iklimi gibi pek ¢cok 6zellikleri ile bir butin
olarak dis cevresine mesajlar gondermekte-
dir. Gonderilen bu mesajlar sayesinde ¢evre
Ulkelerin bireylerinin zihninde Ulke belirli
konumlarda yer etmektedir. Ulkenin gon-
derdigi mesajlarin secilerek gdénderilmesi,
kontrol altinda tutulamayacaklarin ise karsi
mesajlarinin gonderilmesi gibi faaliyetlerle
Ulke imajinin yonlendirilmesi mimkun ola-
bilecektir.

Gultekin (2005:128) uluslararasi imaji;
bir Glkenin dis hedef kitleler tarafindan algi-
lanis tarzi, uluslararasi platformda olustur-
dugu genel izlenim, sahip oldugu sayginhk
ve itibar, uluslararasi konularda topladigi
destek ve olusturdugu sempatiye dayali
gorantilerin tumu olarak tanimlamaktadir.
Bir Grdntn, kurumun ya da bireyin cevresi
tarafindan algilanis sekli olarak ifade edilen
imaj, ginumuzde uluslararasi alanda ulke-
lerin nasil algilandigina ya da algilanmak
istendigine yonelik ¢alismalara isik tutmasi
acisindan buyik 6nem tasimaktadir. Ulke-
ler sahip olduklari imaj ise uluslararasi ka-
muoyu olusturabilmekte ya da hedef tlke
bireyleri Gzerinde iz birakabilmektedir. Di-
ger tlke kamuoyunda edinilen yer, biraki-
lan iz ve itibar, o tlkenin uluslararasi karar
mekanizmalarinda daha etkili bir konuma
gecmesi, uluslararasi 6rgutlerde yonlendiri-
ci rol Ustlenmesi, icinde bulunulan cograf-
yadaki Ulkelere ydn verilebilmesi gibi avan-

tajlarin ortaya ¢ikmasini saglayabilmekte-
dir. Kendisini diger ulkelere kabul ettire-
bilmis bir Uulke, olumlu imaji sayesinde
maddi ve manevi degerlerinin diger tlkele-
re tanitilmasi, aktarilmasi ve yayilmasi aci-
sindan da avantajli bir konuma ge¢mis ol-
maktadir. imaji olumlu olan ulke, marka
olma yolunda da dnemli avantajlara sahip
olmaktadir. Bir Ulkenin dinya markasi ol-
masl ise, o Ulke vatandaslarina given, say-
ginlik, moral ve motivasyon kaynagi olmak-
ta ve Ulkeye dnemli rekabet Ustanliga sag-
lamaktadir.

Pek ¢ok acidan bir Gilkenin kimligi ola-
rak ifade edilebilecek imajin nasil olusturu-
lacag!r ve nasil yonetilecegi pek cok Ulke
acisindan tzerinde édnemle durulmasi gere-
ken bir konudur. Tirkiye'nin sahip oldugu
cografi ve siyasi konum acisindan da imaj
buyik 6nem tasimaktadir. Ozellikle Avrupa
ulkelerinde gerceklestirilen olumsuz propa-
gandalarin da etkisiyle Turkiye bati diinya-
sina o6zellikle olumsuz nitelikleri 6n plana
cikan, celiskilerle dolu bir Ulke imaji ciz-
mektedir. Bu imajin olusmasinda olumsuz
propagandalarin katkisi olmakla beraber;
tarihsel olaylar, Avrupa ulkelerinde yasa-
yan Turkler, farklhi konularda ulkemizde
yasanan olumsuz gelismeler gibi olaylarin-
da katkisinin bulundugu unutulmamalidir.
Bununla birlikte, Turk insaninin yabancila-
rin kendilerine yakistirdiklari kaliplasmis
yargilarin bazilarint  kabullenmesinin de
Oonemli payr bulunmaktadir (Avcikurt,
2003:10). Ancak, siyasi, ekonomik, politik
alanlarda oldugu gibi turizm alaninda da
Turkiye'nin uluslararasi pazardan hak ettigi
pay! alabilmesinin temel kosulunun olumlu
bir Glke imaji yaratilmasi oldugu unutul-
mamalidir.

Kuresellesme, gunumuzde Ulkelerin de
urdnler gibi markalasmasini zorunlu kil-
maktadir. Gunumuzde urunlerin kaliteleri
ile birlikte Gretildigi Glkenin itibarinin da
s6z konusu urunitn saygl ve ilgi gérmesin-
de onemli katkilari bulunmaktadir



(Ocakoglu, 2003:7). Bu nedenle Uretilen
urdnlerin dinya pazarlarinda kabul edile-
bilmesi i¢cin ulusal marka imaji yaratilmasi
0nem kazanmaktadir. Ulusal marka imaji
yaratilmasinin anlami, goéruldiginde ya da
duyuldugunda hemen o Ulkenin adinin
cagristirilmasini saglayacak bir takim sim-
gelerin ve buna bagh imajlarin olusturul-
masidir (Tolungig, 2000:31). Misir'in Pira-
mitleri, ABD'nin Ozgurluk Aniti, Fransa'nin
Eiffel Kulesi buna 6rnek gdsterilebilir. An-
cak simgenin somut bir anit ya da bina ol-
masi zorunlu degildir. Ornegin Brezilya'nin
futbolu, ispanya'nin boda giiresi organizas-
yonlari, Fransiz mutfag: gibi unsurlar da
birer sembol olarak degerlendirilme potan-
siyeline sahiptirler. Turizm acgisindan da bir
Ulkenin insanlarin zihninde yer edecek bir
simgeye sahip olmasi, tatil satin alma karar-
larini etkilemesi acisindan 6nem tasimakta-
dir. Ornegin, Turkiye'nin misafirperverligi,
iklimi, yemekleri, Osmanli imparatorlugu
gibi unsurlar ile zihinlerde canlanmasi tatil
alternatifleri icerisinde Turkiye ile karsila-
sildiginda turistlere bu tlke ile ilgili bir fikir
sahip olma imkani sunacaktir.

Uluslararasi turizm agisindan ulke ima-
jI, bir tlkenin turistler tarafindan tatil yeri
olarak tercih edilmesini kolaylastiran ve
bununla birlikte turistlerin s6z konusu ul-
kede daha uzun konaklamasini ve daha
fazla harcama yapmasini saglayan, turistle-
rin zihnindeki resim ya da gorinti olarak
ifade edilebilir. imajin olusabilmesi igin bil-
gi ve bilgilendirme faaliyetinin gercekles-
mesi gerektigi i¢in imajin tanitim kavra-
mindan ayri ddstnidlmesi mimkun degildir
(Tung, 2003:39). Bir tlke i¢in istenilen imajin
olusturulabilmesi ancak hedef kitlenin dog-
ru bilgilendirilmesi ile mumkuin olabilecek-
tir. Turizm agisindan ise hedef kitleyi olus-
turan potansiyel turistlere Ulkemizle ilgili
hizli ve dogru bilgilerin iletilebilmesi ancak
dogru bir pazarlama ve tanitim faaliyetiyle
mumkun olabilecektir.

Turistik Grdn satin alma niyeti icerisin-
de bulunan birey genellikle bir siire¢ dog-
rultusunda hareket etmektedir. Literatlrde
"satin alma karar sureci” olarak adlandiri-
lan bu stre¢ diger mal ve hizmetlerin satin
aliminda oldugu gibi bes asamadan olus-
maktadir. Bu asamalari; (a) ihtiyacin ortaya
¢ctkmasi, (b) segeneklerin belirlenmesi, (c)
seceneklerin degerlendirilmesi, (d) satin
alma karari ve (e) satin alma sonrasi davra-
nislar olarak siralamak mumkundir (i¢dz,
2001:91). Bu sureg igerisinde Ozellikle sece-
neklerin belirlenmesi ve seceneklerin deger-
lendirilmesi asamasinda turistler pek cok
faktorun etkisi altinda karar vermektedirler.
Bu alanda yapilan calismalar turistlerin sa-
tin alma kararlarinda i¢ ve dis faktérlerin
etkili oldugunu géstermektedir (S6nmez ve
Sarikaya, 2002:185). Burada i¢ faktorlerden
kasit; basta imaj olmak tzere algi, motivas-
yon, inang ve tutumlar gibi faktdrlerdir. Dis
faktorler ise; bos zaman, fiyat, destinasyo-
nun uzaklhig vb. faktorler olarak siralanabi-
lir. imajin turist Gzerindeki etkisi seyahat
Oncesi, seyahat sirasinda veya seyahatten
sonra olarak ¢ asamada degerlendirilebilir.
Turist bu asamalarin her birinde tlke imaji
algisina sahip oldugu igin satin alma ya da
almama karari verebilmektedir. Ozellikle
seyahat sonrasl yasanan deneyimlerle peki-
sen imaj algisi turistin satin alma kararla-
rinda ¢ok daha etkili olabilmektedir. Ulke
imajinin hemen degistirilmesi ya da olum-
suz bir imajin olumlu bir imaja kisa stirede
donusturdlmesi, imaj olusumu icin uzun
strecler gerekebildigi igin, kolay degildir.
Ancak dogru bir imaj yaratma sireci ile kisa
strede olmasa da olumlu Ulke imaji yara-
tilmasi muamkandur. Ozellikle turistlerin
kendi deneyimleri ile edindikleri imaj algi-
sinin degistirilmesinin oldukca zor olacagi
g6z 6nunde bulundurularak rakipleri ara-
sinda 6ne ¢ikmay! hedefleyen ulkelerin tlke
imaji olusturma cabalarina agirlik vermeleri
gerekmektedir.

Dinya Turizm Orgutinin 2012 yili ve-
rilerine gére dinyada 1 milyar 35 milyon



insan tatil amaciyla seyahat etmektedir. Bu
seyahatin ekonomik boyutu ise 1 trilyon
dolara ulasmaktadir (mkt.unwto.org). Bu
rakamlar incelendiginde, ortaya ¢ikan sayi-
sal buyukluk sektdrun tlkeler igin ne derece
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
Onem, turizm pazarindan daha buyudk pay
almayi amaclayan ulkeler i¢in dlke imaj
olusturmay! da 6nemli kilmaktadir. Gunu-
muzde pek ¢ok uUlke i¢in turizmin tlke eko-
nomisinin tastyici gict haline geldigini
ifade etmek mumkindur (Gurtuna,
2003:11). ikinci dinya savasl sonrasinda
savas araclarinin ulasim araclarina dénus-
tarulmesi ile hizlanan ve ucuzlayan seyahat
hareketleri, dinyanin savas ortamindan
uzaklasmasiyla tatil amaclh seyahatlere do6-
nusmus ve gunumuzdeki turizm hareketleri
halini almistir. Bu sire¢ igerisinde dinya
turizminde gelismeler ortaya c¢iktik¢a tlke-
lerin de bu hareketlilikten daha ¢ok pay
alabilmek amaciyla farkl girisimlerde bu-
lunduklari gézlemlenmektedir. Bu girisim-
lerin basinda pazarlama faaliyetlerinin art-
masi gelmektedir. Pazarlama faaliyetleri
icerisinde ise reklam ve tanitim faaliyetle-
rindeki yogunlasma ile birlikte "olumlu
imaj" yaratma cabalari da dikkati ¢ekmek-
tedir. Turistlere yonelik arastirmalar ince-
lendiginde de turistlerin bir yoreyi tercih
etmelerine neden olan etkenlerin basinda o
yorenin tanitim faaliyetlerinin geldigi goz-
lemlenmektedir (Tung, 2003:38). Ulkelerin
turistler gézinde olumlu imaja sahip olma-
sinin ise Ulkelerin turizm acisindan poptuler
ve moda olmasina katki sagladigini ifade
etmek mumkudndur. Turistler tatil kararini
pek cok Ulke alternatifi icerisinden vermek-
tedirler. Bu karar sidreci icerisinde turistle-
rin zihninde canlanan ulke imaji kararlari-
nin olumlu ya da olumsuz olmasinda bu-
yuk dnem tasimaktadir (Avcikurt, 2005:22).
Daha cok turist ¢gekmek isteyen ulkeler, ar-
tik imajlarini dogru yoéneterek seyahat eden-
ler arasinda daha etkili olabilmek igin ¢aba
sarf etmektedirler. Bu alanda ciddi kaynak
kullaniminda bulunan udlkeler, imaj olus-

turma faaliyetlerinde turizm bdlgelerini 6n
plana ¢ikarmaktadirlar (Hsu vd. 2004:121).

Cagimizin ilerleyen teknolojik imkan-
lar1 ve gelisen rekabet ortami icerisinde gu-
nimuzde tuketiciler pek cok alternatife sa-
hip durumdadirlar. Turizm acgisindan da
durum pek farkh degildir. Tatil yapmak
isteyen turist birbirine benzer iklime sahip
ve benzer kalitede tatil hizmeti sunan pek
cok alternatif tlke icerisindeki pek cok tu-
ristik bolgeden birini tercih etmek duru-
mundadir. Bu agidan degerlendirildiginde,
turistin bu alternatifleri icerisinden kendisi-
ne en tanidik gelen alternatiflere dogru bir
yonelim gosterecegini éngérmek mumkun-
dar. Turist, 6ncelikle daha 6nce bir sekilde
hakkinda bilgi sahibi oldugu uUlkeler tze-
rinde yogunlasmaktadir. Bu Ulkeler igeri-
sinden ise hakkinda olumlu bilgi ya da de-
neyimlere sahip oldugu ulkeler igersinden
bir tercih yapacag! distntlebilir. Dolayisiy-
la turistik Grun satin alma karar surecinde
tercih edilen ulke olabilmek icgin turistin
zihninde olumlu bir imaj algisina sahip ol-
mak buyudk 6nem tasimaktadir.

Turizm acgisindan degerlendirildiginde
literatirde tlke imajindan ¢ok destinasyon
imaji kavrami Gzerinde duruldugu gozlem-
lenmektedir. Benzer kavramlar olmakla
beraber destinasyon imajinin turizm alani
ile sinirh kaldigini, Glke imajinin ise calis-
manin onceki bélumlerinde de ifade edildi-
gi gibi tGlkenin ekonomik, siyasi, tarihi, kil-
turel pek ¢cok unsurunun birlikte olusturdu-
gu ve sonuclarinin da turizmden farkli alan-
larda da go6zlemlendigi bir imaj tarinden
bahsedildigi unutulmamalidir. Pek ¢ok lke
turizm acisindan kavrami destinasyon imaji
olusturma sdreci ile sinirlamaktadir. Bu
yonuyle, pek c¢ok destinasyonun turizm
alanindaki basari veya basarisizliklarinin
temel deneninin de potansiyel turistlerin
zihnindeki imaj algisina dayandigini ifade
etmek mumkindudr. Ancak her ne kadar
olumlu bir destinasyon imaji yaratilmis olsa
da Ulke imaji tarafindan desteklenmeyen bir



destinasyon imajinin higbir zaman tam an-
lamiyla basarili olamayacagl unutulmama-
hdir. Destinasyonlar, turizm agisindan ulke-
lerin taninirhigina ve hatirlanirhigina katkida
bulunmaktadirlar. Destinasyon imaji ve
Ulke imaji kavramlarinin ayri ayri deger-
lendirilmeleri gerekmektedir. Ancak Uulke
turizmini istenilen duzeye getirebilmek igin
her iki imaj tarintn de birbirini destekler
sekilde olusturulmasinin gerekliligi unu-
tulmamalidir.

Ulke imaiji, Glkelerin turizm pastasin-
dan hedefledikleri payi alabilmeleri igcin en
onemli faktorlerden biridir. Pek ¢ok turizm
degerine, pek ¢ok kaliteli turizm isletmesine
sahip oldugu halde Glke imaji istenilen da-
zeyde olmadigi igin turizmden hak ettigi
pay! alamayan pek ¢cok Ulke bulunmaktadir.
Buna en guzel 6rneklerden biri de Hindis-
tan'dir. Pek ¢ok turizm Urln0 potansiyeline
sahip; tarihi, kualtarel ve iklim agisindan ilgi
uyandiran; konaklama isletmeleri, seyahat
acentalari, turizm bdadrolari ile ciddi bir tu-
rizm potansiyeli bulunan Hindistan, bu
potansiyeline ragmen turizmden istedigi
pay! alamamaktadir. Ulkenin ismi turistle-
rin zihninde; gizemli, terdr olaylari, issizlik,
ezici fakirlik, cahillik, politik istikrarsizlik,
toplumsal uyumsuzluk, sosyal hizmet ek-
sikligi ~ gibi ifadeler c¢agristirmaktadir
(Claudhary, 2000:293). Dikkat edilirse Hin-
distan'a iliskin turistlerin belirttigi bir tek
olumlu ifade bulunmamaktadir. Bu ifadele-
rin tamami ise turistlerde belirli bir Hindis-
tan imaji yaratmakta ve her ne kadar iyi
alternatiflere sahip olsa da ulke bu olumsuz
imajinin bir sonucu olarak istedigi kadar
turist cekememektedir.

Tarkiye'nin hedef pazarlarda genel
olarak olumlu bir imaja sahip oldugunu ise
ifade etmek mumkun degildir. Ozellikle
kadin haklari, terér olaylari gibi olumsuz-
luklarin Avrupa basininda yogun olarak yer
almasi tlkenin imajini olumsuz yonde etki-
lemektedir. Avrupa'da yasayan god¢men
Tarklerin yasam tarzlari ise bu olumsuz

imaji destekler niteliktedir. Tarihsel slreg
acisindan Turklere zaten yakin olmayan
Avrupa toplumu 6zellikle AB'ye giris stre-
cinde Turkiye karsiti propagandalara da
acik durumdadir. S6z konusu propaganda-
lar tlke imajinin olumsuz ydnde sekillen-
mesini destekler bir etken olma 6zelligi ta-
simaktadir. Ancak ulkemizi ziyaret eden
turistler agisindan Uulke imajini olumluya
dogru déndigunit ifade etmek mumkin-
dar. Bununla birlikte misafirperverligi, tari-
hi ve kiltirel zenginligi, dogal guzellikleri,
iklimi gibi unsurlar olumlu Ulke imajini
destekler nitelikteki unsurlardir. Bu yénuy-
le Turkiye imajinin turistlerin zihninde
karmasik bir imaj oldugunu ifade etmek
mumkunddr. Gunumuzde Turkiye dinya-
da en ¢ok turist ¢ceken altinci Glke olmasina
ragmen hedefledigi kadar cok turist g¢eke-
memesinin, ispanya gibi tlkelerin gerisinde
kalmasinin temel nedenleri arasinda az ta-
niniyor ve biliniyor olmasi ve genelde
olumsuz 1imaj unsurlarina sahip olmasi
yatmaktadir (Avcikurt, 2003:12). istanbul,
Antalya, Kapadokya, Bodrum gibi olumlu
destinasyon imajina sahip olan bdlgelerimi-
zi destekler nitelikte gelistirilecek olumlu
bir Turkiye imaji, Turkiye'nin simdikinden
cok daha fazla turist agirlayan bir tlke ol-
masini saglayacaktir.

Ulke imajinin kontrol edilebilen ve
kontrol edilemeyen olmak Uzere pek cok
faktorden olustugunu ifade etmek muim-
kundur. Bir Udlke imaji olusturma sirecinde
kontrol edilebilecek faktdrler tGzerinde c¢ali-
silmaktadir. Ancak kontrol edilemeyen fak-
torlerin de imaji olumlu veya olumsuz yon-
de etkileyebilecedi unutulmamahdir. Tarih-
sel sureg icerisinde gelisen inang, dil, sosyo
kulturel etmenler gibi etkenler Glke imajinin
degistirilmesi en zor olan etkenlerini olus-
turmaktadir. Ancak Ulkenin ekonomik ya-
pisi, sunulan mal ve hizmetlerin kalitesi gibi
faktorlerin degistirilmesi nispeten daha ko-
lay olabilmektedir. Ulkenin siyasal yapisina
yonelik imaj algisinin degistirilmesi ise kimi



zaman Ulkeye komsu ulkelerinin ya da siya-
sal iliskiler icerisinde bulundugu ulkelerin
de cabalarini gerektirmektedir. Ulke imajini
olusturan lokasyon, iklim, dogal cekicilikler
gibi faktdrlerin degistirilmesi ise mimkin
degildir. Ulkeler yukarida s6zu edilen fak-
torler dogrultusunda hedef pazarlar tara-
findan nasil bir imaj algisina sahip oldugu-
nun analizini gergeklestirmeli, hedeflenen
imaj ile var olan arasindaki mesafeyi belir-
leyerek hedefine ulasabilmek icin nasil bir
yol cizmesi gerektigine karar vermelidir.
imaj olusturma siireci etkin bir sekilde uy-
gulandiginda her ne kadar kontrol edilmesi
mumkidn olmayan faktorlerin etkileri olsa
da Ulke imajinda olumlu gelismeler gézlem-
lenecektir. Bu olumlu gelismelerin en kolay
gbzlemlenecegi ortamlardan birisi de tabii
ki Ulkeye yonelik turizm hareketleri ve tu-
ristlerin tutumudur. Ulke imaji tatil yeri
seciminde turistin o Ulkeyi secip secmeme
karari vermesini saglayacak en dnemli fak-
torlerden biridir.

3. YONTEM VE BULGULAR

3.1. YOntem

Arastirmanin evrenini 2011 yilinda
Turkiye'yi ziyaret eden yabanci turistler
olusturmaktadir. Evreni temsil edecek or-
neklem bukligu ve ulkelere gore dagilim
oranlari belirlenirken, Oncelikle Kultur ve
Turizm Bakanhgi'ndan elde edilen verilere
gbre Turkiye'yi 2010 yilinda ziyaret eden
yabancli turist sayisi tespit edilmistir. Algi-
lanan Ulke imajinin turistlerin geldikleri
Ulkelere gore degisiklik gosterebilecegi g6z
Ontnde bulundurularak 2010 yilina ait Ttr-
kiye'yi ziyaret eden turist sayilari Ulkelere
gore siiflandirilmistir. Orneklem olusturu-
lurken 6zellikle ilk bes tGlkenin oransal dagi-
Iimlart korunmaya cahisiimistir. Kaltur ve
Turizm Bakanlhgi'ndan elde edilen veriler,
Turkiye'ye gelen turistlerin dnemli bir kis-
minin dért ana destinasyonda yogunlastigi-
ni gostermektedir. 2010 yilinda Turkiye'yi
ziyaret eden 28,6 milyon turistin; 9,2 milyo-

nu Antalya, 6,9 milyonu istanbul, 3 milyonu
Mugla ve 1,4 milyonu ise Kapadokya desti-
nasyonlarini ziyaret etmislerdir. Sonug ola-
rak, tlkeyi ziyaret eden turistlerin tgte iki-
sinin bu dort destinasyonda toplandigi g6z-
lemlenmistir. Yukaridaki veriler 1siginda,
arastirma verilerinin genellenmesinde ya-
sanacak sorunlari ortadan kaldirabilmek
icin calisma evrenleri olarak Antalya, istan-
bul, Mugla ve Kapadokya destinasyonlari-
nin belirlenmesine karar verilmistir.

Arastirma verilerinin toplanabilmesi
icin survey ydntemi tercih edilmistir. Aras-
tirmada yeni bir 6lgek gelistirmek guvenilir-
lik ve gecerlilik gibi sorunlara neden olabi-
leceginden daha 6nce gelistirilmis, gecerlili-
gi ve guvenilirligi kanitlanmis 6lceklerin
revize edilerek arastirmaya uygun hale geti-
rilmesi yoluna gidilmistir. Bu baglamda
yapilan literatir taramasinda dncelikle "Ul-
ke imaji" kavramini dlgmeye yonelik daha
once kullanilmis dlcekler degerlendirilmis-
tir. Literatirde "destinasyon imaji" kavra-
mini 6lgmeye ydnelik yerli ve yabanci pek
¢ok olcek, arastirma bulunmasina ragmen
bu calismalarin "Glke imaji* kavramini
O6lcme konusunda yetersiz kalacaklari du-
stinulmustir. Yapilan
sonucu Altinbasak'in (2004) kullanmis ol-
dugu olcegin ulke imajinin &lgtlmesi ile
ilgili b6lUmUNUNn bu arastirmaya en uygun
olcek olduguna karar verilmistir. Olgekte
ulke imajini 6lcmeye yodnelik 30 soru bu-
lunmaktadir. Demografik verilere iliskin 8
sorunun da ilave edilmesiyle 38 soruluk bir
olgek gelistirilmistir. ingilizce, Almanca ve
Rusca dillerinde toplam 7000 adet gogaltilan
Olgcek 1 Mayis 2011 tarihinden itibaren ga-
lismaya katkida bulunmayi kabul eden ko-
naklama isletmeleri ve seyahat acentelerine
gonderilmeye baslanmistir. Acente ve otel-
lerin musterileri tarafindan cevaplanan an-
ketler dénem dénem toplanmis, yeni anket-
ler boélgelere dagitilmistir. Tesadtfi olma-
yan oOrnekleme ydntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak anket top-

literatir taramasi



lanmasina 1 Ekim 2011 tarihine kadar de-
vam edilmistir. Bu siire¢ sonunda toplanan
2153 anketten 6zensiz doldurulan ve analize
uygun olmayanlar elendikten sonra 1977
tanesi analize uygun bulunmustur. Anket-
lerin bolgesel dagilimi ise; Antalya'dan 565,
Istanbul'dan 522, Mugla'dan 514 ve Kapa-
dokya'dan 376 olarak gergeklesmistir. Top-
lanan anketler SPSS 16 programi yardimi ile
analize tabii tutulustur.

3.2. Bulgular

Demografik veriler incelendiginde;
arastirmaya katilanlarin %52,7'sini kadinla-
rin, %47,3'Gna ise erkeklerin olusturdugu
gbzlemlenmektedir. Katilimcilarin %40
bekar turistlerden olusurken %48'i evli tu-
ristlerden  olusmaktadir. Katilimcilarin
%11,7'si ise bosanmis olduklarini belirtmis-
lerdir. Arastirmaya katilanlarin édnemli bir
kismini geng¢ nufus olarak siniflandirilabile-
cek 35 yas ve alti oldugu go6zlemlenmistir.
Bu yas gurubuna girenlerin oransal dagilimi
%46,8 olarak gerceklesmistir. Yas gurubu
arttikga oranlarin azaldig: da arastirma so-
nuclarindan goézlemlenebilmektedir. Bu
durumun bir nedeni olarak arastirma do-
nemi olan Mayis - Ekim aylari arasinda
kalan donemde Turkiye'ye gelen turistlerin
yas ortalamalarini genellikle gen¢ olmasi,
uctinct yashlar olarak adlandirilan 55 yas

ve Uzeri gurubun ise tatillerini cogunlukla
kis donemlerinde gerceklestirmekte olmala-
ri gosterilebilir. Arastirmaya katilanlarin
%51,5'ini Universite mezunlari olusturmus-
tur. Bu orani %25,6 ile lise mezunlari, %14,5
ile yuksek lisans mezunlari takip etmisler-
dir. Arastirmaya katilanlarin %2,9'u iki tni-
versite okudugunu ifade ederken, %4,3'l
doktora mezunu oldugunu belirtmislerdir.
Anket verilerinden elde edilen sonuclara
gbre Ulkeyi ziyaret eden turistlerin dnemli
bir kisminin orta gelir gurubuna sahip tu-
ristlerden olustugunu sdéylemek muimkin-
dar. Zira ortalama 1001 € -3000 € arasi aylik
gelire sahip olan turistlerin orani %53,6 ola-
rak gergeklesmistir. 1000 € ve alti gelir du-
zeyine sahip olanlarin orani %16,4'de kalir-
ken, 4001 € ve Uzerinde gelire sahip olanla-
rin orani ise %155 olarak gergeklesmistir.
Tarkiye'ye daha 6nce ziyarette bulunmus
turistler ile bulunmamis olanlar arasinda
algilanan tlke imaji ve algilanan risk faktor-
leri acisindan anlamh farkhiliklarin olup
olmadiginin analiz edilebilmesi agisindan
katilimcilara Turkiye'de daha 6nce bulunup
bulunmadiklari sorusu yo6neltilmistir. Kati-
Iimcilarin % 48,7'si (n=962) daha 6nce Tur-
kiye'yi ziyaret ettiklerini ifade ederken
%51,3'0 (n=1015) ilk ziyaretleri oldugunu
ifade etmislerdir.

Tablo 1: Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet f % Gelir Daghmi f %
Kadin 1042 52,7 >1000 € 325 164
Erkek 935 47,3 1001-2000€ 590 29,8
Toplam 1977 100 2001-3000€ 471 23,8
3001-4000€ 273 13,8
Medeni Hal f % <4001 € 307 155
Bekar 791 40,0 Bos Birakilan 11 0,7
Evli 955 48,3 Toplam 1977 100
Bosanmis 231 117
Toplam 1977 100

Katilimcilarin gerdikleri Ulkelere goére
gruplandirmalari analizlerde varyans esitli-
gi problemi dogurabileceginden ilk G¢ mil-

Yas Dagihmi f % Egitim Durumu f %
>25 yas 336 17,0 Lise ve alti 506 25,6
26-35 yas 589 29,8 Lisans 1019 51,5
36-45 yas 476 24,1 Mastir 286 14,5
46-55 yas 264 134 Doktora 85 43
56-65 yas 196 9,9 2.Universite 57 2,9
< 66 yas 116 5,8 Bos Birakilan 24 1,3
Toplam 1977 100 Toplam 1977 100

liyet ayri ayri gruplandirildiktan sonra di-
ger milliyetler cografi ve tarihsel yakinlikla-
rina gére gruplandirilmiglardir. Bu grup-



landirma yapilirken Kualtir ve Turizm Ba-
kanhigi'nin tablolarin da kullanmis oldugu
gruplandirmaya sadik kalinmaya calisiimis
ancak yine karsilastirmalarin istatiksel ola-
rak dogru olabilmesi icin 6érnegin Kuzey ve
Guney Amerika ulkelerinin birlestirilmesi
yoluna gidilmistir. Bunun disinda; Hindis-
tan, iran, Pakistan, Afganistan, Kazakistan,

Kirgizistan, Azerbaycan, Gurcistan, Bah-
reyn, Kuveyt, Liubnan, Suudi Arabistan,
Suriye, Misir, Tunus, Tanzanya ve Guney
Afrika Cumhuriyeti Ulkelerinin "Musliman
Ulkeler" bashgl altinda gruplandiriimasi
uygun bulunmustur. Bu ydntemle gercek-
lestirilen katilimcilarin bdlgesel dagilimi
Tablo 3'de verilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin bélgesel dagilimlari

Rusya

ingiltere

Almanya

Dig. Avrupa Ulkeleri

Orta ve Dogu Avrupa Ulkeleri

Amerika Kitasi Ulkeleri
Miusliiman Ulkeler
Dogu Asya Pasifik

Toplam

fo %
371 188
300 1572
278 14,1
358 18,1
218 11,0
154 7,8
157 79
141 71
1977 100

Katilimcilarin tlkemizde daha 6nce bu-
lunup bulunmama durumlarina gére algi-
ladiklar: tlke imajinin farkhilik gosterecegi
ddstnilmis ve bu farkhiligin tespit edilme-
sini saglayabilmek amaciyla katilimcilara
Turkiye'yi daha dnce ziyaret edip etmedik-
leri sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin %
48,7'si (n=962) bu soruya evet cevabini ve-
rirken, %51,3'4 (n=1015) hayir cevabini
vermislerdir. Turkiye'yi tekrar ziyaret ora-
nin yuksek ¢ikmis olmasi turistlerin algila-
diklarr Ulke imajinin ve tUlkemizde yasadik-
lari deneyimlerin olumlu oldugu yéninde
bir isaret olarak degerlendirilebilir. Ancak
diger taraftan, hedef pazarlarda Ulkemize
ilk defa gelen turist sayilarinin azalmasi
acisindan bir doygunlugun isareti olabile-
cegi de goz dnidnde bulundurulmalidir.

Ulke imajini etkileyen en onemli fak-
térlerden biri lokasyondur. Turistlerin bir

ulkeye iliskin imaj algilari s6z konusu ulke-
yi cografi olarak dinyanin neresinde di-
sundukleri ile yakindan iliskilidir. Bu iliski
nedeniyle katilimcilara Tuarkiye'yi cografi
olarak diinyanin neresinde goérdukleri soru-
su yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin
%50,6's1 (n=1001) Avrupa ve Asya arasinda
cevabi verirken %15'i Avrupa cevabi ver-
mistir. Soruya verilen diger cevaplar da
incelendiginde (Tablo 3) katilimcilarin Tar-
kiye'yi bir Avrupa ulkesi olarak degerlen-
dirmekten uzak olduklarini ifade etmek
mimkundar. inang ise bir tilke imaji algisi-
ni etkileyen dnemli faktdrlerden bir digeri-
dir. Bu nedenle katilimcilara Turkiye'de
¢ogunlugun sahip oldugunu distndukleri
inancin hangisi oldugu sorusu da yoneltil-
mistir. Tablo 3'de de go6zlemlendigi gibi
katilmcilarin %89,9'u (n=1778) bu soruya
"Muslumanhk" cevabini vermislerdir.



Turkiye'yi hangi cografi bol-

Katihmcilarin Tarkiye Nifusunun Cogunlu-

ge igerisine dahil edersiniz? f % gunun Sahip Oldugunu Diisiindiigii inang f %
Tard
Avrupa ve Asya (Avrasya) 1001 50,6 Maslimanlik 1778 89,9
Avrupa 296 150 Hiristiyanlik 115 58
Asya 293 148 Budizm 25 13
Ortadogu 289 14,6 Ateist 22 1,1
Avrabistan 64 32 Yahudilik 19 1,0
Afrika 18 09 Diger 17 09
Diger 16 0,8 Bos birakilan 1 0,1
Toplam 1977 100 Toplam 1977 100

Cografi bolge ve sahip olunan inancg tu-
ri  sorunlarindan sonra katilimcilardan
Turkiye imaji algilarini genel olarak deger-
lendirmeleri istenmistir. Bu amagcgla 7'li
Likert olcegi ile sorulan soruda 1 oldukca
olumsuz, 7 ise oldukg¢a olumlu uUlke imaji
algisint ifade etmektedir. Katilimcilarin
Turkiye'yi ziyaret ettikten sonra tlke imaji
algilarinin degisebilecegdi varsayilmis ve bu
nedenle katilimcilardan ziyaret Oncesi ve
ziyaret sonrasi imaj algilarini ayri ayri de-

gerlendirmeleri istenmistir. Degerlendirme
sonuglari Tablo 4'de verilmistir. Tabloda da
gozlemlendigi gibi katilimcilarin tlkemizi
ziyaret etmeden 6nceki imaj algilari ortala-
masi 4,52; ziyaret sonrasi imaj algilarinin
ortalamasi ise 5,69 olarak gerceklesmistir.
7'li Likert Olceginde orta degerin 4 oldugu
dasunulurse ziyaret sonrasi imaj algilama-
sinin olumlu oldugu ancak ziyaret oncesi
imaj algilamasinin ise kritik bir deger tasi-
digini ifade etmek mimkandur.

Tablo 4: Turkiye imajina iliskin genel degerlendirilme

Turkiye'nin genel imaji
Turkiye'yi ziyaretten dnce

n X Std. Sapma
1977
Turkiye'yi ziyaretten sonra 1977

452 152
569 123

Tablo 5: Turkiye hakkindaki genel fikirler

Turkiye hakkindaki genelfikirler
Tehlikeli - Giwvenli

Siradan - Egzotik

Zayif- Glglu

Gelismemis - Gelismis

Kifi - Temiz

Eski moda - Modern

Anti laik - Laik

Anti demokratik - Demokratik
Muhafazakar - Acik fikirli
Pahali - Ucuz

Dogulu - Avrupal

Fakir - Zengin

n X  Std. Sapma a
1971 4,68 1,39
1976 4,59 1,31
1972 455 1,26
1976 451 134
1976 4,46 1,53
1975 4,37 140
1963 4,33 142
1967 4,31 144
1975 4,20 147
1976 4,09 142
1977 4,06 154
1972 3,95 1,20



Katilimcilarin algiladiklari genel Tir-
kiye imaji degerlendirildikten sonra Turkiye
hakkindaki imaj algilarini etkileyen faktor-
ler 6l¢ilmek istenmis, bu amacla anlamsal
farklihklar yéntemine basvurulmustur. An-
lamsal farkhliklar yéntemi; likert 6lgeginin
her iki ucunda zit iki sifatin yerlestirilmesi
ve en disuk degerin olumsuz sifatl, en yik-
sek degerin ise olumlu sifati ifade edecek
sekilde bir cetvel ile katilimcilar tarafindan
degerlendirilmesinin saglandig: bir yon-
temdir. Ornegin bu calismada 7'li Likert
Olcegi kullanilmis ve 1 "tehlikeli", 7 ise
"guvenli" sifatlarini ifade edecek sekilde
katilimcilarin bir deger vermeleri istenmis-
tir. Bu yontemle hazirlanan cetvele katilim-
ctlarin verdikleri cevaplari Tablo 5'de go6z-
lemlemek mumkundur. Analiz sonuglarin-
da her ifadenin 4'Gn Uzerinde deger almis
olmasi olumluya dénuk bir imaj algisini
ifade ederken degerlerin 5'in Gzerinde ol-
mamasinin kritik oldugunu belirtmek dog-
ru olacaktir. Katilimcilar en olumlu imaj
algisina guvenlik, egzotiklik ve guclu Glke
olma sifatlarinda sahipken en olumsuz imaj
algisina ise fakir, dogulu ve pahali bir Glke

olma sifatlarinda sahip olduklarin ifade
etmislerdir. Alfa degerinin 0,889 gibi bir
deger almasi ise Olcegin givenilir oldugu-
nun bir géstergesidir.

Ulke imajini olusturan en 6nemli un-
surlardan biri de Ulke insaninin sahip oldu-
gu imajdir. Bu nedenle katilimcilarin Tark
insani imaji algilari dl¢cilmek istenmis ve bu
Olcum icin de anlamsal farkliliklar yéntemi-
ne basvurulmustur. Tablo 6'da katilimcila-
rin cevaplarinin aritmetik ortalamalarini
gbzlemlemek mumkindur. Tabloda da g6z-
lemlendigi gibi Tark insani algisinda Turki-
ye algisina kiyasla ortalamalar daha yuksek
olarak gerceklesmistir. Analiz sonuclarin-
dan hareketle katilimcilarin Tirk insanini;
samimi, ¢aliskan ve nazik olarak niteledik-
lerini ifade etmek mumkindur. Ancak Du-
ristlik, given ve egitim konularinda orta-
lamalarin en disuk olarak gegeklestigi goz-
lemlenmektedir. 4'Gn Gzerinde deger almis
olmakla birlikte bu sonugclarin da kritik ola-
rak degerlendirilmesi gerektigi dusidnul-
mektedir. Alfa degerinin ytksek ¢ikmasi ise
Olgcegin guvenilirliginin bir gostergesidir.

Tablo 6: Turk insani hakkindaki genel fikirler

Turk insani hakkindaki genelfikirler

Soguk - Samimi

Tembel - Caliskan
Agresif- Nazik

Sabit fikirli - Esnek
Miitevazi - Kibiri
Dirist olmayan - Dirist
Giivenilmez - Glvenilir
Cahil - Egitimli

n X Std. Sapma  a

1975 547 1,48
1976 535 154
1972 502 161
1971 4,89 149
1971 487 155
1971 482 154
1972 4,78 1,45
1964 4,68 144




Haberin Siklik Derecesi

Turk insani hakkinda duyulan haberler

n
Spor haberleri 1967
iklimle ilgili haberler 1965
Ekonomi haberleri 1962
Dogal afetlerle ilgili haberler 1971
Finansal haberler 1968
Sosyal olaylarla ilgili haberler 1962
Klttrel olaylarla ilgili haberler 1960
Politik haberler 1970
Cevresel problemlerle ilgili haberler 1965
Sanat ile ilgili haberler 1975

X

2,95
3,26
3,16
2,95
2,89
3,01
3,13
3,46
2,77
2,86

Haberin Olumluluk Derecesi
Std.

Std. a
Sapma : X Sapma
1,83 1975 4,18 1,60
1,83 1967 4,50 1,59
1,68 1971 4,10 143
1,67 1952 3,67 1,59
1,65 1968 3,96
1,66 1960 3,91 H@ ,8%211
1,74 1960 4,23 1,52
1,80 1974 3,92 150
1,64 1965 3,83 1,45
1,81 1969 4,20 1,58

Haberin siklik derecesi igin; (1) oldukga nadir, (7) oldukga sik / Haberin olumluluk derecesi icin; (1) oldukca
olumsuz, (7) oldukca olumlu anlamlarini ifade etmektedir.

Medya, bir tlke imajinin olusmasinda
en Onemli araclardan biridir. Bir tlke hak-
kinda yapilan haberlerin siklik derecesi ve
icerigi s6z konusu haberleri takip eden bi-
reylerin algiladiklari tlke imajint gelismesi-
ne olumlu ya da olumuz yonde katki sagla-
yabilmektedir. Bireyler daha 06nce ziyaret
etmedikleri, hakkinda cok fazla bilgi sahibi
olmadiklari ulkelerle iliskili olarak haber-
lerden edindikleri bilgiler dogrultusunda
bir takim algilara sahip olabilmektedirler.
Bu nedenle katilimcilara ulkelerinde Turki-
ye ile ilgili ne siklikla haber duyduklari ve
duyduklari haberlerin olumluluk dereceleri
sorulmustur. Tablo 7'de de goézlemlendigi
gibi katilimcilarin Tarkiye ile ilgili duyduk-
lari haberlerin siklik derecelerinin tama-
minda ortalama 4'Un altinda gerceklesmis-
tir. Bu sonuc¢ Ulkemizin uluslararasi med-
yada yeterince yer alamadiginin bir goster-
gesidir. Bununla birlikte katilimcilar en cok
politik haberler duyduklarini ifade etmis-
lerdir. Duyduklari haberlerin olumluluk
dereceleri incelendiginde ise en yiksek or-
talamanin ve dolayisiyla en olumlu haberle-
rin 4,40'lik ortalama ile iklime iliskin haber-
lerde gerceklestigi gdozlemlenmektedir. Kul-
tar, sanat, spor ve ekonomi haberleri de
4'Gn Uzerinde ortalama almis diger haberle-

ri olusturmuslardir. En olumsuz haberlerin
ise 3,67'lik ortalama ile dogal afetlere iliskin
haberlerde gerceklestigi gbzlemlen-
mektedir.

Gunumuzde bilgi ve iletisim teknoloji-
lerindeki hizli gelisime paralel olarak birey-
lerin bilgi kaynaklari da hizla degismekte
ve ¢esitlenmektedir. Bu baglamda katilimci-
larin Turkiye ile ilgili bilgileri en ¢ok hangi
kaynaklardan edindikleri 6lcilmeye c¢ali-
stimis, bu amacla onlara sunulan bilgi kay-
naklarindan en etkili olana 1, en az etkili
olana 10 vermek suretiyle siralamalari is-
tenmistir. Siralama sonuglarini Tablo 8'de
gozlemlemek mumkundar. Katilimcilar en
¢ok internetten bilgi edindiklerini ifade et-
mislerdir. Bunun yaninda agizdan agiza
iletisimin de etkili bir bilgi kaynag! oldugu
gozlemlenmektedir. Teknolojik gelisme ve
internetin etkisinin bir sonucu olarak tur
operatorleri ve seyahat acentelerinin etkin-
liginin ise ancak Gclncld sirada yer aldigi
gozlemlenmektedir. internet; televizyon,
reklam, yazili basin gibi pek cok bilgi kay-
naginin  bireyler Gzerindeki etkinligini
azaltmistir. Internet sayesinde bireyler iste-
dikleri bilgiye, istedikleri zaman, dogrudan
ulasabilme imkanina sahip olmaktadirlar.



Tablo 8: Katilimcilarin Turkiye Hakkindaki Bilgilerinde Etkili Olan Kaynaklar

Bilgi kaynagi X Std. Sapma
internet 3,83 2,79
Alile/Arkadaslar/Agizdan agza 4,33 2,96
Tur Operatorleri/Seyahat Acenteleri 4,35 2,86
Televizyon 4,77 2,78
Yazili basin 5,64 2,76
Reklamlar 571 2,68
BlyUk organizasyonlar (Dinya Kupasi, Eurovision vb.) 5,78 2,87
Kisisel deneyim 6,34 3,42
Kitaplar 6,48 2,85
Diger 9,96 0,44

Katilimcilarin demografik verileri, gel-
dikleri tlke ve Turkiye'de ziyaret ettikleri
cografi bolgeye goére algiladiklar tGlke ima-
jinda anlamh farkhliklar olup olmadigini
daha saghkh bir sekilde 6lcebilmek amaciy-
la tlke imajint 6lgmeye yoénelik sorulmus
ifadeler faktor analizine tabii tutulmustur.
Faktor analizi sonucunda Turkiye imaji,
Turk imaji ve Genel Turkiye imaji olmak
Uzere u¢ faktor tespit edilmis olup bu fak-
torlerin varyansi agiklama orani %50,29
olarak gerceklesmistir. Bu deger dusuk bir
deger olmakla birlikte imajin olusumuna
etki eden; cografi konum, sahip olunan
inancg tard gibi faktorlerin analize dahil edi-
lememis olmasi ve tlke imajinin ayni anda
pek c¢ok faktorin etkisi altinda olusuyor
olmasi nedeniyle kaynaklandigi dusuandl-
mektedir. Alfa degerleri incelendiginde ise
Genel Tarkiye imaji faktérinin alfa degeri-
nin %48 gibi dustk bir deger aldigi gézlem-
lenmektedir. Bu durumun temel nedeni ise
s6z konusu faktdoru olusturan ifade sayisi-
nin 2 olmasidir. Uciin altinda ifade ile agik-
lanabilen faktdrlerin alfa degerlerinin dustk
¢tkmasi normaldir. Faktdr analizinden son-
ra demografik veriler yonunden faktorler
arasinda anlamli farkhlik bulunup bulun-
madigi analiz edilmek istenmis ancak yapi-
lan homojenlik testi sonucunda

varyanslarin esit dagilmasina ragmen ho-
mojenligin saglanamadigi g6zlemlenmistir.
Varyanslarin homojen dagilmasi parametrik
testlerin bir 6n kosulu olup homojen dagi-
lmin bulunmadigr verilerde parametrik
testlerin non-parametrik karsiliklarinin uy-
gulanmasi gerekmektedir. Bu nedenle ana-
lizlerde T-testi ve Avona analizi yerine
Mann Whitney-U testi ve Kruskal Wallis
testi uygulanmistir.

Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan al-
giladiklari Glke imajinda anlaml bir farkli-
Ik bulunup bulunmadiginin o6lgilebilmesi
amaciyla Mann Whitney-U testi gerceklesti-
rilmis olup test sonuclar Tablo 10'da gdz-
lemlenmektedir. P degerleri incelendiginde
sadece Tirk imaji faktoriine iliskin olarak
cinsiyetler agisindan anlamh farklihk bu-
lundugu goézlemlenmektedir (p<0,05). Sira
ortalamalari (mean rank.) incelendiginde ise
kadinlarin erkeklere kiyasla daha olumsuz
bir Turk insani algisina sahip olduklarin
ifade etmek dogru olacaktir. Bu sonucun
temel nedeninin Turkiye ile ilgili uluslara-
rast medyada da sik sik yer alan kadin hak-
larina ve kadina siddete iliskin olumsuz
haberler ve kadin turistlerin Glkemizde ma-
ruz kaldi§i olumsuz davranislar oldugu
dusunulmektedir.



Tablo 9: Turkiye imajina iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve ifadeler

Faktor 1: Algilanan Tiirkiye irmaji
Faktor 2: Algilanan Turk irmaji
Faktor 3: Algilanan Genel Tiirkiye imeji

Oz Deger Agiklanan Varyans (%) a

34,388 24,011 ,889
10,903 18,724 ,854
4,998 7,555 ,480

KMO: ,939; Bartlett's Test of Sphericity (Sig.): ,000; KimulatifA¢iklanan Varyans: 50,29

Tablo 10: Cinsiyet-imaj Faktorleri iligkisi

n Mean Rank. Sumof Ranks Z p (2-tailed)
Tl S o N
Tl S 0 S00D
A

Katilimcilarin gelir durumlarina bagh
olarak imaj faktorlerine katilim duzeyleri
acisindan anlamh farklihk bulunup bulun-
madigint  6lgmek amaciyla ise Kruskal
Wallis testi yapilmistir. Tablo 11'de g6zlem-
lendigi gibi Turk imaji ve Genel Turkiye
imaji faktorlerinde gelir durumlari agisin-
farkliliklar gozlemlenmistir
(p<0,05). Sira ortalamalari degerlendirildi-
ginde ise gelir durumu arttikca imaj algi-

dan anlamh

sinda da bir yukselme oldugu, gelir duru-
mu dustukce imaj algisinin da olumsuza
dogru bir egilim oldugu gdzlemlenmekte-
dir. Bu durumun temel nedeninin gelir du-
rumu daha yuksek olan katilimcilarin daha
yuksek kalitede isletmelerde tatil yapmalari
nedeniyle algiladiklari imaj unsurlarinin da
daha olumlu olmasi oldugu distnidlmekte-
dir.

Tablo 11: Gelir Durumu-imaj Faktorleri iligkisi

1000 € ve alti

1001 - 2000 € arasl
2001 - 3000 € arasl
3001 - 4000 € arasl

Tiirk imaji

4001 € ve Uzeri
1000 € ve alti

Tiirkiye Irmaji

Genel Tiirkiye imgji

1001 - 2000 € arasl
2001 - 3000 € arasl
3001 - 4000 € arasl
4001 € ve Uzeri
1000 € ve alti

1001 - 2000 € arasl
2001 - 3000 € arasl
3001 - 4000 € arasl
4001 € ve Uzeri

n Mean Rank.
324 890,58
590 934,31
471 994,64
273 1028,46
307 1115,84
325 1025,65
590 973,32
471 979,11
273 947,54
307 997,16
325 929,31
590 955,44
471 1011,11
273 1054,50
307 989,31

p (2-tailed)

,000

,511

,040



Katilimcilarin Turkiye'de daha 6nce
bulunup bulunmamalarinin imaj algisinda
farklilhk yaratip yaratmadigi ise yine Mann
Whitney-U testi ile analiz edilmistir (Tablo
12). Analiz sonuclarindan hareketle Genel
Turkiye Imaji algisinda ziyaret durumuna
gore anlamh farkhilik bulundugunu ifade
etmek mimkundir (p<0,05). Sira ortalama-
lari incelendiginde Ulkemizi daha 6énce zi-
yaret etmemis olan turistlerin algiladiklari
Genel Tirkiye imajinin daha olumsuz ol-

dugu gozlemlenmektedir. Bu olumsuzlu-
gun katilimcinin bilgi yetersizliginden kay-
naklanmasi mumkidn olabilmekle birlikte
olumsuz bilgiler nedeniyle kaynaklanma
ihtimalinin daha yidksek oldugu dustnal-
mektedir. Zira Uulkemizle ilgili duyulan
olumsuz haberler ya da agizdan agiza ileti-
sim sonucu elde edilen olumsuz bilgiler
Ulkemizin imajinin da olumsuz algilanma-

sina neden olmaktadir.

Tablo 12: Ziyaret Durumu-imaj Faktorleri iliskisi

n Mean Rank.  Sum of Ranks p (2-tailed)
s R mAS o
w25 BED g g,
Genel Tirkiye imeji ';Zir 3235 igggi y ggg;g;gg 3149 002

Tablo 13: Katilimcilarin Geldigi Bélge-imaj Faktorleri iligkisi

n Mean Rank. p (2-tailed)

Rusya 371 92326
Almanya 278 862,59
ingiltere 299  1266,62
Tiirk imeji Dig. Avrupa Ulkeleri } 358 1036,37 000
Orta ve Dogu Avrupa Ulkeleri 218 897,41 '
Anerika Kitasi Ulkeleri 154  1085,39
Doju Asya Pasifik 141  1098,10
Musliman Ulkeler 157 659,82
Rusya 371  1099,44
Almanya 278 852,95
ingiltere 300 1011,51
Tirkiye imaji Dig Avrupa Ulkeleri ) 358 996,80 000
Orta ve Doju Avrupa Ulkeleri 218 915,66 '
Amerika Kitasi Ulkeleri 154 1070,23
Doju Asya Pasifik 141 104275
Musliman Ulkeler 157 882,02
Rusya 371 1007,25
Almanya 278 845,57
ingiltere 300 995,49
Genel Tiirkiye imgji DI Avrupa Ulkeleri 358 985,28 o
Orta ve Doju Avrupa Ulkeleri 218 963,63 ’
Amerika Kitasi Ulkeleri 154 1142,38
Doju Asya Pasifik 141 1154,03
Misliiman Ulkeler 157 932,48



imaj algisini etkileyen en énemli fak-
torlerden biri bireylerin icerisinde bulundu-
gu cografi konumdur. Birey hangi tlkenin
vatandasi, hangi kaltarun bir Gyesi ise imaj
algilamasi da igerisinde yasadigl topluma
gore degisebilmektedir. igerisinde yasanilan
toplumun olumlu ya da olumsuz egilimleri
bireyin imaj algilarinda da olumlu ya da
olumsuz degisimlere neden olabilmektedir.
Bu baglamda katilimcilarin algiladiklari
Ulke imajinda farkhilik olup olmadig: test
edilmis ve analiz sonuclari Tablo 13'de ve-
rilmistir. Analiz sonuclarinda her U¢ imaj
faktora icin de katilimcilarin geldikleri bél-
ge acisindan anlamh farkhliklar bulundugu
gbzlemlenmektedir (p<0,05). Sira ortalama-
lari incelendiginde, her ¢ imaj faktdériinde
de Musliman ulkeler, Almanya ve Orta ve
Dogu Avrupa ulkelerinden gelen katilimci-
larin en olumsuz imaj algisina sahip olduk-
larini ifade etmek mumkindur. Ozellikle
1950'lerden itibaren Almanya'ya vasifsiz is
gucl saglamak amaciyla gerceklestirilen
gbclerin Alman turistler Gzerinde olumsuz
etkisi oldugu dustuntlmektedir. Egitim se-
viyesi zayif olan bu gé¢menler kualtarlerini
kaybetmemek amaciyla daha kapali gruplar
halinde yasamislar ve gog¢ ettikleri tlkenin
toplumuyla kaynasmak konusunda istekli
olmamiglardir. Bu nedenle Almanya'dan
gelen turistlerin olumsuz bir Turk ve Turki-
ye imaji algisina sahip olduklari duasuntl-
mektedir. Ancak Musluman ulkeler ve Orta
ve Dogu Avrupa ulkelerinin neden bdyle
bir olumsuz algiya sahip olduklarinin ne-
denleri arastirilmahdir. Amerika Kitasi dl-
keleri ve Dogu Asya Pasifik Glkelerinin ise
faktorlerde olumlu bir imaj algisina sahip
oldugu go6zlemlenmektedir. Rusya'nin ise
Turkiye ve Genel Turkiye imaji icin algila-
malari olumlu iken Tudrk insani icin daha
olumsuz bir imaj algisina sahip olduklari
gb6zlemlenmektedir. Bu sonu¢ da nedenleri
Uzerinde durulmasi gereken 6énemli bir so-
nuc¢ olma ozelligi tasimaktadir.

Tablo 14: Anketin Uygulandigi Bélge-imaj Fak-
torleri iligkisi

n Mean
Rank. (2-tailed)
Mugla 513 944,86
Tuk  Analya 565 112737
imgjl  istanbul 522 801,78 !
Kapadokya 376  1098,58
Mugla 514 107747
Torkiye Antalya 565 102388
imgjl  istanbul 522 835,26 !
Kapadokya 376  1029,09
Mugla 514 924,82
%r”kle;e Antalya 565 983,27 000
jmgji | lstanbul 522 04447 !
Kapadokya 376  1147,18

Son olarak katilimcilarin Turkiye'de zi-
yaret ettikleri bdlge acisindan algiladiklari
ulke imajinda anlamli bir farklilik bulunup
bulunmadigi analiz edilmistir. Tablo 14'de
verilen analiz sonuclarindan da gézlemle-
nebilecegi gibi p degerleri faktorlerin ta-
marninda anlamlh farkhilik oldugunu ifade
etmektedir. Turk imaji faktért icin en olum-
lu algiya Antalya bélgesini ziyaret eden
turistlerin sahip oldugu goézlemlenmektedir.
Kapadokya ise ikinci siray alirken istanbul
en olumsuz Turk imaji algisina sahip olu-
nan bélge olmustur. Antalya'da turistlerin
daha cok otel merkezli tatil yapmalari ve
tatillerinde her sey dahil resort otellerde
konaklamalari nedeniyle daha egitimli Turk
insani ile karsilasmalarinin bu durumun
temel nedeni oldugu dustnidlmektedir. Di-
ger taraftan didnyanin énemli metropolle-
rinden biri olma 6zelligi tasiyan istanbul'da
turistin karsilasabilecegi pek ¢ok olumsuz
ornek bulunmaktadir. Tarkiye imaji algisi
acisindan ise Mugla bdélgesi ilk sirayi almak-
la beraber Mugla, Antalya ve Kapadokya
bolgelerinin birbirine ¢ok yakin degerler
aldi1g1; istanbul bélgesinin ise bu U¢ bélge-
den farkli olarak daha olumsuz bir deger
aldigr gozlemlenmektedir. Genel Turkiye
imaji faktéri agisindan ise farklihgi olustu-
ran bolge Kapadokya olarak gerceklesmis
ve bu bodlgeyi ziyaret eden turistler diger



bélgelere kiyasla daha olumlu bir tGlke imaji
algisina sahip olduklarini ifade etmislerdir.

4. SONUC VE ONERILER

Cagimizda bilgi ve iletisim teknolojile-
rinde yasanan gelismeler, uluslararasi tica-
rettin yayginlasmasi ortadan
kalkmasi ve kuresellesme gibi unsurlar is-
letmelerde oldugu gibi Glkelerin de kiiresel
rekabet icerisinde var olma cabasi icerisine
girmelerini zorunlu kilmaktadir. Olusan bu
rekabet ortami icerisinde ulkeler, bir taraf-
tan teknolojik gelismelerdeki hizin yakala-
nabilmesi, uluslararasi siyasal degisimlerde
Ulkenin dogru konumlandirmasinin yapila-
bilmesi gibi dis guglerin bir taraftan da tlke
ekonomisi, toplumsal degisimler, i¢ politi-
kalar gibi i¢ gugclerin etkisi altinda kalmak-
tadir. Ulke vatandaslarinin refah diizeyinin
arttirilmasi ve ekonomik kalkinmanin sag-
lanmasi hedefleri Gizerinde duran Ulkeler bu
hedeflerin gerceklestirilebilmesi icin yaban-
ci yatirimlarin tilkeye cekilmesi, uluslararasi
turizm hareketlerinden yeterince pay alin-
masl, ihracat ve ithalatin gelistirilmesi gibi
kilit ekonomik faaliyetleri gindemlerine
almak zorundadirlar. Bu zorunluluk gunu-
muizde Ulke imajinin dogru yonetilmesi
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Ulke
imaji yonetim stratejisi, ktresel rekabet or-
taminda ortaya cikabilecek pazar firsatla-
rindan faydalanabilmek amaciyla ulkeye
yonelik bir imajin belirlenmesi, bu imajin
konumlandirilmasi ve korunmasi asamala-
rini kapsayan bir surectir. Ulke pazarlama-
sinin amaci Ulkeyi satmak degil, tlkenin
drunlerini satmaktir. Ulkenin sahip oldugu
dogal ve tarihi guzelliklerinin tanitilarak
turizmin hizmetine sunulmasi, tlkenin do-
gal ve beseri kaynaklarinin tanitilarak ya-
banci sermayenin ulkeye ¢ekilmesi, Ulkenin
ulusal sirketlerinin uluslararasi pazarlarda
tanitilmasi gibi hedefler tlke pazarlamasi-
nin temel hedeflerini olusturmaktadir.

sinirlarin

Ulke imajinin dogru ydnetilmesinin
temel sartlarindan biri ise var olan tlke ima-

jinin dogru tespit edilmesidir. Bu c¢alisma,
ulkemizin imaj yonetimine 1sik tutmak icgin
Turkiye'yi ziyaret eden turistlerin algiladik-
lari tlke imajinin tespit edilmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Analiz sonuclarindan
hareketle Ulkemizi ziyaret eden turistlerin
algiladiklart  Turkiye imajinin yeterince
yiksek olmadigi goézlemlenmistir. Her ne
kadar ziyaret edildikten sonra yasanan de-
neyimlerin de katkisiyla imaj algisi olumlu-
ya dogru bir gelisme godsteriyor olsa da
Ozellikle ziyaret 6ncesindeki imaj algisinin
cok dustuk oldugu gozlemlenmektedir. Bu
sonucun temel nedenlerinden birinin Tur-
kiye hakkinda uluslararasi medyada yer
alan haberlerin sikh@i ve icerigi oldugu di-
stinulmustur. Katilmcilara bu yénde ydnel-
tilen sorularda Glkemizin uluslararasi med-
yada yeterince yer alamadigi gézlemlenmis-
tir. Bu nedenle Turkiye'nin imaj yonetimin-
de gerceklestirmesi gereken ilk adimin
dinya medyasinda daha sik ve daha olum-
lu haberlerle yer almanin yollarinin aran-
masi oldugu dustnidlmektedir. Uluslararasi
kaltarel veya sportif organizasyonlara ev
sahipligi yapilmasi, dinya basininda ses
getirecek faaliyetlerde bulunulmasi gibi
Oornekler nu amag icin kullanilabilecek ydn-
temlerdir. Diger taraftan, katilimcilarin bilgi
kaynaklari incelendiginde ise internet ve
agizdan agiza iletisimin ilk iki sirayi aldigi
gbzlemlenmektedir. Bu nedenle 6zellikle
internet tGzerinde Turkiye'nin var olmasinin
saglanmasi gerekmektedir. Bu amacla Kul-
tir ve Turizm Bakanlhigi'nin gerceklestirmis
oldugu "goturkey.com" basarili bir proje
olmakla beraber yetersizdir. Ozellikle sosyal
medya igerisinde daha etkin bir yer alinma-
si gerekliligi muhakkaktir. Bununla birlikte
agizdan agiza iletisimde olumlu tavsiyele-
rin arttirilabilmesi icin mevcut turistlere
olumlu deneyimlerin yasatilmasi gerekmek-
tedir. Bu amagla, hizmet kalitesinin devamli
kontrolt ve turizm alaninda faaliyet go6ste-
ren isletmelerin hizmet kalitelerinin artiril-
mas! yénunde tesvik dilmesi gerekmekte-
dir.



Katilimcilarin Turkiye ve Turk insani
hakkindaki genel fikirleri degerlendirildi-
ginde ise go6ze ilk carpan, Turkiye hakkin-
daki genel fikirlerde "guvenilir Glke" algisi-
nin en yuksek ortalamaya sahip olmasi an-
cak buna ragmen Tirk insani s6z konusu
oldugunda "dirtst olmayan”, "gUvenil-
mez" ve "cahil" ifadelerinin en dusuk orta-
lamalara sahip olmasidir. Ulkemizi givenli
bir tlke olarak goren turistler Turk insani
s6z konusu oldugunda ayni seyi dusin-
memislerdir. Ozellikle turizm bélgelerimiz-
de yasanilan yuksek fahis fiyattan Uridn
satma cabalari ve turistlerin maruz kaldigi
dolandiriciliklar bu sonucun temel nedenini
olusturmaktadir. Sahte trtnlerin gercekmis
gibi, gercekleriyle ayni fiyata satilmaya ¢ali-
silmasi, hanutcular (komisyoncu) araciligiy-
la turistlerin alisverise zorlanmasi, ¢ift etiket
uygulamalari gibi pek cok dolandiricihik
faaliyeti maalesef turizm bdlgelerimizde
turistlerin maruz kaldig: faaliyetlerdir.
Ozellikle turizm bélgelerimizde ¢alisan kali-
fiye olmayan, yabanci dil bilgisi olmayan
personel nedeniyle turistler Turkleri egitim-
siz olarak godrmektedirler. Turizm bolgele-
rinde yerel yonetimler aracihigiyla denetim-
lerin arttirilmasi sayesinde turistlerin do-
landiriciliga maruz kalmalarinin 6niine ge-
cilebilecegi, basta yabanci dil e§itimi olmak
Uzere turizm egitimine 6nem verilmesi ile
de "cahil" imajinin silinebilecegi dusinul-
mektedir. Ancak turizm egitimi konusunda
Universite dizeyinde ciddi bir egitim po-
tansiyeline sahip olan udlkemizin temel
problemlerinden birinin de yasal duzenle-
meler oldugu unutulmamalidir. Turizm
isletmelerinde calisacak personelin en azin-
dan belirli bir yzdesinin turizm 6nlisans ya
da lisans mezunu olma zorunlulugunun
getirilmesi de "cahil Turk" imajinin silinme-
sine 6nemli katki saglayacaktir.

Analiz sonucunda kadin katilimcilarin
daha olumsuz bir Turk insani imajina sahip
olduklari gozlemlenmistir. Ozellikle kadina
siddet haberlerinin diinya medyasinda da

stk sik yer almasi, Turkiye'nin bu anlamda
olumsuz bir imaja sahip olmasi gibi neden-
lerin bu sonucun kaynagi oldugu dustnal-
mektedir. Ancak Alanya ve Marmaris gibi
eglence hayatinin yogun oldugu turizm
bolgelerimizde kadin turistlere tacize varan
olumsuz davranislarin sergilenmesi, yakin
gecmiste kadi turistlere tecaviz vakalarinin
gerceklesmis olmasi gibi nedenlerin de bu
sonucun temel kaynagi oldugu unutulma-
malidir. Dolayisiyla bu olumsuz tutum so-
mut gerceklere dayanmaktadir ve Turki-
ye'nin bu anlamda imajinin duzeltilebilmesi
ancak bu gercekligi ortadan kaldirmakla
mumkun olabilecektir.

Katilimcilarin geldikleri bdlgeler aci-
sindan imaj faktorlerinde anlamh farklilik
bulunup bulunmadig! incelendiginde Al-
manya, Orta ve Dogu Avrupa Ulkeleri ve
Mdusliman Ulkelerden gelen turistlerin di-
gerlerine kiyasla daha olumsuz bir Glke
imaji algilamasina sahip olduklari gozlem-
lenmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi
Alman turistlerin olumsuz imaj algisinin
1950'lerden itibaren bu Ulkeye ucuz isgucu
icin go¢ etmis Turklerden kaynaklandigini
diasinmek muimkiandar. Muasliman ulke-
lerde ise, Turkiye'yi Laik-Musliman udlke
olmasi nedeniyle ya da diger Misliman
Ulkelere kiyasla yasam tarzinin Avrupa'ya
daha yakin olmasi nedeniyle, yeterince
Mdisliman gérmeme gibi bir nedenin bu
sonucu dogurdugu dusiunulebilir. Ancak
gerek Almanya'ya, gerek Misliman tlkele-
re ve gerekse Orta ve Dogu Avrupa ulkele-
rinde algilanan Tudrkiye imajina ve imajin
olumsuz algilanmasinin nedenlerine iliskin
daha kapsamli, spesifik ¢alismalara ihtiyag
bulundugu distnilmektedir. Katilimcilarin
ziyaret ettigi bolge agisindan ise Kapadokya
bélgesini ziyaret eden turistlerin en olumlu
imaj algisina sahip olduklari, bunun karsil-
ginda istanbul'u ziyaret eden turistlerin ise
en olumsuz imaj algisina sahip olduklari
gbzlemlenmistir. Bu nedenle istanbul'u zi-
yaret eden turistlere ydnelik olarak da ayri-



ca daha detayli bir calisma gerceklestirilerek
bu olumsuzlugun nedenlerinin tespit edil-
mesi gerektigi dusintlmektedir.

Sonuc¢ olarak, Ulke imaji ydnetilmesi
faaliyetinin herhangi bir kurumun go6revi
olmaktan c¢ok ulusal bir goérev oldugu unu-
tulmamalidir. Kualtir ve Turizm Bakanhgi,
Tanitma Genel Mudurluga dlke imaji olus-
turma calismalarinin plan, proje ve koordi-
nasyon sorumlulugunu yuklenebilecek po-
tansiyelde bir kurumdur. Ancak kamu ve
0zel kuruluslarin da katildi§i genis bir imaj
olusturma projesi basarili olabilir ve olustu-
rulan olumlu, gicli Tarkiye imaji sayesinde
Tarkiye'nin var olan turizm potansiyelini
daha etkin kullanmasi ve turizmden daha
cok gelir saglamasi mimkin olabilecektir.
Kaltir ve Turizm Bakanhgi'nin STK'lar ve
Ozel sektodr yatirimcilarinin da dahil oldugu
bir platformda liderligi Gstlendigi bir calis-
ma ile Ulke imajiI yaratma stratejilerinin be-
lirlenmesi gerekmektedir.

Basta Antalya, Istanbul, Kapadokya ve
Mugla bolgeleri olmak Gzere turizm desti-
nasyonlari yonetim bdlgelerine ayrilmali ve
bu bolgelerde gerceklestirilecek tanitim,
pazarlama, satis faaliyetlerinin; yatirimlarin,
yatirimcilarin ve STK'larin da s6z sahibi
oldugu tek bir kurum Gzerinden gercekles-
tirilmesi saglanmalidir. Bu ydntemle, belir-
lenen bolgeler igin harcanan pazarlama ve
yatirim giderlerinin daha etkin kullanimi-
nin saglanabilecegi dusuntlmektedir. Bu
Oneriye benzer basarili bir calisma Antalya
destinasyon icin halihazirda gerceklestiril-
mekte olup 6rgut "Antalya Tanitim A.S."
adini tasimaktadir. Benzer calismalarin di-
ger destinasyonlar icin de faydali olacagi
dusunulmektedir.

Akademik anlamda bu c¢alismanin bir
takim sinirlihiklart vardir. Bu sinirhiliklarin
basinda calismanin zaten Turkiye'ye gelmis
turistler Uzerinde yapilmis olmasi gelmek-
tedir. Benzeri bir calismanin tlkemizde da-
ha once hi¢ bulunmamis bireyler tzerinde

gerceklestirilmesinin daha farkli sonuglar
dogurabilecegi dusintlmektedir. Turistlere
kendi Ulkelerinde boyle bir calisma gercek-
lestirildiginde hendz bir deneyim sahibi
olmadiklari i¢in internet, agizdan agiza ile-
tisim ve medyanin etkisiyle zihinlerinde
olusan, deneyime dayanmayan ulke imaji-
nin daha do§ru tespit edilebilecegi disi-
nilmektedir.
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