DEU. I11B.F.Dergisi = -
Cilt: 7, Say1: 1, 1992, s5.256-276.

TANITIMIN REI\ABET U‘STU\JLUGU ACISINDAN ONEMI VE
TURK TURIZM SEKTORUNE ILISI\IN BIR DEGERLENDIRME

Biilent ME\IGUC (*)

OZET

Tiirkiye, gérece rekabet giicii ve istinligiine sahip turizmde, mevcut potansiyelin:

daha etkin bir bi¢imde kullanarak turizm gelirlerini arttirmalidir. Sosyo-ekonomik

kalkinmada énemli rol oynayacak bu sektérde yer alan firmalarin, rekabe: ustinliklerinden

- tam olarak yararlanmayz hedefleyen pazarlama stratejileri gel:;txrerek tamitim g¢abalarin

arttirmasi lcagmxlmazdzr Yurtdisi seyahat acentalarina )omhk yeterh ve diizenli bilgi ek-

sikligi bir tamitim sorunu oldugunu dogrulamaktadir. Turizm'de uzak pazarlara girmede -

tanitim en onemli sorunlardan biridir. Ancak, devletin tamitimdan beklenen faydayt elde

etmek izere ig istikrar ve dizent olu;ruracak ve koruyvacak onlemlert almasz gerekmek:ed:r
Girig

Ekonomlk sinirlarin kalkmast ve diinya pazarlarinin butunlesmcsr
ilkelerarasi rekabetin ve rakiplerle 111§k11cr1n nitelifi de degigmistir. Ancak bu

geligmelere kargin “ulusal rekabet giicii” kavrami Onemini korumaktadir (Shan Ve
Hamilton, 1991) ‘

Porter (1990), bir sektoriin rekabet iistiinliZiini belirleyen unsurlan, sis-
tem yaklagim ile, mal (ya da hizmetin) iiretimi ve pazara sunumu ile ilgili tim et-
menler, sektdriin yurti¢i sisteminin yapisi, ilgili ve yan sanayilerin konumu ve
gelismislik diizeyi, o sektdrdeki firmalann uyguladifr stratejiler, Orgiit yapilan ve
rekabet giicii olarak dort grupta toplamaktadir. Aynca devletin uluslararasi rekabet
- ustiinliiglindeki roli hentiz tam olarak anlagiilmamakla birlikte ¢ok Snemli besinci
* bir unsur olarak yeralmaktadlr Yine Porter (1990) a gore, herhangi bir sektorde '

glicli tilkelerarasi rekabet yenne, 0 sektorde rekabet ustinligune sahip firmalar-
arasi rekabet daha anlamlldlr. i ' ' '

¥

- Tiirkiye, turizm gibi gorece rekabet iistiinlijgii'nc sahip bir ok sektorde,
diinya konjonktiirtindeki gelisme ve degismeler 1s18inda su ¢ sorun ile karsi
karsiyadir: L

(*) Aras. Gor. Marmara Universit;si, Istanbul
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: - (1) Rekabet ortaml, kogullari ve rakiplerle iliskileri tam ve etkin tammlama,

(2) Yeniden sekillenen rekabet ortaminda kendlslm ne sekilde ve hang1 -
sektbrlenm gehstlrerek konurnlanduacaglm behrleme

(3) Oncehkh sektorlenn gereksinimlerini dikkate alarak, mevecut dogal reka-
bet ustunluklermden tam yararlanm ayl hedeﬂeyen stratejller gelistirme (TU SiAD,
1991) ' -

 Bir sektoriin geliymesinde rekabet Gstiinlikleri ne denli nemli olursa ol-
sun, o sektdrde yer alan firmalann stratejik pazarlama yaklagimu ile hareket etme-
leri, bu stratejilen devletm behrledl gl makro hedeflere gore sekillendirmeleri ge-

rekmektedlr

| ' Tiirk Turizm 1nde tamtim faahyeﬂermm rekabet tstiinliigi acisindan Snemi,
yaban01 seyahat acentalanna yonehk tanitim ‘¢abalarinin etkinligi ve rakip tilkelerle

fiyat kargilagtirmasi uzenndekl etkisinin aragtinlmast arnac1yla bu arastlrma
yapilmistir.

TURK TURIZM SEKTORUNDE TANITIM VE REKABET ey
USTUNLUGU ' - - ~

‘Tiirk turizm sektﬁri.i, istihdam yaratma, yasam standartimi yiikseltme, ilgili
ve yan sanayilerin gelismesi vb. agisindan, lokomotif - gelismis sektdr (sektoriin
rekabet giicii / sosyo-ekonomik etkisi ve ekonomi icindeki agirlifina gore) konu-
mundadir ve sektorlerarasi rekabet giicii siralamasinda da ilk sirada yeralmaktadir.
Ote yandan, rekabet tistiinliigii etmenlerindeki olas1 degismeler goz 6niinde tutula- ;
rak yapilan ongoriimlerde, tunzm sektorunun on yil sonra da sosyo-ekonomik
“agidan giiniimiizdeki lokomotif sektdr niteligini koruyacag: goriilmektedir. Bu ne-
denle, Tiirkiye'nin sosyo-ekonomik gelismeyi hizlandinci ve rekabet Ustlinligline

sahip sektorlerde uluslarar351 rekabet giictinii arturacak kosullarl olugturma& go-
rekmektedir (TUSIAD, 1991). ‘

Tiirk turizm sektoriiniin rekabet ustunlugunu behrleyen etmenler ve onem '
~derecelen Clzelge I de gomlmektedlr '
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CIZELGE I- Turiz:n'de Rekabet Ustiinliigii Etmenleri

- Etmenler > _ ' - Iy g - Onem Derecesi
- Isgiici Maliveti (licret) g
- Isgiicti Verimliligi 8
- Sermaye Maliyet 7
- Kalite 10
- Ozellikler < =
- Benzersizlik 10
- Teknoloji B
- Nitelikli Isgiicii <
- - Altyap 6
- Hammadde Bulunabilirlif: -8
- Yurtigi Rekabet Ortami 6
- Ulke Imaji (Tanitim) 10
- Dig Baglanular 8
- Cografi Konum

o0

Kaynak: TUSIAD, 1991

Schwamnger (1986), turizmde rekabet istinligiini belirleyen etmenler,
gOreceli pazar pay: (lilkenin pazar payi/en glicli rakibin pazar payl) Ve mallyet

- Ustiinliiklen olarak siralamaktadur.

Ulke imaji (tanitim) ve tUI‘lStlk Ozellikler-beg nzers*z.llk doSal. farihs ‘v'e'
kiiltiirel zengmhklcr vb.) turizm seKtOrunde rekabet istiinlii ginii saglayan en
“6nemli unsurlardir. Rekabet giicii kargilasirmasinda, Yunanistan, talya, [spanya
vb. gibi iilkelerin tamitim, Tiirkiye'nin ise benzersizlik-turistik 6zellikler (tarihi ve
~dogal zenginlikler) acisindan tistiin oldugu gorilmektedir. Ancak Tiirkiye'nin tu-
rizmde bu rekabet listiinliigiini siirdiirmesi, cagdas ytinetim tekniklen, gevre ko-
rumasi, hizmet kiiltiiriiniin gelistirilmesi, yaygin tanitim vb: unsurlara Omm
vermesine baghdlr (TUSIAD 1991) ' ‘

Turizm akiminin Ttirkiye’yc yonelmesinde rakip Akdcniz tilkelerindeki do-
luluk oram ve ¢evre bozulmasindaki hizlanmanin yanisira, yeni yerler gorme
istegi de rol oynamaktadir. Bu gellsmede fiziksel olanaklann arttinlmasi yansira, _
taniim Qabalarmm yogunluk kazanmasmm da etkisi olmaktadir (ITO, 1991)

Turizm'de wunitim faahyt,tlenrun rekabet ustunlugu aglqmdan bu dcnll oncm
- tagimast, bu faaliyetlerin olablldlgmce verimli kilinmasi ve basanya ulasmaSI 11N
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rekabetci pazarlama stratejllen gehgtmlmesml zoruniu kﬂmaktadlr (Haahtl 1986)
Calantone ve Mazanec (1991) Haahti (1986), turizm'de rekabet tstiinligliniin
hizmet konumlandirma ve pazar boliimlendirmesini temel alan stratejiler ile
saglanacagin: belirtmektedir. Konumlandirma, reklam ve kigisel satig yardimiyla,
- rekabet tstiinliiilini saglayacak hizmetlerin belirlenmesi ve geligtirilmesini saglar.
Porter (1990) ise belirli pazar boliimlerini hedeﬂeyen stratejller izerinde

yogunlasmanm gereglm vurgulamaktadlr

Dutta (1991), tunzmm sosyo-ckonomik gehsmedekl neminin blhncmde
“olan Hindistan'in pazar paymnin-rekabet ustiinligi saglayacak dogal, tanthi ve
kiiltiirel ozelliklere ragmen-umulan diizeyde olmadigim (% 0.42) ve beklenen fay-
danin saglanamadifim belirtmektedir. Bunun nedeni, mikro (firma) ve makro
* (ulusal politikalar) diizeyde eksik ya da yanlg stratejiler ile stratejik pazarlama
yaklaslmmdan uzak hareket edilmesidir. '

Tiirk turizm ﬁrmalarl ve seyahat acentalaninin, TRIAD (A.B.D., AT ve Ja-
ponya) pazarlarma girmesinde gbmlen ve ortadan kaldmlmas1 gereken unsurlar;

-ABD pazannda, bblumlendmne ve farklilastinlmig pazarlama stratejileri- .
nin uygu]anmamas1 '

- AT de ﬁyat rekabetmde basan sizlik,

FJaponya pazannda»tamtnm yetersuhgl

olarak siralanabilir (TUSIAD 1991). Bozkurt \(~ dlgerlen (1989) ne gore Tiirk
‘turizminin giiniimiizde ulagu1 noktanin, resmi / 6zel kurum ve kuruluglar ile
diger yetklhlerm ortak Ve modem pazarlama cabalarinin sonucu oldugunu iddia
etmek guqtur *

 Buckley ve Papadopoulos (1886), herbir pazar boliimiine yonelik strateji-
nin belirlenmesinde, ulusal ve uluslararasi rekabet ortam, hedef tiiketiciler ve alt-
yapi vb. tiim degigkenlerin degerlendmlme51 gerektifini vurgulamaktadir. Kay-
nak ve Yavas (1981) e gore, pazar bilimlerinin, demografik ve: psxkograﬁk
6zelliklere gore belirlenmesiyle, herbir pazar béliimiine ait stratejiler daha hassas
blgn‘nde uygulanabilir. Ote yandan Reim Hawkins (1979), turizm pazannin, tu-
ristlerin gelir diizeyleri istek ve gereksinimlerini esas alarak degisik bolimlere
aynlabilecegini belirmektedir. Dutta (1991) ya gore, tamtim faaliyetleri demogra-
fik, psikografik ve cografik vb kriterlere gore béliimlendirilmig herbir hedef pa-
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- zann 1stek ve gereksmmh rni ds ‘kate almahdir. Callantine ve Mazanec (1991) ise
taniim karmasinin -« listiriimesinde psikografik bolimlendirmenin (fayda
boliimlendirmesi) en 2tkin Jntem olduunu vurgulamaktadir. Son yillarda,
- cesitli tilkelerde turizm: agirhkli tanitim programlannin sayist ve etkinligi giderek
artmaktadir (Culp:n, 1987). Culpan (1987) a gore, turizmde tanitim, bireysel ve
kitle turizmine yonelix olmak tizere ikiye aynlmaktadir. Etkinligi ve sonuglan
acisindan simrli olan bireysel turizme yonelik tamtim faaliyetleri, turizm ve enfor-
masyon- biirolart ya da kamu/ 6zel seyahat acentalarinin isbirligi ile
saglanmaktadir. Ttrkive'nin bir¢ok Avrupa, Uzak Dogu ve Orta Dogu tilkesinde
katildi$1 turizm fuarlan, Tiirk haftalan vb. bu tiir tanitma faaliyetlerine omek ola-
rak verilebilir. Kitle turizmine yonelik tanitim, yerel ve uluslararast seyahat acen- '
talan, tur operatdrleri ve otel zincirleri (Tunus. Tiirkiye gibi tilkelere yonelik tur
paketleri hazirlayan ve pazarlayan Club Med gibi) araciligi ile saflanmaktadir.
Ozellikle back-to back gruplan hedefleyen tur operatdrleri ve seyahat acenta-
- lanmn, turlann reklari, organizasyonu ve san$mdaki roli son derece fazladir.
Ancak tamitimda etkinlik, yogun pazar arastlrmalan ile saglanir. Omegin, Yugos-
lavya, sunum-istem dengesini saglamak ve etkin tanitim stratejileri geligtirmek
amaciyla, Fransa, Aimanya, Holhnda Dammarka vb. de ylllardlr pazar -
arastirmalan yapmuktadlr ‘

Ayrlca GCulpan (1 987) 2 gore, ulkcnm tunstlk ozcllll\lc,rmm tanitimi
aglsmdan yabanci tur operatorler, seyahat acentalan, TV yayin ekipleri vb. yetki-
lilerin yapacaklan z1yareL1er brosur daﬁmml Tiirk haftalan dUZt,nlt.mL ve ulusla-
rarasi fuarlara katllmaktan daha etkm bir yontemdir.

Jenkins ve Henry (1982), rekabet giicii ve tistiinliiiiniin ¢tkin bir bigimde
degerlendirilmesi, beklenen faydanin saglanmas: ve Ozellikle geligmekte olan
- uilkelerde dis tunzm ile 1lgili makro hedeflerin belirlenmesinde devlctin bliytik roli
oldugunu belirtmektedir. Omegin, rekabet istiinliiZii saglayici bir etmen olarak
tanitim (lilke imaj1), devletin bu yonde belirleyecegi temel strateji ve politik Karar-
lardan dogrudan ctkilenir ve turizm ile 1lgili 6zcl/kamu kurum ve kuruluglar
{izerinde yonlendirici rol oynar. Ancak, Zeytinoflu (1986), Tunzm Bakanhfinin
yurtdigi teskilatinin diplomatik yapist nedeniyle, Tijrkiye'yi tanitma, Turkiyc'yc
turistik seyahat iste1 yaratma, bu 1stegi dislinceden doniigtiirme ve mevceut ile- |
tisim olanaklanni rasyonel blgmde kullanma g g,orcvlcnm ycnne getiremedigini b(.-
lirtmektedir. | '




Y(")NTEM '

'B. Mengiic

- Bu (;allsmada PIAR GALLUP tarafmdan TURSAB (Turklye Seyahat *

Acentalan Birligi) icin 1991 yil igerisinde hazirlanan "Yurtdisi Seyahat Acentalan_
Arastlrmasf' ndan yararlamlm1§t1r Kullanilan veriler timiyle ikincil niteliktedir.

PIAR-

GALLUP tarafindan cesitli Bat1 Avrupa iilkelerinde toplam 831 acenta

~lizerinde yapilan bu arastirmanin ana amact, acentalann Tiirkiye seyahati satma .

~ egilimlerinin ve beklentilerinin saptanmasi ve bu konuda nasil tesvik edilecekleri- f .

nin arastmlmasmlr Bu dogrultuda asagldakl unsurlar arasurrna kapsarnma |

ahmm star:

- Acentalann T iirkiye hakkindaki bilgi diizeyi,

- Acentalann Tiirkiye hakkinda bilgi alma siklifi,

- Acentalanin 1991 yiinda Tiirk Turizmi hakkindaki goriisleri,

 Acenta yetkililerinin daha 6nce Tiirkiye'yi ziyaret edip/etmedikler,

- Turkiye'ye seyahat diizenleyen acentalarm oran ile 1990 ve 1991 |

- Acentalann satiglannda, Tiirkiyé'nin hangi turistik 6zelli gini kullandiklan,

karsﬂastm]masn

yillanna ait satig beklentilerinin kargilagtinimasi,

- Tiirkiye' nm Maisir, Isra11 Yunamstan Ve Tunus ile fiyat aqnsmdan '

- Tiirkiye scyahau satmayan acentalann nedenlen ve gelecege dbnuk

dusuncelen

migtir.

Arastmna hlpotezlen I(l-kare (X ) Anahzl kullamlarak (p—O 05) test edll-
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'KISITLAMALAR VE VARSAYIMLAR

Eldc edilen bulgulann yorumlanmamnda asagldakl kisitlama ve varsaylmlar
dikkate alimmigtir:

i- S6zkonusu acentalann Tirkiye'nin tunzm polmkasmda hedeﬂenen

pazarlama ve satig tckmklennm de farkhhk gbsterecegl

11- Blracenta-yetkllisi ile yapilan g6riismede, bircok Tiirk acentasinin, Av-
- rupa iilkelerinin ¢ogunda (Iskandinav iilkeleri, Belgika, Fransa, Almanya vb.)
degisik 6lgekte yerel acentalarla igbirligi anlasmalan (pazarlama anlagmalan gibi)
ile pazarda tekelci rekabet ortami yaratmaya gahstiklanm, Tiirkiye incoming'inin
biiyiik kisminin bu anlagmalarla yapildifimi, Tiirkiye'ye yonelik tamitim

¢abalannin bu kapsamda geligtirildigini ve yiinitiildiiZiinii belirtmistir. Aynca bu-
nun diginda kalan yabanc: acentalara 'yonelik yogun bir tamtima (makro seviyede -

ulusal - stratejisi belirlenmis ve mikro seviyede - seyahat acentalan - hedeflenen)
- gereksinim duyduklann: belirtmistir. Bu nedenle, PIAR'In Omek kiitleyi bu acen-
talan da icerecek bicimde homo;en olarak belirledigi,

- 11- Acenta yetkililerinin Turklye yi daha Onceki ziyaretlerinin mesleki nite-
likte oldu@u, (Turk]ye’de ortak faaliyette bulunulan bir acentanin daveti, ilgili ba-
kanliin yurtdig: seyahat acentalanina yonelik olarak yiiriittiiii tamitim etkinlikleri
- ve geziler, acentalann Tirkiye'ye yonelik i gezileri, Tiirk acentalarnin hedeﬂe-
diklen tilkelerdeki acentalara yonelik, klslsel sati§ faaliyetleri vb.)

1v- Acenta yetkililerine ulasan bilgilerin, sos_yal, politik, ekonomik,
cografik, tarihi, dogal kiiltiirel, turistik vb. &zelliklerine iligkin, resmi/6zel kurum
ve kuruluslarca, yazih, sozlii, gorsel vb., Tiirkiye'nin Turizm ve Tanitma politi-
kasi gerqevemnde Ve Avmpa ulkelerine yﬁnehk olarak haz;rladl 1,

v- Acenta yethhlenmn akuf ya da pasnf nitelikte deglsnk kaynaklardan -1v-

maddesinde belirtilen sekilde b11g1 edmdlklen ve bilgi diizeyinin buna gbre
‘ olustugu varsayilmistir. .




BULGULAR

Hipotezler ve arastmna bul gulan don grupta mcelenebnhr _

- Acenta yetklhlennln Tiirkiye'yi daha snce ziyaret etme/etmemeleri,

- Acentalann Tiirkiye hakkinda bilgi alma siklif,
- - Acenta yetkililerinin Tﬁ'rkiye hakkindaki bilgi diizey1,

T Acenta yetkililerinin fiyat etmeni aglsmdan Tiirkiye 1le Musir, Israil, Yuna-.
. nistan ve Tunus’ u karsllasnrmasn

anelge I1de gﬁmldtigu glbn arasunnamn yapildii toplam 831 acenta yeth-
- lisinin, v . S

- %60.8 i Tiirkiye hakkinda az bilgiye sahiptir.

- %69.4 i Tiirkij}e hakkmda hiqbir diizenli bilgi clde edémemektedir. 1

_ - %40 81991 ynlmda Turknye nin turizm aq:smdan tercih edilen
ulkeler arasinda yeralacagim belmmektedu'

- %5081 daha dnce Tiirkiye'yi ziyaret etmemistir.

- %88.4 ii halen Ti’i‘rkiye seyahati satmaktadir.

- 'Aynca bu acentalann,

- -%37.6s1 geqen yillara oranla 1991 ylh 1gmde Tuduye seyahan sanslanmn :
. azalacaglm tahmin etmektednr ' _ -

- %58.5 i Turknye seyahau satarken, Turknye mn tarihi ve kulturel
dzelliklerini 6n plana anannklanm behnmektednr

- Halen Tiirkiye seyahati satmayan acentalann (%11.6), %30.1 i iStem

azltgl ve %24.0 u bilgi ve tamtim ¢ksikliini Turklye seyahan satmama nedem ol-
arak géstermektedir. - '

- Halen Turklye seyahau satmayan acentalardan %86.5 1 ise¢ gelecekte .
Tutklye seyahati satmak 1sted1g1m belitmektedir. '
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CIZELGE I - Acentalann Genel Gériiniimii (% )

|
L J
>

drkive Ha 311g1 Diizeys
Cok Bllglye Sahxp Eon
Yeterli Bilgiye Sahip

Az Bilgiye Sahip

- Hig¢ bir Bilgiye Sahip Olmavan

Tiirkive Hakkinda Bilgi Saglama (n=831
“Hi¢ bir Diizenli Bilgi Saglamayan
Diizenli ancak Yetersiz Bilg1 Saglayan
- Yeterli ve Diizenli Bilgi Saglayan

1991vilinda Tiirkive'nin Tercih Edilmesi (n=831
Tercih Edilecek
Tercih Edllmeyecek

Diger

LNCE

.“ - ’G'V. 3 Al icC
Ziyaret Eden . ,f - _
Ziyaret Etmeyen . _ 50 8

Tiirkive Seyz
Satan
Satmayan

- 1991Y
Artacak
- Azalacak

Hemen Hemen aym
Diger

ati Satma (n=83]

Deniz-Goney. = . _ fEIm T ned G e
Tarith-Kiiltiir e - o ' ' .
Merilosy. ' : o _ a3 !

Tiirkiye Seyahati Satmama Nedeni n=98) , . _
- Istem Azh§ - = 30.1
Ozel/Yerel Seyahat Duzcnle)cn Acentalar 16.7
Ulasim-Vize gibi Zorluklar N
Bilgi-Tanmitim Eksikligi
Imkan Yetersizligi
Diger/Cevap yok

Tiirkive Se
Isteyen
Istemeyen

ahati Satmak [steme (n=96)

- KAYNAK: TURSAB (1991)
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- Cizelge III de acenta yetkililerinin Tiirkiye'yi daha 6nce ziyéret etme/
etmemeleri ile tig farkli unsur arasmdak1 iliskiler gomlmektedlr Her 1h§k1ye mt
; thotezler §oyled1r T e

H1: Acem;alarm halen Turklye seyahati satmaya 1h§k1n tercihlerinde, acenta

yetklhlermm daha Once Turklye y1 21yaret etme/etmemelen konusunda etklh
olmustur ' ' ' ' '

B s P Aéenta yetkililerinin daha once Tijfkiye’yi zlyaret etme/etmemeleri
Tiirkiye seyahat satisinda 6n plana glkanlan tunstlk Ozellikler uzermde etkili
olmustur .

_ H3: Acenta yetklhlermm Turklye y1 daha once ziyaret etme/etmemelen ha- .
len Tiirkiye seyahati satmayan ancak gelece ge doniik tercih yapma durumundaki

acentalann karanni etkilemektedir. _
CIZELGE III Acenta Yetkililerinin Turklye y1 Zlyaret Etme Oranlarl (% ) '

i _ _ . _ Ziyaret
Halen Tirkiye Seyahatl (n=831) Hayir
Satan ' e 2
Satmayan _ 17.8
¢ s - St
X= 32'4§7 sd”= 1 pb-..-.: 0.000 5
T-ﬁr'ki‘ e Se Iah_ati Satisinda Kullanilan Turistik zellikler (n=831
Deniz-Giines Pl 17.8 1re
‘Tarih-Kiiltér 5 . e SR e o DR
- Het sy ' - s e S 208 - o114
 X*=17.289 sd=2  p=0.000 i -
irkive Sc¢ ahaty $ atmas =Y :
Isteyen L ' iy - % 88.0
Istemeyen o - 19. 0 . 20
2 _ o

X°=069%  sd=1  p= 0404 R

‘Not. -
e . Serbesthk Derecesi
b: Onem Derecesi

R HO hlpotezlmn p= 0.05 onem derecesmde reddedildiini gostcrmektedlr

KAYNAK : TURSAB (1991) verilerinin istatistiksel analizi
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H1 : Tiirkiye seyahati satmak isteyen acenta yetkililerinin (%86.5), %79.5 i
Turkiye'y1 daha Once ziyaret etmemis, seyahat satmak istemeyen acenta yetklhler-
inin (%13 5), %69.2 si ise Ziyaret etmistir.

Acentalann Tlrkiye seyahati satmaya 111§km tercihlerinde, acenta yetkﬂﬂen-
- nin daha Once Tiirkiye'yi zlyaret etme/etmemelen etkm olmustur (X = 32. 467

p< 0.000)

H2: seyahet saugmda tanh- kultur turistik 6zelliZini kullanan acenta yetklll- e

lerinin (%58.5), %52.6 s1 Turklye yi daha Once ziyaret etmemistir. Deniz-glines
, tunistik 6zelligini kullanan acenta yetkililennin (%17.8), %52.) si ve her iki turis-

tik Ozelligi de kullanan acenta yetkililerinin (%23 7), %66.1 i Tiirkiye'yi daha
. bnce Zlyaret etmistir.

Bu da acentalann Tiirkiye seyahan satisinda 6n plana glkartul\lan dzellikler
ile yetklhlerm Tirkiye'yi daha 6nce ziyaret etme/ctmemeleri arasinda iligki

oldufunu gbstermektedlr (X = 17.289, p< 0.000)

H3 : Halen Tiirkiye seyahati satmayan ancak gelecekte satmak isteyen acen-
~ ta yetkililerini (%86.5), %79.5 i, satmak istemeyen acenta yetkililerinni (%13.5)
ise, %69.2 si daha once Tiirkiye'yi ziyaret ctmemigtir. Elde edilen sonuglara
gbre, acentalarin gelecekte Tiirk1ye seyahati satma karannda yctkllllcnn daha
once Turklye y1 ziyaret etmelerinin etkisi yoktur. (X 0.696, p< 0.404)

- Cizelge IV de acentalann Tiirklye hakkinda bilgi alma siklii ile {i¢c ayn un-
sur arasindaki iliski goriilmektedir. Her iligkiye ait hipotezler sunlardir:

H4 : Acentalann halen Tiirkiye seyahati satma/satmamalannda, diizenli ve
- yeterli bilgi alma sikhEinin etkisi vardir. ‘

HS : Halen Tiirkiye seyahati satisinda kullanilan turistik CizeUiklcfdc,_accn-
talarin bilg; alma stklifinin etkisi vardir. :

H6 : Turklye seyahati satmayan accntalann gelecefie doniik karar vermele-
rinde bilgi alma siklifinin eﬂ(lSl NaRy:s . -

H4 Halen Ti’jrkiye seyahati satan acéntalann (%88.4), %67.5 i, seyahat
satmayan acentalarin (%11 6) ise %88.4 ii Tiirkiye hakkinda hicbir diizenli bilgt
almadiZin bellrtmlgtlr Bu da acentalann halen Tirkiye scyahati satma/
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{

, satmamalarmda b11g1 alma sorununun etklh oldugunu gostermektedlr
(X?=11.418, p<0000) ‘

_ HS : Tiirkiye seyahati satarken tarih-kiiltir turistik Szelligini kullanan acen-
talann (%58.5), %67.0 si, demz-guneg turistik Ozelligini kullanan acentalann

(%17.8), %67.2 si ve her iki 6zelligi de kullanan acentalann (%23.7) %69 Ou
Tiirkiye hakkinda hi¢ bir diizenli bilgi almadigin belirtmistir. Bu sonug, acenta-

lanin Tiirkiye seyahati satarken, kullandiklan turistik 6zelliklerde bllgl alma
sﬂdlgmm etk111 oldugunu gostermektedlr (X2 9 999 p< 0.040)

H6 Turklye seyahatl satmak lsteyen acentalann (%86.5), %86. 7 si ile ha-—
len seyahat satmayan ve gelecekte de satma eglhmmde olmayan acentalann
(%13.5), %69.2 si Tiirkiye hakkinda higbir diizenli bilgi almadiin1 belirtmistir.
Seyahat satmay diigiinen acentalann (%86.5), %2.4 ii Tiirkiye hakkinda yeterli
ve diizenli bilgi almaktadir. Aynica gelecekte seyahat satmak istemeyen acentalann
(%13.5), %23.1 i dtizenli ve yeterli bilgl ve yeterli bilgi a]ma.ktadlr.. :

Yeterh ve diizenl b11g1 alma 51khgmm Turklye seyahati satmayan acenta-
lann gelecege doniik kararlarninda etkili oldugu gorulmektednr (X2 =9 733

p<0 OOO)
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CIZELGE IV - Tiirkiye Hakkinda Bilgi Alma Sikhig (%)

f

Bilgi Alma Sikhi$1

e oW
Halen Turklye Seyahau (n=831) . ‘ _
Satan o s e R e o432 . 00
Satmayan = - = - 14.0 ' el

X2=1 1.418 sd=2 - p=0.000

Tiirkive Se ahatl Sat mda Kullaml'm Tunstll\ O?e‘lhklur n-7 5)

Deniz-Giines ' o ' Sl ' S o e 13 0‘
Tanh-Kiiltiir ' ' | 58.1 e Ny
H%r ikisi $%.4 - Zh.]

X =9.999 sd=4 '_ p=0.040

, Isteyen - ' ' : e 88-.9 - 90. 0
Istemeyen . - S 1 .1 10.0

" X2,=9.733 L s0ag p=0.000 .

HD: Hig bir diizenli bilgi almiyorum
'DY: Diizenli ancak yetersiz bilgi aliyorum
' YD Yeterh ve duzenll bilgi aliyorum '

'KAYNAK: TURSAB (1991) verilerinin istatistiksel analizi

-~ .

. Clzelge Vde accnta yetklhlcnmn Turklyc hakkmdakl bilgt dUYCyl 1lc bes
ayn unsur arasmdakl 1l|§k1 gomlmektcdlr Her msklyc ait hlpotczlcr §unlard1r

.. H7 Acemd yuklhlcnnm 1991 yllmda Turklye nin tcrcnh Cdl]mLSl
hakkmdakx ongorumlt. rinde sahip olduklan bllm dmcymm Cl.lel le‘dll’

HS Acenta _\,elluhlcrmm Turklyc hakkmddkn bllgl duzcymdc blly alma
sikls glmn etk:sn vardu' ' '
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H9: Acentalarin halen 1 urklye seyahatl satma/satmamalarmda yetklhlerm
- sahip olduklan b11g1 duzeymm etkisi vardir. '

H10: Acenta yetklhlenmn Tiirkiye hakkindaki bilgi diizeyi, Tiirkiye seya-
~ hati satlsmda 6n plana glkanlan turistik ozellikler iizerinde etklhdlr

- Hll ‘Acenta yetklhlermm Turklye seyahati satma karan 1le sahlp olduklan
bllgl duzeyl arasinda iligki vardlr - . .

HT: Arastlrma yapllan Ve Turklye nin 1991 yalinda tercih edilen bir iilke

’folacagl gorislinii savunan acenta yetkililerinin (%40.8), %64.3 G, tercih edilme-

~ az bilgiye sahip oldugunu belirtmistir. Vanlan sonuglar, acenta yetkililerinin 1991

| ‘yecegl goriigiindeki acenta yetkililerinin (%30.8), %61.3 ii ise Tiirkiye hakkinda

 yilinda Tiirkiye'nin tercihine yonelik ongorumlennde sahip olduklan b11g1
o duzeymm etklsmm olmadlgml gostermektedir. (X =11.642, p<0 070)

i H8: Turklye hakkinda hi¢ bir duzenh b1101 almadlglm belirten acenta yetklh-
lerinin (%69.4), 7%69.0 u Turklye hakkinda az bilgiye sahip oldugunu, diizenli

ancak yetersiz b11g1 aldigini belirten acenta yetkililerinin (%20.6), %59.1 1 az bil-
giye sahip oldufunu, yeterli ve diizenli bilgi aldigim belirten acenta yetklhlenmn
(%10.0), %62.7 si yeterli bilgi diizeyine sahip oldugunu belirtmektedir. Bu da
acenta yetkililerinin Tiirkiye hakkmdakl bilgi diizeyinde, bilgi alma siklifinin etki-
1i oldugunu gostermektedir (X 2-196. 450, p<0 000).

. H9 Halen Tiirkiye seyahau satan acenta yetklhllennm (%88 4), %359. 6 TR
seyahat satmayan acenta yetkililerinin (%11. 6) ise %69.8 i Tiirkiye hakkinda az
bilgiye sahiptir. Acentalarin halen Tiirkiye seyahat sanp/satmamalannda yetklhl-

erin sahip olduklan b11g1 duzeymm etkili olduBu gorilmektedir (X ‘=44, 338,
- p<0. OOO)

_ HlO Tiirkiye seyahatl satiginda, tarih-kultir turistik OZelhglm kullanan

~acentalann (%58.5), %61.4 i, demz-gune§ turistik 6zelligini kullanan acentalann
(%17.8), %56.5 i ve heriki ozelllgl de kullanan acentalann (%23.7), %57.5 1

' Turklye hakkinda az bilgiye sahiptir. Vanlan sonuglar, Tiirkiye seyahati satiginda

6n plana ¢tkanlan turistik Ozelllklerde acenta yetkililerinin bilgi diizeyinin etkili
olmadiim gbstennektedlr (X -4 009 p<0. 676)

Hl 1: Gelecekte Turkxye s-eyahau satmayl diigiinen acentalarin (%86.5),
%72.3 u, Turkiye hakkinda az, %19.3 i ise hicbir bilgiye sahip degildir.
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Oteyandan, seyahat satmay1 diisiinmeyen acentalann (%13.5), %53.8 i az bilgiye
sahiptir. Bu da acentalann gelecekte Tlirkiye seyahati satma karan ile yetkmlenn

bilgi duzeyl arasmda 11151(1 olmadiZin gOstermektedir (X “3 800 p<0 280)

 CIZELGE V. Turklyz, Hakkinda Bilgi Diizeyi ( 0)

CB

1991 yilinda Tiirkive (n=831
Tercih Edilecek

- Tercih Edilmeyecek

D1 2ger

A =11. 642

W o 4=
W LI 9
O 9 O

sd=6 p=0.070 R
Diizenli Bilgi Sdglama (n=831
Higbir Diizenli Bilgi Saglamayan
Diizenli Ancak Yetersiz Bilgi
Yeterli ve Diizenhh Bilgi Saglayan

2.4
42.9

X2=l96 450  sd=6 p“O 000
Halen Turklye Sevahati (n—831)
Satan
Saztma} an i
X“=44.338 sd=3 p=0.000

Tiirkive Seyahati Sau mda Kullanilan Turistik
“Ozellikler (n=735)

Deniz-Giines 18.2

Tanh-Kiltiir -

Her ikisi 20 0

X%=4.009 sd=6 p=0.676 R

Turklye Seyahau Satmak (n=96) .

[steyen _ - 100.0
 Istemeyen _ _ 0.0

X"3800 - M3 | TpaOmoR . 0

Not:

CB: Cok Bilgiye Sahip

YB: Yeterli Bilgiye Sahip

AB: Az Bilgiye Sahip

HB: Hicbir Bilgiye Sahip Olmayan

KAYNAK: TURSAB (1991) verilerinin istatistiksel analizi -
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38.1
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237

78.8
20.0
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.CiZELGE VI - Acentalann Fiyat Etmeni A¢isindan Turluye e MlSlr Israll Yu-
nanistan ve Tunus u Karsilagtirmasi (n=735)

- MR ISRAIL  YUNANISTAN  TUNUS
Daha Ucuz : 75.5 =776 271
Daha Pahals e 192 98 . =83 9
Hemen Hemen Aymi - 33 4.1
- Fikrim Yok . - 11.0 13.5 ﬂ _ 122
~ TOPLAM ' - 100.0 1000 100.0 - 100.0

KAYNAK: TURCAB (1991)

~ Acenta yetkililerinin %75.5 i Tirkiye'nin, Misir'dan, %72.6 s1 Israil'den,
%49.4 i Yunanistan'dan daha ucuz, %53 3 1 1S¢ Tunus dan daha pahali
' Toldugunu behrtmektedlr (Cizelge VI) ' '

Varilan sonuglara gire, acenta yetklhlenmn fiyat ac;lsmdan Turklye ile
Israil, Misir ve Tunus'u kargilagtirmalannda, Tiirkiye'yi daha 6nce ziyaret etme/
etmemelerinin, sahip olduklan bilgi diizeyinin ve yeterli ve diizenli bilgi
saglamalannin etkili olmadigini ortaya koymustur Ancak Tiirkiye ile Yuna-
nistan'in karsilastirmasinda, myaretm Onemh oldugu gOrilmektedir. (X2_21 640,

p<0.000)

SONUC VE ONERILER

‘Bu galismada, Tiirk Turizm'inde tanitim (iilke imajt yaratma) faaliyetlerinin
- rekabet tistiinliiSii aq1smdan Oonemui, yabanc:1 seyahat acentalanna yonelik tanitim

¢abalannin etkmllgl ve raklp lilkelerle fiyat karsllastlrmam uzermdek1 eLkisi
arasﬂnlm1$t1r r

. Arasurma bulgulan 11e elde edilen sonuc;lar §unlard1r

- Yurdlsl seyahat acentalannin c;ogunlukla Turklye hakkmda az bﬂglye s2
hip olmalan, diizenli ve yeterli bilgi elde edememeleni bir tanitim sorunu=
varliginm ortaya koymaktadir. '
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- Acenta yetkililerinin %49 2 sinin Tiirkiye'yl daha Once myaret etmesi,
acentalann seyahat satisina )onelmesmde rol oynamakta, ancak halen Turklye
seyahati satan acentalann (%88.4), %37.6 s1 Tiirkiye seyahati satiglarinin 1991
yil1 1¢erisinde azalacaglm belirtmektedir. Bunun nedenlerinin (korfez krizi bir
‘yana birakildifinda) aragtinlmas: gerekmektedir. Yurdisi acenta yetkilerinin ig ge-
zisi vb. seklinde, Tiirkiye'yi daha Once ziyaret etmeleri, seyahat satiginda kul-
landiklan temel temay: (turistik 6zelli3i) belirlemede etkilidir. Ancak bu myaretle- o
rin geleceZe doniik kararlannda etk;h olmamasi son derece 11gm§t1r :

- Tiirkiye " seyahati satmayan acentalarin (%11.6) baslica nedenleri istem
~azhi1 ve bilgi-tanitim eksikligidir. Istem azliginin, biiytik olgiide Tiirk 6zel/kamu, -

- kurum ve kuruluglaninin bilgi saflama/ tanmitimda yetersizliginden kaynaklandifi
Inancin dogunnaktad1r Ozellikle yurtdist acentalann tur paket programlannda
, _MlSlr Yunanistan, Israil'e yerverirken, Turklye yi genellikle kapsam dist
birakmalannin nedenleri ﬁrma ve devlet bazinda arasnnlmahdlr

' - Acenta yeﬂuhlenmn %58 St urklye seyahati sanslnda tanthi ve kulturel
Szelliklere agirlik vermektedirler. Bu da Tiirk acentalannin raklplen karsisinda
glic ustunluge sahip olduklan temel etmenlerdir.

_ : Acentalann yeterli ve duzenh bllgl saglamasu satisi 6zendirici ve arttinc:
1ol oynarken seyahat satisinda kullanacaklan baglica tunstik 6zelliklere de yon
vermektedir. ' S ' '

_ - Tanmmm etkmllgl Ve yogunlugu acenta yelkllllenmn bilgi dizeyinin art-
masinda ve gelecekte seyahat satma karan iizerinde etkili olmaktadir. Scyahat sa-

- tarken kullanilan ¢zelliklerde acenta yetkililerinin bilgi diizeyinin etkili olmayigi,
~acentalann tur programlanni belirlerken, miiterilerin istek, gereksinim ve beklen-
tilerinin dikkate alindi1g soyleneblhr [talya, Yunanistan, Ispanya vb. de dogal,
- tarihi ve kiiltiirel guzelhkler acisindan doyum noktasina ulasan potansiyecl
mustenler icin Tiirkiye'ye gelerek, heniiz kirlenmemis ve mimari agidan bozul-
mamig dogal zengmhklenn yamisira, dogu kiltiri ile ok farkls medemyctlcnn ve.
bunun sonucu dogan farkh alt kulturlcnn blrbmyle kaynasmasml yakmdan I7lt,- ~
mek llgmq olmaktadir. ' '

. Tiirk tunzmmm mevcut rekabet gucu '~ ustunluklen seyahat accntalan- ~
bazinda ele alinmalidir. Bu nedenle, dis pazarlarda rakip tlkelere ait acentalar il¢
- rekabet olanag saﬁlayacak pa/ar]ama stratejilen geligtinlmeli, tim yonetici ve
- gahsanlar uluslararas: rekabet olgusunu benimsemelidirler. Scyflhat acentalan ve
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ilgili kuruluslar stratejik pazarlama yaklagimin benimseyerek, tanitimua paza.
boliimr*2ndimm sine y0. .Imelic ler.

" Tiirk acentalari, AT, ABD-Kanada, Uzak Dogu ve Japonya vb. uluslararas!
pazarlarda rekabet giicline ulasmak i¢in tamtimda su unsurlan gézontine almal:dir:

i- Rakiplerin uluslararasi tamtim stratejilerinin incelenmesi, benzer konular-
daki zayif ve gii¢lii yonlerin behrlenm651 Ve stratejllerm buna goére yeniden
bigimlendirilmesi, '

ii- Etkin taniim ve pazar payinmn arttinlmast igin hedef pazardaki acentalar -

ile yatay biitlinlesmeye yonelme ve bdylece acentalar bazinda uluslararasilagmanin
saglanmasi (karsilikli isbirligi, kaynak-bilgi aligverisi, tamtim ve pazara girig Ko-
laylig1 agisindan) ’ o

iii- Acentalar ve ilgili kuruluglarn, tanium gabalarina stratejik planlama
bazinda yervermesi, .

iv- Acentalar tur programlan ve bunlarn destekleyici nitelikteki tanitimi be-
lirlerken istek, gereksinim ve beklentileri son derece farkl: turist Kitleleri ile karsi
karsiya oldugunu unutmamalidir. Ozellikle kiiciik 6lgekli acentalann, Avrupa,
- Uzak Dogu ya da ABD-Kanada pazarlarina yonelirken pazan bolimlendirmesi
hem o pazarlarda yogunlasarak daha iyi tammalann saglayacak, hem de o hedef
kitleye daha 1y1 hizmet sunulmasini saglayacaktir. Bu da pazar pay1 ve rekabet
glicu aglsmdan olumlu sonuclar doguracaktir. Hem acentalar hem de ulusal turizm
politikas: agisindan, ABD-Kanada, Uzak Dogu vb. gibi uzak pazarlara yonelik
yogun tanitimin yetersizligi, gelen turist sayist ve gelirleri ile de ortaya
cikmaktadir. Gelir diizeyi daha yuksek bu pazarlarda arttinlacak istem, kisa siireli
aligverise doniik, hig bir tamtma ve yogun turizm iglevine gerek duymayan Dogu
Avrupal: turistlerden uzun donemde daha faydali sonuclar doguracakur Pazar
boliimlendirmesi, yogun tanitim, baganl fiyat rekabeti yoluyla uzak pazarlar
Tiirkiye ve Tiirk acentalan agisindan potansiyel pazar niteli gindedir. Orta Dogu
(Arap llkeler1 ve Israil) tilkeleri gibi bu asamada yoZun bir tanitima gerek duyul-
madan da belirli bir turist kitlesinin mevcut oldugu pazarlara yonelik tanitim
¢abalan, mevcut sistemi koruyacak ve farkli istek ve gereksinimlern ortaya
cikaracak nitelikte olmahidir. Boylece kaynaklar ¢abalann yogunlasmadlgl pazarla- ‘
ra yonelulmchdlr
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Devlet, llke ma}mm gellsuﬂlmexx 1 VE tamum Qabalanna yonelik olarak
sunian yerine get' mehdir: ' '

1- Degiﬂik ilkelere iliskin olarak seyahat acentalarinin pazar ara§t1rmalzmni "
tesvik etmek, kii¢iik Olgekll acentalara gerekil ve YEILI'II mali destegl saglama (asm
* rekabetten koruma ve guc;lendlrme amaciyla), ' '

1i- Acemalara vD. kurulu;lara tanitim faahy‘.,tln,nnde bllgl, altyapl ve mall
' destek Verme,

. 111- Seyahat acentalanni, Turkjye nin yetennce taminmadi$ ve gelen turist
sayisimn rakip tlkelere oranla yetersm oldugu (pazar payinin) ulkelere ybnehk ola—
rak te:;wk etme, 1 5nlendime ve istem yaratmada yardimci olma,

iv-T anmmda, stratejik pazarlama ve pazar bolimlendirmesi yaklagiminun
6zendirilmesi, o .

v- Ulusal tunzm politikasi igériSinde belirlenecek hedefler dogrultusunda
acentalann degisik pazar bdliimlerine yonelmesini saglama, Turk acentalannnin dis
I pazarlardak1 rekabetini olumlu \onde diizenleyici, yol gostericl ve istem yaratict
rol oynama, kiiciik 6lcekli acentalann biiyiiklerle uyumlu faaliyet gostermesini ‘
saglayacak diizenlemeleri getirme, bdylece dig pazarlarda rekabet giicii yuksek
| seyahat acentalannm gelismesine olanak saﬁlama

vi- Gorsel tamnma agirhk venilmesi.

vii- Turizm ve tanitma ile ilgili tim Kamu Kurum ve kuruIU§lar1mn
- biirokratik yapidan, daha esnek ve gunin gereksmlmlenne kar§1hk verecek Orgt
~ yapisina ve agina kavu5turulm331 IGte Ve dlsta 11et1§1m1 saglama

Sonuq olarak tunzm diger hizmet tirlerinden daha farkl olarak ullu,lcnn
politik ve sosyo-ekonomik kosgullan ve imaji ile dogrudan 111§k111d1r Scyahal
acentalan ile ilgili diger kurum ve kumluslann turizmin geligmesi ve rekabet
gliclinii arttirmast igin stratejik yaklasima 6zen gOstennelenyle turistin bir tilkede
- aradi dogal, tarihi, kiiltiirel zenginliklerin yanisira, ig istikrar ile son derece ilgi-
~ lidir. Devletin i¢ istikrar ve diizeni olusturacak ve koruyacak onlemleri alarak,
tanitim etkmhklenndcn beklenen faydayi elde edecek kosullan saglamast
kaginilmazdir. '
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SUMMARY ~

’Ihrkey must increase her revenues from the tourism sector, in which she
has a relative compenttve JOwer a.d advantage by more effective utilizatica of
her present potential. It's 1nev1tab1e for the companies in this sector, which will
- have an important role in socio-economic development, to improve their promo-
tional activitie; by creating marketing strategies aimed at utilization of these com-
petitive advantages. Lack of sufficient and regular information reaching foreign
travel agencies confirms the problems in promotion. Promotion is one of the ma-
jor factors in entering overseas markets. On the other hand, measures have to be
taken by the government to maintain internal consrstency and order, for obtaining
the beneﬁts expected from promouon ‘
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