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OZET

Son yillarda hizli niifus artig1, sanayilesme ve kentlesme sonucu ortaya ¢ikan
cevre sorunlart insan sagligini tehdit etmekte, bozmakta ve verimliligi azaltic1 bir
ortam yaratmaktadir. Bu olumsuz ortamlarda bulunmak zorunda kalan insanlar
saglhigin1 korumak, daha verimli olmak ve hastaliklarina sifa bulmak amaciyla saglik
turizmine yonelmektedir. Saglik turizmi faaliyetlerinden biri olan termalizm, soguk
ve sicak mineralli sularin saglik amaciyla igme ve dis tatbiklerde kullanimi igin
ziyaretgilerin ulagim, konaklama ve agirlama gereksinimlerinin karsilanmasini
saglayan cok yonlil bir turizm cesidi olarak 6n plana ¢cikmaktadir. Diger bir ifadeyle
termalizm, dogal olarak olusan sularin 1s1, mineral ve radyoaktiflik gibi
ozelliklerinden yararlanilarak saglik etkinliklerinde kullanilmasi ve bu etkinliklerin

bilimsel esaslarla ele alinmasi temelinde yapilmaktadir.

Tiirkiye’de de kaplica turizmi uzun bir tarihe sahiptir. Anadolu’da sifali
sulardan Hititler doneminden itibaren faydalandigi bilinmektedir. Dogal ve beseri
unsurlar nedeniyle hasar goren, fakat yerini degistirmeyen en eski kaplica
kalintilarina Roma ve Bizans donemlerinde rastlanilmaktadir. Nitekim Alexandria
Troas (Kestanbol) ve Hierapolis (Pamukkale) hamam kalintilart Roma, Yalova-

Kursunlu hamami Bizans donemine aittir.

Ulkemizde 1990’larin baslarinda yapilan envanter caligmalarina gore
sicakliklart 20-102 °C arasinda degisen 900’den fazla termal ve mineralli kaynak
bulunmaktadir. Tahmin edilen toplam termal sayis1 1300 ve sifali su kaynaklarinin
say1st 2000’in iizerindedir. Bu 6zellikleriyle Tiirkiye sifali su kaynaklar1 bakimindan
diinya jeotermal kaynaklarinin % 63,5’ini olusturan Cin, [zlanda, A.B.D,
Japonya’dan sonra diinyanin ilk bes iilkesi arasinda yer almaktadir. Ancak, cografi
dagilimi, nitelik ve nicelikleri ¢ok farkli olan tilkemizdeki jeotermaller ve sifali su
kaynaklarn iizerine yeterince arastirma yapilmamakta ve yapilan mevcut calismalarda

tam olarak degerlendirilmemektedir.
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Bu calismada, termal turizm isletmelerinde ziyaretcilerin tatmin diizeylerinin
destinasyon sadakati iizerindeki etkisi Ciftehan Kaplicalar1 6rnegi ile arastirilmig
olup, caligmada birincil verilere ulagmak amaciyla anket yontemi uygulanmistir.
Anket calismast Mart 2013-Mart 2014 tarihleri arasinda Ciftehan Kaplicalarini
ziyaret eden 152 ziyaret¢i iizerinde uygulanmis olup, katilimcilarin kaplicalar
hakkindaki goriisleri ve kaplicalarin hizmet kriterlerinin katihmecilarin tekrar
Ciftehan Kaplicalarimi ziyaret etme ya da etmeme yoniindeki egilimleri 6grenilmeye

calisilmustir.

Anahtar Kelimeler: Termal Turizm, Ciftehan Kaplicalari, Destinasyon
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ABSTRACT

In recent years, environmental problems resulting from rapid population
growth, industialization and urbanization have been threa tening and disrupting
human health and creating a productivity reducing environment. In this adverse
environment in order to protect their health, to be come more efficient and to find
cures for diseases, people are turning to medical tourism. As one of health tourism
activities thermalism stands out to the foreground as a versatile type of tourism
meeting the needs of visitors for transportation, accommodation and hospitality for
the use of cold and hot mineral waters for health reasons. In other words, thermalism
has been carried out on the basis of the use of natural thermal waters in health

activities by benefiting from radioactivity, mineral and heat features.

Turkey has a long history of spa tourism. Since the Hitit estimes, benefiting
from the healing waters in Anatolia has been known. Damaged due to natural and
human factors, but with unchanged location the ruins of the oldest hot springs are
found in Roman and Byzantine times. Indeed, AlexandriaTroas (Kestanbol) and
Hieropolis (Pamukkale) bath ruins belong to Roman period and Yalova-Kursunlu

bath belongs to Byzantine period.

According to inventory studies conducted in the early 1990s in Turkey there
are more than 900 thermal and mineral springs with their temperatures ranging from
20 to 102 °C. Estimated total number of thermal water sources is over 300 and of
healing water sources is over 2000. With these characteristics Turkey, in terms of
medicinal water resources, is among the world’s top five countries after China,
Iceland, The USA and Japan which have 63,5% of all geothermal resources in the
World. However, in Turkey there has been no enough research done on geothermal
and medicinal water resources which have very different geographical distribution,

quality and quantity, and which have not been fully evaluated in current studies.

In this study, the impact of the satisfaction level of visitors at thermal tourism
businesses on the loyalty of destination with the case of Ciftehan spas has been

researched and survey method was applied to achieve the primary data. Survey study

1X



has been conducted on 152 visitors who came to Ciftehan Spas between March 2013
and March 2014. Participants’ opinions about the spa, spa service criteria of the
participant sand whether they would revisit Ciftehan Hot Springs in the future or not

were intended to be known.

Keywords: Thermal Tourism, Ciftehan Spas, Destination
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GIRiS

Az gelismis yada gelismekte olan iilkeler, uluslararasi turizmden alacag:
paylarla ulusal ekonomilerine katma deger yaratabilmektedirler. Diger gelismekte
olan ilkeler gibi Tiirkiye’ de turizmin doviz kazandirici etkisi basta olmak iizere
ekonomiye olan katkisimi fark ederek, planli donemlerle birlikte turizme biiyiik ilgi

gostermeye baslamistir.

Turizmin temel tammlarinda da belirtildigi {izere turizm faaliyeti turistin
destinasyona gelmesi ile gerceklesebilir. Turistik destinasyonda tiiketim yapan
turistin talebini karsilayan iiriinlere bakildiginda ise, bunlarin tamaminin bir
destinasyonu olusturan unsurlart meydana getirdigi goriilmektedir. Olaya bu agidan
bakildiginda turistik iiriinle destinasyon arasinda siki bir iliski s6z konusudur. Hatta

bazi1 durumlarda destinasyon ve turistik iiriiniin es anlamli oldugu sdylenebilir.

Destinasyon olabilmedeki en O6nemli nokta, turisti cekebilecek fiziki veya
soyut nitelikte belirgin bir veya birden ¢ok 6zelliin ve cekiciligin var olmasidir.
Destinasyonla turistin iiriin arasindaki siki bagin olusumu, turistik tiiketimin turistik

iiriiniin iiretildigi yerde yani destinasyonda yapilmasi ilkesinden kaynaklanmaktadir.

Bir bolgenin gelisimi planlama, yonetim ve pazarlama ile beraber yerel ve
merkezi yOonetimlerin, mimarlarin, yatirimcilarin, finansmancilarin ve yerel halkin
isbirligi sonucu gerceklesmektedir. Eger bu unsurlar birbirini tamamlamiyorsa
gelisimin olusumu yavaslar veya gelisim saglikli bir yapida ve siirecte olmayabilir.
Turizmin ve dolayisiyla destinasyonlarin gelisimi belirli bir siire¢c igerisinde

olmaktadir.

Turizm orgiitleri basta olmak {izere yerel orgiitler, destinasyonda sunulan
turizm hizmetlerinin koordinasyonunda ve ihtiya¢ duyulan adimlarin atilmasinda ¢ok
onemli role sahiptir. Bu nedenle, destinasyonda, Oncelikle bir oOrgiitlenmenin
olusturulmasi gerekir. Olusum, yapilacak calismalarin da basariya ulagmasini

saglayacaktir.



Tiirkiye’de yasal diizenlemeler cercevesinde Turizm Il Miidiirliiklerinin bir
koordinasyon ve denetleme oOrgiitii gibi faaliyet gosterdigi sOylenebilir. Ancak,
Merkezi hiikiimete bagh olmalar dolayisiyla hantal ve islevsel olmayan bir yapiya
sahip olduklar1 goriilmektedir. Ozel sektor turizm isletmelerinin  bazi
destinasyonlarda Turizmi Koruma ve Kalkindirma Dernekleriyle bu koordinasyonu
saglamaya calistigl goriilmekte ise de yaptirimi olmayan oOrgiitlenmenin istenilen
basariy1 elde edebilmesi olduk¢a zordur. Bolgede yaptirim giicii olan bir Destinasyon
Turizm Orgiitii, yerel idarelerin destegi ile Turizm I1 Miidiirliigii veya Turizm

Danigma Biirolar1 biinyesinde olusturulabilir.

Turizm Orgiitii, destinasyondaki diger orgiitlerle iletisim ve isbirligi
saglayacak bir sistem olusturarak, destinasyonun gelistirilmesine, etkin
pazarlanmasina ve iyi yonetilmesine sinerjik etki saglar. Ayrica, ulusal boyutta diger
bolgelerdeki destinasyon yonetimleriyle de iletisim kurularak, gelismelerden daha
cabuk haberdar olunmasi ve destinasyonun ulusal boyutta sahiplenilmesi olanagi elde

edilebilir.

Ozellikle, bolgede yatirimlarin artmasi ve tesvik edilmesi icin merkezi
hiikkiimetle, kamu ve 6zel sektoriin yatirimc1 unsurlariyla iyi iliskiler kurulmasi ve
siirekli lobicilik faaliyetlerinde bulunulmas1 da yerel Oorgiitiin yiiriitebilecegi

faaliyetlerdir. Bu nedenle, olusturulacak yerel orgiit yeterince giiclendirilmelidir.

Destinasyonun rekabette basarili olabilmesi i¢in rekabetin iyi tanimlanmasi
ve dogru rekabet stratejilerinin kullanmasi ancak, bunu yaparken de destinasyon i¢in

gerekli analizlerin belirlenmesi ve yapilmasi gerekir.

Yoneticiler, c¢evresel etmeleri analiz ederek, destinasyonu cevresel
etmenlerdeki gelisimlerden ortaya cikan tehlikelerden koruyacak, firsatlardan da
yararlandiracak stratejiler ve taktikler gelistirmelidirler. Bu cercevede, verimli ve
etkin pazarlama faaliyetinin olabilmesi i¢in Oncelikle destinasyon yonetimince bir
durum tespiti yapmali ve elde edilecek veriler 1s18inda bir plan ve program

belirlenmelidir.



Bu calismada “Termal Turizm Isletmelerine Gelen Ziyaretgilerin Tatmin
Diizeylerinin  Destinasyon Sadakati Uzerindeki  Etkisi: Nigde Ciftehan
Kaplicalari’nda Bir Uygulama” konusu islenmis olup, ¢alismanin birinci boliimiinde
turizm kavrami ve gelisimi, turizm ¢esitleri, turizm sektoriinde pazarlama kavramlari
aciklanmis, ikinci boliimde destinasyon pazarlamasini etkileyen cevresel faktorler ve
pazarlama iliskisi, tiiketici davramiglar1 ve pazar boliimlendirme, destinasyonda etkin
pazarlama karmasi olusturma, turistik destinasyonda imaj gelistirme ve etkin
yonetim konular1 incelenerek, {iciincii boliimde de arastirmanin yonetim bilimi ile

arastirma sonucunda elde edilen bulgular verilmistir.



BiRINCIi BOLUM

TEMEL KAVRAMLAR: TURIZM PAZARLAMASI VE
DESTINASYON

1.1. TURIZM KAVRAMI VE GELIiSiMI
1.1.1. Turizmin Tanim

Turizm olayinin insanin birtakim giidiilerini tatmin etmeye doniik olarak
gerceklestirildigi goz Oniine alindiginda, turizmin ¢esitlerinin de kendi igerisinde
cesitlendigi goriilmektedir (Bahar ve Kozak, 2005: 53). Turizm arastirmacilarinin
gerceklestirdikleri aragtirmalarda, insanlarin turizme katilma giidiileri arasinda
cesitlilik bulundugu ve aragtirmacilarin kendi aralarinda bu konuda tam anlamiyla
goriis birliginin bulunmadigi gozlenmektedir (Senol, 2009: 11). Olalh ve Timur
(1987), turizmin ¢esitlendirilmesi konusunda bu durumu insan gereksinimlerinin ve

isteklerinin degisik olmasina baglamaktadirlar (Olali ve Timur, 1988: 64).

Dogan (1987), turizmin cesitlerini sosyolojik bir bakis acisiyla
siniflandirmaya tabi tutmustur (Dogan, 1987: 61-65). Dogan’a goére turizmin
cesitlerini, yas’a ve toplumsal konuma goére “ikiye ayirmak miimkiindiir. Yazar” yasa
gore” turizmi cesitlendirirken, bu kapsamda genglik turizmi, orta yas turizmi ve
liclincii yas turizmi seklinde bir simiflandirmaya gitmistir. Dogan, toplumsal konuma
gore turizmin ¢esitlerini; selektif turizmi, kitle turizmi, halk turizmi ve yabancilarin

tatili olmak iizere bir simiflandirma getirmistir.

Olal1 ve Timur (1988), turizmin siniflandirilmasini, turizmin gozlemlenebilen
baslica tip ve sekillerine gore incelemislerdir (Olali ve Timur, 1988:64-68). Buna
gore turizmin tipleri, rekreasyon turizmi, i§ turizmi, saglik turizmidir. Turizmin
sekilleri ise; ulagtirma, gidilmesi hedef alinan yer veya yapilan faaliyetin amaci,
zaman elemaninin bir fonksiyonu, mevsimler, seyahate katilanlarin olusturdugu
gruplarin boyutlari, organizasyon sekli, konaklamanin sekli, kisilerin yas durumlari,
turistik tiiketimin amaclari, turistik hareketlerin 6znesi ve kisilerin ekonomik giigleri

bakimlarindan siniflandirmaya alinmistir (Cabuk ve Yagci, 2003: 142).



Toskay (1983) ise turizmin cesitlerini, dinlenme turizmi, kiiltiirel turizm,
sosyal yonii olan turizm, spor turizmi, ekonomik turizm ve politik turizm olmak
izere kisilerin turizm olayma katilmasina neden olan motifleri dikkate alarak bir
siniflandirmaya gitmistir. Toskay turizmin sekillerini de, pek ¢ok kriteri dikkate bir
cesitlendirmenin yani sira, kitle turizmi ve sosyal turizm olarak siniflandirmaktadir

(Toskay, 1983:153-167).

Olali (1984), turizmin birbirinden farkli bir cok tip ve sekillere sahip
oldugunu ve bunlarin insanlarin ihtiya¢ ve isteklerinden dogdugunu belirterek,
turizm tiplerini rekreasyon turizmi, is turizmi ve saglik turizmi bi¢iminde
aciklamistir (Olali, 1984:34). Olali turizmin sekillerini de; ulastirma araclari,
gidilmesi hedef alinan yer veya yapilan faaliyetin amaci, zaman, mevsim, seyahate
katilan gruplar1 boyutu, seyahatin organizasyon sekli, konaklama sekli, seyahat
edenlerin yaslar, turistik tiiketimin asamalar1 ve turizm hareketlerinin Oznesi

bakimindan bir simiflandirmaya tabi tutulmustur (Olali, 1984: 35).

Bayer (1992) turizmin c¢esitlerini turizme katilma aktivitelerine gore;
dinlenme, kiiltiir, saglk, ticaret, kongre, spor, eglence, sosyal, politik ve macera
turizmi biciminde bir ayirma tabi tutmaktadir (Bayer, 1992: 23-30). Ote yandan
Bayer ayrica turizmi, turistin geldigi yere gore, turist sayisina gore, seyahat secimine
gore, konaklama siiresine gore, turistik sosyal seviye ve isteklerine gore, ticari

faaliyetlerine gore de bir ayrima gitmektedir.

Turizm Bakanligi’'nca yapilan bir simmiflandirmada ise turizmin cesitleri;
turistin geldigi yere gore, turist sayisina gore, amacina gore (dinlenme, saglik, kiiltiir,
sportif, dinsel, ekonomik, politik, kongre, aile turizmi), katilanlarin sosyal
niteliklerine goére, ulasim araglarina gore, seyahatin organizasyon sekline gore ve

konaklama sekline gore bir ayirima tabi tutulmustur (UNWTO, 2009: 45).

Turizmin cesitleri konusuna yabanci literatiirde ¢ok sik olarak rastlamak pek
miimkiin degildir. Bagka iilkelerde turizmin cesitleri hususunda ¢ok fazla kaynak
bulunmamakla birlikte, turizmin ¢esitlerine yer veren eserlerde daha cok belli bash

turizm tiirlerinin agiklanmasina yer verilmektedir. Bu nedenle bu eserlerdeki basit



siniflandirmalar buraya alinmamustir. Turizmin c¢esitleri konusunda bu bolim
icerisinde simdiye kadar yapilan gozlemler 1s18inda asagidaki gibi  bir

siniflandirmaya gidilmesi miimkiin goriilmektedir (Pehlivan, 2009: 23).

Buna gore turizmin ¢esitlerini dort ayr kritere gore siniflandirabiliriz. Bunlar

(Pehlivan, 2009: 23);

e Katilan kisi sayisina gore turizmin g¢esitleri: Burada turizme katilan kisilerin
sayilarina gore bir siniflandirma yapilmaktadir. Bu siniflandirmaya bireysel;

kitle ve grup turizmi girmektedir.

e Katilanlarin yaslarma gore turizmin cesitleri: Turizme katilan kisilerin
yaslarina gore yapilan bu simiflandirmaya genclik, orta yas ve iiclincii yas

turizmi girmektedir.

e Katilanlarin sosyo-ekonomik durumlarina gore turizmin ¢esitleri: Bu

siniflandirmaya sosyal turizm ve liiks turizm girmektedir.

e Katilanlarin amaglarina turizmin ¢esitleri: Bu siniflandirmaya turizme katilan
kigilerin amaglarina gore degisiklik gosteren turizm cesitleri girmektedir. Bu
siniflandirmaya giren turizm tiirleri arasinda deniz, kongre, saglik, yat, dag,

magara, ¢iftlik, av, karavan, din, saglik turizmi girmektedir.

Goriildiigii tizere saglik turizmi turizme katilanlarin amaclarina gére yapilan
siniflandirmaya dahil edilmektedir. Buna gore de saghik turizmi kapsaminda
degerlendirilen termal turizmi de aynmi siniflandirmaya girmektedir. Sonu¢ olarak;
termal turizmi, turizme katilanlarin amaglarina gore yapilan smiflandirmada yer
almakta ve dolayisiyla da bir “amag¢” iizerinde gelisen bir turizm c¢esidini
olusturmaktadir. Termal turizminde turizme katilma amaclarint ise, insanlarin
jeotermal sularin insan sagligma olumlu etkilerinden yararlanmak, dinglesmek ve
zindelesmek olusturmaktadir. Termal turizminin saglik turizmi igerisinde
degerlendirilmesinin ardinda da termal sularin insan sagligina olan olumlu katkisi

yatmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005: 54-55).



1.1.2. Diinya’da Turizm ve Seyahatin Gelisimi

Insanoglu ¢ok erken donemlerden itibaren siirekli seyahat etmistir. Ilk
seyahatler Onceleri birincil ihtiyaglar kategorisinde yer alan yemek, avlanmak,
1isinmak ve benzeri temel ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla yapilirken, zaman
icerisinde daha farkli amaclar ile de seyahat edildigi bilinmektedir. Seyahatlerin
tarihi gelisimi ve akisi turizmin gelismesine de 1s1ik tutmaktadir. Farkli yerlesim
birimleri arasinda yapilan ve turizm amacl olmayan seyahatler daha sonra turistik
amacgl seyahatlerin dogmasina sebep olabilmektedir. Tanima ve Ogrenme istegi

siirekli seyahati tegvik ederek farkli yerlerin ziyaret edilmesine imkan saglamistir.

Parayi, yaziy1 ve tekerlegi ilk bulanlar olarak bilinen Stimerler ile beraber
seyahatin  tarihinin M.0.4000 yillarinda bagladigi  sdylenebilir. Insanlar
seyahatlerinde ulasim veya konaklama i¢in para veya malla Odeme
yapabilmekteydiler ve Fenikeliler muhtemelen modern anlamda bir yerden digerine
tiiccar olarak giden ilk gercek seyyahlardir. Ozellikle Cin ve Hindistan olmak iizere

doguda da eski seyahatler biiyiik olciide ticarete dayali idi (Kozak vd., 2001: 8).

Onceki seyahatlerin tacirler ve tiiccarlar tarafindan yapiliyor olmasi
dolayisiyla Marco Polo diinyanin ilk turisti olarak kabul edilmektedir (Bayer,
1992:6). Marco Polo’yu, hayatlarin1 dedeleri gibi satoda gecirmek istemeyen Ingiliz
asilzadeleri izledi. Satolarin ve malikanelerinde 6telerinde hayatlar vardi. Teknolojik
gelismelerin de yardimi ile Onceleri bireysel olarak yapilan seyahatler zamanla
organize seyahatler haline doniistii. Seyyah, yolcu, kafadar kelimeleri unutuldu ve

turist turizm kavramlari ortaya ¢ikt1 (Bahar ve Kozak, 2005: 61-62).

Kisilerin yer degistirmesi yani seyahat etmeleri turizmin ortaya cikisinin en
onemli nedenlerinden birisi olarak kabul edilmektedir (Toskay, 1989: 75). Turizm,
cok sayida toplumsal olayla i¢ ice olan karmasik bir olaydir ve turizmi sadece
ekonomik ag¢idan ele alarak tarihi gelisimini bir turizm iktisadina doniistiirmek dogru
bir yaklagim olamaz. Olay1 ¢cok yonlii bir yaklagim ile irdelemek gerekmektedir. Bu

cercevede, seyahat kavrami ile turizm kavrami cok kez es anlamli olarak



kullanilmaktadir. Ozellikle yabanci kaynaklarda bu iki kavramin sikca birlikte

kullanildig goriilmektedir.

Seyahatin genel tanimi, bir yerden baska bir yere gitme hareketi iken, turist
kavrami ilk defa 1937 yilinda Roma Konferansinda tanimlanmis, 1963 yilinda
yapilan Birlesmis Milletlerin Uluslararas1 Seyahat ve Turizm konulu Konferansinda
ise yeni bir tamim yapilarak turist, siirekli yasadigi yer disindaki bir bolgeyi bir
meslek edinme hari¢ herhangi bir nedenle ziyaret eden kisi seklinde ifade edilmistir

(Icoz ve Kozak, 2002: 167).

Kisilerin, siirekli yasadiklar1 yerlerden ayrilip, i¢ veya dis turizme katilarak
turist olarak seyahat edebilmeleri icin 6ncelikle su sartlarin olmasi gereklidir (Bahar

ve Kozak, 2005: 71-72);

e Kisiyi, seyahate yoOnlendirmede yeterli merak, bilgi, bos zaman ve

harcanabilir gelir diizeyinin ve istegin olugmasi,
e Turisti bolgeye cezbedecek ¢ekiciliklerin varlig,

e Bolgeye gelen turiste hizmet verecek alt-yap1 ve iist-yapr hizmetlerinin

yeterliligi ve

e Turisti siirekli yasadiklar1 mekanlardan gecgici kullanacaklar1 alanlara

tagityacak ulasim imkanlarinin ve araglarinin talebi karsilar yapida olmasi.

Yirminci yiizyilin ikinci yarisinda 6zellikle sanayi devrimi sonucu ortaya
cikan ekonomik, sosyal, kiiltiirel, cevresel ve psikolojik degisimler, aligkanliklar ve
ihtiyaglar iizerinde etkiler yaratmis, buda uluslararasi1 diizeyde yaygin bir turizm
hareketi dogurmustur. Turist cekme ve turiste hizmet verme bilimi, sanat1 ve ticareti
olarak tanimlanan turizm, ulusal ve uluslararasi diizeyde kazandig1 dev boyutlarla
yatirnmlar1 ve is hacmini gelistiren, gelir yaratan, doviz saglayan, istihdam alanlar1
acan, sosyal ve kiiltiirel hayati etkileyen onemli ¢evresel koruma islevleri basaran bir

nitelik kazanmistir (Usta, 2001:1).

Bugiin biiyiik endiistri olarak kabul edilen turizm mevcut dnemine uzun bir

siirecten gecerek kavusmustur. Toplum hayatinda, bos zaman, entelektiiellik ve



hareketlilik gibi oOzelliklerin de artmasi ile turizm daha da gelisme gostermistir.
Merak duygusuyla beraber harekete gecen ve talep edilen turizm faaliyetleri 6zellikle
son yiizyilda gelisme gostermistir. Bu gelismeler su bakislar altinda ele alabilir (Onal

vd., 2006: 53);

¢ Diinyanin ve 6zellikle gelismis iilkelerin niifusunun artmasi,

¢ Endiistrilesmenin, buna paralel olarak refah diizeyinin ve harcanabilir gelir

diizeyinin artmasi,

¢ Ulastirmada yeni teknolojinin kullanim1 sonucu ugak gibi diger hizli ulagim
araclarinin gelismesi ve seyahat edilecek siirelerin azalmasi ve mesafelerin

yakinlagmasi,
® ok cesitli tanitim ve reklam faaliyetinin gerceklestirilmesi,
e Insanlara yeni merak konularinmn sunulmasi,
e Her biitceye uygun konaklama ve seyahat imkaninin gelismesi,
e Toplu seyahat ve tatil imkanlarinin artmas,
e Endiistrilesme ile beraber artan stres ve dinlenme ihtiyact,

e Turizmde aract kurumlarin ve kurumlasmanin gelismesi ve cazip paket

programlar sunmasi ve rekabetin artmasi,
e (evre kirliliginin artmas1 sonucu dogal ortamlara yonelme talebinin artmasi,

o Ogzellikle gelismis iilkeler basta olmak iizere bircok iilkede seyahat

kredilerinin ve taksitli seyahat olanaklarmin artmasi (I¢6z, 1996:15).

Ulastig1 ekonomik boyut, turizmin 6zellikle gelismekte olan iilkeler acisindan
onemsenmesine neden olmustur. Az gelismis yada gelismekte olan iilkeler uluslar
aras1 turizmden alacagi paylarla ulusal ekonomilerine katma deger yaratabilmektedir.
Ekonomileri ve refah diizeyleriyle dikkatleri ¢eken ve seyahatlerde ziyaret
merkezlerine doniisen gelismis iilkelerin yam sira az gelismis veya gelismemis

tilkeler de sahip olduklar1 tarihi, dogal, Kkiiltiirel ve sosyal zenginlikleri



degerlendirerek uluslar arasi turizminden pay alma cabasindadirlar (I¢oz ve Kozak,

2002: 237-238).

Bugiinkii durumuyla turizm gelirleri diinya dis ticaret hacminde %10’luk pay
alirken, bu oran turizmin agirlikli pazar1 olan OECD iilkelerinde cok daha yiiksektir
(Usta, 2001:65). Turist deposu olarak kabul edilebilecek gelismis iilkeler bir yandan
turist gonderirken diger yandan ziyaretci kabul etmektedirler. Gelismekte olan
ilkeler ise, uluslar arasi turizmden dis pasif turizmden ziyade dig aktif turizm
faaliyetiyle katilmakta ve kazandigr dovizlerle ekonomik gelismelerine katki
saglayabilmektedir. Turizm sadece iilkeye doviz kazandirarak ddemeler dengesine
yardimc1 olmamakta, insanlarin ve milletlerin birbirlerine yakinlasmasina imkan

vermektedir (Kozak vd, 2001: 86-87).

Turizm sektorii son derece dinamik ve ekonomik, sosyal, politik, cevresel ve
teknolojik gelismelerden oldukca fazla etkilenen bir yapiya sahiptir. Ornegin,
Uzakdogu iilkelerinde meydan gelen kriz, 1997 yilinin ikinci ¢eyregi ile 1998 yilinin
baslan itibariyle bolgedeki i¢ turizm ve dis pasif turizmde %8’lik bilyiime hedefi
tahmin edilirken tahminlerin aksine %?2’lik bir azalma oldu. Yine ayn1 bolgeye giden
ozellikle Avrupali turist sayisinda %15’lerin iizerinde bir artis oldugu goriilmiistiir.
Bu nedenle, Diinyanin higbir sektoriiniin cevresel etmenlerden bu sekilde
etkilenmedigi sdylenebilir. Diinya ekonomisindeki artan onemi neticesi gelismekte
olan iilkeler, turizmin iilke kalkinmasina yapabilecegi olumlu etkileri fark ederek
turizmi tesvik etmeye yonelmisler. Bu cercevede, Tiirkiye’de oOzellikle turizmin
doviz getirici ve diger olumlu etkileri fark edilerek turizm sektoriiniin gelismesi igin

gerekli diizenlemeler yapilmaya baglanmistir (Onal vd, 2006: 55).
1.1.3. Tiirkiye’de Turizmin Gelisimi

Cok sayida medeniyete ev sahipligi yapmis olan Tiirkiye, mevcut varliklar
ile ¢ok zengin iiriin ¢esidine sahiptir. Ug tarafini ceviren deniz-kum-giines iicliisii ile
kitle turizmine yogun arz sunarken, diger yandan dogal, tarihi ve Kkiiltiirel
zenginlikleri ile kiiltiirel amacli taleplere yonelik arz sunabilmektedir. ikinci Diinya

Savasindan sonra daha da belirginlesen ekonomik kalkinma ve teknolojik gelismeler
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neticesinde hem kisilerin alim giiciiniin ve harcanabilir gelirlerinin artmasi hem de
seyahatin kolaylagmasiyla uluslar arasi turizmde de gelismeler olmustur. Bulundugu
cografi konum ve sahip oldugu dogal ve tarihi degerlerle Tiirkiye, 6zellikle Avrupa

pazar1 agirlikli turizm talebine yonelmistir (Bahar ve Kozak, 2005: 165-166).

Diger gelismekte olan iilkeler gibi Tiirkiye de turizmin doviz kazandirici
etkisi basta olmak iizere ekonomiye olan katkisimi fark ederek, planli donemlerle
birlikte turizme biiyiik ilgi gostermeye baslamistir. Bu baglamda, Tiirkiye’de 1991
yilindan 2001 yil1 sonuna kadar yaklasik 11.7 milyar dolarlik sabit sermaye yatirimi
gerceklestirmistir. Yine yatirnma paralel olarak iilkeye gelen turist sayisinda da
asagidaki tabloda goriildiigii gibi diizenli bir artis olmustur. Ancak, mevcut artisin

yeterli oldugunu soyleyebilmek olduk¢a zordur.
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Tablo 1.1: Yillara Gore Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayisi ve Turizm Geliri
(1970-2011)

Yabanc Ziyaretci Yabanci Ziyaretci
Yillar Sayisi Degisim % Harcamasi Degisim%
(bin Kisi) (Milyon$)
1970 724 4,3 51 41,7
1971 926 27,9 62 21,6
1972 1034 11,7 103 66,1
1973 1341 29,7 171 66
1974 1110 -17,2 193 12,9
1975 1540 38,7 200 3,6
1976 1675 8,8 180 -10
1977 1661 -0,8 204 13,3
1978 1 644 -1 230 12,7
1979 1523 -7,4 280 21,7
1980 1288 -154 326 16,4
1981 1405 9,1 381 16,9
1982 1391 -1 370 -2,9
1983 1625 16,8 411 11,1
1984 2117 30,3 840 104,4
1985 2614 23,5 1482 76,4
1986 2391 -8,5 1215 -18
1987 2855 19,4 1721 41,6
1988 4172 46,1 2 355 36,8
1989 4 459 6,9 2556 8,5
1990 5389 20,9 2705 5,8
1991 5517 24 2654 -1,9
1992 7076 28,3 3639 37,1
1993 6500 -8,1 3959 8,8
1994 6670 2,6 4321 9,1
1995 7726 15,8 4957 14,7
1996 8614 11,5 5650 13,9
1997 9 689 13 7 008 23,9
1998 9752 0,6 7177 2,4
1999 7 464 -23,4 5193 -27,64
2000 10 412 39 7 636 47
2001 11569 11 8 090 5,9
2002 13 247 14,5 8 481 4,7
2003 14 030 5,3 9 677 14,1
2004 17 517 24,86 12 125 25,3
2005 21 124 20,6 13 929 14,8
2006 19 819 -6,2 12 553 -9.,8
2007 23 341 17,77 13 990 11,4
2008 26 337 12,83 16 761 19,81
2009 27 077 2,81 15 853 -5,42
2010 28 511 5.74 15 577 -1,74
2011 31 456 9.86 17 798 14,3
Kaynak: http://www.tursab.org.tr/tr/istatistikler/turist-sayisi-ve-turizm-

geliri/1963-sayi-gelir-ve-degisim_68.html, Erisim Tarihi: 15.04.2014

12



Diger iilkelerde turistik tanitim ve pazarlama faaliyetleri ile mesleki turizm
egitimi, yaygm yurtici ve yurtdist Orgiitlenme, turizm endistrisinin finansal
bakimdan tesvik edilmesi gibi uygulamalara yer verilerek, turizmin iilke
kalkinmasina katki saglayan bir sektor olmasina imkan saglanmistir. Tablo 1.1°de de
acikca gorildigii iizere Tiirk turizm sektoriinde siirekli bir artis egilimi
gozlenmektedir. Ancak, Tiirkiye’nin sahip oldugu turistik potansiyeli yeterince
kullanabilme yetenegine sahip olup olmadig: tartisilmasi gereken bir konudur. Cok
farkli iirlin ¢esidine ve iiretmeye hazir geng niifusa sahip bir lilke olmasina ragmen,
Tiirkiye mevcut zenginliklerinden yeterince yararlanamamaktadir. Tiirkiye’nin iiriin
birikimine uygun ¢agdas bir pazarlama anlayisin1 benimsemesi dogru olacaktir. Bu

dogrultuda turizm sektoriinde pazarlama konusunun irdelenmesi faydali olacaktir.
1.2. TURIZMIN CESITLERI
1.2.1. Geleneksel Turizm Tiirleri

Tiirkiye’nin turizm pazarinda vitrini, heniiz kirlenmemis denizi ile Akdeniz
ve Ege sahilleridir. Bunun dogal sonucu olarak da, yatak kapasitesinin %65°i bu
sahillerde ve sahil turizmine doniik olarak toplanmistir. Tiirkiye giineslenme yiizdesi
yiiksek bir iilkedir. Bu nedenle turizm tiirleri ilk baslarda deniz ve giines turizmi

olarak gelismistir. Geleneksel turizm tiirleri asagida aciklanmistir.
1.2.1.1. Giines Turizmi

Ulkemiz giineslenme yiizdesi acisindan diinyanin en cok giines alan
ilkelerinden biridir. Bunun i¢in her yil yiiz binlerce insan tatilini gecirmek ig¢in
tilkemize gelmektedir. Giines Turizminin biitiinleyici 6geleri ise deniz ve kumdur.
Deniz Turizminde ise yat gezileri ylizme ve su sporlart... vb olanaklar

bulunmaktadir.
1.2.1.2. Kongre Turizmi

Tarih ve Kiiltiir hazinesi Tiirkiye, heyecan verici imkanlar aleminin kapisi
durumundadir. Avrupa ve Asya’nin birlestigi yerde Tiirkiye toplanti ve kongrelere

imkan vermektedir. Tiirkiye birinci siif otel konaklama ve konferans tesisi
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zenginligi, diinyanin belli bash sehirlerine kolayca ulagim, giizel dekorlar ve essiz
manzara cazibesi sunmaktadir. Biitiin bunlara, miikkemmel bir iklim ve alternatif

destinasyonlara gore ¢ok daha diisiik maliyet avantaji eklenmektedir.
1.2.2. Eko Turizm

Eko turizm denince oncelikle akla bir endiistriyel yap1 gelmelidir. Eko turizm
kendine 6zgii belli bir karaktere sahip, yogun bir sekilde pazarlanan ve promosyonu
yapilan karmasik endiistriyel faaliyetler agindan olusur. 2002 yili, Diinya Turizm
Orgiitii (WTO) ve Birlesmis Milletler Cevre Programi (UNEP) tarafindan Eko turizm
ve Daglar Yili ilan edilmistir. Bu eko turizm olgusunun ne denli 6nemli goriildiigiine
bir isarettir. Eko turizm doga temelli turizm endiistrisi icinde hizla biiyliyen bir
bolimdiir ve siirdiiriilebilir turizmin bir bi¢imi olduguna inamlir. Eko turizm
toplulugu eko turizmi, ¢evreyi koruyan ve yerel halkin refahim siirdiiren, dogal
alanlara dogru olan sorumlu turizm olarak tanimlar. Zaman igerisinde Eko turizm

farkl sekillerde ifade edilmistir. Bunlardan bazilar1 sunlardir:

e Eko Turizm

e Dogaya Dayali Turizm
¢  Yumusak Turizm

o Ogzel Ilgi Turizmi

®  Yesil Turizm

e Sorumlu Turizm

e Alternatif Turizm

Giiniimiizde en ¢ok olarak kullanilan ve kabul edilen ise Eko turizm terimidir.
Eko turizm terimi 1983 yilinda Hector Ceballos Lascurain tarafindan ortaya atilmig
ve Eko turizm dogadan zevk alma ve doganin kiymetini bilme seklinde
tanimlanmistir.  Dolayisiyla, Eko turizm baslangicindan beri cevre egitiminin

vurgulandigi, bozulmamig dogal alanlarda dogaya dayali seyahat olarak
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sunulmaktadir. Eko turizm {ii¢ temel belirleyici 6geyi icerdigi iizerinde bir ortak

goriis vardir:

® Doga temelli olmasi
e Kiiltiirel olmasi

e Kaynagin degerini anlama

Dogaya yonelik olmast ve dogal ve kiiltirel kaynaklari takdir etme
baglaminda, eko turizm siirdiiriilebilir turizm karakteri tasimaktadir. Bu &geler
birbirini destekleyen bir sekilde kullanilarak, eko turizme dogay1 tamima ve anlama,
dogadan zevk alma ve dogayr gozetme karakteri verilir. Eko turizm doga turizmi
olarak nitelenir ve kitle turizmine c¢evreci bir alternatif olarak sunulur. Eko turizm
dogal ve kiiltiirel kaynaklarin korunmasina katkida bulunmaya odaklanan yerel halka
katkiya tesvik eden turizm bigimidir. Cevreye saygi ve duyarhilifin arttirilmasi
yoluyla, cevreye duyarli, 6l¢iilii, yasama saygili ve akilci bir turizm politikasidir. Eko

turizmin ¢ikis ve gelisme nedenleri asagida agiklanmistir (Cimat ve Bahar, 2003: 14).
e Korunan alanlar ve yerel toplum i¢in sermaye artisi,
e Yerel halk icin ¢evresel egitim,
e Ziyaretciler i¢in ¢evresel egitim,

e Eko turizm, bozulmus, tahrip edilmis peyzajlarin restorasyonu igin tegvik

edici bir rol oynar.

Ilkeler eko turizmin amagclariyla ve dogasiyla bagintili kurallar biitiiniidiir.
Herhangi bir alanda ilkelerin siirekli 6ne siiriilmesi ve ¢oklugu bir karmasadan veya
milkemmellikten degil, istenmeyen ilkelerin egemen olmasindan ortaya ¢ikar. Eko
turizmin tammi, dogasi ve sonuglari hakkinda cesitli ilkeler sunulur (Igoz ve Kozak,

2002: 253).

e (evre iizerindeki olumsuz etkileri en aza indirmek,

e Seyahatciler ve yerel halk arasinda hedef olarak koruma ile ekosistemlerin

anlasilmasini, kiymet verilmesini ve farkina varilmasini tesvik etmek,
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e Kiiltiirel miras1 korumak, yerel halkin gelenek ve goreneklerine saygi

gosterme,

e Seyahatciler ve yerel halk arasinda karsilikli etkilesimi tesvik etmek.

Eko turizmin ilkeleri eko turizmin yapildig1 bir alanda degerlendirme 0l¢iisii
olarak kullanilabilir. Bunun i¢in her ilke agikca belirtilmeli; her prensibi olusturan
faktorler saptanmali; her faktoriin islevsel tanimlanmasi yapilmali ve sonuglar
degerlendirmelidir. Biitiin bu arastirmalara gore yoresel olarak eko turizm tiirleri

planlanmalidir (I¢oz ve Kozak, 2002: 253).
1.2.2.1. Yayla Turizmi

Kendisine has cografya ve iklime sahip olan Tiirkiye’nin zengin yasama
kiiltiirii icindeki yayla yasantisi ¢ok Onemli yer tutar. Eski metinlerde ve halen
dillerde dolasan halk tiirkiilerinde ifade edilen bu gelenek, Tiirkiye cografyasinda
mekanin yeni ve farkli yasama alanlar1 olarak acgilmasimi saglamistir. Tiirkiye
yaylalari, tiim diinyanin giderek daha fazla birbirine benzemeye basladigi yeni bin
yilda, gegmisten gelen ve tadi1 yasadikc¢a fark edilen, giiniimiiz modern yasamina gore
dogulu ve egzotik, tabiattan uzaklastigimiz Olclide otantik yasama bicimi olarak

kusatic1 ve farkli yaylalardir.
1.2.2.2. Dag Turizmi ve Kis Turizmi

Dag turizmi, Tiirk Turizmini Karadeniz, Dogu Anadolu ve Giineydogu
Anadolu’ya tagiyabilme imkam yaratmaktadir. Anadolu kiiltiiriiniin taninmasina
firsat verecegi, o yorelerde turizm fikrini gelistirece8i ve yaz turizmi icin gelen
turiste yeni {iriin sunup, Tirkiye’de kalig siiresini uzatabilecegi igin tesvik
edilmelidir. Ozellikle Agri, Kagkar, Erciyes, Toros-Aladaglar tesvik kapsamina

alinmalidir.
1.2.2.3. Magara Turizmi

Magara olusumlart bakimindan da Onemli bir kaynak olan Tiirkiye, bu

konuda yeni bir tatil segenegi sunuyor. Magaracilik, bilimsel ve sportif amaglarla
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yiiriitiilen bir ugrastir. Sportif magaracilik diinyanin en tehlikeli doga sporlarindan
birisi olarak kabul edilmektedir. Bireysel olarak yapilabildigi gibi, grup olarak da
yapilabilir. Magaracilikta en derin ve uzun magaralara girmek, Alpinizmde doruklara
ulagmak kadar onem tasimaktadir. Magara Turizmi olarak adlandirilan bu alandaki
magaralar sunlardir: Antalya’da, astima da iyi geldigi sOylenen Damlatag Magarasi,
Karain Magarasi, Derya, Bel dibi, Sirtlanini Magarasi, Aydinda Aslanli Magarasi,
Burdur’da insuyu Magarasi, Elaz1§’da Buzluk Magarasi, Giimiishane’de Karaca
Magaras1, Kiitahya’da Frig Vadisi Magaralar, Inligol Magaralari, Mersin’de

Hristiyan ve Miisliimanlarca ziyaret edilen nemli magaralardir.
1.2.2.4. Av ve Balikcilik Turizmi

Ulkemizin cografi yapisi, bitki ortiisii ve yaban hayati bakimindan av
turizminin gelismesine elverisli konumdadir. Ancak av hayvanlarimizin, bugiin i¢in
belirli tiirler disinda av turizmine sunulabilecek sayisal zenginlige ulasmis degildir.
Av turizmine agilacak alanlar. Orman Bakanligi Milli Parklar, Av ve Yaban Hayati
Genel Miidiirliigii tarafindan tespit ve ilan edilmektedir. Ulkemizde av turizmi
yapmak isteyenlerin A grubu bir seyahat acentesinden hizmet satin almalar
zorunludur. Orman Bakanlhig iilkemizin av hayvam potansiyelini dikkate alarak
yeterli hayvan varliginin oldugu alanlarda av turizmine izin vermektedir. 2000-2001
Donemi Merkez Av Komisyonu toplantisinda av turizmi fiyatlar: uluslar arasi piyasa
fiyatlart g6z oniinde bulundurularak arttirilmistir. Arttirllan av turizmi fiyatlar ise
mahalli orman koyliisiine aktarilmistir. Ornegin; daha 6nce ii¢c yas ve iizeri erkek
domuzda 100 dolar olan avlanma iicretinin 50 dolar1 koyliiye veriliyordu. Yeni
uygulama ile avlanma ticreti 200 dolara ¢ikarild1 ve artistan dolay1 kdyli payr 150
dolara ulagmis oldu. Benzer uygulama ile Yaban Kecisinde koylii pay1 ise 150

dolardan 500 dolara ¢ikarilmistir (i¢oz ve Kozak, 2002: 254-255).
1.2.2.5. Yat Turizmi

Akdeniz, Ege Denizi, Karadeniz ve Marmara Denizi, Tiirkiye’yi kuzey, bat
ve gilineyden cevrelenmektedir. Tiirkiye yatcilarin her gece degisik, 6zel demir

atacaklart koy, korfez ve plajlarin hazinesidir. Mavi yolculuga ev sahipligi
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yapmaktadir. Bu siirsel deniz yolculugu, insanin kara yerine deniz perspektifinden
tarihi deniz deneyimi, korfezlerde ve denizlerde riizgara yelken agmak ve tabiatla

birlesmek anlamindadir (Olal1 ve Timur, 1986: 115).
1.2.2.6. Golf Turizmi

Tiirkiye, son yillarda ardi ardina hizmete giren uluslar arasi nitelikli golf
tesisleriyle diinya golf sevenlerini bir araya getiren nezaketin, kalitenin ve prestijin
bulustugu seckin bir golf merkezi konumuna doniismiistiir. Ozellikle Antalya’nin 30
km dogusunda yer alan belek beldesi gerek essiz kiiltiirel, tarihsel ve dogal yapisiyla
gerekse nitelikli golf sahalar1 ve tenisleri ile egsiz bir golf turizmi potansiyelini
olusturmaktadir. Ulkemizde golf tesisleri ¢ogunlukla sahile yakin yiiksek kapasiteli
zengin yeme icme, aligveris, eglence olanaklarinin sunuldugu konaklama tesislerinin

yakinindadir.
1.2.2.7. Kiiltiir Turizmi

Kiiltiir turizmi, eski uygarliklarin yada tarihi olaylarin gegtigi yerlerde
meydana gelen Turizm hareketlilikleridir. Tiirkiye, cografi konumu itibari ile eski
diinya kitalar1 olan Asya, Avrupa ve Afrika arasinda dogal bir koprii gibidir; Bu
nedenledir ki tarihin iki devirlerinden beri kitalar arasi insan iliskileri Anadolu
topraklarinda olmustur. Uygarlik ge¢misinin ¢ok eski (10.000 y1l) olusunun yan sira
yasamis olan kavimlerin ¢esitliligi de Tiirkiye’nin arkeolojik ve Kkiiltiirel
zenginliklerini benzersiz kilmaktadir. Oncelikle, Uludag, Koéroglu Dagi, Erciyes,
Palandoken ve Sarikamus, ikinci etapta Beydaglari, Bolkar Dagi ve Akdag’in
degerlendirilmesi gerekmektedir. Kiiltiirel zenginlik, geleneksel konukseverlik ile
biitiinlesince Tiirkiye Turizm i¢in ¢ok cekici bir iilke durumuna gelmektedir (Tapur,

2009: 55).
1.2.2.8. inan¢ Turizmi

Ulkemizde yasayan ii¢ biiyiik dinlerin (Miisliimanlik-Hiristiyanlik-Musevilik)
giiniimiize kadar ulasan Onemli ziyaret merkezlerinin, Kiiltiir Bakanlhigi ve yerel

idarelerle de isbirligi icerisinde restorasyon, c¢evre diizenlemesi, 1siklandirma gibi
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acilardan ele alinarak iyilestirilmesi ve tanitiminin yapilarak ziyaret¢i sayisinin, buna
bagh olarak doviz girdilerinin arttirllmast hedeflenmektedir. Gerek ilkcag
medeniyetlerinin Anadolu’da gelismesi gerekse Hristiyanligin ilk donemlerinde
havarilerin ortagagda ise Musevilerin bulunduklar iilkelerde karsilastiklar agir baski
ve yok etme politikalar1 sonucu, bu topraklara siginmis olmalar1 Tiirk’lerin kendi
dini olan Islamiyet’e ait eserlerin yani1 sira cok sayida sinagog ve Kkilisenin

Anadolu’da yer almasina neden olmustur (Ic6z ve Kozak, 2002: 256).
1.2.2.9. Termal Turizm

Termal ve saghik turizmi, {ilke icin ©nemli bir potansiyel olarak
goriilmektedir. Yatirimlarin, termal sularin kullanim hakkinin kamuya ait olmasi
nedeniyle, agirlikli olarak yerel yonetimler tarafindan gerceklestirilen veya isletilen
tesisler halinde c¢ikarilmas1 gerekmektedir. Tesislerin 6zel sektdr tarafindan
isletilmesi veya uzun siireli tahsislerin yapilabilmesi i¢in yasal ortam hazirlanmali ve

ozel olarak yatirim tesvik kapsamina alinmalidir (Ilban ve Kasli, 2009: 12).
1.2.2.9.1. Diinyada Termal Turizmi

Diinya genelinde termal turizminin ge¢cmisi, Romalilara kadar uzanmaktadir.
Bilindigi tizere Romalilar, savasta yararlanan askerlerini tedavi etmek amaciyla
kaplica ve 1licalardan faydalanmiglardir. Romalilarin Avrupa’da insa etmis olduklar
kaplicalar, V. ve VI yiizyillarda meydana gelen dogal afetler sonucunda yok
olmuslardir. Romalilardan sonra uzun siire degerlendirilmeyen kaplicalar, 18.
yiizyildan itibaren birdenbire Onem kazanmaya baslamistir. Bu donemlerde
kaplicalar yalmzca bir sifa yeri olarak degil, ayn1 zamanda o yillarin Avrupa yiiksek
sosyetesinin ugrak yeri olmustur. Kaplicalarda bu yillarda dans, kumar gibi
etkinliklerin bolca yapildigi bilinmektedir. Ingiltere’de Beau Nash’in banyolari,
Almanya’da Baden-Baden kaplicalari, Avusturya’min Baden kaplicalar, Fransa’da
Bains-Les-Bains kaplicalari, italya’da Lucca kaplicalari, Kuzey Amerika’da White
Sulphur ve Saratoga kaplicalar1 bu donemlerde en ¢ok bilinen termal tesislerdir. Bu
donemde Avrupa’da termal merkezler Onemli eglence merkezleri niteligini

kazanmistir. Bu devirler yeni tedavi uygulamalarn gerceklestirilmistir. Bu arada 16.
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yiizyilda Arap, Ispanyol ve Italyan doktorlarin gerceklestirdigi tip yaymlar1 bagka
doktorlar tarafindan izlenmeye baslanmis ve bunu yeni eserlerin yazilmasi izlemistir.
Ancak tiim bu cabalara karsilik, Ortacag’in koklesmis batil inanglart nedeni ile
gercek anlamda bir atilim s6z konusu olmadigi, o ¢agin 6zelligi olan higbir tesis
kalmamigtir. 1900’lii  yillara gelindiginde Avrupa’da 750 dolayinda kaplica
isletilmekteydi. Zaman igerisinde ulagimda saglanan gelismelerin de katkisiyla
kaplicalar yiiksek sosyetenin dinlenme ve eglenme yeri olmaktan uzaklasarak, diger

halk kitlelerinin de isteklerine doniik hizmet sunmaya baglamistir.

Giiniimiizde termal turizmi alaninda diinyadaki iilkeleri inceledigimizde, bir
boliimiiniin bu alanda énemli mesafeler aldiginm gérmekteyiz. Almanya’daki termal
turizmi tesislerinin onemli boliimiiniin, geg¢tigimiz yilizyillarda insa edilmis oldugu
goriilmektedir. Eski binalara sahip olan kaplica tesisleri zaman icerisinde restore
edilerek ve cagdas arac-gereglerle donatilacak hizmet sunmaya baslamislardir.
Almanya’da son yillar icerisinde insa edilmis kaplica ve kiir merkezlerine pek
rastlanmamaktadir. Almanya’daki termal kiir merkezlerinin sayisina bakildiginda,
142 kaplica yerlesmesinin bulundugu goriilmektedir. Ayrica bu iilkede kiir tedavisini
gelistirme ve personel egitimi amach bilimsel aragtirma enstitiilerinin sayis1 ise 20’ye
ulagmistir. Almanya’daki kaplica kiir merkezleri, basta romatizmal hastaliklarin
tedavisi olmak iizere bir ya da daha fazla hastaligin tedavisinde ihtisaslagsma yoluna

gitmislerdir (Kozak vd., 2001: 91).

Fransa’da termal turizmi ile ilgili calismalar 16. yiizyilda baslamistir. Zaman
icerisinde gelisme gosteren kaplicalar, giiniimiizde Avrupa’nin 6nde gelen merkezleri
olmuslardir. Fransa’da 17 Haziran 1938 tarihinde “Union Nationale des
Etablissements Thermaux” kurulmustur. Fransa’da 104 tane termal merkezinin
isletilmekte oldugu ve Fransa’min termal turizminden yilda yaklasik 300 milyon
Fransiz Frangi gelir elde ettigi bilinmektedir. 1989/90 rakamiyla Fransa’da 640.182
kiginin kaplicalardan yararlanmis ve iilkede yilda 5 milyon geceleme yapilmistir.
Kaplica giderlerinin %94’1i sigorta sirketlerince karsilanmaktadir. Fransa’da
kaplicalardan direkt (kaplica tesislerinde calisanlar), endirekt (saglik personeli, otel

gorevlileri, cocuk yuvalan gorevlileri) ve kaplica tesisleriyle iliskili alanlarda hizmet
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tiretenlerde, toplam 80.000 istihdam yaratilmaktadir. Bu rakamin %38’i siirekli
istihdam edilirken %62’lik bir oran da (yaklasik 40.000 kisi) sezonluk istihdam
olmaktadir (Icoz ve Kozak, 2002).

Israil’de termal turizmi giderek iilkenin Onemli sektorlerinden bir tanesi
haline gelmektedir. Ulkede belli basli dort belgede termal turizmi tesislerinin
gelismis oldugu goriilmektedir. Tel Aviv, Jerusalem, Dead Sea ve Tiberrias’ta
toplam 32.825 termal turizmi yatagl bulunmaktadir. Bu tesislerde yilda 6.633.000
yabanci ve 5.385.000 yerli termal turizmi miisterisi geceleme yapmaktadir. Israil’de
termal turizminden yararlananlarin %85’i Avrupa, %15’i den Israil halkindan

olusmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005: 175).

Kiiba’nin en 6nemli kaplica merkezlerinden birisi Havana’ya 84 mil uzaklikta
olan pinar del Rio’dadir. igerdigi radyo aktivite oram1 dolayisiyla doktorlarin tavsiye
ettikleri bu kaplicaya her yil basta Amerika’dan olmak iizere turistler gelmektedir.
Kiiba’daki diger 6nemli kaplica merkezleri arasinda Haana’ya 90 mil uzaklikta olan
San Miguel de los Banos, yine Havana’ya 41 mil uzakliktaki Santa Maria del
Rosario ve Havana’ya 225 mil uzaklikta yer alan San Jose del Lago sayilabilir

(Avcikurt, 2007: 44-45).
1.2.2.10.2. Tiirkiye’de Termal Turizmi
1.2.2.10.2.1. Tiirkiye’de Termal Turizmin Tarihi Siireci

Tiirkiye’de  termal  turizmi  alaninda  gerceklestirilen  calismalari,
“Anadolu’daki Eski Devletlerde” ve “Cumhuriyet Donemi” seklinde iki kisimda
incelemek dogru bir yaklasim olmaktadir. Ciinkii Tiirkiye’de termal turizmi
alanindaki uygulamalar, Cumhuriyet’le birlikte degisik bir bi¢im almis ve bu

alandaki calismalar yogunlagmaya baslamistir.
1.2.2.10.2.2. Tiirkiye’de Termal Turizmi Arz Kaynaklari

Tiirkiye’nin sahip oldugu termal turizmi arz kaynaklarini iki baghk altinda

incelemem dogru bir yaklasim olmaktadir. Arz kaynaklarindan birincisi jeotermal
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kaynaklar ve ikincisi de Tiirkiye’deki halen faaliyet gosteren termal turizmi

isletmeleridir.
1.2.2.10.2.3. Tiirkiye’de Termal Turizmi Talebi

Tiirkiye’de termal turizmi isletmelerinden yararlananlara iliskin veriler
arasinda Onemli farklilar bulunmaktadir. Bazi arastirmalarda Tiirkiye’de
kaplicalardan 6 milyon dolayinda kisinin yararlandig ileri siiriiliirken (Ozer vd.,
1983:92), bu rakam baz1 aragtirmalarda daha az c¢ikmaktadir. Bunun en 6nemli
nedeni, Tiirkiye’de bu alanda kesin rakamlar1 verecek arastirmalarin yapilmamis
olmasindandir. Yillar itibariyle yapilan bazi ¢aligmalardan yola ¢ikilarak Tiirkiye’de
kaplica kullanimim incelersek, bu farklilik daha somut olarak goriilecektir. Turizm
ve Tanitma Bakanhigi’nin hazirladii 1965 yilina ait “Turizm Istatistikleri’nde yerli
turist sayis1 3.328.754 olarak verilmistir (Turizm ve Tanitma Bakanhigi, 1966:73).

Yabanct turist sayisi ise 8.900’dur.

1983 yilinda Devlet Istatistik Enstitiisii tarafindan gerceklestirilen “Hane
halki Turizm Egitim Anketi”nde kaplicalarindan yararlananlarin sayis1 160.633’diir

(DIE, 1986:23).

Turizm  Bakanhigi’'nca  tesislerce  doldurulan  anket  formlarinin
degerlendirilmesi sonucunda elde edilen “Konaklama Istatistikleri’nde Tiirkiye’ deki
kaplica kullanimi konusunda bazi veriler bulunmaktadir. Yalmzca kaplicalarda
geceleme yapanlann kapsayan aragtirmalarin verilerine gore, 1983 yilinda
kaplicalarda 64.619 Tiirk vatandasi konaklama yapmistir (Turizm Bakanligi, 1984:
25). Bu rakam 1984 yilinda 6.055 TC vatandasi (Turizm Bakanhigi, 1985:7). 1986
yilinda 16.351 TC vatandast (Turizm Bakanligi, 1987: 26). 1987°de 42.117 TC
vatandast (Turizm Bakanligi, 1988:27), 1988’de 100.900 TC vatandast (Turizm
Bakanligi, 1989:27), 1992 yilinda 137.137, 1993 yilinda 134.948 ve 1994 yilinda ise
104.840 TC vatandas1 olmustur (Turizm Bakanligi, 1995:18).

Turizm Bakanligi’min Devlet Istatistik Enstitiisii ile ortaklasa yaptigi “I¢
Turizm Talep Profili Arastirmasi” verilerine gore, Tirkiye’de yilda 193.858 kisi
kaplicalardan yararlanmaktadir (Turizm Bakanligi, 1994: 74).
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Mzer ve arkadaslan (1991) tarafindan yapilan bir arastirmada ise Tiirkiye’de

kaplicalardan 6.593.233 kisinin yararlandig1 ortaya cikarilmistir (Ozer vd., 1983:92).

Turizm Bakanligi’nin verilerine gére 2012 yilinda termal otellere 451,399
yabanci ve 789,472 yerli olmak iizere toplamda 1,240,871 ziyaret¢i gelmis olup,
ortalama kalis siireleri 1,9 giin olarak hesaplanmistir (Konaklama Istatistikleri,

2012).

1.2.2.10.2.4. Tiirkiye’deki Termal Kaynaklarimin Turizmin

Cesitlendirilmesi Acisindan Onemi

Tiirkiye, jeotermal kaynak zenginligi bakimindan diinyada ilk on iilke
icerisinde yer almaktadir. Termal sularin, debi ve sicakliklari, miktarlari, cesitli
fiziksel ve kimyasal Ozellikleri, yani nitelik ve nicelikleri bakimindan Avrupa’daki
termal sulardan daha iistiin olup, genis bir tedavi alam saglamaktadir. Tiirkiye’nin
her bolgesinde yaygin olarak yer almakta ve diger turizm cesitleri ile de ic ice
bulunmaktadir. Ug tarafi denizlerle cevrili ve uzun bir kiy1 bandina sahip olan
Tiirkiye, turizm igin elverisli iklim ve c¢evre kosullarina, dogal ve kiiltiirel degerlere
sahip olmanin yan1 sira termal sular, kaplicalar, igmeler acisindan da ¢ok biiyiik bir
potansiyele sahip oldugu goriilmektedir. Genis kiir cesitliligi, biiyilk bir su
potansiyeli ile etkin kiir merkezlerinin yaratilmasi miimkiin goriilmektedir (Ozbek,

1991:18).

Yapilan incelemelere gore, termal turizm acisindan 6nemi belirlenmis 40
termal kaynagin mevcut su potansiyeline gore ve termal kiirlerde bir giinde kisi
basina 350 litre termal su tiiketilecegi varsaymu ile yapilan hesaplamada; 400 bin
termal yatak/giinlilk bir potansiyelin var oldugu belirlenmistir. Yapilan bu
hesaplamada, yalnizca énemli 40 kaplicanin potansiyelini vurgulamaktadir. Tiirkiye
‘deki mevcut termal kaynaklar ile tretim yapilan sondaj kuyularinin toplam

debilerine gore yapilan hesaplamalarinda ¢ok biiyiik rakamlar ¢ikmaktadir.

Genel hesaplamalara gore, Tiirkiye’deki mevcut termal kaynaklarin ve
kuyularin bir giinliik toplam iiretim miktar ile giinde bir milyon kisinin termal banyo

yapabilecegini ortaya koymaktadir. Bu da Onemli bir termal su ve termal yatak
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potansiyeli olusturmaktadir. Ancak, bu rakamlar kalic1 degildir. MTA ve 6zel sektor
isletmeleri tarafindan yapilmakta olan yeni sondajlar ile Tiirkiye’nin sahip oldugu
jeotermal kaynak sayisi giderek artmaktadir. Bugiine kadar yapilan arastirma ve
sondajlar sonucunda, 2-3 It/sn debisi olan mineralize termal kaynaklarin civarinda
yeni kuyular agilarak 25-60 1t/9 sn debide iiretim yapilan yeni termal sistemler
yaratilmig ve mevcut potansiyel biiyiik Olgiide arttinlmistir. Eski verilere gore
Tiirkiye’de yaklasik 270 adet kaplica-igmece-ilica tesisi bulunmaktadir. Resmi
olmayan kayitlara gore Tiirkiye’de 190 civarinda kaplica bulunmaktadir. Bu konuda

saglikli istatistiki bilgiler bulunmaktadir (Ozbek, 1991:18).

Tiirkiye’de turizm hareketleri ve yatirnmlari, 6zellikle deniz turizmi, kiiltiir ve
Oren turizmi lizerinde yogunlasmis olup, gelismis turistik tesisler belli alanlarda
toplanmistir. Deniz kenarinda turizm sezonunun 6 ay1 ge¢cmemesi nedeniyle bu
alanlarda tiim yil turizm yapma olanag sinirli olmaktadir. Bu nedenle isletmelerde
sezon dis1 zamanlarda doluluk oranlarinin ¢ok diismesi, istihdam sorunu, kis
aylarinda zarar etme nedeni ile tim yil miisteri kabul etme zorunlulugu ortaya
cikmaktadir. Olumsuz bu duruma ¢oziim olarak turist cgesitliligini arttiracak, entegre
bir uygulama sayesinde biitiin bir y1l hizmet sunma careleri arasinda termal turizmi
akla gelmektedir (Ozbek, 1991:18). Turizmin cesitlendirilmesi baglaminda
gelistirilmesi gereken Tiirkiye’de en ©Onemli turizm cesitli, termal turizmidir.
Yukarida da belirtildigi gibi, hem Tiirkiye’nin bu alanda yeterince jeotermal kaynaga
sahip olmas1 ve hem de diinya genelinde ve Tiirkiye’de termal turizmine yabana
atilamayacak diizeyde bir talebin varligi Tiirkiye’de termal turizmini Oncelikle

gelistirilmesi gerekli olan turizm ¢esitlerinin birisi haline getirmektedir.

Termal turizmi, biitiin yil hizmet sunma olanag sagladigi i¢in diger turizm
cesitleri ile kolayca entegre olabilmektedir. Termal kaynaklarin, kaplicalarin deniz
kenarlarinda, daglik, ormanlik bolgelerde bulunmasi sayesinde termal turizmi deniz,
iklim, kis sporlari, av, golf, oren, iigiincii yas, kongre, dag turizmi ile birlikte
degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Termal turizmin bu o6zelligi sayesinde
turizmi biitiin yila kolayca yayilabilen Tiirkiye i¢in en 6nemli bir turizm cesitli olarak

goriilmektedir. Ayrica Avrupa iilkelerinde kiir mevsiminin 120 giin civarinda
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olmasina karsilik Tiirkiye’de bu siirenin 300 giinii ge¢mesi de Tiirkiye icin c¢ok

onemli bir 6zelliktir.

Termal turizmin i¢ ve dis turizmin gelistirilmesi amaciyla desteklenmesi,
Tiirkiye’de baglangicindan bu yana yapilan bir hatayr da ortadan kaldiracaktir.
Bilindigi iizere Tiirkiye’de turizm, baglangicindan giiniimiize kadar disa yonelik olan
bir faaliyet olarak diisiiniilmiistiir. Bu konudaki yanlisin farkina ise 1991 yilinda
yasanan “korfez krizi” sirasinda varilmis, ancak kisa siire icerisinde bu yanlishigin
telafisi miimkiin olamamistir. Eger termal turizmi yatinmlar1 hem i¢ hem de dis
turizme doniik olarak yapilandirilir, pazarlanmast da buna doniik olarak
gercgeklestirilirse, termal turizmi isletmelerinin dis turizm talebinde meydana gelecek
herhangi bir azalma sirasinda, azalan talebi i¢ turizmden karsilayabilecektir.
Boylelikle de yatirimlarin riski de en aza indirgenmis olacaktir. Turizmin
cesitlendirilmesi amaciyla termal turizmin desteklenmesi ile de, Tiirkiye’'nin iilke
disina pazarladig turizm iiriinlerinde ¢esitlendirmeye gidilmis olacaktir. Boylelikle
Tiirkiye de dis turizm pazarlamasinda yeni ve avantajhi 6zellikleriyle termal turizmi

on plana ¢ikararak, talebin artmasina calisacaktir (Kozak vd., 2001: 104).
1.2.2.10.2.5. Tiirkiye’de Termal Turizminin Gelismeme Nedenleri

Tiirkiye’de termal turizminin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimine
bakildiginda termal turizmi faaliyetlerinin geleneksel kaplica aligkanligini
asamamasinin nedenleri Turizm Bakanligi’nca yapilan bir calisma ile su sekilde

ortaya ¢ikarimistir:

e Yasal Yetmezlik: Tiirkiye’de termal turizmini tesvik edecek, onu
yonlendirecek yasal diizenlemeler yakin zamana kadar yeterli olmaktan uzak
bir durumda olmustur (Ozbek, 1991:24-25). Mevzuat yetersizligini doguran
baslica nedenler arasinda; sularin isletme hakkinin “Termal Alan ve
Merkezlerinde Yer Alan Termal Sularin Kullanma Hakk: ve Isletilme Usul ve
Esaslar1 Hakkinda YoOnetmelike kadar il 6zel idarelerine birakilmis olmasi,

kaplica yatinm ve isletmeciliginin 6zel saglik kurumlarina saglanan
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tesviklerin disinda birakilmasi, kaplica ruhsat yonetmeligindeki yetmezlik ve

kaplica isletme yonetmeligindeki yetmezlik yer almaktadir.

¢ Termal Turizmi Hakkinda Bilgi Yetersizligi: Termal turizmi hakkindaki
bilgi yetmezligi hem yatinnmcilarda, hem bu tesislerden yararlanacak Tiirk
vatandaslarinda, hem de termal potansiyel hakkinda olmustur. Termal
turizminin gelismesindeki ii¢ 6nemli sa¢ ayagini olusturan bu unsurlardaki
bilgi yetersizligi Tiirkiye’de termal turizminin gelismeme nedenlerinden birisi
olmustur (Kahraman, 1991:11-12). Termal turizmi hakkinda bilgi
yetmezligine neden olan hususlar arasinda ise, en basta bilgi saglayacak
mubhatap kargasasi yer almaktadir. Diger nedenler olarak da, termal turizmden
yararlanacak olanlarin bilgi yetersizligi, bu konudaki egitim yetersizligi ve

teknolojik bilgi yetersizligi bulunmaktadir.

e Yatirnmcilarin Termal Turizmine Yonlendirilmesindeki Yetersizlik:
Tiirkiye’de turizmin cesitlendirilmesine doniik olarak uygulamaya konulan
tesvik politikalarinda yakin zamana kadar termal turizmine hemen hi¢ yer
verilmemisgtir. Yatirnmcilara termal turizmin diger turizm cesitlerine oranla
daha ucuz maliyetlerle gergeklestirildiginin ag¢iklanmasindaki yetersizlik,
alternatif turizm yatirimlarina oranla termal turizminde sorunlarin daha az
olusu, pazarlamada diger turizm cesitlerine oranla avantajlarin olmasi, kamu
ve Ozel sigorta sirketlerinin yakin zamana kadar termal turizmden
yararlananlarin hizmet maliyetlerini karsilamamasi da, Tiirkiye’de termal

turizminin geri kalma sonucunu doguran nedenler arasinda yer almaktadir.

e Termal Turizmle flgili Kuruluslardaki Bilgi Yetersizligi: Tiirkiye’de
termal turizmine yon veren kurumlar olan Turizm Bakanhigr ve Saghk
Bakanlig1 termal turizmi konusunda yeterli bilgiyle donatilmiglardir. Yakin
zamana kadar Turizm Bakanligi’nda termal turizmi konusunda uzman olan
eleman eksikligi bulunmakta idi. Ayn1 uzman eksikligi Saglik Bakanligi’nda

halen devam etmektedir (Turizm Bakanligi, 1995:7-10).

e Mevcut Kaplhicalarin Yarattign Iticilik: Tiirkiye’de halihazirda geleneksel

“Tirk Hamami” kurallarina gore cogunlugu belediyeler ve o6zel idareler
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tarafindan isletilen kaplicalarin saglik kurullarina uymayan goriintiisii ve
uygulamalari, konfor yetmezligi gibi nedenler sonucunda termal turizmi
Tiirkiye’de gelisememistir (Cekirge, 1991:44). Hala bir kaplica isletmeciligi
yonetmeliginin ~ bulunmamasi, mevcut kurallarin  denetlenmesindeki
eksiklikler, 6zel idareler tarafindan isletmeciligi “miistecir’ler tarafindan
yapilan kaplicalarda cagdisi1 isletmecilik uygulamalarinin hala devam ediyor
olmasi, hijyen kurallarina hemen hemen hi¢ uyulmamasi Tiirkiye’de termal

turizmin geri kalmasina yol acan nedenler arasindadir.
1.3. TURIZM SEKTORUNDE PAZARLAMA
1.3.1. Turizm Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi denildiginde hemen aklimiza otellerin ve seyahat
acentelerinin gazete ilanlari, brosiirler ve otellerin satis departmanlar1 gelebilir. Bu
unsurlarin siirekli 6n plana ¢ikarilmasi turizm pazarlamasinin bu faaliyetlerden
olustugunu gostermez. S6z konusu faaliyetler satis ve reklami olusturur ki, bu da
turizm pazarlamasi karmasinin sadece iki unsurudur. Pazarlamasi faaliyeti diger
pazarlama karmas1 elemanlar olan iiriin, fiyat ve dagitim ile biitiin olur (Hacioglu,

2008: 10).

Turizm pazarlamasi denilince akla hemen konaklama endiistrisi gelebilir.
Oysa ki, turizm pazarlamasinin diger ayagini olusturan seyahat pazarlamasi ¢ok daha
fazla 6neme sahiptir. Hatta konaklama endiistrisi seyahat endiistrisine ¢cok bagimlidir.
Acentelerden ve tur operatorlerinden olusan seyahat endiistrisinin pazardaki giiciinii
gostermeye yonelik en giizel orneklerden birisi, Boston sehri yetkililerinin seyahat
acentelerini ikna ederek sehre gelen gemi sayisimi artirmalari ve yerel ekonomiye

17.3 milyar dolar katki saglamalaridir (Kotler, 1999:11).

Eger pazarlamaci, miisteri ihtiyagclarim1 tamimlamada, iiriin gelistirmede ve
iriinii basarili sekilde fiyatlandirmada, dagitmada ve tanitmada isini basarili bicimde
yaparsa, sonug iyi bir iiriin ve tatmin olmus bir miisteridir. Ideal pazarlama anlayisin1
yakalayabilmek bir giiniin isi degildir. Pazarlamanin bu asamaya gelmesinde cesitli

asamalar olmustur (Erol, 2003: 62).
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Baz1 insanlar tiiketiciyi ¢ekme ve muhafaza etmede kilit noktanin iiriin
oldugunu iddia edebilirler. Bu gruba gore iirtinii yaparsan miisteri gelir. Diger ortak
goriis ise satigin miisteri kazanmada dogru yontem oldugudur. Yani birisi bir seyler
satana kadar hicbir sey olmaz anlayisiyla Ozetlenebilir. Esasen bunlarin hakh
olduklar1 baz1 yonleri vardir ama mevcut manzaranin tamamini da gérmedikleri bir
gercektir. Pazarlamanin tarihsel gelisimine baktifimizda genel pazarlama da oldugu
gibi hizmet pazarlamasinda da c¢esitli siireclerin ve bu siiregler igerisinde
yaklasimlarin oldugu soylenebilir (Ic6z, 1996:10). Bu yaklasimlar iic ana baslik
altinda Ozetlenebilir (Kozak, 2006: 30).

Uriin odakh yaklasim: ikinci Diinya Savasii takip eden yillarda otel
doluluk oranlan siirekli yiiksekti. Basarili olan otel sahipleri yol kenarlarindaki
motellerin eskidigini goriiyor ve otellerinin ne kadar iyi oldugunu biliyorlardi ve
hizmete sunduklarn oteller yol kenarindaki moteller degildi. On yil sonrasinda bu
otellerin cogu diisen doluluk oranlar1 ve gelirleri ile karsi karsiya kaldilar. Yol
tistindeki moteller elverigli ve diisikk fiyatlar sunmaya bagladilar. Moteller
geleneksel sekilde kurulmus otellerin miisterilerini ¢almaya basladilar. Ancak, otel
yoneticileri hizmete sunduklar1 iiriinlerin en Onemli basar1 unsuru oldugunu

diisiindiiler (Eser ve Siimer: 2006: 112).

Baz1 yeme-igme isletmeleri de benzer odaklanmalardan zarar gordiiler. Iyi bir
restoranin ne oldugunu kendi lezzet ve aliskanliklarina uygun ve sevdikleri seyler
olarak tamimladilar. Bunlara gore geleneklerle tanimlanan iiriin iirkiitiicii idi.
Bugiiniin pazarinda bu tiir isletmeler yok olmakta ve yerlerini degisen miisteri
talebine uyumlu isletmeler yer almaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin, damak
zevklerinin ve aligkanliklarinin hizli degistigi bir gergektir ve neyin basarili olup
neyin basarisiz olacagina karar veren de tiiketicilerdir. Uriin odakl1 olan isletmeler,
etkin pazarlama i¢in iyi iirlinlin ve iyi yOnetimin kosul oldugu goriisiine sahiptiler.
Sonug olarak bakildiginda ise dogru iiriiniin tek basina basari icin yeterli olmayacagi

gercgektir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 172).

Satis odakh yaklasim: Agirlama sektoriinde satisin pazarlamanin tamami

oldugunu diisiinen insana rastlamak ¢ok olasidir. Bu bakis agis1 is basarisinda kilit
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noktanin “buradan ¢ik ve sat” anlayist oldugu fikriyle genellestirilebilir. Burada kant,
“yeteri kadar satis1 zorlarsan miisteri alir” anlayisidir. Bu nedenle satisa dayali
odaklanma hala iiriin veya bir isletmenin neyi hizmete sunmak zorunda oldugudur.
Pazarlamanin sadece reklam ve satis oldugunu diisiinen yoneticiler bu kategoriye
girerler. Sadece islerinin sadece tamitim kismina bakan yoneticilerde ayni

durumdadirlar (Senel, 2001: 41).

Gercekten de satis noktast ¢ok Onemli bir isletme faaliyetidir. Satig
odaklanmadaki esas tehlike satis1 gerceklestirmek icin herhangi bir basarinin, “satis,
satig, satig” anlayisinin basarili olmada tek yontem oldugu seklinde bir hayal ortami
yaratabilecegidir. Bir isletme misafirlerinin ihtiya¢larina ve beklentilerine uyan {iriin
veya hizmet sundugunda satis1 artirabilir ve isletmenin basarisini yiikseltebilir.
Herhangi bir nedenle tiiketicilerin aligkanliklar1 degisir yada isletme miisterilerini
tatmin etme basarisin1 gosteremez ise satig odakli anlayis ¢okmeye mahkumdur.
Miisteri tatmininin satis1 tekrarlamada ve anahtar oldugu ve pazarlamanin hayati

boliimii oldugu unutulmamalidir (Tekeli, 2001: 42).

Pazarlama odakh yaklasim: Pazarlama odakli yaklasimda, miisteriye ne
sunabiliriz konusundaki sorgulama siireci miisteri ihtiyaclar1 ve istekleri ile baglar.
Miisterinin ihtiyaclar, istekleri ve tercihleri kesfedilmeli ve onlarin s6z konusu
ihtiya¢ ve isteklerini karsilayacak, tercihlerine uyum saglayacak iirlin ve hizmetler
temin edilmelidir. Isletmecilerin bildigi ve satabileceginden ziyade tiiketicilerin ne
diisiindiikleri ve hissettikleri modern anlamda isletmeciligi tanimlar. Bu baglamda,
rakip isletmelerin arasindaki basit bicimde tek farkin konuklarinin ihtiyaglarini daha
iyl tanimlamasinda yatmaktadir. Giiniimiizde miisterinin hizmet isletmesine sadece
isletmenin sundugu hizmeti begendigi i¢in gelmeye devam ettigine inanacak kadar

¢ok sayida insanin varlig1 s6z konusu olabilir (Senel, 2001: 41).

Pazarlama faaliyetleri giiniimiizde turizm sektorii ve isletmeleri icin her
zamankinden daha dnemli duruma gelmistir. Ulkeler ve isletmeler arasinda gittikce
artan rekabet, cesitlilik ve farkliliklar gosteren karmasik bir Pazar yapisi, eskisinden
daha deneyimli ve bilingli bir tiiketici kitlesi turizm sektoriinde pazarlama

faaliyetlerine daha fazla Onem verilmesine neden olmustur. Bu kosullarin
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saglanmasina ilaveten turistin bir bolgeye veya iilkeye gitmesi igin turistik
cekicilikleri ve olanaklar1 duyuran ve bundan haberdar olmalarimi saglayan uygun
tamitim, programda veya diger bir deyisle pazarlama faaliyetinin yapilmasi

gerekmektedir (Hayta, 2008: 65).

Diinyada meydana gelen ekonomik ve sosyal degismeler pazarlamay1 6nemli
hale getirmektedir. Toplumlarin de§isen demografik yapilar1 ve sosyal 6zellikleri de
turistik talebi etkiler niteliktedir. Ozellikle diinyadan ve turist deposu olan iilkelerden
turist gelmesi isteniyorsa pazarlama faaliyetinin ihmal edilmemesi ve siirekli yeniden

yapilandirilmasi zorunludur.
1.3.2. Turistik Arz

Turistik iirliniin dogas1 ve dagitim siireci nedeniyle turizm arz1 ¢ok karmagik
bir bilinmeyen gibidir. Ilke olarak depolanamazlar ve satin alinmadan once
denenemezler ve tiiketmek igin seyahat etme zorunlulugu vardir. Gerek dogal,
gerekse insan yapimi kaynaklara kars1 asir1 giiven mevcuttur ve tek basina veya ayri
ayr1 satin alinan fazla sayida unsur s6z konusudur. Ulasim, konaklama, yiyecek-
icecek servisi, dogal kaynaklar, eglence ve benzeri faaliyetler, diikkkanlar, bankalar,
seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi bir ¢ok unsurdan olusan bir iirtiindiir. S6z
konusu hizmetleri saglayan isletmeler diger sektorlere ve farkli taleplere gore farkli
hizmetler sunmaktadir. Bu da turizm arzim belirlemede ve Ol¢cmede sikintilar
yaratabilmektedir. Bu nedenle turizmi, endiistriler ve pazarlar koleksiyonu olarak

tanimlamak yanlis olmasa gerekir (Alabay, 2010: 45).

Arz analizi yapilirken hem kendi iiriiniimiiz hem de ana rakiplerin durumuna
beraber bakilir. Biz kimiz? Rakibimiz kim? Zayif ve avantajli yanlarimiz nelerdir?
Rakiplerin zayif ve avantajli yonleri nelerdir? Miisterilerimiz kimlerdir ve
rakiplerimizin miisterilerine benzerlikleri ve farkliliklari nelerdir gibi sorularin

cevaplari aranir.

Kullanima hazir hale getirme anlamina gelen arz kavramim turizm
sektoriinde basitge, turistik ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik tiiketilmeye hazir olan

maddi ve manevi kaynaklar biitiinii olarak tanimlayabilecegimiz gibi, bir iilkenin
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sahip oldugu ve turistik isletmeleri ve kurumlan ile turistlere sundugu iriinlerin

biitiinii seklinde de tanimlanabilir (Hacioglu, 2006: 36).

Olal’nmin yaptig1 tamima gore turizm arzi “Bir iilkenin, bir bolgenin veya bir
cekim merkezinin seyahat edenlerin ihtiyacim karsilamada sahip oldugu varlik, deger
ve olanaklarinin tiimii ile belirli bir zaman siiresi i¢indeki yolculuk ve konaklamaya
doniik ve belli bir fiyata satilmaya hazir mal ve hizmet akimi” olarak ifade
edilmektedir (Olal1 ve Timur, 1988:171). Tanima dikkat edilirse belirli bir siirede ve
belirli bir zaman diliminde tiiketilmeye hazir ifadesi kullanilmakta ve bu vurguyla
tilkenin sahip oldugu tiim potansiyelin bir turistik arz verisi olusturmayacagi

belirtilmektedir.

Bir turizm isletmesinin faaliyet gosterebilmesi icin ii¢ arz unsurunun varlig
gerekir. Bunlar; mal, hizmet (veya emek) ve sermaye arzidir (Hsu, 2002:250).
Isletme faaliyetinin en 6nemli par¢ast maldir. Mal talebi karsilar ve artirir nitelikte

ise fiyatlari da artirabilir. Isgiicii ve sermaye de olduk¢a 6nemli unsurlardir.
1.3.2.1. Turizm Arzimn Simflandirilmas: ve Ozellikleri

Turizm cok yonliidiir ve turizmin faaliyetler, hizmetler ve turizme hizmet
sunan diger endiistrilerden olusan bir biitiin oldugu diisiiniildiigiinde turizmin arz
bilesimlerini olusturan unsurlar1 tanimlamak ve gruplandirmak oldukca onemlidir.
Bunun niteligi ve niceligi bir bolgede turizmin kabul edilebilir basar1 Ol¢iisiinii

belirler (Uygur, 2007: 74).

Turizm arzin1 bulundugu iilke ve cografya kosullarina gore farkli sekillerde
siiflandirmak olasidir. Mesela, Olali1 ve Timur bilimsel olarak turizm arzini
olusturan verilerin sistematik olarak siniflandirilmasi1 ve her nevi gruba giren varlik
ve kaynaklarin incelenmesi gerektigini belirterek, Turizm arz verilerini; dogal
veriler, sosyal veriler, psikolojik veriler ve Turizm Endiistrisinin durumu olmak

izere dort baglik altinda toplanmistir (Olali ve Timur, 1988:174).

Cok zengin igerigi olan turizm arzinin Ozellikleri su sekilde siralanmaktadir

(Olal1 ve Timur, 1988:179):
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Turizm arz1 ancak bilyiik yatirnmlarla olusabilir. Belirli bir yorenin turizm
pazarlarinda etkin olmaya baslamasi, gelecekte yapilacak yatirnmlarin daha da
masrafli olmasina yol acar ve arazi fiyatlarinda spekiilatif baskilar artar,

personel sorunu dogar.

Turizm sektoriindeki krizler, turizm talebindeki mevsimlik dalgalanmalar,
politik huzursuzluklar ile tesadiifi faktorlerden cok etkilenen turizm
sektoriiniin lirettigi mal ve hizmetler stok teskiline elverisli degildir. Bu
nedenle turizm arzini olusturan mal ve hizmetlerin iiretildigi anda tiiketilmesi

gerekir.

Turizm arzinda ikame imkanlarimin yiiksek olmasi risklerin dagitimini

giiclendirmektedir.

Yapisal ozellik: teknik gelismeler neticesinde ¢cagimizda otomasyonlasmanin
yogun oldugu gozlenmektedir. Ancak, turizm sektoriiniin emek yogun olusu
otomasyona gecisi zorlagtirmaktadir. Bu da sektorde maliyetlerin yiiksek

kalmasina neden olmaktadir.

Turizm arzi, diger turistik istasyondaki fiyatlarin etkisi ve tiiketicideki degisik

egilimler ve ihtiyaglar gibi dig unsurlarin etkisi ile ayricaliklar gosterir.

Her bolgenin sahip oldugu dogal kaynaklarin farkliligi, turizmin mevsimlik
olusu, turizm arz ile talepler arasinda farkli mesafeler olusu gibi nedenlerle

turizmi tam rekabet ortamindan uzaklastirir.

Turizm arz1 kapasite kullanimina dayali bir esneklige sahiptir ve konaklama
tesislerinde kapasiteyi yatak sayis1 ifade eder. Bu nedenle kapasite kullanimi

giinliik, aylik, mevsimlik ve yillik geceleme olarak hesaplanir.

Turizm arz1 inelastik Ozellik gosterir: 6rnegin, konaklama iicretlerinin artisi
ve konaklama tesisi kurmak igin gerekli iiretim faktorlerinin fiyatlarinin
azalmasi karsisinda yatak sayisinin artmasi veya aksi durumda yatak sayisinin
azalmas1 gerekir, diger ifade ile yatak sayisinin artigi, yeni konaklama

tesislerinin yapiminin azalig1 ve mevcutlarin kapatilmasina baglidir. Bunlarin
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olabilmesi ic¢in belirli bir siirenin gecmesi gerektiginden turistik arz

analizlerinde “zaman faktorii” g6z 6niine alinmalidir.

Zaman faktorii s6z konusu oldugunda iic donemden bahsedilir; ¢cok kisa
donem (piyasa donemi), kisa donem ve uzun donem. Kisa donemde arz elastikiyeti
(o) sifirdir. Ancak turizm sektoriinde diger sektorlerden farkli olarak kisa donemde
de arz katidir. Uzun dénemde ise arz elastikiyetinden sz edilebilir. Bu elastikiyet
birim esneklikte degil, birimden daha az esnektir. Ornegin, otel fiyatlarindaki artisla
yatak sayist artmaz ancak uzun donemde ve daha biiyiikk dl¢iide artabilir. Turizm
arzinin temelini sinirli olan dogal kaynaklarin olusturmasi, yatirim maliyetlerinin
yiiksek olmasi, fiyat degisimleri karsisinda fiyat arzinin daha az deg8isim gostermesi
ve sabit sermaye oranmnin oldukca yiiksek olmasi gibi nedenlerle turizmi arzi

inelastiktir (Aleddinoglu ve Can, 2007: 102).
1.3.2.2. Turizm Arzim Etkileyen Faktorler

Turizm arzim etkileyen bir ¢ok faktdr mevcuttur. Bunlarin bazilar sektoriin
kendi biinyesinden kaynaklamirken bir kismi digsal gelismelerden etkilenmektedir.
Turizm arzimi etkileyen unsurlar bes ana baslhik altinda toplandigin1 goriiyoruz

(Uygur, 2007: 310).

e Kaullanlan ara iiriinlerin fiyatlar1: Uretici belirli bir hammadde veya ara
mal kullamiyor olabilir. Ancak bu iiriinlerin fiyatlarinda bir artis sz konusu
olursa isletmeci alternatifleri  degerlendirmek zorunda, kalabilir.
Alternatiflerin kullanilmasi, kalite farkliligi ortaya cikarilabileceginden arzi

etkiler.

e Uriin maliyetindeki degisim: Isgiicii, hammadde ve kullanilan kredi

faizlerinde degisim bunlarin belli baghlaridir.

e Teknik gelismeler: Ucgak kapasitelerinin artmasi neticesi daha ucuza uguslar,
bolgenin televizyon, video, DVD ve benzeri materyallerin kullanilmasiyla

tanitim1 6rnek gosterilebilir.
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e Vergiler ve tesvikler: Devletin veya resmi kurumlarin yaptigi vergi
ayarlamalari, yurt dis1 ¢ikis fonu gibi yeni vergilerin konmasi veya bazi vergi

kolayliklarinin ve muafiyetlerinin saglanmasi 6rnek gosterilebilir.

e Diger faktorler: (Grev, savas ve hava sartlar1) turizm arzinm etkileyen farkli

unsurlar da vardir.
1.3.3. Turistik Talep ve Ozellikleri

Turistik talep, fiili ve potansiyel tiiketicileri temsil eder. Geng insanlar belirli
bir iiriinii talep ederken, yash insanlar daha farkl bir iiriinti talep edebilmekte, bazen
de aym diirlinleri beraber talep edebilmektedirler. Ekonomik agidan bakildiginda
turizm talebi, belirlenen zaman diliminde belirlenen fiyattan satin alinan turistik mal
ve hizmetlerinin miktar1 seklinde tamimlanabilecegi gibi daha detayli “belirli bir
piyasada, belirli bir fiyata, turistik mal ve hizmetleri rasyonel veya irrasyonel
nedenlerle, kendi konaklama yeri disinda satin alma istediginde bulunan, bu istegini
gerceklestirmeye imkan verecek kadar satin alma giiciine ve bos zamana sahip olan
ve satin almay1 gerceklestiren insanlarin miktar1” olarak tanimlanmaktadir (Olal ve

Timur, 1988:195).

Kuskusuz bu tamimda vurgulanan fiili taleptir. Ciinkii satin almanin
gerceklestirilmesi gerektigi vurgulamaktadir. Fiili talep sadece bir seyler istiyor
olmanin 6tesinde satin alma ile donen talep olarak tanimlanir. O zaman burada bagka
bir talebin varligi da soz konusudur. S6z konusu olan talep potansiyel taleptir.
Pazarlamanin temel ilkesi de fiili ve potansiyel talebi ortaya ¢ikaracak faaliyetlerde
bulunmaktir. Potansiyel talebi de icine dahil ederek tamimlamak daha dogru
olacaktir. Buradan turizm talebini, belirli bir piyasada, belirli bir fiyata, turistik mal
ve hizmetleri rasyonel veya irrasyonel nedenlerle, satin alma isteginde bulunan, bu
istegini gerceklestirmeye imkan verecek kadar satin alma giiciine ve bos zamana
sahip olan ve satin almay1 gerceklestiren ve gerceklestirebilecek potansiyelde olan

insanlarin miktar1 seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Turizm talebi esasen turist sayist baglaminda hesaplanir. Burada turizme

kesin olarak katilanlarin olusturdugu fiili taleple, turizme katilmamis ancak gelecekte
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katilabilecek potansiyel talep arasindaki farki belirlemek gerekir. Pazarlamanin
amaglart agisindan bakildiginda fiili olabilmesi i¢in her ikisi de gerekli satin alma
giicliyle geri donebilmelidir. Belirli bir ihtiyac1 karsilayacak uygun iiriiniin yoklugu
veya arzin yetersizligi gibi nedenlerle olusabilecek tatmin edilmeyen talep gizli talep
olarak degerlendirilir. Burada bahsedilen gizli talep diger adiyla potansiyel taleptir
(Hayta, 2008: 43).

Turizm, insanlarn siirekli yasadiklan yerde karsilayamadiklar1 ihtiyaglardan
dogdugu icin, herhangi bir yerlesim yerinde bu ihtiyaglarin bir kismi kisisel
nitelikten siyrilip, toplumsal bir karaktere doniismiis ise, o mahal cok sayida
potansiyel turistlerin toplandig1 yer olmaktadir. Bu mahalde oturanlarin bir kisminin
ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla bagka cografi alanlara seyahati, potansiyel talebin
fiili talebe doniistiiglinii gosterir. Turizmde nicelik yani miktar ag¢iklamasi zor bir
konudur. Yapilan bazi detayli talep tanimlari dikkate alinmadigindan, turistik
tiriinlerin fiyat1 artarsa talep edilen miktar azalir sonucuna varilabilir (Uygur, 2007:

239).

Turistlerin ¢cok olmasi ve harcamalarinin 6l¢egi, destinasyondaki gelirde,
istihdamda, devlet (kamu) gelirlerinde, 6deme dengesinde, cevresel unsurlar ve
kiiltiir tizerinde dikkate deger etki yaratir. Artan talep daha yiiksek istihdam, gelir ve
cikt1 saglayarak cevre kalitesini ve siirdiiriilebilirligi tehditle sonu¢lanirken, talepteki
azalma da diigen bir yasam standardi ile artan igsizligi beraberinde getir. Sirketlerin
gelirlerindeki ve karlarindaki degisime gore hiikiimet de bazi degisikliklere giderek
vergi ve harcamalarda yeni diizenlemeler yapacaktir. Dolayisiyla, esnaftan ev halkina
kadar herkes bu dongiiden etkilenecektir. Bu detaylar dikkate alindiginda turizm

talebinin dnemi daha iyi anlagilabilir.

Turizm talebi analizi yapilirken, talebin fiili ve potansiyeli tiiketiciyi temsil
ettigi diisiiniildiigiinde su sorularin yantlar1 aranir (Shaw, 2000:9). Kimdir bu fiili ve
potansiyel tiiketiciler? Ihtiyaclar1 nedir? Ne isterler? Istek ve ihtiyaclar1 degisiyor
mu? Niifus yapilart degisiyor mu? Bugiiniin miisterisinin tutum, davranis, fikirleri
degisiyor mu yoksa tutucu mu? Bu sorularin yanitlarim1 aramadan Once turistik

talebin ozelliklerini belirtmek gerekir.
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Turistik talebinin Ozelliklerini gesitli sekillerde siralamak s6z konusudur.
Kisaca en belirgin ozellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Kurgun ve Giiripek, 2007:

216);

e Turistik talep asin elastik o6zellige sahiptir. Siyasi, ekonomik, sosyal ve
benzeri faktorlerin turistik talebe yonelik kararlar iizerinde etkili olmasinin
yani sira ikame imkanlarinin da yiiksek olmasi turizm talebine asin elastik

ozellik kazandirmaktadir.

e Turistik talep mevsimliktir. Turizm hareketleri iklim, calisanlarin tatil
imkanlari, okullarin tatil donemi ve benzeri nedenlerle belirli mevsimlerde

yogunlagir. Dolayisiyla turistik talepte mevsimsel bir yogunlagma olur.

e Bagmsiz bir taleptir. Insanlarm cok cesitli nedenlerle seyahate tesvik eden
motifler vardir. Bu motifler kisilerin ortam degistirme, kisisel bir takim

etkiler altinda kalmasi ve benzeri sebeplerin bir sonucudur.

e Turistik talep biiyiik dlciide Kkisisel gelirlerin kullamlmasini ifade eder.
Bazen kisisel gelirler disinda turizm faaliyete katilim masrafi isverenler

tarafindan da karsilanabilmektedir.

e Turistik talebin ikame oram yiiksektir. Liiks tiiketim olarak kabul edilmesi

nedeniyle cabuk ikame edilebilir.

e Agsir1 rekabet mevcuttur. Piyasa da asin rekabet soz konusudur. Hatta
turistik mal ve hizmetler arasinda bile asir1 rekabet vardir. Bu rekabet kisisel
tercihlere bagh olarak ortaya ¢ikar. Konaklama siiresi ile mesafe arasinda bir
rekabet oldugu gibi turistik harcamalardan konaklamaya akan pay ile
ulastirmaya akan pay arasinda da bir rekabet mevcuttur. Turist génderen yer
ile turistik destinasyon arasinda da bir rekabet vardir ve mesafe uzadikca

genellikle konaklama siiresi azalir (Olali ve Timur, 1988:197).
1.3.3.1. Turistik Talebi Etkileyen Faktorler

Turistik talebi etkileyen ve cok c¢esitli ekonomik (rasyonel), irrasyonel,

siyasal, sosyal, kiiltiirel ve benzeri unsurlar1 iceren faktorlerden bahsedilebilir. S6z
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konusu faktorler turizmin gelismesini etkiledigi gibi toplumlarin yapilarina gore
farkliliklar gostermekte ve zaman igerisinde de degismektedir. Mesela,
Miisliimanlarin dini inang¢lar1 geregi yaptiklar hac ziyareti kapsaminda Mekke ve
Medine’ye belirli donemlerde gerceklesen ziyarete olan taleple, herhangi bir sahil
bolgesine yapilan ziyaretlerin talebini belirleyen faktorler ne derece aymidir? Veya
temelde ayni olsa bile talebi etkileyen faktorler her iki faktérde mi esit
etkilenmektedir? Siiphesiz turistik {iriiniin 6zelligine gore talebi etkileyen faktorlerde

farklilik gostermektedirler.

Turistik talebi etkileyen belli bash faktorleri su sekilde siralamak

miimkiindiir:

e Turistik mal ve hizmetlerin fiyati

e Harcanabilir gelir diizeyi

e Ikame mal ve hizmetlerin fiyat:

e Tamamlayici mal ve hizmetlerin fiyatlan

e Tiiketici zevk ve tercihleri

e Moda ve aligkanliklar

e Reklam

e Turistik tirlinlerin rekabet edebilir kalite diizeyi

¢ Devlet miidahaleleri ve yasal diizenlemeler

e Tiiketim firsatlar1 veya kullanilabilir bos zaman
1.3.4. Turistik Destinasyon

Kisiyi seyahate yonlendirmede merak, bilgi, bos zaman, yeterli diizeyde gelir
sahibi olma gibi unsurlarin yan1 sira kisiyi seyahate yonlendirecek cekiciliklerin de
olmasi gerekir. Iste bu asamada turistik destinasyon kavramu, belirgin bicimde 6nem
kazanmaktadir. Cok basit ifadeyle, ziyaret edilen yer anlamim tagiyan turizm

destinasyonlari, cesitli turistik degerlere ve Ozelliklere sahip ve turistin seyahati
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siiresince ihtiya¢ duyabilecegi turistik iirtinlerin tamamini ve bir kismini sunabilen
cografi bir mekan olarak tanimlanabilir. turizm literatiiriinde destinasyon kavraminin
kullanmisina bakildiginda farkli cografi biiyiiklikklerin kapsam alamna girdigi
goriilmektedir. Tiirk¢e turizm literatiiriinde destinasyon anlaminda Turizm Alani,
Turizm Merkezi, Turizm Bolgesi, Turizm Mahalli ifadeleri yogun bicimde
kullanilmaktadir. Olali ve Timur’un ¢caligmasinda ise destinasyon anlaminda “turistik

istasyon” ifadesi de kullanilmaktadir (Olali ve Timur, 1988:179).

Destinasyonlar ¢ogunlukla turistlerin ana ziyaret yerleri lizerinde bir gegis
veya mola noktas1 degildirler. insanlar buralar tatil, is yapma, arkadas ziyareti ve
gezip gdrme gibi cesitli amaclari ve referanslarina uygun olarak ziyaret etmek iizere,
belirli bir ziyaret yeri olarak secerler. Destinasyonlar bir kita kadar biiyiik olabilecegi
gibi bir koy kadar da kiigiik olabilir. K&yler, kasabalar, ilgeler, sehirler, bolgeler,
eyaletler ve hatta iilkeler kendilerini destinasyon olarak pazarlayabilmektedirler

(Uygur, 2007: 402).

Kotler destinasyonlart mikro ve makro diye ikiye ayirmistir. Bir sekilde sinin
fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerleri mikro
destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igeren yere ise makro destinasyon
denmektedir. Bu tanima gore, Kapadokya mikro destinasyon, Tiirkiye makro

destinasyon olmaktadir (Kotler, 2000: 650).

Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi icin, ulasim, konaklama, yeme-
icme ve kumsal, gece kuliibii, park, miize, 6ren yeri ve benzeri eglence-dinlence
imkanlarinin varligi olduk¢a onemlidir. Bu calismada destinasyon kavrami, sinirlart
belirli olan ve belirli turistik {iriinlerin ve turizm cesitlerinin yogunlastig1 cografi
mekan olarak smirlandirilmistir. Kapadokya, Bergama, Istanbul, Antalya ve Gelibolu
Milli Park:i gibi. Turist deposu olan yerlesim birimlerinden destinasyona yonelik
talep hareketinin boyutunu etkileyen faktorler ise her iki nokta agisindan su sekilde

siralanabilir. Turist gonderen yerin (Boylu ve Tuncer, 2008: 56):

e Refah ve harcanabilir gelir diizeyi,

e (Cografi biiytikliigi,

38



e Doga kosullari,
e Niifus yogunlugu ve 6zelligi,

e Sosyal, ekonomik politik ve kiiltiirel kosullari,
Destinasyonun:

e Cografi biiytikliigi,

e (Cekim giicii ve ¢cekim giiciiniin 6zelligi,
® Sosyo-kiiltiirel yapisi,

® Arz potansiyeli,

e Ulasim imkanlari,

e Politik durumu,

Destinasyon olabilmedeki en O6nemli nokta, turisti cekebilecek fiziki veya

soyut nitelikte belirgin bir veya ¢ok 6zelligin ve cekiciligin var olmasidir.
1.3.4.1. Turistik Uriin Olarak Destinasyon

Insan ihtiyac, istek ve taleplerini karsilamaya miisait mal ve hizmetler
bileskesi olan iiriin, pazara talep karsilamak amaciyla sunulur. Uriinii fiziki olarak
sinirlandirmamak gerekir, ihtiya¢ karsilama 6zelligi olan her sey iiriin olarak kabul
edilebilir. Mal ve hizmet derken sadece fiziki varlik ve insanin yalin olarak sundugu
hizmet dikkate alinmalidir. Uriin kavramu, kisileri, orgiitleri, mekanlari, faaliyetleri

ve fikirleri kapsayan cok genis bir kapsam alanina sahiptir (Woodside, 2010: 156).

Bir tiiketici hangi restorana gidecegine, nerede tatil yapacagina, hangi ulagim
seklini ve sirketini kullanacagina, hangi isletmeler vasitasiyla ihtiyacim
karsilayacagina ve kendisine yardimci olacak fikirlere karar verir. Bu karar siirecinde
ki her bir unsur bir iiriindiir. Oyleyse, seyahat eden kisiler seyahatleri esnasinda
cesitli iiriinleri talep eder ve kullanirlar. Ancak, turizmin temel tamimlarinda da
belirtildigi lizere turizm faaliyeti turistin turistik destinasyona gelmesi ile

gerceklesebilir. Turistik destinasyonda turistik tiiketim yapan turistin talebini
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karsilayan diriinlere baktigimizda ise bunlarin tamaminin bir destinasyonu olusturan
unsurlart meydana getirdigini gorebiliriz. Olaya bu agidan bakildiginda turistik
iriinle destinasyon arasinda siki bir iligki s6z konusudur. Hatta bazi durumlarda
destinasyon ve turistik {iiriiniin es anlamli oldugunu sdyleyebilmek dahi miimkiindiir

(Erol, 2001: 91).

Turistik destinasyonun turistik ihtiyaclart karsilamaya yonelik mal ve
hizmetleri igeren bir cografi mekan oldugu dikkate alindiinda, ziyaretcilere sunulan
mal ve hizmetleri bir paket {riin olarak degerlendirmek gerekir. Bu acidan
bakildiginda, turistik iiriinleri paket halinde tiikketime sunan bir destinasyonunda tek
basina turistik iirlin oldugunu soyleyebilmek s6z konudur. Akademisyenlerin de
benzer yaklagimlarla destinasyonu bir turistik iirlin olarak ele aldiklar1 ve analiz

ettikleri goriilmektedir (Murphy, 2000:44).

Destinasyonla turistik {iiriin arasindaki siki bagin olusumu, turistik tiiketimin
turistik  Uriiniin  {iretildigi yerde yani destinasyonda yapilmasi ilkesinden

kaynaklanmaktadir.
1.3.4.2. Destinasyonda Cekim Giicleri

Cekim giicleri turizm sektorii icerisinde ¢ok karmasik bir yapiya sahiptirler.
Ziyaretgilerin eglenmesi, dinlenmesi, egitimi ve benzeri ihtiyaclarin1 kargilayan
turistik cekim giiciinii, genel ifade ile ulagilabilir olan ve ¢ok sayida insani belirli
veya kisa bir siire ziyaret etmeleri icin, ¢cogunlukla bos zamanlarinda evlerinden
belirli bir mesafeye seyahat ettirme giicline sahip, tek {iinitelerden, bagimsiz
alanlardan veya kiiciik olcekli olarak tanimlanan cografya pargalarindan olustugu
varsayiir. Bu yaklasimin hava gibi ¢ekim giicii sayilabilecek bazi unsurlar dahil
etmedigi goriilecektir. Cok ¢esitli tammlar yapiliyor olmasina ragmen ¢ekim giiciindi,
kisaca tek basina veya bir paketin pargasi olarak seyahatin veya turistik bir
aktivitenin nedeni olan soyut ve somut degerler biitiini olarak tanimlamak

miimkiindiir.

Cekicilikler bes ana grupta toplanabilir. Asagida yapilan siiflandirmada

belirtilen nitelikler, aym1 zamanda ¢ekim giiciiniin 6zelliklerini de belirtmektedir.
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¢ Dogal cevre icerisindeki ozellikler: temiz hava, selale, vadi ve benzeri dogal

varliklar.

o (insanlar tarafindan turist cekme disinda diger amaclar icin yapilmis
binalar, yapilar ve alanlar: parlamento binalari, saraylar, sehirler ve benzeri

yapilar.

e insanlar tarafindan turist cekme amaciyla yapilan bina, yap1 ve alanlar:
bu cekiciliklerde turistin ihtiyaglar1 hedef alinmistir ve konu parklari, 6ren

yerleri, gazinolar, oteller ve miizeler 6rnek verilebilir.

® Sosyo-kiiltiirel ve politik ozellikler: toplumun yasam tarzi, dini yapis1 ve

rejimi 6rnek verilebilir.

e Ozel olaylar: Ozel olaylara da karnavallar ve festivaller rnek verilebilir.

Yapilan bir ¢alismada batili endiistri toplumlarinda 1960’1 yillardan itibaren
orta simifin olusmasiyla beraber turistik cekim giiclerine yonelik talepte bir artig
oldugu ve bu siireg icerisinde ¢cekim giicii olusturan yedi unsur oldugu belirlenmistir.
Bunlar: Deniz, kum ve giines, her sey dahil paket turlar, 6zel parklar macera turizmi,
kiiltiirel miras turizmi, doga, ev dis1 ¢esitli faaliyetler ve eko turizmdir. Turizm bir
bakima, turist depolarinda destinasyonlara olan bir akim olduguna gore, her turizm
mabhalli bir veya daha fazla ¢ekim giiciine sahip olabilir. Yapilan bir aragtirmada, tatil
beldelerini secerken kisiler {izerinde etkili olan etkenler ise su sekilde
siralanmaktadir.

e Hava,

e Manzara giizelligi,

e Yerel insanlarin misafirperverligi,
¢ Uygun konaklama imkanlari,

e Ilging yasam tarz1 ve kiiltiir,

e Uygun fiyat,

e Huzur ve giivenlik
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e Para biriminin alim giicii

Yukaridaki siralama Oncelik, sirasi1 dikkate aliarak yapilmamistir. Kisilerin
aliskanliklari, tutum ve icinde bulunduklar Pazar sartlar1 destinasyonun segiminde
bireye ve destinasyonun sahip oldugu c¢ekim giiclerinin durumuna gore farklilik
gosterebilir. Cekim giicii ile seyahat motivasyon arasinda yakin bir etkilesim vardir.
Cekim giiciinii olusturan nitelikler ayn1 zamanda kisi tizerinde etkili olan ve seyahat
karar1 almasina neden olan motiflerin icerisinde yer alir. Cekim giicli olmayan bir
destinasyona turistik amagh seyahat s6z konusu olamaz (Cabuk ve Yagci, 2003:

202).
1.3.4.3. Destinasyonlarin Simiflandirilmasi

Destinasyon olarak smiflandirilabilecek c¢ok degisik yer ve yapidan
bahsedilebilir. Cografi konum, hizmet sunulan pazarin ve miisterinin yapisi, sezonun
ozelligi ve benzeri ¢cok degisik kriterlere gore siniflandirma yapilabilir. Temel olarak
destinasyonu iki ana grup altinda toplamak olasidir. Birinci grubu, tatil beldesinde
tatilci turist tarafindan ihtiya¢ duyulan konaklama ve diger ihtiyaclarin tamamini
temin eden ve ekonomik olarak turizme odaklanmis ve gelismis destinasyonlar
olusturur. Bu gruba ornek olarak Kusadasi, Kemer ve Disney World verilebilir.
Ikinci grup ise turist ceken ancak, ekonomisinin sadece bir kismini turizmin
olusturdugu destinasyonlar1 kapsar ki buna Istanbul 6rnek gosterilebilir (Kozak vd.,

2001: 106).

Birinci gruba giren destinasyonlar 6zellikle turizm i¢in gelistirilen yerlerdir.
Las Vegas en giizel 6rneklerden birisidir. Oysa ki ikinci gruba giren destinasyonlar
turizm i¢in gelistirilmemis yerlerdir, ancak ¢ok sayida turistin ziyaret ettigi yerlerdir.
Istanbul, Paris, Roma, New York ve Atina gibi diinyanin 6nde gelen sehirleri, sahip
olduklar tarihi, dogal kiiltiirel ve toplumsal degerlerle milyonlarca turistin akimina
ugramaktadr. ikinci gruba giren destinasyonlardan bazilariin turizm kazanci, temel
ekonomik kaynag turizm olan destinasyonlarin turizm gelirlerinin ¢ok {izerindedir.

Destinasyonlari, kis destinasyonlari, yaz destinasyonlari, dort mevsim destinasyonlar
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diye de smiflandirmak miimkiindiir. Ilging bir smiflandirmada su sekilde

yapilmaktadir:

¢ Bunaltic kalabaliktan uzak sakin destinasyonlar: Avlanma, balik tutma

ve ciftlik turizmi,

e Mevsimsel giizellikleri sunan destinasyonlar: Dag evleri, sahiller ve

yazliklar,
¢ Spor faaliyeti sunan destinasyonlar: Kis kayak alanlar1 ve golf alanlari,

¢ Y1l boyu devam eden hizmetleri sunan destinasyonlar: Termal alanlar,

gazinolar ve yolcu gemileri,

e Parlak 151k ve sehir manzaralar1 sunan destinasyonlari: Sehirlesmis

alanlar.

Bu smiflandirma  stratejik  siniflandirma  kapsami  igerisinde  ve
destinasyonlarin benzerlikleri ve farkliliklar degerlendirilerek yapilmistir. Ancak soz
konusu kaynakta “destination resorts” kavrami kullanilarak resort kavrami,
destinasyonun iizerinde iist bir kavram gibi kullanilmistir. Oysa ki, destinasyonun bir
koyden bir kitaya kadar farkli olgeklerdeki alanlari kapsayabildigi ve resort
kavraminin kitlesel bir turizm talebini karsilayan alanlar oldugunu diisiiniirsek

destination resort yerine resort destinations demek daha dogru olabilir.
1.3.4.4. Destinasyonda Tasima Kapasitesi

Turizm alanlarimin tasima kapasiteleri ile ilgili cok genis literatiir s6z
konusudur. Diinya Turizm Orgiitii tastma kapasitesini, “Cevrenin korunmasi ve
siirdiiriilebilir gelisme igin zaruri olan, kaynaklar iizerinde olumsuz etkiye neden
olmayacak, ziyaretci tatminini azaltic1 etki yapmayacak ve bolge toplumu, kiiltiirii ve
ekonomisi iizerinde ters etkiye neden olmayacak sekilde bir mahalin en iist diizeyde

kullanim1” seklinde tanimlamaktadir.

Tasima kapasitesini, fiziki c¢evrede kabul edilemez bir degisme ve

ziyaretgilerin elde ettigi deneyimin kalitesinde kabul edilemez bir diisme olmaksizin
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alam1 kullanan maksimum insan sayisi olarak tamimlamamiz miimkiindiir. Tagima
kapasitesi ile ilgili birka¢ noktay1 vurgulamakta yarar vardir. S6z konusu kavram,
dogal ve insan yapimi ¢evre icin uygulanabilir. Bunu, ¢ok sayida turizm ¢aligmasinda

gorebilmek miimkiindiir (Cabuk ve Yagci, 2003: 203).

Bir rekreasyon alani veya turistik belde dogal, kismen yapay, yada tamamen
yapay olsa bile tek bir tip tagima kapasitesine sahip degildir. Genellikle fiziksel,
sosyal, ekonomik, cevresel ve psikolojik olmak {izere bes tasima kapasitesinin
varligindan s6z edilir. Turizm alan1 i¢in belirlenen hedeflere kapasitenin yansimasi
olacaktir ve bunlar da kabul edilemez cevresel degisim seviyesini ve saglanacak
yasamin dogasimi belirleyecektir. Bu sermayenin elverisliginden ve yOnetimsel
deneyimden etkilenir. Turizm alanlarinda kapasite dlciimii, yaklasim yonetimine, bir
biitiin olarak tatil bolgesine ve cekiciliklerine veya bireysel hizmet ve faaliyetlerle
baglantilidir. Her bir 6rnekte kapasitenin Olciilebilecek ekonomik, sosyal ve fiziki
niteligi s6z konusu olabilir. Her bir kapasite tiirii destinasyonun fiziksel karakterine,
kullanim seviyesi sekline ve tatmin etmeyi umduklar1 hedef kitlelere bagl olarak
farkli destinasyonlar icin farkli olabilir. Her kapasite, destinasyon veya faaliyete gore
farkli tolerans sinirina sahip olabilir. Bu limit, esasta negatif olan etkilere neden olan
turizm faaliyetlerinin 6tesinde degisimin bir baslangicini isaret eder. Hosgorii sinirt

genellikle turizmin etkisi olumlu olacak sekilde asilmaz.

Kapasite destinasyonun ekonomik, sosyal ve fiziki yada cevre alt
sistemlerinin her biri icin mevcuttur. Hediye diikkanlari, restoranlar, otel ve
otoparklar i¢in alan bulmak diikkanlarin ve oncelikle yerel ekonomiyi besleyen
uzman faaliyetlerce isgal edilen topragin tahsisi anlamina gelir. Ekonomik tasima
kapasitesi fikri gelistirilebilir. Tarihi binalardaki eskime ve ayrilmalar ile
kanalizasyonlarca pisletilen plajlar asilan kapasite kullanimlarina 6rneklerdir. Bazi
bolgelerde yerel insanlarin turistlerin varligi ve hareketlerine karsi olan tolerans
diizeyinin zorlanmasi ve asilmasi s6z konusudur ki buda sosyal tasima kapasitesinin

asildigina ornektir.
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IKiNCi BOLUM
DESTINASYON PAZARLAMASI

2.1. DESTINASYON PAZARLAMASINI ETKIiLEYEN CEVRESEL
FAKTORLER VE PAZARLAMA iLiSKiSi

Bir bolgenin gelisimi planlama, yonetim ve pazarlama ile beraber yerel ve
merkezi yonetimlerin, mimarlarin, yatirimcilarin, finansmancilarin ve yerel halkin
isbirligi sonucu olur. eger bu unsurlar birbirini tamamlayamiyor ise gelisimin
olusumu yavaslar veya gelisim saglikli bir yapida ve siiregte olmayabilir. Turizmin
ve dolayisiyla destinasyonlarin gelisimi belirli bir siire¢ igerisinde olur. Bir bolgedeki

turistik gelisimin belirtileri sunlardir:

Bazi ufak gruplarin alim gii¢lerinde artis,
¢ Ekonomik kalkinmada turizmin bir faktér oldugu anlayisindaki artis,

e Daha yiiksek standartlara oOnciilik edecek olan devlet kontroliindeki

kuruluslarin 6zellestirilmesindeki artis,

e Mevcut faaliyetlerin daha fazla yararlanacag alt yap1 hizmetlerinde akiciligin

artmast,
e Hizmet ve faaliyet farkliliginin yan1 sira konaklama faaliyetlerindeki artig

e Belirli baz1 sorunlu noktalardaki altyapi iizerinde baskinin artmasi

Turistik iiretim yapan alanlarda yani destinasyonlarla turist gonderen iilkeler
arasindaki iliski baglaminda turizm hareketleri incelendiginde turizmin ¢ok cesitli
faktorlerden etkilendigi sOylenebilir. Destinasyonlarin turizm faaliyet alanlar1 oldugu
diisiiniildiigiinde, s6z konusu etmenlerin destinasyonlar iizerindeki etkisi fark
edilecektir. Destinasyonu etkileyen cevresel unsurlar, destinasyonun hedef pazarlara
ulasmasim1 ve turistlerin destinasyona gelmelerini etkileyen destinasyon dis1
faktorlerden ve kuvvetlerden olusur. Destinasyonlar1 etkileyecek faktorler temelde
iki ana gruba ayrilabilir. Bir gruplandirma degisik isimler altinda yapilabilir (I¢oz,

1996: 41). igsel ve dissal etmenler, i¢ gevre ve dis gevre elemanlari, mikro ve makro
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cevre elemanlar1 veya kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen cevre elemanlart

seklinde olabilir.

Icsel Etmenler Ihgsal Etmenler

- Turistik mal ve - Dogal cevre
hizmet sunan Turizin - Ekonomik gevre
1zletmeler Faalivetleri - Bekabet

- Yerel hizmetler
- Yerel yénetimler

- Tére halka

- Sosyo-Kaltarel cevre
- Politik cevre

- Demografik cevwre

- Teknolojik pevre

Sekil 2.1: Turizmin Gelisimini Etkileyen Cevresel Etmenler
2.1.1. Destinasyonu Etkileyen Icsel Cevre Faktorleri

Bu grubu olusturan ¢evre unsurlart destinasyonun kendi 6zelliginden ve
yapisindan kaynaklanir ve destinasyon icerisinde kontrol edilebilecek niteliktedir.
I¢sel etmenlerin de destinasyonun gelisimi ve pazarlamas: iizerinde bir giicii ve etkisi
olabilir. Destinasyon bir isletme gibi diisiiniildiiglinde destinasyon yonetiminin de
bazi sorumluluklarinin olmasi gerekir. Destinasyon yonetiminin amaci, hedef pazara
uygun ve cazip bir destinasyon sunmak olmalidir. Cazip tiriinii sunabilmek i¢in de,
destinasyonu meydana getiren mal ve hizmetlerden optimum diizeyde
yararlanmalidir. Destinasyon igerisinde mevcut ve kontrol edilebilen etmenleri,
dogrudan turistik mal ve hizmet sunan isletmeler, yerel yonetimler, yerel hizmetler,

yerel halk ve pazarlama araci ve araglar seklinde belirli basliklar altinda toplanabilir.
2.1.1.1. Dogrudan Turistik Mal ve Hizmet Sunan Isletmeler

Dogrudan turistik mal ve hizmet sunan isletmeler, turistin dogrudan
yararlandig1 ve temelde kurulus ve faaliyet amaci turizm sektorii olan isletmelerden
olusur. Konaklama tesisleri, yeme-icme isletmeleri, seyahat acenteleri ve ani-hatira
esya diikkanlart bu gruba 6rnek gosterilebilir. Bu isletmelerin yeterliligi, kapasitesi,
hizmet zenginligi ve kalite diizeyi destinasyon iizerinde Onemli etkiye sahiptir.
Destinasyon igerisinde gerekli denetim ve diizenlemeler yapilarak aksakliklarin

giderilmesi veya kontroliin saglanmasi kolaydir (Bahar, 2006: 139-140).
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Seyahat acenteleri miisteriyle dogrudan baglanti kurabilen igletmeler olmalar
nedeniyle bolgenin gelisimde diger turizm isletmelerine gore daha aktif olabilirler.
Destinasyon icerisinde rekabeti de optimum diizeye ¢ikararak kalite artisina yardimci
olunabilir. Turistik destinasyonda sunulan hizmetlerin diizeyi, destinasyonun

gelismisligi ile paraleldir. Genellikle talebe gore arzin kalitesi ve kantitesi belli olur.
2.1.2.2. Yerel Hizmetler

Dogrudan turizmin kullanimina sunulmayan ancak destinasyon icerisinde
mevcut olan ve yasamin gerekli kildig1 alt yap1 ve iist yap1 hizmetleri ile yerel halkin
yant sira turizm isletmelerine de mal ve hizmet sunan Ozel isletmeleri kapsar.
Ulasimi olmayan, sehir icme suyu ve kanalizasyon ile aritma tesisi yetersiz, ¢Op
sorunu had safthaya gelmis, yerel ulasimi diizensiz ve aksak bir destinasyonu turiste
pazarlamak olduk¢a zordur. Cevre il ve ilgelerle ulasim agmin yeterliligi de
pazarlamaya olumlu katki saglar. Ayrica, hastane, postanehane ve iletisim

imkanlarinin yeterliligi ve kullanilabilirligi de ¢cok onemlidir (Bahar, 2006: 140).

Dogrudan turiste turistik mal ve hizmet sunan isletmeler bu {iriinleri sunarken
yerel iiretim faktorlerinden yararlanabilir. Turistik isletmeler gerekli diizeyde kaliteli
hizmeti alamazlar ise kendi kalitelerinde de bir aksama olmasi soz konusudur.
Ornegin, Pamukkale deki yerel bir acentenin yerel firmayla olan iliskisini ele alalim.
Acente miisterisine iyi bir paket sunabilmek i¢in tiim organizasyonlarini yapmis,
turistini otobiis terminalinden almig ve oteline yerlestirmis. Ertesi giin de giinliik
Pamukkale turunu yapmus. Miisteri aksam otobiisii ile Urgiip’e gidecek ve bileti yerel
firmadan alinmis. Ancak, bilet alinmasina ragmen aksamki otobiislerin hepsi dolu ve
turist ertesi giinkii otobiisii beklemek zorundadir. Burada goriilecegi gibi turizm
isletmeleri kadar turizme dolayli olarak hizmet veren isletmeler ve hizmet kaliteleri

destinasyon i¢in 6nemlidir (Cabuk ve Yagci, 2003: 163-164).
2.1.1.3. Yerel Yonetimler

Yerel yonetimler destinasyonlarin gelisimi ve pazarlamasi agisindan belki en
onemli igsel faktordiir. Cografi alanin biiyiikliigiine ve siyasal yapilanmaya gore

yonetimler farkliliklar gosterebilir ancak iilkemizde kamu orgiitlenmesine gore bu,
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bir muhtarliktan, belediye baskanligi veya baskanliklari, valilik ve il genel meclisi
boyutuna kadar uzayabilir. Yerel yonetimler sahip olduklar1 yonetsel beceri, bilgi,
birikim ve siyasi erke bagli olarak destinasyonun planlanmasindan pazarlanmasina
kadar bir ¢ok asamada cok farkli diizeyde katki saglayabilirler. Yerel yonetimlerin
kararliligr i¢sel ve digsal gevrenin etkisini minimize etmede en Onemli gii¢ olarak
sayilabilir. Turistik destinasyon kavrami yerel yonetimler tarafindan iyi anlasilmaz
ise destinasyon pazarlama faaliyetlerinin verimliligi ve etkinligi énemli derece de

olumsuz etkilenir.
2.1.1.4. Yerel Halk

Destinasyonun ve destinasyona hizmet veren yerlesim alanlarinda yasayan
halkin sosyo-kiiltiirel yapist da olduk¢a 6nemlidir. Muhafazakar yapiya sahip bir halk
ile liberal yapiya sahip halk arasinda, destinasyonu sahiplenme ag¢isindan fark
olacaktir. Baglangicta yerel halkin yapisi destinasyonun gelisimi ve pazarlamasi
acisindan bir zorluk olustursada zaman igerisinde turizmin ekonomik getirileri, bolge
de kismi bir hareketlilige ve katma deger artisina neden olabilir. Dolayisiyla da

adaptasyon zaman alabilir.

Yerel halkin destinasyonun gelismesine katkis1 niifusun demografik yapisina,
dini anlayisina, politik yapisina ve politikacilarin yonlendirilmesine, egitim diizeyine,
refah diizeyine ve benzer sosyal ve Kkiiltiirel unsurlara baghdir. Yash bir niifusun
saglayacag fayda ile genc niifusun saglayacag fayda ne kadar farkli ise yaklagimlar
da o oranda fark edebilir. Egitimin toplumsal degisim iizerinde etkili olabildigi
dikkate alindiginda, gen¢ niifusu egitmenin daha kolay oldugu ve boylece
destinasyon bilincini artirmaya yardimci olacagt ve olumlu katki saglayacagi

soylenebilir.
2.1.1.5. Kullamlan Pazarlama Araclari

Kullanillan pazarlama araclari, tiiketicilerin destinasyonuna ulagsmasini
saglayan pazarlama ve halkla iligkiler sirketleri ile tur operatorlerinden olusur.
Destinasyon pazarlamasi yapilirken, yetkili yerel veya merkezi otorite istedigi

sirketle pazarlama yapma hakkina sahip oldugu gibi bu siire¢ igerisinde miidahale
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hakkina da sahip olabilir. Erimsiz ve basarisiz olan pazarlama kanallan ile iliskiyi
bitirip daha basarili olabilecek baska bir pazarlama kurumu tercih edilebilir. Bazen
aract kurum c¢ok iyi oldugu halde pazar sartlar1 nedeniyle basarisiz olunabilir. Bu
durumda bilimsel olg¢iitler icerisinde bir degerlendirme yapilarak devam edilip

edilmeyecegi karar1 yine destinasyon yonetimi tarafindan verilebilir.

Destinasyonun gelisimini etkileyebilecek bu igsel etmenler destinasyonu
yoneten idareciler veya destinasyonun parcast olan birimler tarafindan kontrol
edilebilir. Icsel etmenler destinasyonun ozelligine gore farkliliklar gosterebilir.
Ornegin, her sey dahil paket tur satilan sejour agirlikli bir blgenin pazarlanmasinda
yerel halkin yaklasimi ¢ok onemli olmayabilir. Bu tiir turlar tiiketen insanlar tatil
siirelerinin biiyiik bir kismin1 otelde harcadiklar i¢in karar verme siirecinde farkli
kriterleri 6n plana alabilir. Destinasyon yonetiminin her seyi kontrol edebilmesi ve
etkileyebilmesi olanaksizdir. I¢ cevre faktorlerinin yam sira turistik destinasyonu

etkileyen dis cevre faktorleri dikkate alinmalidir
2.1.2. Destinasyonu Etkileyen Digsal Cevre Faktorleri

Dis ¢evre unsurlar1 destinasyonun zayif ve giiclii yanlarim ortaya koyar.
Digsal etmenlerin siirekli bicimde degisimi s6z konusu olabilir. Digsal etmenleri
olusturan unsurlar destinasyon yonetiminin kontrolii diginda gelisir. Destinasyon
yonetimi bu kontrol edilemeyen etmenleri takip etmeli ve degisimlere uyum
saglayacak gerekli diizenlemeleri yapmalidirlar. Digsal etmenlerin degisik sekillerde

gruplandirildigim gérmek miimkiindiir (Igoz, 1996:42).

S6z konusu digsal etmenlerin etkileri bolge, toplum ve turizm isletmeleri
olmak iizere iic degisik asamada gozlemlenebilir. Destinasyondaki turizm
orgiitlenmesi cevresel etmenlerde olusan degisimleri takip ederek bolge acisindan
ortaya cikabilecek egilimler, dezavantajlar ve firsatlar iizerine yogunlagsmalidirlar.
Ozellikle 11 Eyliil saldirilart sonrasi hava yollarma olan talebin azalmasi, Amerika
pazart agirlikli destinasyonlarin olumsuz etkilenmesine neden olmustur. Etkin
yonetime sahip destinasyonlarin zarart minimize edecek alternatif pazarlara ve

pazarlama yontemlerine bagvurmasi kaginilmazdir.
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2.1.2.1. Dogal Cevre

Dogal cevre, dogal kaynaklardan olusur. S6z konusu dogal kaynaklar
pazarlama i¢in ¢ok gerekli oldugu gibi pazarlama tarafindan da ¢ogunlukla olumsuz
sekilde, asir1 derecede etkilenmektedir. Ozellikle endiistrilesme ve niifus
yogunlasmas1 neticesi su, hava ve toprak gibi ana cevre temalar1 zarar gormektedir.
Sanayi devriminden sonra Ozellikle yogun kentlesme faaliyetleri ile beraber cevre
kirliligi sorunlart ¢ogalmaya baglamis ve kirlilik toplum agisindan en Oncelikli
sorunlardan birisi olmustur. Plansiz yogunlasma sonucu destinasyonlarda
kirlenmenin artmasi bir sorun olarak karsimizda durmakta ve sadece uzmanlar
tarafindan degil turistler tarafindan da kabul edilebilirlik smirlarinin  asildig

belirtilmektedir.

Cok okunan kitaplarda, medya ve sivil kitle toplumlarinda cevre kirliligine
karst olan tepki ve miicadele giderek artmaktadir. Diinya Yesiller Orgiitii ve Tema
ornek gosterilebilir. Dogal ¢evre etmenleri; kaynaklarin korunmasi, kat1 atiklarin yok
edilmesi ve eko turizm olmak iizere ii¢ noktada yogunlagmaktadir (Kotler,

1999:120).

Kaynaklarin korunmasi: insan yasaminin devam edebilmesi icin zorunlu
olan hava, su ve toprak iicliisiiniin asin derece de kirlenmesi tiim insanlart oldugu
gibi turizm merkezlerini de ilgilendirmekte ve etkilemektedir. Hava, su, ses, toprak
ve manzara kirliligi olarak siralanabilecek kirliliklerle ¢esitli diizeylerde miicadele
verilmektedir. Bu miicadelelerden bazilar dikkat ¢ekicidir. Florida’da 1988 yilinda
yapilan kati atik sozlesmesi ile israf miktarinin %30’lar diizeyinde azaldigi

gozlenmistir (Kotler, 1999:120).

Disneyland’daki bir dizi kat1 atiklarin kullammminin azaltlmasi ve geri
doniigiimiiniin saglanmasi uygulamasi ile hem sirket milyonlarca dolar kar etmis hem
de kat1 atik kirliliginde 6nemli azalmalar olmustur. Disney yonetimi, ufak kutularda
domates salcas1 alimim birakarak 220 kiloluk verilerle alim yapmaya baslamislar ve
yilda 86.000 kutu kullanimim azaltmisglar, kagit israfim1 azaltarak ise yillik 130 ton

kagit tasarrufunda bulunmuslar. Sheraton Oteli Afrika ve Hint Okyanusu
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bolgesindeki igletmelerine gelen miisterilerinin hesaplarina 1 dolarlik kati artiklarla

miicadele masrafi eklemektedir (Benli, 2006: 2).

Kat1 atiklarin yok edilmesi: Yeme-icme isletmeleri turizm sektoriinde kati
atik kullanomin1 en yogun sekilde yapan isletmelerdir. Ozellikle fast-food tiirii
hizmetlerde daha da fazladir. Gelismis batili iilkelerde hizmet seklinden kaynaklanan
ve 1986 yilinda 157,5 milyon fon olan yillik israflarin hacminin 2000’1li yillarda
192,7 milyon ton olarak tahmin edilmektedir (Kotler, 1999:121).

Ozellikle sivil toplum orgiitlerinin giiclii oldugu iilkelerde sivil kuruluslarin
bilin¢li tepkileri ve baskilar1 neticesi isletmeler ve yonetimlerin kat1 atik kullanimini
azaltma ve yok etmede gelismeler oldugu gozlemlenebilir. Destinasyon
yonetimlerinin de bir oOrgiitlenmeye gitmeleri miimkiindiir. Cevre kirliligi ile
miicadele fonu gibi bir fon kurularak, gelen turistlerde geceleme basina 1 veya 2
dolar gibi sembolik bir iicret alinabilir. Bu para fonda toplandigi zaman miicadele
icin gerekli projeler finanse edilmesinde 6nemli bir kaynak olusturur. Tabi ki burada
Tiirkiye gibi seffaflik sorunu olan iilkelerde bu tiir fonlarin kullanimi ve seffafligi

oldukg¢a 6nemlidir (Eroglu vd., 2008: 96).

Ekolojik cevre: Yerel turizmin gelisme belirtileri, niifusun fiziksel ¢cevreye
artan ilgisiyle goriilebilir. Eger yerel halk cevre konusunda bilingli ise destinasyonu
kirleten unsurlarla orgiitlii miicadele daha etkin ve verimli yapilabilecegi gibi,
ilgisizlik durumunda ise yonetimin girisimleri sonugsuz kalabilecektir. Giiniimiizde
turizm sadece belirli alanlarda hizmet vermenin de 6tesinde cok uzak ve kirillgan
sayilabilecek cevreleri ve kiiltiirleri de etkisi alanina almaktadir. Alternatif turizm
gibi Ozel ilgi alanlarina hitap eden turizm tiirleri ile bakir ve ekolojik dengesini

koruyan alanlara dogru bir yonelme s6z konusudur (Benli, 2006: 2).

Alternatif turizm, kitle turizmine alternatif olarak ortaya ¢ikan ve eko turizm,
yesil turizm, ciftlik turizmi, kOy turizmi ve yayla turizmi gibi cok farkli isimler
altinda ifade edilen turizm faaliyetlerinden olusmaktadir. Ozel ilgi turizmi de denilen
alternatif turizm faaliyetleri sehir, kirsal ve dogal olmak iizere ii¢ farklt mekanda

gercgeklestirilebilir. Eko turizmin tanimi konusunda turizm literatiiriinde tam bir fikir
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birligi olusmamistir. Eko turizm degisik sekillerde tanimlandigini gérmek miimkiin.
Eko turizm, temel ilke olarak dogay1 tamimaya ve Ogrenmeye odaklanan ve etik
acidan da tikenmemis yerel degerlere sahip turizme dayali dogal degerlerin
kullanimi olarak tamimlanmaktadir. Bu cercevede eko turist, doga hakkinda bilgi
edinmek isteyen ve dogal cevresi bozulmamis bolgeleri ziyaret eden ve ziyaret
siiresinin en az {iicte birini bu amagla kullanan kisiler olarak tamimlanmaktadir

(Kozak, 2006: 156-157).

ABD’de New Jersey yakinlarindaki Cape May County’ye 1994-95 yillarinda
55 milyon kisinin kus seyretmeye geldigi ve sehir ekonomisine 31 milyon dolarlik
harcama yaptigi ve bu saymin da 1982 yilina gére % 155 artis goOsterdigi
belirtilmektedir (Kotler, 1999:121).

Yine aymi kaynaga gore, Giiney Avustralya’da Kanguru Adasimin 4000
civarindaki niifusunun ge¢im kaynaginin Kanguru, Deniz Aslan1 ve Koala gibi vahsi
doga hayvanlarim1 gérmeye gelen turistlerin harcamalar1 olusturmaktadir. Turizmin
besin kaynagi olan dogal denge siirekli zarar gormektedir. Son yillarda hava
sicakliklarinda meydana gelen degisim ve artis dikkate alindiginda, diinyanin fiziksel
cevresinin ve kiiresel iklimin degisecegini, bdylece hava sicakliklarinin artacagini ve
deniz seviyelerinin yiikselecegini belirten kisilerin hakli olabilecegi soylenebilir.
Alternatif turizmde cekim giiciine sahip kaynaklar dogal ve ayni dogal sistemlere
dayal1 eko turizm olarak bilinmektedir. Bu baglamda, siirdiiriilebilir alternatif turizm
faaliyetleri ekosistemin yapisina ve faaliyetlerine baglidir. Dogal ¢evre etmenlerinin
olumlu sekilde etkili olmasi isteniyorsa siirdiiriilebilir turizm anlayisinin

benimsenmesi ve uygulanmasi gerekir (Hacioglu, 2008: 58-59).

Ekoturizm ve alternatif turizmin gelisebilmesi, siirdiiriilebilir turizm
anlayisiyla paraleldir. Siirdiiriilebilir turizm, destinasyonun tagima kapasitesinin
uygun kullanimi ve korunmasi, yerel halk agisindan kabul edilebilir ve faydali bir
bicimde ekolojik dengenin korunmasi ile gerceklestirilebilir. Siirdiiriilebilir turizm
acisindan eko turizm temel ihtiyaclardandir. Aym calismada Weaver’in eko turizmin
degiskenlerini aktif ve pasif diye ikiye ayirdigimi goriiyoruz. Aktif simifi, turiste

dogrudan dogal ortam igerisinde hizmet veren turistik iiriinler, pasif degiskenleri ise
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turistin dogrudan kullanmadigr dogal bitkiler, hayvanlar ve benzeri unsurlar

olusturmaktadir (Kozak, 2006: 167).
2.1.2.2. Ekonomik Cevre

Ekonomik cevre, tiiketicinin satin alma giictinii ve harcama seklini etkileyen
faktorlerden olusur. Pazar acisindan insan kadar dnemli olan diger bir konu da satin
alma giiciidiir. Enflasyon, issizlik veya ekonomik durgunluk olumsuz etkiler
yaparken, ekonomik gelisme, {iretim artist ve artan refah diizeyi destinasyon
pazarlamasina olumlu katkilar saglar. Bu etki hem turist gdnderen merkezler hem de
destinasyon icin gegerlidir. Ekonomik cevreyi, satin alma giiciinde meydana gelen
degismeler, tiiketici harcama aliskanliklarindaki degisimler ve kiiresel ekonomik

gostergeler seklinde ana basliklar altinda inceleyebiliriz (Hacioglu, 2008: 67).

Satin Alma Giiciinde Meydana Gelen Degismeler: Bireylerin gelirlerindeki
artisa paralel olarak satin alma giiciinde de belirli degismeler olacaktir. Iyi giden bir
ekonomi doneminde is imkanlarinin ve iicretlerin artmasi harcanabilir geliri
artirirken, aksi durumda da bir azalma olacaktir. Turistik ihtiyaglarin liiks ihtiyaglar
sinifindan olmas1 turizmin harcamalar icerisindeki Onceligini de etkiler. 1980’li
yillarin ortalarindan itibaren Amerikan ve Uzakdogu ekonomisindeki biiyiimenin de
diinya turizmini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Harcanabilir gelirdeki artig
sadece turizm talebinin miktarin1 degil ayn1 zamanda kalitesini de artirmaktadir.
Harcama giicii artan tiiketici daha yiiksek standartta mal ve hizmet talebine

yonelebilecektir (Evliyaoglu, 1989: 116).

Harcama giicli aym1 zamanda gelirin paylasimi ile de ilgilidir. Bireyin
icerisinde bulundugu toplumda gelir paylasimi adaleti artik¢ca harcanabilir gelirli
turist sayisinda da artis olabilir. Her toplumda harcama giici toplumun genel
diizeyine ve ekonomisine bagli olmayan sosyal gruplar séz konusudur. Bu grup
tiyeleri i¢in harcanabilir gelirlerindeki degisimden ¢ok zevk ve moda unsurlar1 daha
oncelikli belirleyicidir. Harcanabilir geliri belirleyen unsurlarin basinda tasarruf

gelir. Orta gelir grubunu olusturan esnaf ve ticretli kesimin oncelikle yeme-igme
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barinma, giyecek, egitim ve saglik gibi ihtiyaclarin1 karsilamasi gerektiginden

tasarruflar destinasyona yonelik talebi etkiler (Tuncer, 1986: 52).

Tiiketici Harcama Ahskanliklarindaki Degisimler: Gelir, yasam maliyeti,
faiz oranlan, tasarruflar ve bor¢clanma durumlarn gibi temel ekonomik
degiskenlerdeki degisimin pazar iizerindeki etkisi cok biiyiiktiir. Destinasyonlarin
pazarlanmas1 yapilirken bu degiskenlerle ilgili tahminler yapilarak kararlarin
verilmesi gerekir. lyi tahminler destinasyonun gelisimine de katki saglayacaktir.
Amerika’da 1990 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, 20 bin ile 30 bin dolar
arasinda geliri olan insanlarin gelirinin %15.8’1 gidaya, %4.7’si eglenceye giderken,
50 bin dolar tizerinde gelir diizeyinde ise gelirin %12.8’i gidaya %6.1’de eglenceye
gitmektedir (Kotler, 1999:119). Gelir artis1 ile beraber gelir icerisindeki yiizdeleri
acisindan gida harcamasinda azalma, eglence giderlerinde artma olmakta ve kirada

ise herhangi bir degisim olmamaktadir (Tuncer, 1986: 52).

Kiiresel Ekonomik Gostergeler: Yeni ekonomilerin ortaya g¢ikmasi ve
diinya genelinde iiretimin artmasi gibi nedenlerle yeni pazarlar olusabilir. Son
donemlerde Cin ekonomisindeki olaganiistii gelisme Cinlilerin seyahate daha aktif
katilabilmelerine imkan saglayabilir. Destinasyon yonetimi kiiresel gelismeleri ve
pazar hareketlerini dikkatle takip ederek destinasyonun sahip oldugu iiriin ¢esidine
uygun pazarlara yonelmesi gerekmektedir. Ayrica, destinasyon sadece pazarda
titketici bulmakla yetinmeyip, yeni pazarlar arayan ve belirli miisteri potansiyeli olan
konaklama ve seyahat isletmelerinin bolgeye yatirim yapmasi i¢in ¢aba sarf etmelidir

(Kozak, 2006: 170).

Ekonomik etki yalniz turizm hizmeti veren destinasyonlar iizerinde etkili
olmuyor, aym1 zamanda seyahate karar veren turisti gonderen yerlerde de etkili
oluyor. Turist deposu iilkelerdeki ekonomik gelismelere gore destinasyona yonelik
turizm hareketinde bir degisim gozleyebilmek miimkiindiir (Hall, 1999:2). Eger
destinasyonun ve destinasyondaki iiriinlerin yerel para birimi iizerinden fiyatlari,
turist gonderen iilke para birimi karsisinda deger kaybediyorsa, turist bunu bir

avantaj olarak kabul edip destinasyonu ziyaret edebilecektir. Ayn1 zamanda hedef
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pazar iilkedeki ekonomik durgunluk veya kiiciilme de destinasyona olan talep

lizerinde azaltici etki yapacaktir (I¢oz, 1996: 218).
2.1.2.3. Rekabet Cevresi

Rekabet is diinyasinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Her isletme, 6zel
kosullar hari¢ faaliyet alan1 icerisinde rekabetle kars1 karsiya kalirlar ve bu siiregte
rakiplerinin durumunu etkileyecekleri gibi rakiplerinden de etkilenirler. S6z konusu
etki fiyat, kalite ve pazarlama teknikleri konularmda yapilabilecegi belirtilmektedir
(Icoz, 1996:42). Ayrica pazarlama kavrami acisindan bakildiginda basarili isletme,
rakiplerinden daha iyi derecede tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayabilendir.
Destinasyonlarda birer isletme gibi diisiiniildiigiinde hedef pazarlarinda rakiplerinin
oldugunu ve bazen sert rekabet yasamak zorunda olduklan dikkat cekicidir.
Destinasyon yonetimi, hedef pazarda rakiplerini ¢ok iyi sekilde takip etmelidir.
Rakiplerinin stratejilerini iyi analiz edip, tiiketicilerin beyinlerine iiriinleri enjekte
edecek stratejik firsatlardan faydalanmalidir. Destinasyonunun biiyiikliigiine gore
takip edilecek rekabet stratejisi farklilik gosterebilir. Giiglii ve fazla arz sunan
destinasyonlarin  stratejileri ufak destinasyonlardan farkli olacaktir. Biiyiik
destinasyonlarin biiyiik isletmeler gibi daha genis pazarlama kanallar1 hizmetlerini
satin alma giicii vardir. Ayrica, biiyiik destinasyon igerisinde yer alan isletmelerde
bireysel pazarlama faaliyetlerinde bulunarak genel pazarlama faaliyetlerine destek

verebilirler (Tekeli, 2001: 54).

Rekabeti etkileyen baska bir unsur da pazara girme ve ¢ikma kolayligidir.
Pazara giris kolaylig1 destinasyonlarin yeni pazara girmelerinin Oniindeki engelleri,
cikis kolayligr da ¢ikmak istemeleri durumunda Onlerine ¢ikacak engelleri ifade eder.
S6z konusu engeller yasal, politik, mesafe gibi ¢cok farkli unsurlardan olusur (Hall,

1999:31).

Destinasyonun rekabette basarili olabilmesi i¢in rekabeti iyi tanimlamasi ve
dogru rekabet stratejisini kullanmasi gerekir. Bunu yaparken de destinasyon igin

gerekli analizlerin belirlenmesi ve yapilmasi gerekir (Hacioglu, 2008: 68).
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2.1.2.4. Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Sosyol ve kiiltiirel ¢cevre toplumsal hayatin vazge¢ilmez iki unsurudur. Sosyo-
kiiltiirel cevre toplumun temel beklentilerini, aliskanliklar1, degerlerini ve iliskilerini
etkileyen kurumsal ve diger bireysel giicleri kapsar. Bireylerde meydana gelen
degisimden toplumlar etkilenecegi gibi toplumsal degisimden de bireyler etkilenir.
Herhangi bir toplumda insanlarin dogustan gelen ve anne-babadan ¢ocuga gecen bir
inang ve degerleri vardir. Bu inan¢ ve degerler toplumdan topluma farklilik
gostermesine ragmen genellikle calismak, evlenmek, dini kurumlarina yardim etmek

ve diiriist olmaktir (Kotler, 1999:128).

Bu degerler toplumun temel kurumlari olan aile, okul, ibadethane ve
isyerinde edinilir. Farkli din, etnik veya bdlgesel ozellikleri bir arada barindiran
toplumlarda sosyo-kiiltiirel degisim, kapali toplumlara gére ¢ok daha hizhidir. Sosyo-
kiiltiirel ¢evredeki degisimler bolge turizmi acisindan yeni firsatlar ve tehlikeler
olarak tanimlanabilir. bireylerin degerleri, yeni deneyimlerin sonucu olarak
degismekte ve aile, ibadethane ve okul gibi kurumlarla olan ikili iligkilerde bu
degisim siirecinde etkilenmektedir. Bolgesel diizeyde turizm acisindan Onemli
olabilecek temel sosyo-Kkiiltiirel degisimlerden bazilar su sekilde siralanabilir (Kavak

ve Karabacakoglu, 2007: 121):

Insanlarin yasam standartlarinin ve gelir diizeylerinin artmasi

e Insanlarin egitim diizeyinin artmas1 ve yeni seyler kesfetme duygusunun

artmast,
e Evlenme yaginin yiikselmesi ve bogsanmalarin artmasi,
e Dogurganliin azalmasi,
e Kisisel egolarin karsilanmasindaki artis,
® Yasam tarzinda goniilliiliige dogru bir egilimin olmasi
e Giinlitk yasam ve is stresi ortamindan belirli bir siire uzaklasma

e Destinasyonlara ulasabilecek bilgi diizeylerinin artmasi
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e Benzer ilgi ve zevklere sahip kisilerin orgiitlenmesindeki artig

® Gelismis ekonomiye sahip iilkelerde insanlarin yalnizlasmasi ve yalnizligini

giderecek yeni ortamlar aramasi,

¢ Toplumsal radikal hareketlerdeki degisim.
2.1.2.5. Politik Cevre

Politik ¢evre kisaca giic unsurlarindan olusur. Politik ¢evrenin ana unsurlari
siyasi kurumlar, hiikiimet, yasalar ve lobilerdir. S6z konusu bu unsurlarin siyasi
kararlar iizerinde etkileri yiiksektir. Turizmin disinda gelisiyor olmasina ragmen
politik ¢evre destinasyon gelisimi agisindan ¢ok onemlidir. Ozellikle Tiirkiye gibi
merkezi yonetimin ¢ok gii¢lii oldugu iilkelerde politik cevre turizmi ve destinasyonu
asirt derece de etkileyebiliyor. 1980 yili askeri iktidar1 sonrasi turizm tesvikleri ve
kredilerinin saglanmasi1 ve artirillmasi ile politik ¢evrenin turizm iizerine yapacagi
etkinin boyutu goriilmiistiir. Gelismemis veya az gelismis destinasyonlarin politik
cevreye olan bagimliligr gerek i¢c gerekse dis pazarlarda gelismis destinasyonlara
nispeten daha da fazladir. Ancak, turizm ve politika iliskisi konusunda analiz yapan

fazla bilimsel calisma olmadigi konusunda hakli sikayetler vardir (Hall, 1994:5).

Yapilan uygulamalart protesto eden bir grubun faaliyetleri veya teror yanlisi
hareketlerde siyasal ¢cevre kapsamina girer. 11 Eyliil’deki diinya Ticaret merkezine
yonelik saldirida oldugu gibi, ucak kagirma ve ucak imhasi, kalabalik yerlere karsi
intihar saldirilari, yabancilara karsi olumsuz tavir ve uygulamalar, yabanci
sermayenin diglanmasi ve benzeri bazi olumsuz siyasi kaynakli gelismeler turizm
sektoril disinda gelisiyor olmasina ragmen turizmi olumsuz etkiler. Siyasal ¢cevrenin
varlig1 turizmi sadece olumsuz yonde etkilemez, yasal ve siyasi diizenlemeler ile
seyahatin oniindeki engellerin de kaldirilmasina, uluslararasi iliskilerin gelistirilmesi
ve ikili anlagmalarla yeni pazarlarin oniiniin ag¢ilmasina imkan verilebilir (Emgin ve

Sitingii, 2004: 8).

Destinasyonlar negatif gelismelerin sonucunda tepkileri hemen alirken,
olumlu gelismelerin etkisini belirli bir siirecte gorebilmektedir. Destinasyonda

fiyatlar olumsuzluklar rezervasyon iptalleri ve fiyat diisiisii seklinde asagi yonde hizl
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tepki verirken, olumlu gelismeler karsisinda fiyat artisin1 belirli asamalarda
yakalayabilmektedir. Kotler, politik cevreyi olusturan unsurlari, pazarlama yonetimi
acisindan ele alarak siyasal egilimler ve belirtilerini su basliklar altinda toplanmistir

(Kotler, 1999:124):

e Uluslar aras1 yasalar

¢ [s hayatim etkileyen mevzuat ve diizenlemelerin artmasi

e Dogal kaynaklarin yonetimine siyasi miidahale

e Devlet kurumlar tarafindan yapilan zorlamalarindaki degisim
e Sivil toplum orgiitlerinin gelisimi

e Ahlaki ve sosyal sorumluluk degerlerine verilen 6nemin artmasi.

Somut olarak politik ¢evrenin yapabilecegi bazi etkileri s0yle siralayabiliriz.
Hedef pazarlardaki vergi artiglari, yurtdist ¢ikislarda ek vergi alinmasi, yerel
hiikiimetin vize iicretini ve siirecini degistirmesi, 1999 yilinda terdr orgiitii basinin
yakalanmasi ile dogan Italya-Tiirkiye krizi ve Pazar iilkedeki yonetimin seyahat
tesviklerini ve kredilerini kullandirma alanlar1 ve uygulamalar1 6rnek gosterilebilir

(Odabas1 ve Oyman, 2005: 48).
2.1.2.6. Teknolojik Cevre

Teknolojik gelismeler her sektorii oldugu gibi turizm sektoriiniinii de degisik
Olciilerde etkiler. Bunu sadece iletisim teknolojisi acisindan ele almamak gerekir.
Olaya genis acidan bakildiginda, silah sanayindeki gelisme sonucu terdr ve sug
oranmmin artmasi, saglik sektoriinde teknolojik gelisme ile beraber dogum
kontroliiniin artmasi, ulagimdaki gelisme ile hizli ve biiyiik ucaklarin hizmet vermesi,
televizyon ve internet teknolojisi ile her seyin ulasabilirliginin artmas1 ve benzeri
bircok teknolojik gelismenin genis agilardan degerlendirilmesi gerekmektedir (Erol,

2001: 122).

Teknoloji, destinasyonun kendi yapisinda ve digsal cevresinde cok farkli

sekillerde kullamlabilir. Ornegin, destinasyondaki isletmelerde otomatik mutfak
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malzemesi ve bulasik makinelerinin, ofis sistemlerinde ve rezervasyonlarda
otomasyonla beraber internetin kullanilmasi istihdamda ve hatta oraninda azalmalara
ve hizmet kalitesinin artmasina neden olmustur. Turizmin gelismesini etkileyen

teknolojik egilimler 6nemleri agisindan iki grupta toplanmistir (Usta, 2001: 213):

e Turizm sektoriindeki otomasyonla beraber hizmetlerdeki artis

e Gorsel iletisimi kullanan insan sayisindaki artig

Son donemlerde pazarlama teknolojisinde ve kanallarinda kullanilan teknik
ve yontemlere bakildiginda siirekli bir yenilenme ve rekabetin oldugu gozlenecektir.
Yapilan bir arastirmada da, turizm sektoriinde yeni teknolojiler kullanmanin, yeni
pazarlama sistemleri kullanimini artiran Onemli egilim oldugu goriillmiistiir.
Amerika’da evinden seyahat acenteciligi hizmeti veren ufak Olgekli seyahat
acentelerinin  internetin  gelisimi ile pazarlarin1  kaybetmeye basladiklan
gozlenebilmektedir. Havayolu sirketleri ve tur operatorleri acenteleri komisyon
vermeye devam etmektedirler. Ancak, internet kullaniminin artmasi ile beraber
tilketiciler aracilar yerine internetten daha rahat bir ortamda iiriin se¢ebilmekte ve

satin alabilmektedirler (Kozak, 2006: 193-194).

Destinasyonlarda hedeflerine uygun olarak pazarlama politikasim ve
stratejisini belirlerken teknolojik degisimlere uyum saglayabilecek dinamik bir
yaklasima sahip olmalidir. Internet sisteminin hayatmn bir parcasi olmasi bir taraftan
destinasyonlarin ulasabilirligini artirirken diger taraftanda da destinasyonu sert bir
rekabet ortamina sokmaktadir. Rasyonel olmayan destinasyonlarin verimli ve etkin

pazarlanabilmesi gittik¢e zorlagsmaktadir (Erol, 2001: 122).
2.1.2.7. Demografik Cevre

Demografik, biiyiikliik, yogunluk, yerlesim, yas, cinsiyet, irk, meslek, egitim
ve benzeri acilardan niifusla ilgili verileri inceler. Turist gonderen iilkelerdeki
demografik degisimler ve buna bagl olarak ortaya ¢ikan yasam tarzindaki degisim
egilimleri, turistik talebi dolayisiyla da destinasyon pazarlamasimi etkiler. Pazarda

talebi insanlarin olusturdugu dikkate alindiginda, demografik cevrenin pazarlama
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tizerinde etkili olan ana etmenlerden birisi oldugunu soylemek yanlis olmaz. Turizm
pazarlamasim etkileyen demografik cevre unsurlarmi su baghklar altinda

toplayabiliriz (Akat, 2003: 196).

Niifusun yapisindaki yas ile ilgili degisimler: Gelismislige ve refah diizeyine
paralel ancak ters oranda bir niifus artisinin oldugu gozlenmektedir. Asagidaki tablo
incelendiginde, 6zellikle turist deposu olan gelismis ve refah diizeyi yiiksek iilkelerde
dogum oranimin gittikge azaldifi ve ortalama yasam siiresinin de uzadigi
gozlenmektedir. Bu da batili ve diger gelismis toplumlarda niifusun giderek
yaglanmasina neden olmaktadir. Asagidaki tablo gelismis {iilkelerdeki yaslanan

niifusu yansitmaktadir (Goksel ve Baytekin, 2007: 69).

Ortalama yagam siiresinin uzamasina paralel olarak evlenme yas1 da giderek
yiikkselmektedir. Amerika’da ortalama yasam siiresi bayanlarda 71,5 erkeklerde 78
olmak iizere genelde 75 yildir. 1900 yilindaki tahminlere gére Amerika’daki yasam
omril ortalama 26 yil artmis. Evlenme yas1 ise 1980’11 yillarin ikinci déneminde 31
iken 2000’li yillarda 36 ve 2050’li yillarda 42 olarak tahmin edilmektedir (Kotler,
1999:111).

Tablo 2.1: 65 ve Uzeri Yastaki Insanlarin Toplam Niifus Icerisindeki Orani
1995-2025

Ulke 1950 | 1970 | 1990 | 1195 | 2000 | 2010 | 2025 g;g‘;_‘;‘(‘n‘z’)
Diinya 51 | 54 | 62 | 65| 68 | 73 | 87 | 338
Gelismis tlkeler | 7.6 | 9.6 | 12,0 | 129 | 13,5 | 14,4 | 183 | 418
ingiltere 107 [ 12,9 [ 157 | 15,6 | 154 | 158 | 194 | 244
Almanya 97 [ 13,7 | 14,6 | 148 [ 155 [ 184|205 | 385
Fransa 114 [ 12,9 | 140 [ 149 [ 156 [ 160 [ 212 | 423
ftalya 83 | 109 | 14,1 | 156|170 [ 189223 | 429
ABD 81 | 98 | 12,6 | 126|123 | 128185 | 468
Kanada 7,7 79 | 11,5 12,0 | 124 | 13,3 | 18,6 55,0
Japonya 49 | 70 [ 117139 [ 162 [ 20,1 | 244 | 75,0

Kaynak: Kotler, 1999:111

Aile yapisindaki degisimler: Ozellikle gelismis toplumlarda aile yasam

tarzinin ve aile yapisinin degistigini gormekteyiz. Kalabalik aileler yerine cekirdek
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aile yapilarmin olustugunu soyleyebiliriz. Kadinlarin ¢alisma hayatina girmesiyle
beraber ekonomik ozgiirliiklerinin de gelismesi geleneksel aile anlayisini ve evlenme
yasimi etkilemektedir. Amerika’da yapilan arastirmada aile mensuplarinin bireysel
yasami tercih ettigini ve bu nedenle niifusun %47’sinin tek basina konut
kiraladiklarin1 gostermektedir. Bu miktarin bir kismu ge¢ evlenmeyi tercih
edenlerden ve geriye kalan kismu ise, esinden ayrilmis ve tek basina yasamay1 tercih

edenlerden olusmaktadir (Kotler, 1999:112).

Cografik ozellikler ve etnik yapidaki degisimler: Kirsal ve geri kalmis
bolgelerden sehirlere ve endiistrilesmis yerlesim birimlerine, sahil kentlerine dogru
hizli bir go¢ s6z konusudur. Bu beraberinde pazarin niifus yapisim da
degistirmektedir. Gelismis iilkelere yonelik go¢ hareketlerine bakildiginda degisik
milletlerden ve etnik yapidan insanmi gormek miimkiindiir. Farkli etnik yapilar
barindiran toplumlar icerisinde evlenmeler ve degisik alis-verisler oldugu igin
demografik yapida da farkliliklar olmaktadir. Etnik o©zelliklerden kaynaklanan
aliskanliklar pazarin yapisini da etkilemektedir. Amerika’da su an niifusun yaklagik
%84’ beyaz, %12’si zenci ve geriye kalam1 da Ispanyol ve diger unsurlardan
olusmakta. Ancak, hizli go¢ nedeniyle beyaz ik disindaki wrklarin cogaldigi
sOylenebilir (Avcikurt, 1999: 33-34).

Egitim diizeyindeki degisimler: Egitim, Kkisilerin aligkanliklarim ve
taleplerini etkiler. Egitim bilgiyi artirir ve merak duygusunu gelistirir. Turizmin
temelinde de merak 6gesinin oldugu diisiiniiliir ise, destinasyon ag¢isindan pazardaki
egitim diizeyinin 6nemi daha iyi anlasilir. Kiiresel bazda egitim diizeyi artmaktadir.
Ulkeler gelistikce vatandaglariin egitim olasiliklar1 da artmaktadir. 25-34 yas arast
iniversite bitiren insanlarin niifusun geneli i¢indeki pay1 bazi iilkelere gore sOyle
siralanmaktadir. Almanya %11.8, Amerika %24.2, ingiltere %11.2, italya %6.7,
Japonya %?22.9, Fransa %7.6, Kanada %16.1. Yukaridaki drnekte ad1 gecen iilkelerin
tamami turist gonderen iilkelerdir. Ekonomik kalkinmislik ile egitim ve turizm
arasinda siki bir iliski oldugu sodylenebilir. Dolayisiyla, ¢evresel faktorlerde meydana
gelen degisimin iyi bir sekilde analiz edilmesi, turizm sektoriiniin etkin

yonlendirilmesine yardimci olacaktir (Hacioglu, 2008: 79).
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2.2. TUKETiCi DAVRANISLARI VE PAZAR BOLUMLENDiIiRME

Turistik destinasyonlarin belirlenen hedeflere ulagmasi etkin bir pazarlama
faaliyetinin uygulanmasin1 gerektirir. Pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi
tilketici davranmislarinin ve pazar boliimlerinin iyi analiz edilmesi ile yakindan

iligkilidir.
2.2.1. Seyahat Motifleri ve Satin Alma Davramslari

Tiiketici pazarlar1 ¢ok genis kitleleri kapsarlar. ABD’de tiiketici pazarinin
boyutu 255 milyon tiiketici ve 2 trilyon dolarlik mal ve hizmet harcamasi ile dev bir
yaprya doniismiistiir (Kotler, 1999:180). Kisi bas1 yillik tiiketim 9000 dolarin
izerindedir. Tiiketicileri seyahate yonlendirebilmek icin hangi nedenlerle seyahate
karar verdiklerini iyi incelemek gerekir. Satin alma davraniglar1 hakkindaki bilgiler
psikoloji, toplum bilimi ve sosyoloji gibi bilim dallar1 kullanilarak elde edilir.
Tiiketici davramiglar incelenirken su bes oncelige dikkat cekilmektedir (Chambers,

1995:199):
e Tiiketici davraniglar1 amag dolu ve hedefi olan davranislari,
e Tiiketici karar vermekte serbesttir ve iletilen mesaja ilgi gostermeyebilir.

e Tiiketici davranig1 bir siirectir ve pazarlama biriminin bunu anlamasi gerekir

e Tiiketici davramislar etkilenebilir. Satin alma davranis siireci iyi anlasirsa

tilketicinin davranislarini da etkilemek miimkiindiir.

e Tiiketicinin egitime ihtiyaci vardir.
2.2.1.1. Destinasyona Yonelik Seyahat Motifleri

Bireysel motiflerle seyahat eden homojen bir insan toplulugunun seyahate ve
turizme katildigimi diisiinmek dogru olmaz. Diger sektorlerden farkli olarak turizm
kaynaklart sabittir ve turizm {iriinlerinden yararlanmak isteyenlerin destinasyona
seyahat etmeleri gerekir. Yapilan bir arastirmada, insanlar1 seyahate bilgi, reklam ve
yeni destinasyonlarin ortaya cikisi gibi cesitli dinamik etkenlerin yodnlendirdigi

ortaya cikmistir. Genel literatiirde kabul goren, bazi seyahat motiflerinin kisilerin
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seyahat kararinda etkili oldugudur ki bu motifleri igsel (kisiden kaynaklanan) ve
digsal (bireyi etkileyen dis etmenler) motifler olarak iki ana baghk altinda
incelenebilecegi gibi bireysel ve sosyal motifler seklinde de incelenebilmektedir

(Olal1 ve Timur, 1988:21).

Bireysel motifler: Ogrenme, din ve inanglar, kisisel algilama ozellikleri,

kisilik yapis1 vb.

Sosyal motifler: Kiiltiir, yas ve cinsiyet, sosyal sinif, yasam tarzi, yasam

siireci ve referans gruplari ve benzeri.

Insanlar1 seyahate iten cesitli motivasyon unsurlarindan bahsedilebilir.
Giinliik monotonlulugu degistirme ve ara verme ihtiyaci insanlar i¢in ana
motivasyondur. Farkli ¢evreler bireylerin cesitli degisim ihtiyaglarim karsilayacak
hizmet verirler. Birileri olagan dis1 ve egzotik destinasyonlara yonlendirilirken
bazilar1 da siirekli olarak akraba ve arkadaslarina yakin destinasyonlar1 segerler

(Kozak, 2006: 203).

Davranig bilimciler seyahat eden insanlar tutucu ve yenilik¢i diye iki gruba
ayirirlar. Tutucu olanlar risk almadan benzer yerleri ziyaret ederken, yenilik¢i olanlar
risk almaya severler ve cok turistik olmayan yeni ve farkli yerleri tercih ederler.
Bunlarin disinda kalan ve her iki grubun denge noktasini olusturan gezginler ise
klasik olarak adlandirilmaktadir. Ayrica, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi de
calismalarda sikca kullanilan bir teoridir. Bilindigi gibi Maslow ihtiyaglari; fiziksel,
giivenlik, sosyal, prestij-statii ve kisisel ego tatmini ihtiyaclar1 seklinde
siniflandirmakta ve fiziksel ihtiyaclar temel kabul ederek, genellikle bir onceki
ihtiyacin karsilanmasi ile bir sonraki ihtiyacin ortaya cikacaginmi vurgulamaktadir
(Avcikurt, 1999: 35). Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi turizm sektoriinde
degerlendirildiginde asagidaki sekil ortaya ¢cikmaktadir (Akat, 2003: 192).
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Eisisel Tatmin
Eizizel tattnin amagl treling veva alternatif turizim tarleri gibi

A

Prestij ve Statii
Birinci simf upak bileti ve volocu gemist gibi

/’//lx

Sosyal Thtiyaclar
Ait olma ithtivac: ve sosyal bir sanifa kabul arkeolo grup turu gibi

/’/”/’X

Giivenlik Thtiyac:
EBelirli dizewde givenlik ve huzur isteme, havayolu givenligi gibi

/”/”/’x

Fizild Thtivaclar
Tatil ipin gerekli olan teriz su, gida ve konalklama gibi temel ihtiyaglar

Sekil 2.2: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisinin Turizme Uyarlanmas1 (Akat,
2003: 192)

Kisisel bireysel motivasyon unsurlarina gore degisik tatil secenekleri tercih
edebilirler. Birileri dinlenme amaciyla seyahat ederken, diger bir grup is i¢in yada
dini nedenlerle, seyahat edebilir. Asagidaki tablo’da bazi destinasyonlar icin belirli

turizm hareketlerinin boyutu goriilmektedir.

TURSAB verilerine gore de Tiirkiye’yi 2011 yilinda, % 62,5’1 dinlenme,
%5°1 i3 ve meslek ve %32’si de diger nedenlerle olmak toplam 11.569.000 yabanci

turist ziyaret etmistir (www.tursab.org.tr/istatistikler, Erisim Tarihi: 28.12.2012).
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Tablo 2.2: Seyahat Amacina Gore Bazi Destinasyonlara Yonelik Turizm

Hareketlerinin Yiizdelik Dagilimi

Seyahatin

Hong

Bermuda | Hawaii | Endonezya | Avustralya Britanya | Pakistan
Amaci Kong
Dinlenme % 82,6 | % 79,4 % 74,4 % 62,3 % 54,1 % 43,2 % 19,8
Is ve meslek % 10,6 % 11,4 % 23,2 % 13,7 % 30,5 % 26,6 % 28,5
Diger % 6,8 % 9,2 % 2,4 % 24 % 15,4 % 30,2 % 51,7
Toplam (000) 413 6,326 3,403 2,996 19,154 8,938 379

Kaynak: WTO, 2012:140

Kisisel ihtiyaglar iizerinde etkili olan unsurlar icerisinde demografik ve
psikolojik degiskenlerin ¢ok Onemlidir. Daha 6nce de vurgulandig: iizere gelismis
ilkelerdeki demografik yapidaki degisimler bireysel kararlar1 ve sonugta turizm
talebini etkilemektedir. Destinasyonlar pazar arastirmasi yaparken gelecekteki
muhtemel degisimleri de dikkate alan stratejik yaklasimlar1 benimsemelidirler

(Emgin ve Siingii, 2004: 26).

Yukarida iizerinde durulan motivasyon degerlendirmesi bireyler iizerinde
etkili olan ve bireysel karar veren kisiler i¢in s6z konusudur. Son yillarda kongre,
toplanti, hizmet i¢i seminer, bayi toplantist ve benzeri sekillerde yapilan grup
seyahatleri s6z konusudur. Bu tiir faaliyetlerde yukaridaki etmenlerin bireylerin
kararm etkiledigini sdyleyebilmek oldukc¢a zordur. Bu tiir turizm faaliyetlerinde
sirket sahibi ve yoOneticileri satin alma kararimi verirler. Asagidaki satin alma
siirecinin de bu tiir grup seyahatlerde gecerli oldugunu sdyleyebilmek olduk¢a zordur

(Goksel ve Baytekin, 2007: 87).
2.2.1.2. Turistik Uriinlere Yonelik Satin Alma Siireci

Turistik {irtinlere yonelik satin alma siirecinin diger mal ve hizmetlere yonelik
satin alma siireci ile ¢ok farkli olmadigi soylenebilir. Ancak, turizm sektoriinde
cogunlukla iiriin goriilmeden satin alindig1 i¢in karar verme siireci hassastir ve ¢abuk
etkilenir. Tiiketici satin alma siireci, kiginin ihtiyaci hissetmesi ve belirlenmesi ile
baglar, satis sonrasi hizmetlerle biter. Satin alma siirecinin detaylandirilmasinda

farkliliklar olsa da genellikle siirec su sekilde olusmaktadir (Kotler, 1999:201):
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Farkina varma: Bu siirecte kisi bir tatile ihtiyact olup olmadigi, yogunlugu,
bulundugu ortamin yarattigi stres veya bos zaman gibi unsurlarin etkisiyle siireci
bagslatir. Kisi neye ihtiyac1 oldugunu tespit eder. Destinasyon hakkinda bilgi edinme

siirecini de baslatir.

Bilgi toplanmm: Bu asamada kisi daha fazla bilgi edinmek ister. Destinasyonun
sundugu {iriinleri ve destinasyonu tanimaya ¢alisir ve rakipler hakkinda bilgi edinir.
Bu siirecte referans gruplarinin ve destinasyon tanitim faaliyetlerinin etkinligi

onemlidir.

Tavir belirleme: Kisinin tavir belirlemesi bir 6nceki asamada elde ettigi bilgi
birikimine baghdir. daha 6nceki deneyimler, destinasyonla ilgili risk durumu, fiyatin
pahali olup olmamasi, ne tiir ihtiyaglara karsilik verebildigi gibi konulari

degerlendirerek destinasyona kars1 tavir belirler.

Degerlendirme: Aslinda degerlendirme asamasi tavir belirlemeye benzer
islemleri kapsar. Ancak, aradaki temel fark bu asamada destinasyona yonelik
degerlendirmeyle yetinmeyip rakiplerle kiyaslamasi yapilir. Destinasyonun fiyati,
sundugu iiriin cesitleri, sosyal getirisi, tatminkarlik duygusu, destinasyonun imaji

gibi detaylan rakipleri de dikkate alarak karar verir.

Satin alma: Degerlendirmenin destinasyon lehine sonuclanmasi satin alma
isleminin oldugunu gostermez. Kisi sadece potansiyel talep olusturmustur. Kisinin
zamani ve mali durumu satin alma kararimmi sonuclandirir. Kisi, destinasyonun
sundugu teklifi bos zamani ve mali durumu ag¢isindan degerlendirir. Eger kisi daha

esnek tatil yapma zamanina sahipse destinasyon acisindan olumludur.

Adaptasyon ve satin alma sonrasi davramslar: Destinasyonda gecirilen
tatilin kisiyi tatmin etmesi yeterli olmamaktadir. Ozellikle ¢agdas pazarlama
yontemleri satin alma sonrasinda da misterilerle diyaloglar1 devam ettirerek
miisterinin destinasyona bagimliligi artar. Dogum giinlerinde hatirlanmasi, zel
indirimlerden ve imkanlardan haberdar edilmesi gibi pazarlama c¢abalan ile satin

alma sonrasi olasi tatminsizlikler 6nlenmeye ve tatmin diizeyi artirilmaya caligilir.
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Farliina Eilgi Tawr ) . Satin Satin alma
varma edinme belirlerme Degedlendirme alima sonrast

Sekil 2.3: Satin Alma Karar Siireci (Kotler, 1999:202)

Turizm sektoriinde tiiketici davraniglarini iyi anlayabilmek ve tatmin diizeyini
artirabilmek i¢in ¢esitli pazarlama arastirmalar1 yapilarak tiiketiciler hakkinda gesitli
bilgilerin toplanmasi ve bunlarin bilimsel degerlendirmesinin yapilmasi gerekir. Bu
calisma turistik bolgelerde turistin gozlenmesi ile olabilecegi gibi degisik anket
yontemleri ile de olabilir. Elde edilecek degerlendirme sonuglar1 dikkatle incelenmeli
ve destinasyonun gelisimi ve etkin kullanimi i¢in gerekli faaliyetlerin, destinasyon
orgiitleri ve isletmeleri ile pazarlama birimleri arasinda iyi bir koordinasyonla yerine

getirilmesi gerekir (Avcikurt, 1999: 95-97).
2.2.2. Pazar Boliimlendirme

Pazar, bir ekonomist i¢in tiim alic1 ve saticilar iken, bir pazarlamac i¢in ise
bir iiriiniin fiili ve potansiyel alicilarinin tamamidir. Pazarlama orgiitleri degisik
pazarlardaki tiim alicilara veya pazardaki bir aliciya ayn1 sekilde ulagmanin miimkiin
olmayacagimin farkindadirlar. Bazi oOrgiitler tiim kitlelere hitap edecek {iriinler
sunarken, bazilar1 belirli iiriin cesidi ve hacmi ile piyasaya hizmet verirler

(Karafakioglu, 1997: 249).

Bu bakimdan pazarda benzer 6zellikte olan kisiler belirli kriterlere gore
gruplandirilirlar. Bu gruplandirma yada béliimlendirme, hedef pazarlara yonelik
pazarlama faaliyetlerine imkan saglayan ve pazar ¢esitli degiskenlere gore dilimlere
ayiran Pazar bolimlendirme islemidir. Pazar boliimlendirme, benzer istek, ihtiya¢ ve
ozelliklere sahip insanlarin birlikte gruplandirildigi ve bir Orgiitiin  secilmis
titketicileriyle iletisime gecme ve hizmet sunmada Oncelikleri kullanmasini saglayan
siire¢ veya bir pazarin, farkl: iiriinlere veya farkli pazarlama karmasina ihtiya¢ duyan
farkli tiiketici gruplarina ayrilmasi siireci seklinde tanimlanabilir. Pazar
boliimlendirmesi, pazarlamacilar tarafindan ¢ok gerekli ve faydali bir teknik olarak

kabul edilmektedir (Kotler, 1999: 266). Pazar boliimlendirmenin dort varsayim
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tizerine kuruldugu vurgulanmaktadir. Bu varsayimlar1 destinasyonlar agisindan

kisaca su sekilde siralamak miimkiindiir.

o [lk asamada destinasyonun nasil bir pazara hitap edecegi belirlenir. Sejour mu
yoksa kiiltiirel nitelikte mi olacak? Veya hangi iilke pazarma hitap edecek.

Yani kendisine bir kitle belirler.

¢ Kitle icerisinde benzer istek, aligkanlik ve 6zelliklere sahip turistlerin beraber

degerlendirilebilecegi sekilde bir gruplandirma yapilir.

e Gruplara hitap edecek sekilde ¢ok sayida iiriin yerine bir veya iki iiriin

tizerine yogunlasilir.

e Ik iic asamanin gergeklestirilmesi yerel drgiitlere pazarlama imkanlarin1 daha
etkin kullanma imkam verir ve orgiitler belirli iiriinlerin pazarlanmasina

odaklanir.

Turizm pazarimi boliimlendirme siireci, uzun donemli stratejik pazarlama ve
yonetim kararlarinin  temelini olusturur. Pazar bolimlendirme sadece talep
degerlendirmeye yonelik istatistiksel tekniklerden olugsmamaktadir. Belirli yonetim
kararlarinin da alinmasina yardimci olur. Pazar boliimlendirme siireci ii¢ asgamadan

olusur (Giileg, 2006: 127-128).

e Oncelikle potansiyel turistlerin nasil gruplandirilacagina iliskin esaslar

belirlenir. Bu esaslara gére pazar dilimleri olusturulur.

e Mevcut pazar boliimleri (dilimleri) rakiplerin de durumu goz Oniine alinarak

bir degerlendirmeye tabi tutulur. Destinasyon i¢in veri olusturulur.

e Son asamada destinasyonun {iriinlerini pazarlayabilecegi uygun pazar

dilimleri arasindan uygun olanlar se¢ilerek hedef pazarlar tespit edilmis olur.

Pazarlama stratejisinin gelisimi, pazar boliimlerinin ve Ozelliklerinin
belirlenmesi ile baslar. Destinasyonun pazarlanmasinda basar1 da buna baghdir. Bazi
destinasyonlar kit kaynaklarim1 herkese uyan tek bir kitlesel iiriin gelistirmeye
yogunlagma anlayisla hareket edebilirler. Bu destinasyonlarin basarili olma sansi, her

titketiciye farkli bir {iriin pazarlama stratejisi takip eden destinasyonlara gore daha
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azdir. Pazar boliimlendirme de tek bir yol olmadig1 i¢in pazarlamacilar amaclarina
uygun degisik boliimlendirme kriterleri uygularlar. Bolimlendirme esaslar1 baslig

altinda bu kriterler belirtilmistir (Avcikurt, 1999: 38).
2.2.2.1. Turistik Pazarlar1 Etkin Boliimlendirmede Gerekli Unsurlar

Pazar bolimlendirmesi nasil olmali? Her tiiketici ihtiyacim karsilayacak her
bir tiiketiciye 6zel bir iirtin mii, yoksa belirli bir pazar dilimine cevap verecek bir
iriin mii? Boylesi sorular destinasyon acisindan olduk¢a Snemlidir. Bu sorularin
cevabini bulacak pazarlama yOnetiminin, bir stratejinin uygulanabilir olmas1 i¢in
pazar diliminde genellikle su unsurlara dikkat etmesi gerektigi vurgulanmaktadir

(Kozak, 2006: 246-256).

e Olgiilebilirlik: Pazar dilimindeki potansiyel turist miktar1 makul sekilde

tahminlenebilecek mi?

e Giivenilirlik: Pazar diliminde uygun  pazarlama  faaliyetlerini

destekleyebilecek kadar yeterli turist var m1?

e Giris-cikis kolayh@i: Bu turistlere normal dagitim ve satis faaliyetleri ile

ulagabilecek mi? Bu ne kadar kolay olabilecek?

e Dayanakhlik: Pazarin gelismesi durumunda pazar dilimi 6zelligini devam
ettirebilecek mi? Yani Pazar dilimine yeni rakipler girdiginde hala cazibesini
koruyacak mi? Benzer hizmet veren rakiplerin pazara girmesine ne kadar

dayanakl1?
e Rekabet giicii: Pazar diliminde rakiplere gore ne gibi avantajlar var.
Miisterisi memnun olan bir igletmeden miisteri cekme imkan1 var mi?

2.2.2.2. Pazar Boliimlendirmenin Onemi ve Gerekliligi

Giiniimiizde bir ¢cok firma genis kitlelere hitap etmektense daha belirli pazar
dilimlerine hitap etmeyi tercih etmektedirler. Isletmeler mevcut enerjilerini rasgele
harcamak yerine se¢ilmis pazarlara uygun iiriin ve pazarlama karmasi olusturacak

sekilde ayarlama egilimdedirler (Kozak, 2006: 216).
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Pazar boliimlendirme, pazarin farkliliklarin1 ortaya koyma c¢abalarindan
olusur. Aym pazar icerisinde farkli yapidaki insanlar nedeniyle farkli talep yapilar
olusabilir. Herhangi bir turistin {iriin, bir tiiketiciyi tatmin ederken baska birini tatmin
etmeyebilir. Yerel turizm acgisindan boliimlendirme yaklasimdaki Oncelik temas,
dogru pazara dogru pazarlama karmasi olusturarak hizmet vermektedir. Bu
bakimdan, orgiitlerin kit kaynaklarim1 verimli ve etkin kullanmalart biiyiik ol¢iide,
dogru pazar tespitine ve pazarlama stratejisinin olusturulmasina baghdir. Pazarlar
cok degisik sekillerde boliimlendirilebilir. Turistik mal ve hizmetlere olan talebi
etkileyen degiskenlerden, bireysel motivasyonlara kadar ¢ok farkli kriterlere gore
siniflandirma yapilabilir. Ornegin, destinasyonda tatilini yapan kisileri yaslarina, ait
olduklart sosyal siniflarina ve kullandiklar1 dagitim kanalina gore siniflandirilabilir
ve yeme-icme hizmeti de bu smiflandirmaya gore verilebilir. Veya bazi seyahat
acentelerinin yaptig1 gibi pazar, yasa gore boliimlendirilebilir ve degisik yas

gruplarina hitap eden iiriinler sunulabilir (Avcikurt vd., 2009: 183).

Pazar boliimlendirme yerel orgiitler icin cok onemlidir. Mesela, Ingiltere
Turizmi birimi Ingiltere turizmi agisindan pazarlarim uzun siireli i¢ turizm, kisa
siireli i¢ turizm ve dig turizm seklinde siniflandirmistir. Kanada turizm birimi de
degisen talep yapisim1 fark ederek pazar boliimlendirmenin geregi olarak iiriin
farklilagtirmasina gitmigstir. Pazar boliimlendirmenin destinasyon ydnetimi acgisindan
en Oonemli ve zor islevlerden birisi oldugu vurgulanmaktadir. Stratejik pazarlama

yonetimi agisindan da pazar boliimlendirmesi énemlidir (Avcikurt vd., 2009: 189).

Hizli kiiresellesmeyle beraber pazar yapilarinda ve tiikketim aliskanliklarinda
da degisimler olabilmektedir. Pazar boliimlendirme statik bir anlayistan uzak
dinamik degerlerle yapilirsa hedeflere ulagmasi daha kolay olur. Internet
teknolojisindeki gelismenin bir sonucu olarak gerek verilere daha kolay ulagma
imkaninin gerekse rekabetin artmasi, Orgiitlerin basarili olabilmesi i¢in pazar
boliimlendirmeye olan ihtiyaglarim da artmistir. Tiirkiye gibi ekonomileri turizmden
etkilenen ve turist kabul eden iilkelerdeki destinasyonlarin pazar payimi saglikli

artirmasi, dogru pazar boliimlendirme ve hedef pazarlar belirlenmesi ile
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miimkiindiir. Destinasyonlar belirli pazar boliimlerine hitap eden spesifik {iiriinler

tizerine odaklanirsa ise daha basarili olabilirler (Cabuk ve Yagci, 2003: 122).
2.2.2.3. Pazar Boliimlendirme Yontemleri

Turizm  pazarlarim  boliimlendirmede  iki  yontemin  kullandig
vurgulanmaktadir. Birincisi, 6ncelikli yontemler (veya ileri metodlar), ve ikincisi de
faktor kiimeleme (veya geri boliimleme) yontemleridir. Turizmde ileriye yonelik
metodlarin kullanilmasi gelenegi vardir. Buda gerek ileriye doniik tahminlemenin
daha kolay olmasi, gerekse turizmin yapisi itibariyle bu yontem tercih edilmektedir.
Pazar boliimlendirmesinde kullanilacak ve asagida agiklanan boliimlendirme esaslari
icerisinden kullanilacak olanlar pazarlamacilar tarafindan daha 6nceden tespit edilir.
Pazarlamacilar genellikle, oncelikli boliimlendirme esaslarinin turist davranigini
belirlemede anahtar islevini yerine getirdigini vurgulayan diger kisilerce dnceden

yapilmis calismalar ve benzeri bilgilerle hareket ederler (Kozak ve Kozak, 2001: 46).

Faktor kiimeleme yoOntemi, belirli istatistiksel analiz tekniklerinin
kullanilmasi sonucunda olusturulan boliimler ve kiimelerden meydana gelir. Pazar
dilimlerini pazarlamacilar 6nceden tahmin etmezler, bunlar istatistiksel analiz
sonuclarinca ortaya konur. Asagida genellikle sik¢a kullanilan pazar boliimlendirme

kriterleri siralanmustir (Olali ve Timur, 1988: 421).
2.2.2.4. Pazar Boliimlendirmede Temel Kriterler

Pazar boliimlendirmeye yonelik yaklasimlar temel de ayn1 olmasina ragmen,
bolimlendirme esaslari  akademisyenlere gore ufak Olcekli  farklhiliklar
gostermektedir. Bazi akademisyenler boliimlendirme esaslarimi dort basglik altinda
bazilar ise yedi ve dokuz baglik altinda bu etmenleri ele almaktadirlar. Genellikle

yaygin olarak kullanilan esaslar sunlardir (Serter, 1989: 32);

Cografi boliimlendirme: Cok sik kullanilan ve turizm acisindan en onemli
boliimlendirme esaslarindan birisidir. Cografik boliimlendirme pazar iilke, eyalet, il,
ilce, kasaba, koy ve benzeri alanlar seklinde dilimlere ayirir. Iklim, manzara, kiiltiir,

niifus yogunlugu gibi cografik unsurlar dikkate alinarak bolimlendirme yapilir.
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Destinasyonda cografi boliimlendirmeye bir 6rnek olabilecek boliimlendirmede de,
yerel piyasa, bolgesel piyasa, ulusal piyasa ve uluslar arasi piyasa olmak iizere dort

ana piyasadan bahsedilmektedir (Olali ve Timur, 1988:167).

Yerel orgiitler ve isletmeler, istek ve ihtiyaglart karsilarken cografi 6zellikleri
ve farklar1 da dikkate alarak, ya pazarin tamaminda ya da belirli cografi dilimlerinde
faaliyet gostermeye karar verirler. Arzin 6zellikleri veya talebin ozellikleri 6n plana
cikarilarak boéliimlendirme yapilmasi saglikli olur. Destinasyonlar kullanilacagi
tutundurma cabalarmmin da etkinligini belirleme ve hedeflerine uygun cografi

boliimlendirme yapma egilimindedirler (Urger, 1993: 164).

Sosyo-ekonomik ve demografik boéliimlendirme: En sik kullanilan ve
pazarlamacilar agisindan en yararli boliimlendirme kriterlerinden birisidir ve pazarin,
demografik, ekonomik ve sosyal degiskenlere gore gruplandirilmasi ile olusur.
Ayrica, hem tiiketicinin dogrudan ve etkin bicimde siniflandirilmasi olasilii vardir
hem de digerlerine gore oOlgiilmesi en kolay degiskenlerdir (Kotler, 1999:243).
Sosyo-ekonomik ve demografik pazar boliimlendirme degiskenleri, yas, cinsiyet, aile
yapisi, gelir durumu, egitim diizeyi, meslek, dini inancglar, irk, millet ve arkadag
cevresi gibi unsurlardan olusur. Toplumlardaki hizli degisimler dikkate alindiginda
pazarlama stratejisi iizerinde, demografik degiskenlerin mi yoksa ekonomik

degiskenlerin mi daha etkili olabilecegi tartisiimaktadir (Hacioglu, 2008: 39-40).

Sosyolojik boliimlendirme: Sosyolojik boliimlendirme sosyal sinif, yasam
tarzi ve kisisel Ozellikler esas alinarak turistleri farkli gruplara ayirir. Pazar
boliimlendirmesinde genellikle temel degiskenler olarak kullanmilan cografi ve
demografik boliimlendirmeye ilave olarak sosyolojik bolimlendirmenin kullanildigi
vurgulanmaktadir. Aymi demografik ozelliklere sahip turistlerin farkli sosyolojik

niteliklerinden dolay1 degisik gruplarda yer almasi da olasidir (Kozak, 2006: 127).

Destinasyon agisindan bakildiginda, sosyal boliimlendirmenin turistlerin
belirli destinasyonlar1 se¢cmelerinde spesifik sebepler belirlenebilir. Spesifik
nedenlerin Dbilinmesi, stratejik pazarlama planin1 belirleme asamasinda yararh

olabilir. Sosyolojik degerlendirme kriterlerinden birisi olan yasam tarzina ait bilgiler,
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demografik degiskenlerden daha fazla seyahat davranislar1i hakkinda bilgilendirici
olabilir. Yasam tarzi ile baglantili arastirma verileri, farkli pazar boliimleri igin
farklilagtirnlmig pazarlama programlarinin gelistirilmesine imkan saglayabilir (Olali,

1990: 140).

Davramissal boliimlendirme: Arastirma maliyetlerinin yiiksek olmasi gibi
sosyolojik boliimlendirmeyi siniflandiric1 6zellikler sebebiyle pazarlamacilar farkl
bir pazar boliimlendirme yaklasimi olan ve tiiketicilerin davraniglarini temel alan
davranigsal boliinmeyi gelistirmislerdir. Turistler, iiriin hakkindaki bilgileri, tutum ve
davramiglar1 gibi davramigsal unsurlara gore gruplandirilirlar. Davranigsal
boliimlendirme, turistik {iriinlere karst davraniglarina gore turistleri, durum,
faydalanma, kullanici statiisii, kullanim orani, marka bakimliligi ve turistin hazir

olma diizeyi gibi gruplara ayirir ve inceler (Kotler, 1999:248).

Pazarlamacilar turistin davraniglarina gore turistik iiriin sunmaya c¢aligirlar.
Turistin seyahat deneyiminden kazanmay1 arzu ettigi faydalar aym1 zamanda turisti
destinasyonlara yonlendiren nedenlerdir. Destinasyonlar acisindan da belirgin getirisi
olan davramigsal boliimlendirme sekli, faydalanma boliimlendirmesidir. Pazar
boliimlendirmede kullanilabilen faydalar herhangi bir Olgiilebilir degiskenlerle
alakali olabilir. Ornegin, rahatlik, prestij, cesitlilik, bireysellik ve isbirligi arzu edilen

fayday1 saglayici nitelikte olabilir (Kozak ve Kozak, 2001: 46-47).

Bu boliimlendirme sekli turizm sektoriinde giderek yayilmaya ve Onemli
olmaya baslamistir. Faydalanma yoOnetiminde turist satin alma sonrast farkina
varacag1 ve belirli iiriinlerde olusan faydalar vurgulanir. Aym iiriine benzer derecede
Onem veren miisteri kiimeleri olusturulur ve bu kiimeye uygun iirtin gelistirilir.
Kiimeler igerisindeki insanlarin demografik profili belirlenir. Bu insanlara rahatca
ulagilabilecek uygun mesajlar iletilebilecek tutundurma faaliyetleri tespit edilir. Bu
tiir miisteri gruplar1 daha fazla harcama yapabilecek durumda olan turistlerdir. Balay1
turizmi buna en giizel 6rneklerdir. Bazi destinasyonlar balay1 turizmine yonelmeye
baslamislardir. Singapur 1988 yilinda agirladigi Japon turistlerin %8.2’sini, tiim
yabanci ziyaretgilerinin ise %1.8’ini balay: iiriinii ile misafir etmistir (Kozak, 2006:

127).
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Diger boliimlendirme esaslari: Yukarida belirtilen esaslarin disinda degisik
boliimlendirme esaslart vardir. ilgili kaynaklarda detayli bi¢cimde agiklanan bu
esaslar su sekilde siralanabilir; iirline gore gruplandirma, seyahatin amacina gore
gruplandirma, dagitim kanallarina gore siniflandirma, fiyata gore siniflandirma ve
cok yonlii farklilastirma. Pazar boliimlendirme faaliyetleri tamamlandiktan sonra,

destinasyona uygun hedef pazarin belirlenmesi gerekir (Kozak, 2006: 127).
2.2.3. Destinasyona Yonelik Hedef Pazar Secim Siireci

Bireysel ve orgiitsel amaclar1 tatmin edebilecek degisimleri yaratacak, fikir,
mal ve hizmetlerin diisiincesini, fiyatlamasini, tanitimini1 ve dagitimini planlama ve
idare etme siireci olarak tanimlanan pazarlamada siire¢, miisteri 6zellikle de hedef

tiikketici kitlesi ile baslar (Hsu, 2002: 4).

Pazar boliimlendirmesi, orgiitlere pazar dilimlerinde cesitli firsatlar sunar.
Ancak orgiitiin bu firsatlarin tamamim degerlendirmesi miimkiin olamayacag igin
hedef pazar veya pazarlar belirlenmesi gereklidir. Yerel orgiitler, cesitli pazar
dilimlerini degerlendirerek, icerisinden ne kadarlik pazar dilimine ve hangilerine
yonelecegine karar verirler. Bu karar verme islevi hedef pazar secimi siirecini de
baslatir. Hedef pazar secim karar1 yerel orgiitlerin iiriin gelistirme ve pazarda
pozisyon almalarinin da temel kriterlerinden birisini olusturur. Hedef pazar se¢imi iki
asamadan olusur. Ik asamada pazar dilimleri gesitli kriterlere gore degerlendirilir ve
ikinci agsamada hedef pazar dilimleri secilerek hedef pazarlar olusturulur (Kozak ve

Kozak, 2001: 47).
2.2.3.1. Pazar Boliimlerini Degerlendirme

Yerel orgiitler kendilerine uygun hedef pazarlar degerlendirirken ¢ok dikkatli
analizlere dayanarak pazar dilimlerini incelerler. Hedef pazar degerlendirme
analizlerini, Kotler, pazar diliminin hacmi ve biyiikliigi, yapisal cekiciligi ve
oOrgiitiin amaglar1 ve kaynaklar1 olmak iizere ii¢ agidan yaparken, Mill ise bunu, gelir
potansiyeli, rekabet, maliyet ve hizmet sunulabilir olma seklinde dort agidan ele
almaktadir. Genel olarak bu degerlendirmeyi su sekilde yapmakta miimkiindiir

(Kozak, 2006: 129).
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Pazarin gelismislik diizeyi ve potansiyeli: Pazar dilimin mevcut harcamasi
ve gelecekteki potansiyel harcamasi, seyahate c¢ikma siklii ve pazar yapisinin

gelecege yonelik gelisim potansiyeli analiz edilir.

Rekabet: Pazarda rekabetin durumu nedir? Rekabetten pazarin yapisi ve
gelisimi nasil etkileniyor? Rakiplerin pazar dilimindeki durumu nedir ve rakiplere

kars1 ne tiir avantajlar ve dezavantajlar var? Gibi sorularin cevabi aranir.

Pazar dilimine yonelik pazarlama faaliyetini yapabilme yetenegi ve giicii:
Orgiit yonetiminin, mali yapistmn ve birikiminin ~ gerekli faaliyetleri

gerceklestirebilecek yetenege sahip olup olmadigi analiz edilir.

Destinasyonun arz potansiyelinin tiiketiciyi tatmin etme diizeyi: Yerel
cekicilikler ve hizmetlerin tiiketici beklentilerini tatmin diizeyi ne olacak, hedef kitle

ozelliklerine uygun mu? Bu sorularin cevabi aranir.
2.2.3.2. Hedef Pazar Belirleme Stratejisi

Farkli pazar dilimlerini degerlendirme islemi bittikten sonra sonuglara gore
yerel oOrgiitlerin hangi pazar dilimine veya dilimlerine yonelecegine karar vermeleri
gerekir. Bazen yonetimler bu karar verirken tercihlerde zorlanabilir. Ancak, yerel
orgiit yonetiminin Oniinde hedef pazarn belirlemesinde yardimci olacak farkli
stratejiler vardir. Hedef pazar stratejisi temelde iki grup altinda toplanir ve orgiit
belirtilen stratejilerden kendisine uyan bir stratejiyi secebilirler (Olali ve Timur,

1988: 421).
2.2.3.2.1. Boliimlendirmeyi Dikkate Almayan Pazarlama Stratejisi

Bu stratejiyi benimseyen isletmeler yukarida belirtilen pazar boliimlendirme
ve pazar arastirmasim dikkate almadan herkese hitap edecek pazarlama stratejisini
benimserler. Dolayisiyla, hedef pazar secme sorunu olmadigr gibi {riin,
farklilagtirmast da s6z konusu degildir. Bu stratejiyi benimseyen orgiitler iiriinlerini
standartlagtirma yolunu secerler ve {iirlinlerini tiim pazara sunarlar. Thomas Cook,

Thomson veya Pasha Tur gibi biiyiik tur operatorleri bunlara en giizel Grnektir.
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Destinasyonlar1 farkli pazar dilimleri olusturmadan pazarda herkese satmaya

caligirlar (Olali, 1990: 140).

Kiiciik ve orta olgekli yerel orgiitlerin bu tip pazarlama stratejisi uygulamasi
iki nedenle zordur. Birincisi, kitlesel imkanlar1 kullanmak baglangi¢ta cok pahalidir
ve risklidir. Ikincisi ise rekabet ¢ok serttir ve pazara hakim devler yeni rakiplerin
girmesine firsat vermezler. En basit engelleme fiyat savasiyla olur. Cagdas
pazarlamacilar 6zel durumlar disinda kitlesel pazarlama yerine belirli Pazar
dilimlerine yonelen pazarlama stratejilerini tavsiye etmektedirler. Pazar
farklilagtirmasma gitmeyen destinasyonlarda yerel Orgiitlerin pazar iilkelerdeki
devlerle rekabet etmesi zor olacagindan, yabanci tur operatorleri destinasyonlara
paket programlarla turistleri getirecektir. Bu durumda da turistin yaptig1 harcamadan
destinasyonda kalacak pay azalacaktir (Atay, 1998:36). Tablo 2.3’de secilmis bazi
destinasyonlar bazinda paket programlarla destinasyonlara gelen turistlerin ddemeleri

icerisinde destinasyonda kalan pay gosterilmektedir.

Tablo 2.3: Paket Programlarda Turistik Destinasyonlarda Kalan Pay

Bolge Yiizde
Giliney Amerika 45-50
Misir 35-50
Kuzey Hindistan 35
Giiney Hindistan 20
Cin 30-35
Tiirkiye 41 (2011 yilinda)

Kaynak: WTO, 2012
2.2.3.2.2. Boliimlendirmeye Dayal Stratejiler

Tiim pazara hitap etme yerine pazar boliimlere ayrilir ve belirlenen bir veya
birkag¢ boliim hedef alinir ve her bir pazar dilimi i¢in farkli bir pazarlama stratejisi
uygulanir. Temelde orgiitlerle rakipler arasindaki farklar ortaya konur pazar
boliimlendirmeye dayali stratejileri belirlerken iiriin ve fiyat farklilastirmasi1 olmak
tizere iki ara¢ kullanilir. Pazar boliimiiniin yapisina uygun sekilde bu araclardan birisi

veya her ikisi de kullanilabilir. Pazar boliimlendirmeye dayali stratejilerde {iriin
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gelistirme, diger faaliyetlerde ise demografik arastirmalar yogun olarak kullanilir.
Boliimlendirilmis pazar dilimlerinden elde edilen hasilat boliimlendirilmemis
pazardan elde edilen hasilattan daha yiiksektir. Bunun nedeni, yukarida da
vurgulandigi gibi boliimlendirilmemis pazarlarda kar marjinin boliimlendirilmig
pazarlara gore ¢ok diisiik olmasidir. Boliimlendirilmis pazarlarda kendi arasinda ti¢

gruba ayrilabilir ve her bir grup icin farkli stratejiler uygulanir.

Genis boliimlendirme: Yerel orgiitler her tiir pazar dilimine hitap edecek
iriin farklilagtirmasini benimseyen pazarlama anlayisiyla hareket ederler. Resort
iriinlerden, balay1 ve ozel ilgi turizmine kadar cok cesitli alternatifleri sunarlar.
Kitlesel pazarlama gibi bu tiir pazar stratejilerinin maliyeti yiiksek olabilir. Bu
stratejinin destinasyona saglayacagi en énemli avantajlardan birisi, talebin sezonluk

yogunlagsmasini azaltarak degisik mevsimlere de talep yaratmasidir.

Secici boliimlendirme: Destinasyonun sahip oldugu iiriin yelpazesine uygun
birka¢ pazar dilimine hitap edilir. Destinasyon igerisinde yeme-igme ve konaklama
isletmeleri kalite diizeylerine gore farkli paketler halinde farkli pazar dilimlerine
sunulur. ancak, orgiitler hedef pazar belirlerken secicidir. Belirli gelir gruplarim
hedef alabilirler. Bes yildizli otel miisterilerine ve ii¢ yildizli otel miisterilerine ayri
paket turlar hazirlamak ve pazarlamak gibi. Ornegin, Antalya bolgesinde tatil koyleri
ile Kale i¢indeki oteller farkli pazar dilimlerinde turist ¢ekerler (Rizaoglu, 2004:
187).

Tek dilim boliimlendirme: Destinasyonun kaynaklarin1 tek bir pazar
dilimine yogunlastinnlir. Sahip oldugu arz potansiyeline uygun pazar dilimini
secerler. Ornegin, Kapadokya da kiiltiir turizmine yogunlasma vardir ve konaklama
hizmetlerindeki yapilanmada bu yondedir. Afyon bolgesinin kaplica turizme

yogunlagmasi veya Kenya da safari turizmine yogunlasma gibi.
2.2.3.3. Hedef Pazar Belirlenmesi Oniindeki Engeller

Yerel orgiitler hedef pazar stratejisini belirlerken, sadece pazar
boliimlendirme kapsaminda talep analizlerini dikkate almazlar. Su faktorlerde

dikkate alinir (Hacioglu, 2008: 50):
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¢ Arz kapasitesi ve potansiyeli: Eger destinasyonun sahip oldugu iiriin ¢esidi
ve hizmet iiretme kapasitesi simirli ise, genis pazar dilimlerinden uzak

durulacaktir.

¢ Arz olusturan iiriiniin homojenlik diizeyi: Her tiir pazara hitap edebilecek
mi? Kitlesel hedeflere yonelebilecek mi? Pazar boliimlendirmesi yapmadan
pazar gorme sanst var mi1? Bu sorularin cevabi1 aranir. Homojenlik diizeyi
arttik¢ca bir yandan standartlagsma gelirken diger yandan da rakipler tarafindan

ikame edilme riski artar.

e Pazarin homojenligi: Tiiketicilerin talep yapisindaki farkliliklar incelenir.
Eger pazardaki turistler sadece sejour tatil anlayigina sahipse {iriin
farklilagtirmast nasil olacak? Yoksa pazardaki iiriinlere benzer tiriinler mi

sunulacak?

e Rakiplerin stratejileri de 6nemli bir engeldir: Sert ve saldirgan rakiplerin
oldugu pazarlara girmek olduk¢a zordur. Sahip olduklar1 avantajlan
kullanarak fiyat indirimi ve benzeri taktiklerle destinasyonun pazara

girmesine engel olabilirler.

Destinasyon yonetimi hedef pazar boliimlerini belirledikten sonra, belirlenen

pazarlarda pozisyon alma siirecini baslatmak durumundadir (Hacioglu, 2008: 50).
2.2.4. Pazarda Pozisyon Alma (Pazara Yerlesme)

Destinasyona uygun hedef pazar boliimleri belirlendikten sonra, bu pazar
boliimlerinde nasil pozisyon alinacagina yani pazara nasil yerlesilecegine karar
verilir. Pozisyon belirleme karari ayn1 zamanda pazarlama programinin bir sonraki
asamast olan pazarlama karmasinin da dogru tespit edilmesine olanak saglar.
Beyindeki algilamaya yonelik yapilan bir eylem olarak tanimlanan pozisyon alma 6z
olarak tiiketicinin kafasinda iiriiniin 6zelliklerine uygun bir imaj yaratma cabasidir
(Reis, 1986:7). Yani destinasyonu hedef pazardaki turistin kafasinda
konumlandirmaktir. Pozisyon belirlemenin temel ilkesinin ve amacinin, hedef

titketicinin kafasinda {iriiniin yer edinmesini ve imaj olusturmasim saglamak oldugu

belirtilmektedir (Cemalcilar, 2001: 171).
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Turistler, turistik mal ve hizmetler hakkinda yogun bir bilgi ve tanitim
bombardiman1 altindadirlar ve her seyahate cikislarinda pazardaki tiim iriinleri ve
destinasyonlart1 degerlendirme imkanlari olmayabilir. Pozisyon alma, rakip
destinasyonlarinca heniiz isgal edilmemis miisterinin beynine girme ve bir yer kapma
cabasidir. Rekabetin de yogunlugu dikkate alindiginda, etkin bir pozisyon alma
stratejisinin, turistin iizerinde imaj yaratma ve satin alma kararlarinda oOncelik

olusturmadaki 6nemi daha iyi anlasilabilir (Icoz, 2001: 310).

Destinasyonlar pazardaki pozisyonlarinin kendiliginden degisime imkan
vermeyecek stratejiler gelistirmelidirler. Aksi halde sadece pazarlarim kaybetmekle
kalmayacaklar ayn1 zamanda da rakiplerinin giiclenmesine yardimci olacaklar. Oysa
ki, pozisyon alma oOrgiitlere belirlenen hedef pazarlara ulagsmada ve rakiplerinin
etkinligini en aza indirmede biiyiik avantajlar saglar. Turistik talebin destinasyona
yonelmesinde onemli olan pazarlama karmasinin olusturulmasinda da pozisyon

belirleme stratejisi onemlidir (Hacioglu, 2008: 51).

Pozisyon belirlerken oOncelikle, potansiyel turistin destinasyonu nasil
algiladig1 ve kafasinda nasil bir yer edindigine bakilir. Ortaya c¢ikan sonuglara gore
de bir pazarlama arastirmasi yapilir ve gerekli strateji belirlenir. Bazen turistlerin
algilamalarinda yanlisliklar olabilmektedir. Ornegin, ABD’de yapilan bir arastirmada
Hindistan hakkinda, Ingilizce konusan insan sayisinin ve yiiksek standartta hizmet
sunan otellerin az oldugu seklinde iki tiir yanhs algilamalarin oldugu ortaya
cikmistir. Oysa ki Hindistan’da egitim dili ve ortak dil Ingilizcedir. Gece Yarist
Ekspresi filmi ile Tiirkiye hakkinda olusan olumsuz algilamada da buna baska bir
ornektir. Bu orneklerden de anlagilacag gibi, turiste bilgi akis1 milkemmel degildir
ve turistin destinasyonlar ve yerel orgiitler hakkinda dogru algilamaya ve imaja sahip
oldugu varsaymak da pazarlama acisindan en biiyiik hatalardan birisidir. Eger turistin
algilamasi ve imaj edinmesindeki etkin araglar dogru tespit edilirse destinasyonun
gelisimine ve turizm gelirinin artirmasina yardimci olacak bir pozisyonda alinis olur

(Kozak, 2006: 180).

Pozisyon alma stratejisi, bilyiik Olgiide belirli bir pazarlama programinin

olusturulmasina baghdir. Turistik talebi karsilayabilen {iriin stratejisinin, turistin
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ulagmasim1 ve satin almasim saglayacak etkin dagitim stratejisinin, dogru
fiyatlandirma stratejisinin ve hedef kitlenin algilamasini1 ve destinasyona yonelmesini
saglayarak gerceklestirilebilir. Tutundurma stratejisinin se¢ilmesi neticesi pozisyon

alma stratejisi belirlenir (Hacioglu, 2008: 51).
2.2.4.1. Pozisyon Alma Stratejileri

Destinasyonun sahip oldugu mal ve hizmet iiretme kabiliyeti ve pazarlama
yetenegi cercevesinde degisik pozisyon alma stratejileri igerisinden belirli bir veya
birka¢ strateji ile hedef pazarlarda etkinlik saglanabilir. Kotler, pozisyon alma
stratejilerini bes gruba ayirmaktadir (Kotler, 1999: 258). Buradan destinasyonlar

acisindan stratejiler su sekilde degerlendirilebilir:

Belirli iiriin niteliklerine gore: Diisiik fiyat veya destinasyonun sahip
oldugu iklimsel ve tarihi ©zellikleri on plana cikaran bir strateji olusturulabilir

(Kotler, 1999: 258).

Karsiladiklar ihtiyaclara gore: Turistin ne tiir ihtiyaclarinin karsilandig
vurgulanir. Kemer ve Marmaris gibi destinasyonlar deniz-kum-giines amach tatil
ihtiyacin1 karsilarken, Yalova veya Afyon kaplicalart ile saghk ihtiyaclarim

karsilamaktadir (Hacioglu, 2008: 52).

Sunduklarn firsatlara gore: Destinasyonlar tatil hizmeti verirken aym
zamanda sahip olduklar1 6zelliklerden dolay1 farkli firsatlarda sunarlar. Sosyal ve
Kiiltiirel faaliyetlerin yogun oldugu Istanbul, Paris ve New York gibi biiyiik
sehirlerde turistlerin seyahati siiresince ¢ok farkl firsatlar1 degerlendirmesi olasidir.
Ornegin, Haziran ayinda Antalya’da diizenlenen festival cercevesinde Aspendos
Antik Tiyatrosunda sanatsal bir faaliyeti izleme firsatin1 yakalamak gibi (Kotler,

1999: 258).

Kullamicilarin simiflarmma gore: Demografik veya sosyal simif katmanlarn
basta olmak iizere farkli siniflandirma kriterlerine gore bir yaklagim benimsenebilir.
Uciincii yas hedef kitle alinacagi gibi (Alanya, Marmaris, Florida ve benzeri),

cocuklu ailelerde hedef alinabilir (Disneyland ve Tatilya gibi) (Kotler, 1999: 258).
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Mevcut rakiplerine gore: Hedef pazarlardaki rakiplerin stratejilerine gore

bir pozisyon alma yaklasimi gelistirilebilir (Hacioglu, 2008: 52).

Sonugta destinasyon pazara benzer veya farkli hizmet sunan destinasyonlara
kars1 pazarda pozisyon alir. Tiirk turizminin Alman pazarindaki pozisyonu ile
Amerikan pazarindaki pozisyonu arasinda farklar vardir. Almanya’da sahil turizmine
yonelik sert bir rekabet ortaminda pozisyon belirlenirken, Amerika’da kiiltiirel
nitelikte turlar ve mavi tur yada tekne turlari pazarinda pozisyon alindig

soylenebilmektedir (Kotler, 1999: 258).
2.2.4.2. Destinasyona Uygun Pozisyon Gelistirme Stratejisinin Asamalar:

Destinasyonun gelisimine ve pazar paymi artirmasina yardimcl olacak
pozisyon alma stratejisi, destinasyon yonetiminin bilgisine ve becerisine baglidir.
Belirlenen hedeflere uyan miikemmel bir stratejisinin olusturulmasi her zaman
miimkiin olmayabilir. Ancak, etkin ve optimum fayday1 saglayabilecek bir stratejinin
olusturulmasi, bazi agsamalarin takip edilmesi ve iyi bir analizle olasidir. Bu asamalar

su sekilde siralanabilir (Kozak, 2006: 179):

1. Mevcut pozisyonun degerlendirmesi yapilir: Destinasyonun hedef
pazardaki ana rakiplerinin de durumu dikkate alinarak bir degerlendirme yapilir.
Mevcut pazar payr ne derece yeterlidir? Pazardaki yeni egilimler ne yondedir?
Rakiplerin durumu ve gelecekteki konumu ne olacak gibi degerlendirmeler yapilir.
Destinasyon yonetimi ve yerel turizm orgiitleri hedef pazarda bir arastirma yaparak,
turistlerin destinasyon seciminde nasil bir karsilastirma yaparak karar verdiklerini ve

bu siiregte karari etkileyen kilit etmenleri tespit eder (Ozdemir, 2008: 4-5).

Mevcut Gelecelte Eekabetteki Pozisyona Pozisyona
pOEISYonl arzu edilen awvantajlar uygun uygun strateji

dege rlendir/ pOEis¥on / strateji uygulamasi

Sekil 2.4: Pozisyon Gelistirme Stratejisinin Asamalar1 (Ozdemir, 2008: 4-5)
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2. Gelecekte arzu edilen pozisyon secilir: Mevcut pozisyonun destinasyon
acisindan uygun olup olmadigim degerlendirildikten sonra, arzu edilen pozisyon
belirlenir. Oncelikle mevcut pozisyon mu korunarak gelistirilmeli? Yoksa yeni
pozisyonlar m1 belirlenmeli? Yada hem mevcut pozisyonlar korunmali hem de yeni
pozisyonlar m1 belirlenmelidir? Bu gibi sorularin cevaplari belirlenir (Kozak, 2006:

141-142).

3. Rekabette avantajlar belirlenir: Destinasyonun rakip destinasyonlara
gore avantajlarinin ve dezavantajlarinin ne oldugu belirlenir. Ancak, destinasyonun
miisterisi olan turistle destinasyona gitmemis turist arasinda fark oldugu da pazar
aragtirmasinda dikkate alinmalidir. Rakiplere gore avantajlar belirlenerek bu
avantajlarla destinasyonun rakiplere gore farkliligi ortaya konur. Bu avantaj, diisiik
fiyattan pazara iiriin sunmak olabilecegi gibi destinasyonda ¢ok ¢esitli ve zengin
firsatlar sunmak ta olabilir. Pazardaki hedef kitlenin karar verme, satin alma ve
tilketim aliskanliklarina gore rakiplere karsi distiinliikler ve firsatlar sunan avantajlar
belirlenir. Belli bagh avantajlar; fiyat avantaji, konum avantaji, iiriin avantaji, imaj
avantaji, hizmet avantaji, pazarlama avantaji, iklim ve ulasilabilirlik avantajidir.
Destinasyonun arzu edilen pozisyonu almasim saglayacak stratejiyi olusturmasina
yardimc1 olacak oOzellikte olan avantajlar secilir ve ne kadar sayida ve hangi

ozelliklerin tanitilacag belirlenir (Tiiremez ve Kalpaklioglu, 2008: 61).

4. Pozisyona uygun strateji planlamir: Destinasyonu uygun pozisyon alma
stratejileri tespit edilirken, turistin algilamasini etkilemeyecek kadar diisiik pozisyon,
turisti bunaltan ve dikkatini dagitan asirt pozisyon ve turisti sasirtan ve siirekli

degisen pozisyon alma hatasina diisiilmemelidir (Kotler, 1999:264).

5. Strateji belirlenen hedef pazara uygulamir: Belirlenen pozisyonun
ozellikleri belirlendikten ve planin detaylart yapildiktan sonra, destinasyonun
pozisyonu ile turistler arasinda iletisim saglanir. Destinasyona uygun sekilde
belirlenen ve kullanilacak olan pazarlama karmasi faaliyetlerinin tamami pozisyon

alma stratejisini desteklemelidir (Kotler, 1999:264).
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2.3. DESTINASYONDA ETKIN PAZARLAMA KARMASI
OLUSTURMA

Pazarlama bir planlama siirecidir ve pazarlama belirlenmeden Once hedef
pazarlarin kesinlikle belirlenmesi gerekir. Ciinkil pazarlama karmasi hedef pazara
odaklanmaktadir. Hedef pazarlar ve hedef pazarlara uygun pazar pozisyonu ve
stratejileri belirlendikten sonra yapilmasi gereken bir sonraki islem, destinasyonun
hedef pazarlarina girebilmesini ve bu pazarlarda rekabet edebilmesini saglayacak ve
destekleyecek bir dizi pazarlama faaliyetini organize etmektir. S6z konusu faaliyetler
genellikle pazarlama karmasi diye bilinen bir ¢ercevede ele alinir. Pazarlama karmasi
ihtiya¢ duyulan stratejilerin gelistirilmesine biiylik katki saglar (Kizilirmak ve

Kurtuldu, 2005: 103).

Pazarlama karmasi, bir Orgiitin pazarlama ve planlama stratejisinde
kullanabilecegi degiskenleri igerir. Pazarlama karmasi, yoneticilerin belirli stratejik
yonleri ve pozisyonlar1 belirlemeleri ve gerceklestirmeleri i¢in elverisli olan bir grup
ara¢ olarak tanimlanabilecegi gibi, yerel turizm Orgiitlerinin daha 6nceden belirlenen
hedef pazarlarda bolgesel turizm amaglarim gerceklestirmede kullandiklari kontrol
edilebilen degiskenler olarak da tamimlanmaktadir. Ancak, Heath’in yaptigi bu
tanimda vurgulanan kontrol edilebilen degiskenler ifadesi tartisilmaktadir. Seaton ise
orgiitlerin iirlin ve fiyat lizerinde belirli dereceye kadar ve diger degiskenler iizerinde
ise ¢cok az miktarda dogrudan kontrolii oldugunu belirtmektedir. Cagdas pazarlama
sistemi igerisinde Orgiitlerin pazarlama karmasi degiskenlerini tamamiyla dogrudan

kontrol edebildiklerini sdyleyebilmek oldukca zordur (Oter ve Ozdogan, 2005: 128).

Her ne kadar uygulamada turizm isletmeleri kendi perspektiflerine uygun
bireysel pazarlama karmasi olustursalar da, destinasyon yonetimi, yerel pazarlama
karmasini olusturan tiim unsurlarin daha onceden belirlenen hedef pazarlara uyum
saglayacak sekilde kullanilmasi i¢in ¢aba gosterir. Bu baglamda, resmi yerel turizm
orgiitii, isletmelerin bilgilendirilmesinde, yoOnlendirilmesinde ve aralarindaki
koordinasyonun saglanmasinda énemli rol oynar. Bolgede isbirligini artirict ¢abanin
sergilenmesi bir sekilde yerel turizm potansiyelinin en yiiksek diizeyde

degerlendirilmesine de imkan saglar. Dogru lezzeti veren bir yemek tarifi gibi
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verimli ve etkin bir pazarlama icin pazarlama karmasini olusturan unsurlarin da
dogru miktarda ve sekilde kullanilmasi gerekir. Destinasyon yonetiminin ve
destinasyonun kapasitesi dogru pazarlama karmasi olusumunda ¢ok onemlidir. Etkin
yerel pazarlama karmasi, destinasyondaki her bir isletmenin birbirini tamamlayacak
anlayisla ve isgbirliginde bireysel pazarlama faaliyetlerini planlamalar1 ve

uygulamalar ile gergeklesir (Uygur ve Baykan, 2007: 35).

Genelde isletmelerin once fiyat belirleyip daha sonra diger pazarlama karmasi
elemanlarim1 degerlendirdikleri gozlenmektedir. Belirli bir pazarlama programi
gelistirilirken veya uygulanirken strateji pazarlama karmasi elemanlarinin tamamini

beraber degerlendirecek sekilde olmalidir (Kotler, 1999:407).
2.3.1. Destinasyona Yonelik Talep Yaratacak Turistik Uriin Gelistirme

Kotler turistik iiriinii, ‘dikkat cekme, haberdar etme ve bir istek veya ihtiyaci
karsilayacak tiiketim icin pazara sunulan herhangi bir seydir ve fiziksel maddeleri,
hizmetleri, mahalleri, organizasyonlar1 ve fikirleri kapsar’ seklinde tanimlanmaktadir
(Kotler, 1999: 274). lJefferson ise iiriiniin fiziksel ve sembolik Ozelliklerini
vurgulayarak turistik iirtinti, ‘tiiketicinin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamasi beklenen
fiziksel ve hizmet 6zelliklerinin beraber sembolik birlikteliklerle toplanmasi’ olarak
tanmimlamaktadir (Jefferson, 1991: 67). Genelde akademik literatiirde turistik tiriiniin
ozellikleri konusunda fikir birligi gozlenmektedir. Turistin tatili siiresince kullandig1
mal ve hizmetlerin turistik iiriiniin bir parcast oldugunu goriiriiz. Destinasyonlarda
turistik dirtin cok cesitli 6gelerden olusur. Turistin iirin bilesimini meydana getiren
en biiylik 6ge destinasyonun sahip oldugu turistik arz kapasitesidir. Konaklama
isletmesi, yeme-icme tesisleri, meydan ve oren yerleri, dogal giizellikler, iklim, yerel
kiiltiir, folklorik degerler, ulasim, alt yap1 ve benzeri bir¢ok etmen destinasyonun

turistik iiriin potansiyelidir (Ozdemir, 2008: 34-35).

Turistik {iriinlerin temel {iriinler (otel odasi), yardimci iiriinler (otel
resepsiyonu hizmeti veya informasyon biirosu hizmeti), destekleyici iiriinler
(destinasyonu rakiplerine karsi avantajli kilacak kongre salonlar1 gibi) ve deger

artiric1 iiriinler (hava ve iklim gibi) seklinde dort farkli diizeyde degerlendirildigini
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goriiyoruz. Ancak, destinasyon agisindan turistik iiriinleri ¢ekim giiclerine gore iki

gruba ayirabiliriz (Ozdemir, 2008: 38):

e Turistik iiriin cesidi: Tek basina c¢ekim giicii olusturan ve turistin

destinasyona gelme kararini verdirebilen iiriinler.

e Alternatif turistik iiriin: Destinasyona bagka bir ¢ekim giiciiyle gelen

turistlerin, destinasyonda kaldiklar siire i¢erisinde faydalandiklari iiriinlerdir.

Destinasyon ve turizm hareketlerinin 6zelliklerine gére aymi iiriin bir
destinasyon i¢in {iiriin ¢esidi olurken baska bir destinasyon i¢in de alternatif turistik
iirin olabilir. Ornegin, Kapadokya’daki peribacalari, Antalya’da tatil koyiine gelen
ve 1 gece 2 giin Kapadokya turu yapan bir turist acisindan bakildiginda, alternatif
turistik {iiriin iken, kiiltiir turu yapan bir turist icin ise iiriin ¢esididir. Turistik iiriin
analizi yapilirken destinasyonun sundugu iiriin ¢esidi disinda da dikkate alinmasi
gereken turistik {iriinler vardir. Turistin siirekli yasadigi yerden ayrilip tekrar
donmesine kadar gecen seyahat siiresince kullandigi mal ve hizmetler turistik iiriin
karmasinin birer parcasidirlar. Turistik iiriin analizi yapilirken ve tiriin karmasini
olusturan etmenlerin tamaminin dikkate alinmasi gerekir (Temizkan ve Temizkan,

2005: 334).

Turistik iirlin sadece, destinasyonun sundugu mal ve hizmetlerin 6zelliklerini
degil, ayn1 zamanda {iriin yasam egrileri siiresince turistik iiriinlerin yonetilmesi, yeni
iriinlerin ve uygun iirlin stratejilerinin gelistirilmesi islemlerini de igerir. Turistik
iiriin stratejisi, talebi karsilayacak dogru iiriinii olusturmaktir. Ozellikle ¢cok secenekli
stratejilerde karar verirken Oncelikle ana stratejisi, pazarlama karmasi elemanlar1 da

destekleyici degiskenlerdir (Kotler vd., 2010: 505).
2.3.1.1. Turistik Uriin Planlamasi ve Karmasi

Turistik destinasyonlar sahip olduklar1 potansiyele gore c¢ok farkli iiriinler
sunarlar. Destinasyon yOnetimleri iiriin stratejisini olustururken hedef pazarlara

uygun iriin karmasini olusturmak durumundadir. Uriin karmasi, destinasyonun bir
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veya birden fazla hedef pazara sundugu iiriin ¢esidinden olusmaktadir (Kavaratsiz ve

Ashworth, 2008: 151).

Uriin  analizinin ve planlamasinin  baslangic noktasi, destinasyonun
amagclarina ve arz kapasitesiyle baglantili bigcimde tiiketicilerin ve rakiplerin analiz
edilmesidir. Uriin stratejisi belirlenirken {iriin karmasi, {iriin hatti, turistik {riin
konularimi karistirmamak gerekir. Turistik driin karmasi, destinasyonda {iriin
hatlarindan ve parcalarindan olusur. Uriin hatt: aym hedef kitleye hitap eden veya
benzer faydalar sunan iiriinler toplulugudur. Ornegin, 6ren yerleri, miizeler, tarihi
binalar, amitlar gibi. Uriin hatt1 icerisinde bir iiriin pargasidir. Seaton’in yaptig1 iiriin
karmas1 seceneklerini destinasyonlar agisindan soyle degerlendirebiliriz (Seaton,

1996:114):

¢ Birden fazla pazar ve her pazar icin cok iiriin karmasi: Destinasyonun
birden fazla hedef pazar1 ve bu hedef pazar1 ve bu hedef pazarlar icerisinde de
farkli hedef kitleleri var ise bu durumda iiriin karmasi1 uygulanir. Cok
alternatifleri ve cekicilikleri olan destinasyonlarin kullanabilecegi bir

segenektir.

¢ Birden fazla pazar ve her pazar icin bir iiriin karmasi: Destinasyonun
birden fazla hedef pazar1 vardir ama her pazar icin bir iiriin karmasi olusturur.
Ornegin Antalya bolgesi. Alman pazarina sahil turizmi iiriin karmasi,
Amerikan pazarina mavi tur ve oren yerleri karmasi, kiiltiirel turlar pazarina
da miize ve oren yerlerinde olusan iiriin karmas: ile pazarlama stratejisi

uygulanabilir.

e Birden fazla pazar ve tiim pazar icin tek bir iiriin karmasi: Bu
uygulamaya en giizel 6rnek Disneyland’dir. Hi¢ bir pazar farki gozetmeden

her pazara ayn iiriin karmas ile hitap eder.

e Tek Pazar ve c¢ok iiriin karmasi: Tiirkiye agisindan Fransa pazar buna
ornektir. Fransiz pazarinda sejour, hiking, kiiltiirel turlar ve Gulet turlari

mevcuttur.
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e Tek Pazar ve tek iiriin: Destinasyonlar acisindan en kolay iiriin karmasidir.
Ancak, hem diisiik karlihk hem de yogun rekabet nedeniyle riskli bir

secenektir.

Destinasyonun ka¢ hedef pazara gidecegini ve kag iiriin karmas1 sunacagini
belirleyen faktorleri ise sOyle siralayabiliriz (Kavaratsiz ve Ashworth, 2008: 154-
159):

e Degisik pazarlarda tiiketici talebinin degeri ve giiclii yanlari,

e Destinasyonun sundugu iiriinlerin, tiriinii ikame edebilecek rakip iiriinlere

kars tistiinliikleri,

e Pazara sunulan iiriin agisindan destinasyonun ayirt edici niteligidir.

Destinasyonlar cok ¢esitli iiriin cesidine sahip olabilir ama genellikle her
destinasyonun, iiriin karmasi icerisinde bolgeye turisti ¢ceken veya turistin gelmesinde
onemli etkisi olan bir lider iiriinii mevcuttur. Kapadokya’da peribacalar1 ve Konya’da
Mevlana buna ornek gosterilebilir. Basarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in her
destinasyon, lider bir {iriinii iiriin karmasina dahil etmeli ve tanitim faaliyetlerinde de
lider iiriin iizerinde yogunlasmalidir. Ciinkii lider, tek basina ¢ekim giicii olan ve
rakiplere gore lider iiriin ¢esidi birden fazlada olabilir. Uriin karmasi mevcut
tiriinlerin degerlendirilmesi, yeni iiriin gelistirme veya mevcut ve yeni iiriinlerin

birlikte kullanilmasi ile olusturulabilir.
2.3.1.2. Turistik Uriinlerin Degerlendirilmesi ve Gelistirilmesi

Destinasyonlarin sahip olduklar iiriin ¢ok cesitli olabilir. Destinasyonlarin
turist ¢cekebilmek i¢in {iiriinlerin tamamim kullanmasi gerekmez. Belirlenen hedef
pazarlarin 6zelliklerine ve stratejik dnemlerine gore farkl iiriin hatlarindan ve iiriin
parcalarindan yararlanmak daha akilc1 ve etkin olacaktir. Destinasyon yonetiminin
iriin yonetimindeki basarisi destinasyonun da basarisim1 gosterir. Dogru stratejinin
olusturulmas1 i¢in Oncelikle mevcut iriinlerin degerlendirilmesi  gerekir.
Degerlendirme yapilirken cesitli yaklagimlar kullanilabilir. Temelde yapilmasi

gereken destinasyon iiriin karmasinin basarisin1 ve yeterliligini degerlendirmektir.
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Oncelikle degerlendirme kriterleri belirlenir, bu kriterlerin dogru uygulanabilmesi

icin de iyi bir bilgi sistemine ve analize ihtiya¢ duyulur (Kolb, 2006: 11).

Strate jik
=ecenekler
Maliyetler: Urin Pazarlama Urinden
azaltma geligtitme stratejizini vargecme
defistirme

Sekil 2.5: Sorunlu Uriinler Igin Stratejik Secenekler (Kolb, 2006: 11)

Destinasyon bazinda iiriin degerlendirme sistemi, sorunlu turistik {iiriinleri
ortaya c¢ikaracak bolgesel {iriin degerlendirme sisteminin olusturulmasi ve
giincellestirilmesidir. Boylece sorunlart elemek icin strateji segilebilir. Stratejiler
degisen kosullara karsi destinasyonun yeni kararlar almasim1 ve rekabet etmesini
saglar. Degisen pazar kosullarina paralel iiriin stratejilerinde de degisimler olur. Bazi
yonetimler iiriinde sorun ortaya ¢iktiktan sonra strateji tiretirken, cagdas yonetimler
herhangi bir sorun ¢ikmaksizin pazardaki gelismelere ve yeni egilim trendlerine gore
iriin gelistirme stratejisini olustururlar. Bazi Orgiitler sadece eski iiriinlerini
gelistirirken bazilar, eski tiriinlerle beraber yeni turistik iiriinler de gelistirirler. Pazar
paymn1 korumak ve artirmak isteyen Orgiitlerin tercihi hem mevcut hem de yeni

tiriinleri sorun ¢ikmadan Once gelistirme yoniindedir (Hanna ve Rowley, 2007: 63).
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Tablo 2.4: Mevcut ve Yeni Uriin icin Pazar Secenekleri Matriksi

Uriin
Mevcut Yeni
'g Mevcut iiriin yeni pazara uygun sekilde Yeni pazar i¢in yeni {iriin
> | konumlandirilmalt tanitimina baglanmali
I
N
[+
=1 s
© | Mevcut hedef pazarlar i¢in mevcut iiriinler | Yeni tiriin mevcut hedef
§ yeniden degerlendirilmeli pazarlara sunulmali

Kaynak: Hanna ve Rowley, 2007: 63

Yeni iiriin gelistirme mevcut iiriinii gelistirmekten farklidir. Her iki iiriin
planlamasi da iiriiniin mevcut hedef pazarlara veya yeni pazarlara yonelik olusuna
gore farkliliklar gosterir. Yukaridaki matriks pazar iiriin iligkisini ortaya koymaktadir
(Hanna ve Rowley, 2007: 63).

Yeni iiriin fikri, mevcut iriinlerin artirilmasi, turistin mevcut {iriinlerden
tatminsizliginin fark edilmesi, pazarin biiyiimesi, mevcut iiriinler i¢in yeni pazarlar
aranmasl, karsilanamayan ihtiyaclar icin yeni ¢oziimler bulunmasi ve benzeri

nedenlerle ortaya ¢ikabilmektedir (Kolb, 2006: 12).
2.3.1.3. Yeni Turistik Uriin Gelistirme Siireci

Destinasyon yonetimi yeni gelismeler yeni gelismeler ve ortaya cikan firsatlar
dogrultusunda yeni iiriinler gelistirmek durumda olabilir. Destinasyon yeni iiriin
gelistirme ve buna bagli olarakta degisen aliskanliklar, teknoloji ve rekabet
konusunda iyi bir yonetime ve bakis acisina sahip olmalidir. Insanlar gibi iiriinler de
belirli yasam egrisine sahiptirler; piyasaya girerler, belirli asamalardan gecerler ve
belirli bir siirenin sonunda da, ihtiyaglar1 daha iyi karsilayan yeni iiriinlerle beraber

pazardan cekilirler (Pike, 2005: 3).

Uriin yasam egrisi iki 6nemli sorun ortaya koymaktadir (Kotler, 1999:290).
Birincisi, her iiriin neticede diisiise gececeginden destinasyonun talebi koruyabilmesi

icin yeni iiriinler gelistirmesi gerekir. Ikincisi de iiriiniin, nasil yaslandigin1 ve iiriin
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yasam egrisi boyunca pazarlama karmasimi nasil degistirdigini yonetimin

anlamasidir. Yeni iiriin gelistirmede dikkate alinacak bazi kriterleri su sekilde

siralamak miimkiindiir;

Mevcut pazar diliminde veya baska bir pazarda belirli bir talebin olugmasi

veya potansiyel talep belirlenmesi,
Mevcut talebin yetersizligi ve mevcut liriinlerin rekabete ¢ok acgik olmasi,

Destinasyonun var olan imajma uyabilir nitelikte olmasi {riiniin

pazarlanmasim kolaylastirir,

Destinasyonun sahip oldugu arz potansiyeli ve iiretme kapasitesiyle uyumlu

olmal1. Aksi taktirde miisteri memnuniyetsizligi olusur,

Destinasyonun ve destinasyondaki diger oOrgiitlerin gelismesine katkida

bulunmali,

Finansal, sosyal, kiiltiirel ve ¢evre agisindan uygulanabilir ve siirdiiriilebilir

olmali,

Cagdas rekabete cevap verebilecek, cekim giicli olan ve pazarlanabilir bir

ozellikte olmalidir.

Lumsdon’un ve Kotler’in genel turistik iiriin yaklasimindan hareketle,

destinasyonda yeni {iiriin gelisim siirecini bes asamada incelemek miimkiindiir

(Kotler, 1999:271).

Farkina varma: Pazarda ortaya cikan veya cikmasi muhtemel firsatlar
tizerinde fikirler gelistirilir. Destinasyonun durumu degerlendirilerek ve olasi

egilimler belirlenerek uygun iiriin kavramlar olusturulur.

Pazarlama stratejisini gelistirme: Yeni {iriinlerin nasil gelistirilecegi ve

pazarlanacag lizerinde calisilarak strateji gelistirilir.

Uriin sekillendirme: Uriiniin maliyeti, karliligi ve etkinligi gibi isletme
acisindan Onemli kriterlere uygunlugu, belirlenen biitgceyi asmamasi ve

ongoriildiigii bicimde islevsel olmasi gdzlemlenir.
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e Test etme: Sekillendirilmesi sirasinda islevselligi goriillen yeni iiriinlerin
tanitim, pazarlama ve pazar tahmini testleri yapilir. Bu testler
destinasyonlarin yeni iirlinleri piyasaya siirmeden Once olasi hatalar

onlemelerine ve kit kaynaklarim israf etmemelerine firsat saglar.

e Pazara sunma: Gerekli tiim ¢aligmalar yapildiktan sonra belirli bir planlama
ile destinasyona uygun bir zamanda ve pazar kosullar1 altinda {iriiniin pazara
sunumu yapilir. Olagandisi gelismeler olmasi durumunda pazara sunma

geciktirilebilir.

Her destinasyonun var olan pazar payim1 korumasi, rekabet edebilmesi ve
yeni talepler yaratabilmesi igin iiriin gelistirme programinin olmasi gereklidir. Uriin
yenilemeyen ve gelistirmeyen destinasyonlarin kayiplart uzun doénemlerde ortaya
cikar. Ege sahillerindeki bir¢cok otelimizin durumu buna en giizel ornektir. 1980°1i
yillarda hizmete giren oteller, gerekli yatirim yenileme ve iiriin gelistirme biitce ve
programlari olusturmadiklari icin siirekli miisteri kaybetmeye ve diisiik fiyattan talep
edilmeye maruz kalmislardir. Konaklama isletmelerinin etkin yOnetilmemesi ayni

zamanda destinasyonlarin da plansiz ve programsiz gelistiginin gostergesidir.
2.3.2. Destinasyonda Turistik Uriinii Fiyatlandirma

Fiyatlandirma pazarlamanin en Onemli silahlarindan birisidir. Kotler
pazarlama karmasi igerisinde gelir iireten tek etmen olarak belirttigi fiyat1 ‘bir mal
veya hizmet icin tahsil edilen para miktar1 olarak tanmimlamaktadir (Kotler,
1999:403). Yine fiyat kavraminin, tiiketicilerin mal ve hizmet kullanimindan
sagladiklar1 faydaya karsilik olarak odedikleri para miktarn olarak kullanildig:
goriilmektedir. Piyasada bir diriiniin islem gorebilmesi icin bir degerinin yani
fiyatinin olmas1 gerekir. Destinasyon agisindan fiyatin temel fonksiyonlarini

Seaton’1n yaklagiminda su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Seaton, 1996:137).

e Fiyatlar1 diisiirerek destinasyona olan talebi artirmak ve dolayisiyla
destinasyonu kullanan turist sayisimi en iist diizeye ¢ikarmak. Yani, turist

trafigi yaratmak.
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e Yiiksek fiyatlandirma ile destinasyona olan turistik talebi kontrol etmek.
Yiiksek gelirli turistlerin gelmesi amaglanabilir ve bu sekilde destinasyona

gelen turist sayisini ve niteliklerini kontrol ederek imaj olusturulabilir.

® Destinasyonun kullantmini zamana yaymak. Farkli sezonlarda farkli
fiyatlandirmalar, sezon disinda da destinasyona talep yaratabilecektir. Bir
donem Tiirkiye’ye Avusturya’dan In-Tur araciligi ile yapilan sezon disi

liclincii yas turizmi operasyonu gibi.

e Destinasyonun belirli noktalarindaki yigilmay1 ve yogunlasmayi onler. Farkli

gelir gruplarinin farkli yerlerde yogunlagmasini saglar.

Turizm pazarlamasinin ¢ok sayidaki farkli 6zelliklerinden bir tanesi de turizm
isletmelerinin fiyatlandirma politikalarindan kaynaklanan fiyat farkliliginin oldukca
fazla olusudur. Seyahat acentelerinin ayni paket tura erken rezervasyonda farkl bir
fiyat, farkli sezonlarda farkli fiyatlar uygulamasi ve restoranlarin 6gle yemegi
fiyatlartm aksam yemeklerine gore diisiik fiyatlandirmalarn 6rnek gosterilebilir.
Seaton, otellerin bir yil boyunca sekiz degisik fiyat tarifesi uyguladiklarim
belirtmektedir (Seaton, 1996:135). Bunlar; kap1 fiyati, sezonluk fiyatlar, hafta sonu
fiyatlar1, igbirligi fiyatlar, 6zel haklar taninan miisteri fiyatlar1 (baz1 kuliip iiyeleri ve
kredi kartlarina taninan imkanlar), toplanti fiyatlari, kisa kalis fiyatlar1 ve acente grup

fiyatlar1 (Hanna ve Rowley, 2007: 69).

Kar amaci1 giiden veya giitmeyen turistik {riinlerin mutlaka bir fiyat
olmalidir. Fiyat hem orgiitlerin ve isletmelerin karlilig1 acisindan oldukga kritiktir
hem de turiste iiriin karsilastirma sans1 sunar. Fiyatlandirmanin pazarlama karmasi
icerisinde karar vermesi en zor degisken oldugu belirtilmektedir (Cooper, 1998:396).
Turistik iirtinlerin sezonluk 6zelligi ve farkli pazar dilimlerine hitap etmesi zorlugun

baslica nedenleridir (Pike, 2005: 2).

Uriinii dogru fiyatlandirma, miisteriyi tatmin eden ve destinasyondaki
isletmelerin optimum amaclarina cevap veren bir fiyatlandirmadir. Eger belirlenen
fiyat1 turist, tiriinden elde edecegi faydanin degerinden daha yiiksek buluyorsa iiriin

fiyatlandirmasi yanhs yapilmistir. Destinasyon agisindan fiyat, strateji olusturmada
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hayati rol oynar. Destinasyonu olusturan orgiitlerin ve isletmelerin yoneticileri kendi
baslarina fiyatlandirma yapabilirler. Ancak destinasyonun fiyatimi etkiledikleri icin
destinasyonun hedef pazarlarda etkin ve verimli pazarlanabilmesi i¢in destinasyonun
genel hedefleri dogrultusunda fiyatlandirmalidirlar. Sonugcta, turist tarafindan kabul
gormeyen ve rekabete dayanamayan lriin ¢esidine sahip destinasyonlarin gelismesi

oldukga zor olacaktir (Morgan vd., 2005: 65).
2.3.2.1. Fiyatlandirmayi Etkileyen Etmenler

Turistik mal ve hizmetlerin fiyat tespit politikasini etkileyen en dnemli etmen,
mal ve hizmetin tespit edilmis cari fiyatidir (Oral, 1988:81). Uriin fiyatinin

titketicinin biitgesine uygun olmasi mevcut ihtiyaclarini istege doniistiiriilebilir.

Fiyatlandirmay1 etkileyen icsel ve digsal etmenler mevcuttur. Yerel
isletmelerin icsel etmenlerde kontrolii s6z konusu iken digsal etmenlere etkisi olmaz.
Asagidaki sekilde gosterilen fiyatlandirma kararimi etkileyen belli bash etmenler

kisaca su sekilde 6zetlenebilir (Hanna ve Rowley, 2007: 61).
Icsel Etmenler:

e Pazarlama hedefleri. Destinasyona gelecek turistin hangi gelir ve sosyal
katmandan gelecegi ve turistin destinasyonda kalis siiresi hakkinda tahminler
gibi.

e Pazarlama karmasi stratejisi. Fiyat liriin, dagitim ve tutundurma ile uyum

icerisinde ve biitiinleyici olmali.

e Sabit ve degisken maliyetlerin ne olacagi ve fiyat iizerindeki etkileri

belirlenir.

o Orgiit icerisinde fiyatlandirma kararini kimlerin ve nasil verdigi, iist diizey ve

orta kademe yonetiminin fiyat belirlemesi.
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Irsel Etmenler Dissal Etmenler

- Pazarlama amaglan - Pazarin vapis1
- Pazarlama karmasi

Fiyatlandirma - Talebin yapis
stratejisi EaT AT - Bekabet
- Maliyetler - Duger cevresel

- Orgitin vapist unsurlar {ekonomi.. )

2007:

Sekil 2.6: Fiyatlandirma Kararim1 Etkileyen Etmenler (Hanna ve Rowley,
61)

Digsal Etmenler:

Pazarin ve talebin yapisi.

Farkli pazarlarda fiyatlandirma. Yerel oOrgiitler, destinasyonlarin hedef
pazarlarina gore farkli fiyatlandirma yapabilirler. Destinasyonlar igin
genellikle dort tiir pazar soz konusudur. Tam rekabet piyasasi, tekel

(monopol) piyasa, Oligopol piyasa ve monopolcu piyasa.

Tiiketicinin fiyat ve deger algilamasi. Turistin fiyati iiriin i¢in makul bulmasi

gerekir.
Rakiplerin fiyatlar1 ve sundugu diger firsatlar.

Diger politik, yasal, sosyal, kiiltiirel ve benzeri etmenler.
2.3.2.2. Fiyatlandirma Temel Yaklasimlar

Turistik tiriin degeri olarak belirlenecek bir fiyat, isletmeye kar ettirmeyecek

diisiik bir diizey ile talep yaratmayacak kadar yiiksek bir diizey arasinda bir yerde

olabilir. Maliyetler fiyat icin taban olustururken, turistlerin algilamalan ve

odeyebilecekleri en iist limit de tavan olusturacaktir (Cai, 2002: 725).

Hsu, klasik fiyat belirleme etmenlerini talep, arz ve rekabet durumu olarak

vurgulamaktadir (Hsu, 2002:251). Hi¢ siiphe yok ki cagdas yonetimler, ilgili

etmenleri dikkate alarak bu iki nokta arasinda bir fiyat belirleyeceklerdir. Fiyat

belirlerken kullanilan ve bazi yazarlar tarafindan fiyatlandirma teknikleri olarak da

belirtilen iiriin fiyatlandirma yaklagimlarini; maliyete ve kara, rekabete, talebe ve
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pazarlama stratejisine dayali olmak iizere dort grupta degerlendirebiliriz (i¢6z, 1996:

197);

Maliyete ve kara dayal fiyatlandirma: En kolay fiyatlandirma teknigidir.
Marjinal yani gercek maliyet veya toplam maliyet baz alinarak basa bas noktasi
bulunur ve isletme i¢in belirli bir kar eklenerek iiriin firsat1 tespit edilir. Bu
fiyatlandirma seklinin destinasyonlar tarafindan pek uygulanmadigimi sdylemek
yanlis olmaz. Ciinkil destinasyona olan talebin artmasi durumunda yerel Orgiitlerin
firsatlardan yararlanmasi ve karliliklarini artmalar zordur. Bu fiyatlandirma yontemi,
kitle turizmine hizmet veren sejour destinasyonlarda daha rahat uygulanabilir. Biiyiik
tur operatorleri ile calisan destinasyonlardaki isletmeler sezonluk oda satiglari
yaptiklar1 ve tanitim masraflar1 olmadig i¢in bu teknigin uygulanmasi kolaydir. Bu

yaklagimda marka yaratma gibi cagdas yonetim cabalar1 s6z konusu degildir.

Rekabete dayali fiyatlandirma: Fiyati belirlenen temel unsur rekabettir.
Pazarda rakiplerin durumu izlenir. Maliyet ve talep unsurlar ikincil etmenler olarak
degerlendirilir ve rakiplerin fiyatlarindaki degisimlere gore fiyat ayarlamalar1 yapilir.
Bu yaklagima gore pazarda bir lider vardir ve fiyat1 o belirler. Liderin belirledigi
fiyat baz alinarak fiyatlandirma yapilir. Pazara yeni giren iriinlerin pazar payini
artirmak icin cok sert fiyat rekabetleri ve savaglar olabilir. Rekabete dayali
fiyatlandirma daha ¢ok kitlesel iiriin niteliginde olan turistik iiriinler i¢in gegerlidir.
Kiiltiirel ve alternatif turistik {iriin fiyatlandirmalarinda rakiplerin fiyatlart dikkate

alimir ama fiyatlar tizerinde ¢ok belirleyici olamazlar (Buhalis, 2000: 104).

Talebe dayah fiyatlandirma: Mevcut ve tahmini talepler dikkate alinarak
fiyat tespiti yapilir. Maliyetler ve rekabet fazla dikkate alinmaz. Destinasyonun
miisterisi olacak turistin deger algilamalarina gore fiyat olusturulur. Talep artikca

makul bir diizeye kadar fiyat artis1 olur, azalan talebe paralelde fiyatlar asag1 cekilir

(Pike, 2010: 128).

Pazarlama stratejisine dayali fiyatlandirma: Destinasyon pazarlamasi
cercevesinde belirlenen stratejilerle uyum igerisinde, yerel isletmelerin pazarlama

stratejilerine uygun fiyatlandirma yapilir. Mevcut pazar paym koruma ve
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gelistirmeden, yeni pazara girme ve pazarda lider olmaya kadar cesitli stratejiler
olusturulabilir. Pazarlama stratejine dayali fiyatlandirmaya, lider fiyatlandirma,

pazarin kaymagini alma ve prestij fiyatlandirma 6rnek gosterilebilir.
2.3.2.3. Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyat, pazarlama karmasi icerisinde stratejik kararlar acisindan digerlerine
gore ilk oOnce verilmesi gereken karardir. Ancak, fiyatlandirma stratejisi diger
pazarlama karmasi ile uyum icerisinde olmalidir. Destinasyonun bir paket olarak tur
operatoril tarafindan da pazarlandigr dikkate alindiginda uygulanacak strateji, fiyatin
amortisman giderlerini de kapsayacak sekilde olmalidir. Aksi takdirde tur
operatoriiniin diisiik fiyati, isletmeye ileride yenileme yatirimlari yapma imkani

vermeyecektir (Pike, 2007: 128).

Destinasyonlar gerek sunduklar1 iirlin ¢esidinin zenginligine ve kalite
diizeylerine gerekse talebin, pazarin ve sezonun Ozelliklerine gore farkh
fiyatlandirma stratejileri gelistirmelidirler. Destinasyonun popiilerligi de dikkate
alinmas1 gereken bir bagka unsurdur. Kotler’in yaklasimlarindan, fiyat stratejisi
belirlemeyi etkileyen faktorleri su sekilde siralayabiliriz (Kotler, 1999:404):

e Destinasyondaki turistik faaliyetlerin gercek fiyatlari,

e Destinasyonda sunulan mal ve hizmetlerin kalitesi, turistlerin algilamasi ve

fiyat arasindaki uyum,

e Destinasyon ile pazar arasindaki mesafe ve bu mesafeden kaynaklanan

seyahat maliyeti, zamamn ve zorlugu,
e Destinasyonun imaji, markalagsma ve taninma derecesi,
¢ Franchasing ve benzeri yabanci sermayenin destinasyondaki konumu,

e Destinasyondaki turizm sezonunun siiresi ve ozellikleri.

Kalite, fiyat belirlemede 6nemli kriterlerden bir tanesidir. Genelde fiyatla
kalite arasinda dogru orant1 oldugu fikri turistler arasinda olduk¢a yaygindir. Yiiksek

fiyat kalitenin gostergesi olarak yansimaktadir. Fiyatlandirma stratejisi belirlenen

96



amaglara uyumlu olmahdir. Temelde maliyete, talebe ve rekabete dayali olan

fiyatlandirma stratejileri su sekilde siralanabilir.

Prestij fiyatlandirma stratejisi: Kotler, prestijin iirtinii pahali fiyatlarla
satarak saglanabilecegini belirtmektedir. Destinasyon eger pazarda seckin bir yere
sahip olmak istiyorsa, yiiksek gelirli ve fiyata karsi esnek olmayan hedef turist
kitlelerine yonelebilir. Prestij fiyatlandirma daha ziyade pazara yeni bir iiriin
siirerken uygulanmaktadir. Destinasyonun siirekli yiiksek gelirli tabakaya hitap
etmesi zordur. Ancak, destinasyondaki baz1 isletmelerin bu stratejiyi uygulamasi soz

konusudur (Konecnik ve Gartner, 2006: 404)

Pazarin kaymagim alma stratejisi: Fiyatin duyarli olmadigi durumlarda
uygulanir. Genellikle pazarda yeni ve rakibi olmayan turistik tiriinlerde kullanilir.
Pazarin kaymagini1 alma stratejisinde hedef kitle, pazarda oncii olan tiiketici kitlesidir
ki az sayidaki bu tiiketici grubu fiyat diizeyinden fazla etkilenmez. Destinasyondaki
tek bes yildizli otel veya 6zel yemekler sunan bir restoran ciddi rekabet dogana kadar
pazarin kaymagini yer. Dikkat edilmesi gereken nokta, pazardaki bu Oncii turist

grubunun ¢ok sik iiriin degistiriyor olmasidir.

Pazara yayilma stratejisi: Bir kisim isletme pazardaki oncii turist grubunu
hedef pazar olarak belirleyerek kiiciik pazar dilimlerinden yiiksek fiyatlarla kazang
saglamayi tercih ederken, bazi yerel isletmelerin de diisiik fiyatla pazara yayilma
anlayisin1 kabul ettikleri goriiliir. Pazara yayillma stratejisi turizm sektoriinde en
yaygin kullanilan stratejidir. Clinkii pazara giren yeni iiriinlere kars1 genelde turist
temkinlidir. Pazardaki algilamalara gore makul diizeydeki fiyatlarla turisti
destinasyona c¢ekebilmek s6z konudur. Sahil turizmi agirhikli destinasyonlar
tarafindan en yaygin kullanilan stratejidir. Tiirkiye’'nin ana pazar {ilkelerine
bakildiginda Akdeniz Canagindaki destinasyonlarin benzer hizmetleri sunduklari
goriiliir. Rekabetin yogun oldugu ortamlarda en akilci fiyatlandirma stratejilerinden
birisidir. Ayrica, pazara yeni rakiplerin girisini engellemek icin de pazara yayilma
stratejisi uygulanabilir. Pazara yeni rakiplerin girisi pazar devleri tarafindan

engellenir (Cai, 2002: 723).
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Paket iiriin stratejisi: Destinasyonda sunulan farkl turistik mal ve hizmetler
bir araya getirilerek paket halinde diisiik fiyattan turiste sunulur. Las Vegas en giizel
orneklerinden birisidir. Kumarhaneler esas ¢ekim giicii ve gelir kaynagi oldugu igin
turisti destinasyona getirebilecek paket programlar diisiik fiyattan pazarlanmaktadir.
Paket iiriin fiyatlandirma stratejisinde hem turiste daha cazip fiyatlar sunmak hem de

irtin karmasina olan talebi arttirmak hedefi vardir.

Indirimli fiyatlandirma stratejisi: Turisti destinasyona cekebilecek ve
miktara, cinsiyete, 6deme zamanina, yasa, sezona ve benzeri kriterlere gore
uygulanan fiyat indirimi stratejileridir. Indirimli fiyat stratejisi 6lii sezonlarda ve
yogun olmayan zaman dilimlerinde uygulanabildigi gibi 6nceden satig garantisi olan

durumlarda da kullanilir.

Promosyon amach fiyatlandirma: Belirli siireler icin liste fiyat1 ve hatta
maliyetlerin de altinda fiyatlar uygulanir. indirimli fiyat stratejileri destinasyon icin
olumsuz imaj yaratabilirken, promosyonlu fiyatlar olumlu imaj yaratmaktadir.
Ciinkii, belirli donemler disinda normal fiyatlardan indirimler yapmak turistin asiri
fiyatlandirma yapiliyor seklinde algilamasina neden olabilmektedir. Oysa promosyon
fiyatlar1 sadece belirli donemlerde gecerlidir ve turistik isletmelerin sadece o
donemlerde sabit maliyetleri karsilamak i¢in promosyon uyguladigi diisiiniiliir.
Ayrica, farkli gelir katmanlari aym1 anda destinasyondaki aym iiriin karmasim
indirimli fiyat stratejisine gore tiiketirken, promosyonlu fiyat stratejisinde

tiketememektedir.

Psikolojik fiyatlandirma stratejisi: Turistin algilamasina bagl olarak fiyat
belirlemedir. Belirli hedef pazar dilimlerinde pazar arastirmasi yapilarak turistin
destinasyon ve yerel isletmeler hakkindaki imaj, prestij ve kalite algilamalar1 dl¢iiliir
ve o sekilde fiyatlandirma yapilir. Destinasyonun hedefleriyle uyum igerisinde yerel
isletmeler, yukaridaki fiyatlandirma stratejilerinden bir veya birkag tanesini secebilir.
Turizm sektoriiniin dinamik yapisi, gelismelere duyarli ve tepkisel olmasi turizm
isletmelerinin  stratejik yonetime olan ihtiyacim artirmaktadir.  Stratejik
fiyatlandirmayla, uygulanacak fiyat diizeylerini belirlerken, sezonluk, 11 Eyliil gibi

olumsuz gelismeler, rakiplerin fiyat degisiklikleri ve benzeri gelismeler yerel
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isletmeleri olumsuz yonde etkileyebilir. Bu gibi durumlarda ortaya cikan ve
kullanilmayan atil kapasiteyi degerlendirmeye yonelik bazi taktiksel fiyatlandirmalar

da yapilir.
2.3.3. Destinasyona Uygun ve Etkin Dagitim Sistemi

Turizm sektoriinlin yapis1 geregi turizm faaliyetinin gerceklesebilmesi igin
turistin destinasyona gelmesi gerekmektedir. Turistin destinasyona gelebilmesi ve
tiketim yapabilmesi ancak bir dagitim sisteminin kullanilmasi ile gerceklesir.
Dagitim sistemi, destinasyona potansiyel turistlerin girisi i¢in kullanilan bir kanal

veya turizm arzi sunanlarin turiste ulagsmak icin kullandiklar bir aractir.

Kotler’in yaklasimindan dagitim kanalini, turistik iiriiniin turistler ve turizm
isletmeleri tarafindan kullanilmasina imkan verecek siireci iceren bagimsiz orgiitler
grubu olarak tanimlayabiliriz (Kotler, 1999:451). Turiste, destinasyona gelme ve
triinii en kolay sekilde elde etme olanagi sunan dagitim kanalinin segimi ve
kullanilmasi, destinasyonlarin belirlenen amaclara ulasmasini kolaylastirir. Fazla
taninmayan destinasyonlarin en biiyilkk problemlerinden bir tanesi, pazar
yaratabilecek derecede brosiir basimi, dagitimi ve pazara hakim acente ve tur
operatorlerinin dikkatlerinin destinasyona yonlendirilmesini saglayacak yeterli

komisyon oranini ve dagitim maliyetlerini karsilayacak giicte olmamalaridir.

Destinasyonun  pazarlanmasinda  kullanilacak ~ dagitim  sisteminin,
destinasyonun  belirlenen  hedeflerine ve pazarlama stratejisine uygun
yapilandirilmast gerekir. Destinasyonun etkin ve verimli kullanilmasi, destinasyon
yonetiminin pazardaki mevcut ve gelecekte Ongoriilen egilimleri dikkate alarak,
dagitim sistemini ve dagitim sisteminde kullanacagi kanallar1 ve araclart dogru
yonlendirmesine baghdir. Ayrica, destinasyon yonetimi belirleyecegi dagitim sistemi
stratejisi ile, yerel isletmelerin hedeflere uyumlu kanallar1 kullanmasini ve dagitim
kanallarinin da elde edecekleri faydalarin farkina varmasini saglayarak destinasyonu
on plana c¢ikaran dagitim tekniklerini kullanmalarini saglayabilir. Dagitim stratejisi
olusturulurken pazarin yapisi, destinasyonun arz potansiyeli, maliyet ve rakiplerin

durumu dikkate alinir (Konecnik ve Gartner, 2006: 406)
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2.3.3.1. Dagitim Kanallar: ve Aracilar

Turist, iyi bir tatil gecirebilecegi sekilde tercih imkani olan iiriin ¢esitliligi
aramaktadir. Dagitim kanali elemanlar1 ise, potansiyel turiste en zengin iiriin
secenegi makul kar seviyelerinden pazarlama cabasindadirlar. Dagitim kanal
elemanlan veya diger bir ifade ile aracilar seyahat acentesi, tur operatdrii ve internet
pazarlama sitelerinden olugmaktadir. Tur Operatorii, toptanct Ozelligi gosterirler.
Degisik mal ve hizmetleri bir araya getirecek paket iiriinler olustururlar. Fazla
miktarda alim yaptiklar1 i¢in cazip fiyatlardan iirlin sunabilirler. Destinasyon
acisindan en Onemli avantaji, pazara hizli girmesi ve genis dagitim agin

kullanabilme imkani elde etmesidir (Martin ve del Bosque, 2008: 78).

Destinasyonu fark etme | Acenta ve Bilgi Degiskenleri

N - Destinasyon hakdoinda bilgi sunma:
{formal ve informal bigimde)

- Destinasyon habdoindale kagisel

¥ tecritbeler (kigizel veya 13 seyahatleri)
Destinasyvondan .| Destinasyonu algilama  [*
Kaynalklanan Degskenler "| we degerlendirme

- Diogal faktérler: {yerlegim, ¢ Sevahat/Turist Degiskenlen
manzara, iklim wh.) - Seyahat ile 1lgili faktérler:
- Insan vapimi unsurlar (yerel Destinasyonu tavsiye {seyahatin tird, zamani,
liltur, endistrivel ve ticari egilimi baglangic yvert, ulagim sekli ve
geligmeler, ulagim altyapisi, uygun bitge ve zaman)
konaklama ve eglence, & - Turistlerle 1lgili belirgin
ziifi:fi;iﬁ::g Ve Wisgterilers tavsiye ozell1kler}.[1(dsz>gfaﬁk yapt,

edilen destinasyonlar RN b

Sekil 2.7: Seyahat Acentelerinin Destinasyon Tavsiye Kararlarin1 Etkileyen

Faktorler ve Etkileme Siireci (Martin ve del Bosque, 2008: 78)

Seyahat acentesi, genellikle perakendeci seklinde hareket ederler. Turistlerle
yakin diyalogda olmalar destinasyonun seyahat acentesini kullanmadaki en biiyiik
avantajdir. Seyahatlerin biiyiik gruplardan kiiciik ve aile gruplarina dogru yonelme
egiliminde oldugu dikkate alimirsa, seyahat acentelerin internetle beraber Gnemi
giderek artmaktadir. Internet sirketleri, Yahoo, Hotmail ve benzeri internet agi
hizmeti veren sirketlerin destinasyonlar1 pazarladiklar1 gozlenmektedir. Internet
siteleri dogrudan destinasyondaki yerel isletmelerle anlasabilecegi gibi aract diger

kurumlarin da hizmetlerini pazarlamaktadir.
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Asagidaki sekilde de goriildiigii gibi destinasyonun pazarlamasinda kullanilan
degisik dagitim kanallarn s6z konusudur. Temelde destinasyonlar i¢in dagitim
kanallarim1 aracili ve aracisiz olmak iizere iki grupta toplamak miimkiindiir

(Yurtseven ve Donmez 2004: 67).

dogrudan

araci
e

( aract araci |
L, J
aract aract araci .

aract aract araci araci .

Sekil 2.8: Destinasyon Pazarlamasinda Kullanilan Dagitim Kanallar

(Yurtseven ve Donmez 2004: 67)

¥

¥

¥

H e

HoM®unerZ~AwnEd

2.3.3.1.1. Aracisiz Dagitim Kanah

Aracisiz veya tek asamali da denilen sistemde, turist dogrudan destinasyona
ulasabilir ve yerel isletmelerden iiriinii hicbir arac1 kullanmadan alabilir. Ozellikle,
internet kullamiminin yayginlagmasi ile beraber yerel isletmelerin internette siteler
olusturarak turiste ulastig1 goriilmektedir. Giivenli 6deme sistemlerinin de olusmasi
ile birlikte yenilik¢i turistlerin higbir aract kullanmadan internette yaptiklar
arastirmalar neticesinde dogrudan iiriine ulagsmakta ve satin almaktalar. Maliyetlerin
kontrolii, basitlik, karlilik ve miisteriye dogrudan ulagsma gibi imkanlar sunan tek

asamali sistem giderek yayilmaktadir (Bansal, 2005: 199-200).
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2.3.3.1.2. Aracili Dagitim Kanallar:

Turist destinasyonun sundugu {riinlere, destinasyonda veya pazarda

konumlanmig bir seyahat acentesi, tur operatorii veya internet hizmet saglayicisi

araciligi ile ulasir. Aracilar, yaptiklan cesitli anlagmalar ve sunduklar1 farkli hizmet

imkanlar ile turiste ve destinasyona cesitli avantajlar sunarlar. Dagitim siirecinde

aracilarin rolii su sekilde 6zetlenebilir (Uckun ve Tiirkay, 2003: 89).

Tiiketiciye ¢ok sayida seyahat secenegi sunmak,

Fiyat ve benzeri konularda tiiketiciye satin alma Oncesi genis capl bilgi

sunmak,

Standart hizmetler disindaki alternatifler hakkinda miisteriyi bilgilendirmek,
Destinasyona ulagsma imkanin1 artirmak,

Destinasyonun pazardaki gelismelerden aninda haberdar edilmesini saglamak,

Destinasyona turistlerin algilamalar1 ve diisiinceleri hakkinda geri besleme

saglamak,

Degisik olceklerde ekonomik faydalar saglamak.
Aracili dagitim kanallar dort grup altinda incelenebilir:

Tek aracili: Turist destinasyonun sundugu mal ve hizmetlere tek bir araci ile
ulagir. Bu pazardaki bir seyahat acentesi veya tur operatdrii olabilecegi gibi
destinasyondaki bir seyahat acentesi veya internette destinasyon pazarlayan

bir site de olabilir.

Iki aracili: Acente ve tur operatorii, pazardaki ve destinasyondaki acenteler,
destinasyon pazarlayan web sitesi ile acente veya tur operatorii secenekleri iki

aracili dagitim kanallarina ornek verilebilir.

Uc aracili: Destinasyondan ve pazardan birer acente ve tur operatdrii en
yaygin olan secenek olmasina ragmen, destinasyon ve paket programlar
pazarlayan web siteleri dahil cesitli alternatif ¢ aracili olasilik soz

konusudur.
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e Dort aracihi: pazardaki seyahat acentesi, internet sitesi, tur operatoril ve yerel
acente dortliisiinden olusan bir sistemdir. Turist destinasyonu seyahat

acentesinden talep eder ancak, acente web sitesinde, web sitesi tur

operatoriinden, tur operatdrii de yerel seyahat acentesinden iiriinii talep eder.

Tablo 2.5: Dagitim Kanalindaki Unsurlarin Dagitim Kanalindan Genel

Beklentileri

Destinasyon Turist Araci
- Geliri ve karliligi - Uriin cesitliligi - Miigteri sayisini
arttirmak - Satig Oncesi ve sonrasi servis arttirmak
- Turist sayisim - Cazip fiyat ve 6deme kolayligi | - Olumlu imaj
arttirmak - Uriin hakkinda genis bilgi - Destinasyondan
- Farkli pazarlara - Ucretsiz yardim yiiksek hizmet kalitesi
ulagmak - Degerlendirmede ve satin alma | - Yiiksek kar marji

- Ucretsiz tanitimla
maliyetleri azaltmak

- Prodiisiirii azaltmak
- Kiimiilatif grup giicii
- Bolge dis1 katki

kararinda profesyonel yardim

- Genis liriin yelpazesi
- Miisteri bagimlilig

Kaynak: Kotler, 1999:467

Pazarlama karmasinin bir eleman1 olan dagitim sisteminin Kotler ve Heath

tarafindan yatay, dikey, konsensiis ve ¢ok kanalli pazarlama sistemleri olarak ele

alindigimi da goriiyoruz (Kotler, 1999:467).

2.3.3.2. Destinasyonlarda Dagitim Sistemini Se¢cme ve Degerlendirme

Siireci

Destinasyon yonetimi, belirlenen amaclara ve hedef pazara uygun pazarlama
karmasi stratejisini belirlerken, diger pazarlama karmasi elemanlar1 ile uyumlu bir

dagitim sistemini olusturmalidir. Dagitim sistemini belirlerken ve degerlendirirken

turistlerin 6zellikleri ve destinasyonun aracilari cezbedebilme (komisyon ve

potansiyel karlilik) giicii dikkate alinir. Dagitim sisteminde kullanilacak kanalin

secimi ve degerlendirilmesi siireci dort asamada 6zetlenebilir (Atay, 2003: 27).
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Dagitim sisteminde kullamlacak aracilar degerlendirme ve se¢cme: Yerel
orgiitlerin yoneticileri olas1 aracilarin hepsini degerlendirir. Bu degerlendirme,
aracinin biiyime potansiyeli, karliligi, imaji ve isbirligi kosullar1 gibi kriterler
dikkate alinarak yapilir. Destinasyonun niteliklerine uygun en iyi alternatif segilir

(Oner, 1997: 60).

Secilen aracilar1 motive etme: Destinasyona gelen turist trafigini
artirabilmek i¢in segilen aracilarin siirekli motive edilmesi gerekir. Aracilarin
motivasyonu gerek destinasyonun belirlenen amaclarina ulagmada gerekse
verimliligi en iist diizeye ¢ikarmada 6nemli bir faktordiir. Cazip komisyonlarin yani
sira basarilarin tegvik edilmesine yoOnelik 6zel imkanlar saglanabilir. Cok degisik
motivasyon araglart mevcuttur ve genel olarak motivasyon araclarinin ekonomik,
psiko-sosyal ve orgiitsel-yonetsel araglar seklinde siralandigimi gérmek miimkiindiir

(Atay, 2003: 27,).

Aracilarin  performansini  degerlendirme: Diizenli olarak aracilarin
performans1 degerlendirilir. Oncelikle performansin tanimlanmasi ve performansi
etkileyen olumsuz unsurlarin ortadan kaldirilarak performansin kolaylagtirilmasi,
daha sonra da performansin tegvik edilmesi gerektigi bilinmektedir (Kozak ve Sari,

2005: 254).

Dagitim sistemini yenileme: Dagitim sistemi, yapilan degerlendirmelere ve
turistin satin alma aliskanliklarina, pazarn biiyiitme hedeflerine, iiriiniin olgunluguna,
yeni rakiplerin ve rekabetin durumuna ve yeni dagitim kanali aracilarinin ortaya
cikmasina bagh olarak yeniden yapilandirilabilir veya gerekli ayarlamalar yapilabilir

(Kozak ve Sar1, 2005: 254).
2.3.4. Destinasyona Yonelik Tutundurma Faaliyetleri

Modern pazarlamada, isletmeler hedeflenen karlar igin gerekli olan iyi bir
iriin gelistirme, cazip fiyatlandirma ve iiriini ulasilabilir yapma disinda satig
faaliyetleriyle de ilgilenmektedirler. Her isletmenin, mevcut ve potansiyel miisterileri
ile siirekli iletisim ¢abasi i¢inde olduklar goriiliir. Pazarlama karmasini olusturan ve

4P olarak bilinen elemanlardan bir tanesi olan promosyon faaliyetlerini olusturan
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isletmelerin s6z konusu bu cabalar, Tiirk¢e eserlerde tutundurma, satis artirma, satig
tesviki, tanitma ve promosyon gibi terimlerle ifade edilmektedir. Yabanci
kaynaklarda kullanilan promosyon kavraminin satisa yonelik faaliyetleri kapsadigi
gozlenmektedir. Bu nedenle, calismada ve bu boliimde genellikle promosyona

karsilik olarak tutundurma kavrami kullanilmaktadir (Varlier, 2004: 4).

Cagdas yaklasima sahip destinasyon yonetimleri sadece nitelikli iiriin
gelistirme, {iriinii etkin sekilde fiyatlandirma ve bunu hedef pazarin hizmetine
sunacak aktif dagitim sistemi olusturma ile yetinmektedir. Bir isletmenin iiriinlerinin
satisim1 kolaylastirmak amaciyla iiretici yada pazarlamaci isletmenin denetiminde
yiiriitiilen, miisteriyi ikna etmeye yonelik bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii
faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak tanimlanabilecek olan satis faaliyetleri
destinasyonlarin pazarlamasinda ©nemli pazarlama araclarindan birisidir (Oner,

1997: 60).

Seaton, ¢cok sayidaki destinasyon pazarlamacisi i¢in pazarlama karmasinda en
biiyiik pay1 satis faaliyetlerinin olusturdugunu belirtmektedir (Seaton, 1996:367).
Ozellikle, destinasyonun sundugu mal ve hizmetlerden potansiyel turistlerin haberdar
edilmesi ve bilgilendirilmesi agisindan iletisim, satig faaliyetinin omurgasidir.
Destinasyon yonetiminin, mevcut ve potansiyel turistlerle de siirekli iletisim halinde
olmasi gerekir ve iletisim destinasyonun sansa birakabilecegi bir islev degildir (Oner,

1997: 60).

Destinasyon acisindan tutundurma, hedef turist kitlesinin destinasyona
gelmesini saglayacak iletisim faaliyetleri karmasidir. Etkilenmesi gereken kitle
sadece hedeflenen pazarlardaki mevcut ve potansiyel turistlerden olugsmamaktadir.
Destinasyonun, hem imaj ve marka olusturabilmesi hem de benimsenmesi i¢in,
baglantili olduklar1 aracilar ve turistler tizerinde etkin olan gazeteci, seyahat
elestirmeni ve benzeri fikir insanlarin1 bilgilendirmesi, etkilenmesi ve de harekete
gecirmesi gerekir. Turizm sektoriindeki unsurlarin disinda politikacilar, orgiitler ve
benzer orgiitlenmelerin de etkilemesi ¢ok Onemlidir. Misir’in terér olaylarindan
sonra hedef pazar iilkelerdeki yazarlara iilkenin ¢ekiciliklerini konu edinen romanlar

yazdirmasi buna giizel bir Ornektir. Dogru ve etkin tutundurma, destinasyonun
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ihtiya¢ duydugu satis tekniklerinin dogru yerde kullanilmasi ve dogru tutundurma
karmasinin olusturulmasina baghdir. Satis faaliyetleri destinasyon ile tiiketiciler
arasinda etkin bir iletisim sisteminin varligiyla miimkiin olabilir. Bu nedenle, satig
faaliyetleri karmasini incelemeden oOnce etkin iletisim sistemi iizerinde durmak

gerekir (Rizaoglu, 2004: 172).
2.3.4.1. Tutundurma Faaliyetleri ve Etkin iletisim

Destinasyonun tanitilmasi, turistlerin dikkatini ¢ekerek destinasyonun fark
edilmesini ve destinasyonun sundugu iiriinlerin satin almasin1 saglayacak iletisim
kanallarinin gelistirilmesini gerektirir. Pazarlama karmasimi olusturan iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma iletisim sisteminin elemanlaridir. Reklam ve diger
tutundurma karmasi elemanlar1 hedef Kkitlelerle iletisimde ©n plana c¢iktig1 igin
pazarlama stratejisinin en fazla goriinen boliimiidiirler. Oysa ki, iletisimde hedef
kitleye iletilen mesaj1 tiriin, fiyat ve dagiim sistemi olusturmaktadir (Orel ve

Memmedov, 2003: 38).
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g_ Yonlendiriciler | |
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Sekil 2.9: Destinasyon Iletisim Siireci (Orel ve Memmedov, 2003: 38)

Etkin iletisimi saglayabilmek amaciyla genellikle, etkin reklam i¢in reklam
ajanslari, satis tesvik programlarinin olusturulmasi i¢in promosyon uzmanlari, dogru
imaj olusumu icin halkla iligkiler sirketleri kiralanir (Kotler, 1999:491). Ayrica,

titketiciyle iyi iliskiler kuran ve satigta ikna edici olan satis elemanlar egitilir.
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Destinasyonlarin etkin pazarlanmasi klasik iletisim anlayiginin 6tesinde bir
yaklagim gerektirir. Hedef turist kitlesi iizerinde etkin olan her unsur detayl1 bicimde
incelenir ve iletisim sistemi bu unsurlar1 da kapsayacak sekilde olusturulur. Seaton,
iletisimde iki onemli grubun dikkate alinmasi1 gerektigini vurgulamaktadir (Seaton,
1996:177). Birincisi, gazeteci, seyahat elestirmeni, seyahat acentesi gibi turistlere
fikir olusturan gruplar, ikincisi ise fikir onceleri olan ve bulundugu her toplumda
lider gibi yonlendirici ozellikteki kisilerdir. Asagidaki sekil destinasyon acisindan
iletisim siirecini gostermektedir. Destinasyonun geri beslemeden elde edilecek
bilgileri kaynaklarin degerlendirilmesi ve sonraki asamalarda dikkate almasi gerekir

(Okumus ve Topaloglu, 2004: 55).

Destinasyonun etkin bi¢gimde pazarlanabilmesi agisindan iletisim sisteminin
nasil ¢alistiginin iyi anlagilmasi gerekir. Destinasyonun pazarlanma politikasina gore
degisebilen iletisim sisteminin, ulasilmak istenen kitlelerin beklentilerine ve
algilamalarina yanit verebilecek mesajlar1 kitlelere ulastirabilecek ve sonuglarin
destinasyona ulasmasinm saglayabilecek sekilde olusturulmasi gerekir (Atay, 2003:

29).

Baz1 akademisyenler pazarlama iletisim sisteminin tutundurma faaliyetleri
karmasindan olustugunu belirtirler (Kotler, 1999:489). Oysa ki, daha ©Once de
vurgulandigi  gibi iletisim sistemi sadece satis faaliyetleri karmasindan
olusmamaktadir. Ancak, tutundurma karmasi iletisim sisteminin en Onemli

araclandir (Govers, 2005: 14).
2.3.4.2. Tutundurma Karmasi Olusturma

Kiside bir seyahat arzusunun olusmast sonrasinda Oncelikle kisi bilgi
toplamaya baslar. Bu kapsamda onceki deneyimler, reklam, kamuoyu, arkadas
cevresinden, seyahat literatiiriinden, brosiirlerden ve benzeri kaynaklardan yararlanir.
Genellikle seyahat brosiirlerinin kisinin destinasyonlar1 incelemesi asamasinda ¢ok
onemli roller iistlendikleri goriiliir. Bu baglamda, Isve¢’te yapilan bir arastirma
sonuclart olduk¢a Onemlidir. Aragtirmada sonucunda 1.5 milyon turist gonderme

kapasitesine sahip Isve¢’in en biiyiik tur operatorii Fritidsresegruppen’in pazarlama
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harcamalarinin %?20 ile 30 arasindaki bir dilimini seyahat brosiirlerine ayirdigi ve her
bir brosiiriinde 5 ile 10 Amerikan dolarina mal oldugu ortaya ¢cikmistir (Atay, 2003:
29).

Destinasyon yonetimi, genel hedefler ve biitce cercevesinde destinasyonun
tanitilmasi i¢in bir biitge planlar ve olusturur. Destinasyonda arzi olusturan unsurlarin
cok cesitli olmasi ve turist pazarlarinin diinyanin dort bir yanina yayilmasi
dolayisiyla, diisitk maliyetle etkin satis faaliyetleri karmasi olusturmak oldukca
zordur. Bu nedenle destinasyon yOnetimi, satis faaliyetleri karmasi denilen reklam,
kisisel satis, halkla iliskiler ve satig gelistirme araclar1 arasinda biitceyi uygun sekilde
paylastirir. Tanitim faaliyetlerinin bazilar1 reklam, halkla iligkiler ve satis cabalar ile
gergeklestirilebilir. En uygun araclardan olusan ve uygun biitceyle etkin ve yeterli
sonucu doguracak bir satis faaliyetleri karmasini segmek oldukc¢a zordur. Pazarlama
karmasim olusturan araglarin ne oOlgiide kullanilacagini belirlerken, destinasyonun
stratejisi ve araclarin uyumu dikkate alinmasi gereken onemli bir noktadir (Oner,

1997: 61).

Destinasyonlarin, tiiketiciler tarafindan olumlu imajla algilanmasim
saglayacak tutundurma karmasi araglariyla ilgili ¢ok detayh bilgilere, pazarlama ve
isletme literatiiriinden rahatlikla ulagilabilmesi nedeniyle, konu burada kisaca soyle

ozetlenebilir (Bahar ve Kozak, 2005: 78).

Reklam: Belirli bir bedel karsiliginda, fikirlerin, mal ve hizmetlerin kisisel
olmayan sunus ve satis cabalar1 seklinde basin yaymn kuruluslarinda ve diger ilgili
ticari panolarda tamtilmasidir. Cok farkli reklam cesitleri oldugundan belirli bir
standarttan bahsedilmek olduk¢a zordur. Ancak, reklamlarin bilgilendirme, ikna etme

ve hatirlatma olmak iizere ii¢ temel amac1 oldugu bilinmektedir (Kotler, 1999:518).

Reklamin boyutu destinasyonun biitcesine gore degisir. Biiyiikk o6lgekli
reklamlar destinasyonun biiyiikliigli, taninmish@1 ve basaris1 iizerinde olumlu rol
oynar. Farkli cografyalara yayilmis hedef pazarlarda olumlu ve uzun siireli imaj
gelistirmek icin Ozellikle televizyon kanallarinda yapilan reklamlarin birim

maliyetleri diger faaliyetlere gore ucuz olabilmektedir. Ancak, temel sorun,
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destinasyonun kapasitesi ve biit¢esi ile ilgilidir. Biiyiik destinasyonlar agisindan,
hedef pazan cok rahat kapsayacagi i¢in kisi basi maliyeti diisiiktiir. Ayrica, kiiciik ve
orta Olgekli destinasyonlar icin, dogru zamanda yapilan kisa reklamlarda maliyet

acisindan uygun olabilir (Kozak ve Sar1, 2005: 255).

Reklamin temel fonksiyonu, bolgenin mevcut ve potansiyel hedef turist
kitlesi tizerinde belirli bir imaj1 olusturmaya yogunlagsmasidir. Reklam destinasyon
markas1 yaratmaya ve gelistirmeye yardimct olur ve maliyeti yiiksektir.
Destinasyonlarin pazarlanmasinda hayati role sahip reklamin, ABD’de turizm
pazarlama biitcesinin %44’den fazlasini olusturdugu belirtilmektedir. Internet
sitelerinde reklamin da daha 6nemli ve etkili olmaya basladig1 ve siirekli biiylidiigii
dikkati cekmektedir. Giderek karmasik bir hal alan internet diinyasinda reklamin ¢ok
zor yanlari olmasina ragmen, beraberinde ¢ok biiyiik firsatlar1 da sunuyor olmas,
internetin destinasyon pazarlamasi stratejisinin bir parcast olmasimi zorunlu

kilmaktadir (Ribeiro and Vareiro, 2005: 4).

Kisisel Satis: Satis1 gerceklestirmek amaciyla turistlerle birebir iliski
biciminde sozlii olarak yapilan satis seklidir. Kisisel satisin en etkin satig sekli
oldugunu soylemek miimkiindiir. Birebir iliskilere dayandigi i¢in, turistin her yoniinii
analiz edip en uygun teklifi ve yontemi belirleme sans1 vardir. Rekabetin yogun
oldugu pazarlarda ve belirli standartta hizmet sunan yerel isletmelerin iligki
pazarlamasi kapsaminda kisisel satis1 6n plana ¢ikarmasi rasyonel olur. Belirli bir
pazar payma ulastiktan sonra iliski pazarlamasina agirlik verilmesi daha dogru olur.
Aksi takdirde, gerekli imaji olusturamamis isletmeler icin olduk¢a zordur

(Kangasmiki and Koskelainen, 2005: 5).

Kisisel satisin 0zelligi reklamin tam tersine belirli sayidaki birey iizerine
yogunlagsmasidir. Destinasyonlar agisindan, aracilarla iligkilerin gelistirilmesinde ¢ok
etkindir ve tercih edilebilir. Kitlelere ulagsmada maliyetinin fazlaligi nedeniyle
zordur. Kotler, reklama gore kigisel satisin 3 kat daha pahali oldugunu
vurgulamaktadir. Kisisel satigin etkili olabilmesi halkla iyi iliskiler olusturulmasini

da gerektirmektedir (Kotler, 1999:507).
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Halkla iliskiler: Halkla iliskiler faaliyetleri, ilgili ¢evrelerde destinasyon
hakkinda olumlu kamuoyu ve imaj olusturmaya calisir. Cesitli faaliyetlerle kamuoyu
destinasyon hakkinda bilgilendirilir. Bu bazen bir sosyal faaliyet olabilecegi gibi
bazen de ilging olaylara ev sahipligi yapmakta olabilir. Giiniimiizde hakla iligkilerde
medyanin biiyiik etkisi oldugu icin isletmeler medyaya verdikleri reklamim boyutuna
gore haber nitelikli olarak basinda yer alabilmektedir. Halkla iliskiler, diger satig
faaliyetleri karmas1 elemanlar1 ile uyum igerisinde uygulanabilecek lojistik destek

ozelligindedir (Atay, 2003: 32).

Satis Gelistirme: Kisa donemli iiriinii satin aldirmaya yonelik ¢abalardir.
Farkli alanlardaki faaliyetler takip ederek, hedef kitleye uygun bedava tatil, indirim
kuponu ve benzeri araglarla destinasyon potansiyel turist kitlelerinin dikkatine
sunulur. Reklamda temel vurgu “iiriinii satin al” iken, satig gelistirmede “iiriinii simdi
satin al” seklindedir. Satig gelistirme, belirli siirelerde kullanilirken, reklam ve hakla
iliskiler uzun siireli faaliyetlerle destinasyonun imajini olustururlar (Rizaoglu, 2004:

130).

Bu araglara ilaveten bilgilendirici ticari yayinlar da bir baska tutundurma
faaliyeti araci olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Son donemlerde sik¢a goriilen bu
teknige gore, destinasyonun sahip oldugu cekiciligin sagladig1 bireysel ve toplumsal
faydalar vurgulanir. Ozellikle giiniin belirli saatlerinde yaym organlarinda
yaymlatilmak iizere uzmanlara hazirlattirilan bu tiir ticari amagh tanitic1 programlar,
hedef kitlelerin belirli bir iiriin ve saglayacag1 faydalar hakkinda bilgilendirilmesini
saglar. Dogru bir zamanda da iiriiniin reklami yapilir. Ornegin, kaplica merkezi olan
bir destinasyon, saglik uzmanlarina kaplicalarin insan sagligina olumlu etkilerini
anlatan bilimsel verileri de kullanan bir film hazirlatir. Film hedef kitlenin
ozelliklerine uygun zamanlarda televizyon kanallarinda gosterilir. Belirli bir diizeyde
bilgilendirilme ve dikkat olusturulduktan sonra da kaplica tesislerinin ve diger

cekiciliklerin reklam1 yapilir (Atay, 2003: 33).
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2.3.4.3. Destinasyona Yonelik Tutundurma Stratejisi Gelistirme

Verimli ve etkin iletisim, dogru tutundurma stratejisinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi sonucunda olusur. Tutundurma stratejisi, gesitli tanitma metodlarinin
kullanilmasiyla gelistirilir. Pazarlama amaclhi bir kampanyanin diizenlenmesinde,
uygun bir biit¢e olusturulmasinda ve uygulanmasinda fikir birligi saglamak oldukca
zordur. Geleneksel olarak, destinasyon yonetimi bolgedeki isletmelerin de katilacagi
ve destekleyecegi tanitim kampanyalar1 diizenleyebilirler (Demir ve Cevirgen, 2006:
159).

Tamtim kampanyasinda kullanilan metodlar, hedef pazardaki turistin
algilayabilecegi ve hem bolge hem de bolgedeki {iriin ¢esidini olusturan unsurlarla
olumlu iligkiler kurabilecegi bicimde sekillendirilmelidir. Farkli cografyalardaki
pazarlardan turist ¢ceken destinasyonlar icin, dogru mesajla, dogru zamanda, dogru
pazar1 hedefleyebilmek her zaman i¢in zordur. Tanmitim faaliyetleri imaj ve marka
olusturulmasi agisindan énemli oldugu i¢in tutundurma stratejisi Uriine, fiyata ve
dagitim sistemine uyumlu olmalidir. Tutundurma stratejisini belirlerken bazi
etmenlerin dikkate alinmas1 gerekir. Bu etmenleri su sekilde siralayabiliriz (Atay,

2003: 35).

e Talebin 6zellikleri, turistin ve pazarin 6zellikleri ve ihtiyaglar

e Arzin Ozellikleri, destinasyonun sundugu iiriin karmasimin ozellikleri ve

yeterliligi
¢ Tutundurma araclarinin nitelikleri ve elverisliligi
e Rekabetin ve rakiplerin durumu,

e Destinasyon i¢in amaglanan gelecekteki konum ve finansman giicii
Tutundurma stratejisi gelistirme siirecinde gerekli asamalar

Destinasyon yonetimi, tutundurma stratejisini gelistirme siirecinde asagidaki
sekilde goriilecegi gibi cesitli asamalar takip eder. Bu asamalar (Kozak vd., 2000:
148);
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Hedef dinleyici kitlesini belirleme: Hedef dinleyici kitlesi mesajlar1 alacak
sekilde secilmeli. Hedef kitle secimine yonelik kararlar hem aracilarin hem de

turistlerin mesajlar alacagi sekilde olmalidir (Demir ve Cevirgen, 2006: 160-161).

Tutundurma amaclarim belirleme: Hedef dinleyici kitlesinin se¢ciminden
sonra tutundurma faaliyetinin amaclari belirlenir. Destinasyonun etkin tanitimi
sadece yerel turizm isletmelerinin cabalann ile degil bolgedeki diger turizmi
ilgilendiren unsurlarin da yardimi ile olur. Tutundurma da temel amag, turistlerle
dogru iletisim saglamaktir. Yerel turizm Orgiitiiniin, destinasyonun tanitilmasina
yonelik tutundurma programlarina rehberlik etmede ve koordinasyon saglamada rolii

biiyiiktiir (Demir ve Cevirgen, 2006: 160-161).

Tutundurmanin uygunlugunu belirleme: Bu asamada, tutundurma
biitcesinin uyumu iizerinde durulur. Farkli yoOntemlerle tutundurma biitgesini
belirlemek miimkiindiir. Destinasyon acisindan ii¢ temel metoddan soz edilebilir.
Bunlar karsilanabilir yontem, rekabete dayali yontem ile hedef ve amag¢ yontemidir

(Demir ve Cevirgen, 2006: 160-161).

Tutundurma karmasim olusturma: Belirlenen amaglar ve biitgeler
cercevesinde hangi tutundurma yoOnteminin ve araglarinin kullanilacagina karar
verilir. Destinasyonun genel amaclariyla uyumlu olacak sekilde yerel igletmelerin
farkli yontemleri ve araglar1 kullanmasi miimkiindiir. Genel imaj olusumu acisindan
destinasyon yonetiminin belirleyici rol iistlenmesi gerekir (Demir ve Cevirgen, 2006:

160-161).
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Hedef dinleyici kitlesini tanimlama

h J

Tutundurma amaglarim belirleme

h 4

Tutundurmanin uygunlugunu belirleme

h 4

Tutundurma karmasint olugturma

h 4

Belirli stratejileri segme

|
. . . .

Eeklam Halcla iligleiler Eizizel zatig Satig geligtirme
stratejisi stratejisi stratejisi stratejisi

Sekil 2.10: Destinasyon Tutundurma Stratejisini Gelistirme Siireci Asamalari

(Demir ve Cevirgen, 2006: 160-161)

Belirli stratejileri secme: Tutundurma faaliyetlerine yonelik programi
degerlendirirken amagclarin acik ve anlasilir olmasi, hedeflenen performansin ne
derecede gerceklestirildigi ve program kapsamindaki tiim unsurlarin bir biitiin olarak

ele alinmasina dikkat edilmelidir (Atay, 2003: 35).

Destinasyon yonetiminin, tutundurma karmasina yonelik
degerlendirmelerinde ve kararlarinda bazi kriterleri dikkate almasi gerekir. Bu

kriterler su sekilde siralanabilir (Kahraman ve Tiirkay, 2006: 59):

e Tutundurma faaliyetleri yerel isletmeler ve orgiitlerle isbirligi igerisinde

olmalidir.

e Destinasyon yonetimi, destinasyona ait belirgin konulan giindeme getirerek
destinasyonun taninmasina ve belirli bir kimlige kavusmasina yonelik

calisma yapmalidir.
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e Tutundurma otantik nitelikte olmali ve hedef pazar dilimlerine uygun

tutundurma araci kullanilmas1 konusunda yonlendirici olmalidir.

e (Cok etkili bir tutundurma programi uygulaniyor olsa da, destinasyon
yonetiminin bu programin destinasyon pazarlamasinda iiriin, fiyat ve dagitim

ve benzeri unsurlar gibi pazarlama cabasinin bir parcasidir.

2.4. TURISTIK DESTINASYONDA IMAJ GELISTIiRME VE ETKIN
YONETIM

Turizm pazarlann dinamik 6zellige sahip olmalar1 nedeniyle cesitli
gelismelerden ¢ok cabuk etkilenebilmektedir. Turistik destinasyonun istenilen
diizeyde talebe ulasabilmesi, sadece satis faaliyetleri ile olamamaktadir.
Destinasyonun sahip oldugu imaj ve yonetim de destinasyonun etkin pazarlamasi ve

verimliligi i¢in olduk¢a onemlidir (Giirbiiz, 2005: 77).
2.4.1. Destinasyon Imaji

Tiiketici kararlan diger etkenlerin yani sira pazarlama iletisim sisteminden de
etkilenmektedir. Pazarlamada kullanilan ve hem tiikketimi artiran hem de
destinasyona turistin yonelmesini saglayan mesajlar ve imajlar, destinasyondaki
toplumlarin degerlerini, giizelliklerini ve ¢ekiciliklerini yansitir. Imaj, destinasyonun
gelismesinde dinamik bir giictiir. Tiiketicilerin turistik mal ve hizmetleri, satin alma
Oncesi iiriiniin sahip oldugu imaji1 da dikkate alarak bazi beklentilerle satin aldiklar
goriilmektedir. Tiiketim sonrasi ulagilan tatmin diizeyi sonucunda satin alma oncesi

algilanan imajin dogrulugu degerlendirilebilmektedir (Rizaoglu, 2004: 41).

Bir nesnenin, kisinin, olayin veya yerin fiziksel olarak gozlenmesinden once
zihinlerde olusmas:t seklinde tanimlanan imaji zaman igerisinde cok farkli
kaynaklardan bilgi akis1 neticesi olusan ve kabul edilebilir mantikli bir yapiya dayali
inanglar ve algilamalar biitiinii olarak Ozetleyebiliriz. Turistik destinasyonlarin
hedeflenen talebi yakalayabilmesi sadece tatminkar arz potansiyeline sahip olmasiyla
olas1 degildir. Destinasyonlar i¢in imaj vazgecilmez ve ihmal edilmemesi gereken bir

olgudur. Destinasyonlarda saglikli turizm politikalarinin  ve uygulamalarinin
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olmamasi, bazen istenmeyen imajlarin olusmasina neden olabilmektedir. Ozellikle
genel ahlaka aykiri seks, homoseksiiel iliski ve benzeri etkinliklerle anilan bir
destinasyon hakkinda pazarin genelinde olumsuz imaj olusacagi kaginilmazdir

(Kuveloglu, 2004: 66).

Destinasyonun potansiyeli ve gelecekteki beklentileri cergevesinde bir imaj
belirlenir ve destinasyonun pazarlanmasi siirecinde kullanilan pazarlama karmasi
elemanlar1 olusturulurken belirlenen imaj dikkate alimir. Ozellikle reklam ve halkla
iligkiler gibi tutundurma faaliyetleri icerisinde imajin hayati bir rolii vardir. Ciinki,
tilketiciler tarafindan olumsuz algilanacak bir imajin diizeltilmesi yeni bir imaj
olusturmaktan zordur. Uzakdogu da Filipinler ve Tayland’in seks turizmi iilkeleri

imaj1 buna en giizel 6rnektir (Giirbiiz, 2005: 78).

Bilindigi gibi Las Vegas kenti kumar merkezi imajina sahip bir
destinasyondur. Las Vegas’taki yetkili turizm Orgiitii, ziyaretcilerle cgesitli anketler
yaparak ziyaretcilerin Las Vegas’a gelme nedenlerini arastirmiglar. Arastirma
sonucunda ziyaretgilerin ortalama 4 saat kumara zaman ayirdiklarini ve ziyaretlerinin
geriye kalan boliimiinii ise animasyon ve diger eglence faaliyetlerine ayirdiklarini
gosterir veriler elde etmislerdir (Kotler, 1999: 648). Bunun iizerine Spago ve Planet
Hollywood gibi yeni ve kaliteli restoranlar ile golf sahalar acarak Las Vegas’in
imajmi, sadece bir kumar merkezi olmanin Stesinde aileler icin de bir destinasyon

oldugu seklinde degistirmistir.

Bilindigi gibi Turizm Bakanlig1 Tiirkiye’nin iilke imajini olusturmada ve yurt
diginda tanitilmasina ana faktordiir. Turizm Bakanligi bu gorevini degisik iilkelerde
faaliyet gOsteren turizm ataselikleri araciligl ile ¢esitli yayinlar, fuar katilimlar1 ve
basin-yayin kanallarindaki kampanyalar seklinde gerceklestirmektedir. Bu baglamda,
Bakanlik 21 iilkede 24 temsilcilikte 1998 yilinda 22 milyon yaymn dagitmis, 1995
yilinda 24,1996’da 30 ve 1998’de ise 76 fuara katilmis ve bu faaliyetleri sonucunda
1991 ile 1998 yillar1 arasinda 17 milyon ile 35 milyon dolar arasinda para harcamigtir
(Goymen, 2000: 1036). Bakanligin yam sira TURSAB ve TUROB da iilke tanitimina

katkida bulunan belli bagli sivil turizm 6rgiitlerimizdir.
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Ulkemizde tanmitim faaliyetlerinin devlet agirlikli olmasi ve yerel orgiitlerle
yeteri kadar isbirligi ve esgiidiimden uzak olmasi, istenilen tanitimin yapilmasina ve
pazarlardaki olumsuz algilamalarin 6nlenmesine imkan vermemektedir. Imaji
belirleyen ii¢ etkenden bahsedilmektedir. Seyahat motivasyonlari, sosyo-demografik
yap1 ve cesitli bilgi kaynaklari, aragtirmacilar, bir yerin imajinin o yerin algilanma ve
etkinlik degerlendirmelerinin her ikisinin de bir sonucu oldugu konusunda fikir
birligindedirler. Dolayisiyla, destinasyondan beklenen basarinin ve verimin elde

edilmesi icin etkin bir imaj olusturulmalidir (Oner, 1997: 60).
2.4.1.1. Destinasyon imaji Olusturmasi Siireci

Imajin olusumu, bir bilgi akisindan segilen bir miktar algilamaya dayali
zihinsel olusumlarin gelismesi neticesidir. S6z konusu bilgi akisi seyahat brosiirleri,
ilanlar, posterler, aile ve arkadas gibi referans gruplarinin fikirleri, seyahat acenteleri
ve danmismanlar, gazete, kitap, dergi, film, televizyon gibi medya araglart olmak
tizere ¢ok farkli kaynaklardan olusur. Hi¢ kuskusuz destinasyonun ziyaret edilmesini
de birincil kaynaktan imaj etkiler. Bilgi kaynaklarinin etkisini ve destinasyon imaji
yaratmadaki roliinii, bir seyahat deneyiminin yedi asamasinda irdelemek olasidir.
Bunlar (Akat, 2000: 14-15);

e Tatil deneyimiyle ilgili imajlarin zihinde birikmesi
¢ Bu imajlarin daha fazla bilgi ile sekillendirilmesi
e Tatil yapmaya karar verme

e Destinasyona seyahat etme

e Destinasyonda katilim

e Eve doniis

e Seyahat deneyimine dayali imajin sekillendirilmesi

Bu siirecin 1, 2 ve 7 numarali asamalarinda destinasyon imajmin olusumunu
belirlemek miimkiindiir. 1. ve 2. asamalarda destinasyon imaj1 ikincil bilgi

kaynaklarindan olugmakta iken, 7. asamada kisi seyahat imajini sekillendirmede
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bizzat kendi seyahat deneyimini yani, birincil kaynag kullanmaktadir. Birinci
asamadaki imaj, dergi, kitap, magazin, film gibi turistik ve ticari olmayan genel
medya, egitim ile aile ve arkadas fikirlerinden olusan bilgiye dayalidir. Sadece ikinci
asamada imaj olusumunda seyahat brosiirleri, seyahat acenteleri ve diger ticari bilgi
kaynaklar1 kullanilir. Bu nedenle birinci asamadaki imaja dogal imaj, ikinci agsamada
olusan imaja da kandirilmis imaj denmektedir. Mal ve hizmetlerin biiyiik boliimiinde
kullanilan bilgi kaynaginin ticari bilgi kaynag: oldugu ve okul egitiminin, ¢ogu {iriin
imajimin olugmasindaki etkisinin ¢ok sinirli oldugu gézlemlenebilir (Bahar ve Kozak,

2005: 19).

Seyahat deneyimine dayali imajin sekillendirilmesi yani 7. asama
destinasyonun imajin1 sekillendirmede kullanilir. Yapilan bir arastirmada,
destinasyon tanitiminda kullanilan bilgilerin tiiketici algilamalarinda bir benzerlik
olusturmasinin destinasyon imajin1 olumlu etkiledigi, destinasyonlara yapilan
ziyaretler sonucunda edinilen destinasyon imajinin gercek¢i oldugu ve ziyaret sayisi

artikca olumlu imaj algilamalarinin da arttig goriilmiistiir (Baloglu, 2001:132).

Ayrica, tilkenin turizm imaj1 ile iilkenin genel imaj1 arasinda bir iliski s6z
konusu olabilir. Ciinkii, cesitli tarihi, siyasi, ekonomik ve sosyal faktorleri
ilgilendiren ve ticari olmayan kaynaklardan elde edilen bilgi, destinasyon imaji ile
iliskilendirilmektedir. ~Bireyler destinasyonlar1 ziyaret etmeden de ticari
kaynaklarindan elde ettikleri bilgilerle destinasyon hakkinda bir imaja sahip olabilir.
Bu nedenle, pazarlama stratejileri olusturulurken, hedef pazarlardaki mevcut imaj
SWOT vb. analizlerle degerlendirilmeli ve elde edilecek sonuglara gére tutundurma
stratejisi gelistirilmelidir. Ayrica, destinasyonu ziyaret Oncesi ve sonrasi imaj
algilamasinda farklilik olabilecegi dikkate alindiginda, analizler yapilirken ziyaret

oncesi ve sonrasi olusan bulgular dikkatle incelenmelidir (Ko¢ ve Goger, 2005: 3).

Potansiyel turistlerin ve seyahat aracilarimin destinasyon hakkindaki
algilanmalarinin  yani edindikleri imajin, destinasyon tutundurma faaliyetleri
kapsaminda, tiiketicinin ve aracilarin kararimi etkileyen onemli faktorlerden birisi

oldugu bilinmektedir (Baloglu, 2001:7). Destinasyonun etkin pazarlanmasi igin
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imaji yam sira destinasyonun bir marka haline doniistiiriilmesine yonelik ¢abalara

da ihtiyag vardir (Ozgiic, 1998: 48).
2.4.1.2. Destinasyonda Marka Yaratma ve Marka imaji

Marka, sunulan turistik iiriinler hakkinda tiiketicilerin yada ziyaretgilerin
kafasinda bir kimlik olusturmayla ilgilidir. Cok uzun zamandir tiiketim mallarinda
yaygin olarak kullanilan marka, mal ve hizmetleri belirlemek ve rakiplerinden ayirt
etmek i¢in kullanilan isim veya sembol olarak ifade edilmektedir. Turizm sektoriinde
Thomas Cook, Oger tur, Hilton, Four Seasons ve benzeri isletmelerin pazarda bir

marka oldugu goriilmektedir (Braun vd., 1999: 253).

Aym sekilde, Disneyland, Las Vegas ve Paris gibi destinasyonlarin birer
marka oldugu ve marka olmanin da destinasyona bir deger kattig1 soylenebilir.

Marka olmanin gostergeleri ise su sekilde siralanmaktadir (Dalkiranoglu, 2002: 2):
e (ok iyi taninan bir isim, sembol yada hem isim hem de sembol olabilir.
e Essizdir ve 6zellikle rakipleri tarafindan taklit edilmesi olduk¢a zordur.
e Tiiketicinin bizzat kendi imajinm yansitir.
e Uriiniin goriinmeyen ozelliklerini temsil eder.
e Tiiketim noktasinda tiiketiciyi bilgilendirir ve etkiler.
e Tiim pazarlama faaliyetleri i¢in bir yap1 olusturur.

Iyi bilinen ve yiiksek diizeyde tatmin veren marka, iiriine geligmis bir imaj ve
katma deger saglar. Bu da, miisterilerin {iriinii talep ederken marka iizerinde 1srarci
olmalarina, fiyata kars1 daha az duyarl kalmalarina ve marka bagimliligina yol agar.
Marka bagimliligi, belirli harcama diizeyine sahip insanlar arasinda yaygindir. Bu
nedenle, destinasyon icerisinde bagimlilik yaratacak markalarin yaratilmasi tesvik
edilmeli ve desteklenmelidir. Destinasyonlara olan talebin kalite diizeyini arttirmak

icin, ozellikli turizm iriinlerinin gelistirilmesine ve bunlarin etkin pazarlanmasina

oncelik verilmelidir (Kozak vd., 2000: 63).
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Destinasyonla ilgili ortaya konulan faaliyet siireci, faaliyetlerin tamam
kanaliyla bir destinasyonun iiriin imajinin biitiiniinii olusturmaya yardimci olabilir.
Ancak, pazarlama tiim tutundurma faaliyetleri boyunca belirli bir marka imaji
yaratacaktir ki bu giiclii bir imaj olursa destinasyon i¢in pozitif katki yapacaktir.

Giiclii bir marka imaj1 olan destinasyon (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002: 5):

e Pazara sunulan normal iiriinlere goére daha yiiksek fiyata ve kar marjia sahip

olabilecektir.
e Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilecektir.

e Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona cekecek iiriinleri satin

almaya itebilecektir.

e Beklentilerini gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete

gecmeleri i¢in giivenilir bir referans olusturabilir.

e Tekrar ziyaret sayisimm artirma ve bagimlilik olusturma firsatlarini

degerlendirebilir.

e Bir turistik iirlin olmanin Otesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilir.
2.4.1.3. Destinasyonda Imaj ve Marka Yonetimi

Imaj yonetiminin etkinligi, potansiyel ziyaretcilerin destinasyona olan
ilgilerini ve tutumlarin1 anlamaya baglidir. Uygun imajlar, belirlenen hedef kitlelerin
algilanmalarinda destinasyonun benzer c¢ekicilikleri sunan destinasyonlardan farkl
oldugu bi¢ciminde anlamli bir yer olusturabilir. Buck, turizm pazarlamasi agisindan
imajin 6nemini ve gerekliligini, “turizm imaja dayali bir sektordiir ve tiim ¢abalarin
amaci, turistleri sembolik olarak tanimlanan alanlara gitmeye ikna edebilecek imaja

yogunlagmalidir.” seklinde 6zetlemektedir (Buck, 1993:14).

Destinasyon yonetimi, turistlerin tatil kararlarinda etkin olabilmek igin
destinasyonun belirgin avantajlarinin tanimlanmast ve hedef ziyaretci kitlelerinin
nasil ikna edileceginin anlagilmas1 konularimi dikkatle irdelemelidir. Pazarlama

birimlerinin destinasyondaki {riinlere miidahaleden ve kullandiklar1 pazarlama

119



karmasindan yoksun olmasi destinasyonlarin ortak problemi olarak belirtilmektedir.
Koordinasyon ve kontrol zorluklari, destinasyon markalamaya dayali stratejik bir
pazarlama yaklasimi yapilmasina ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir. Turizm
isletmeleri, oncelikli mesajlar ve tanitilan destinasyon degerleri hakkinda isbirligi
yapmadan ve bilgi edinmeksizin pazarlama kampanyalar1 yapabilmektedirler.
Dolayisiyla, yerel isletmeler pazarlama kampanyalarini olusturulmak istenilen
destinasyon imajina uygun, birbirleriyle uyumlu ve tamamlayici nitelikte olusturmali
ve yiiriitmelidirler. Bu koordinasyon ve isbirligi icin gerekli onciiliikk ve liderlik,
destinasyonun yapisina ve dzelligine gore yerel turizm otoritesi veya etkin ve gii¢lii

bir 6zel sektor isletmesi tarafindan yiiriitiilebilir (Demir ve Demir, 2004: 96-110).

Tiirkiye’de yonetimin merkezi, miidahaleci, hantal biirokrasi yapis1 ve tanitim
isinin hiikiimet tarafindan yiiriitiilmesi nedeniyle, tanitimda arzu edilen isbirliginin
saglanmasi oldukca zordur. Yapilan tamitim faaliyetleri ile iilkenin bir biitiin iiriin
olarak pazarlandigi ve iilke imajinin 6n plana cikarilldigir goriilmektedir (GOymen,
2000:1037). Oysa ki, etkin bir pazarlama faaliyeti, yerel imajin ve markanin 6n plana
cikarilmasina olanak saglayan stratejilerle ve yerel yonetimlerle gerceklestirilebilir.
Imaj yonetimi ile destinasyonlarda miisteri tatmin diizeyinin ve destinasyonun tekrar
ziyaret edilme sayisinin artinldigi ve ziyaretgilerin arkadaslarina destinasyonu

tavsiye ettikleri goriilmiistiir (Ince, 2000: 148).

Destinasyonun sadece bir tek imaj ve marka iizerinde yogunlasmasi da
zorunlu degildir. Gerekli pazar analizleri yapilarak elde edilecek sonuglara uygun
birden cok destinasyon imaj1 olusturulmasi benimsenebilir. Destinasyondaki biiyiik
Olcekli turizm isletmeleri, destinasyonun sahip oldugu iiriin ¢esidine uygun bireysel
imaj yonetimine sahip olabilirler. Ancak, belirlenen hedeflere ulasabilmek ve kit
kaynaklarin en verimli sekilde kullanilmasi baglaminda, genel bir destinasyon imaji
gelistirilmeli ve bu imaja uygun yOnetim olusturulmali ve bu temel imaji

tamamlayic1 bireysel imaj yonetimi anlayis1 benimsenmelidir (Ozdemir, 2007: 26).
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2.4.2. Destinasyonda Miisteri Bagimliligi Gelistirme

Kiiresellesme firmalar arasindaki rekabette kokli degisimlere neden
olmaktadir. Turizm sektoriinde de kiiresellesmenin etkisiyle benzer degisimlerin
oldugu ve firmalar arasi rekabetten destinasyonlar arasi rekabete dogru bir kaymanin
oldugu gozlenmektedir. Diinya turizmine katilan turistlerin %60’1na sahip Avrupa
Birligi, diger kitalarla rekabet edebilmek amaciyla turistik destinasyonlarla ilgili
kalite yonetimini gelistirmeye yonelik stratejik rehberlik hizmetinin olusturulmasi
icin ciddi boyutta yatinmlar yapmaktadirlar. Go’nun caligmasinda Avrupa Birliginin
amacinin, destinasyona gelen turisti tatmin etmek, Avrupa Birligindeki
destinasyonlarin rekabet giiciinii artirmak ve dengeli ve siirdiiriilebilir bir turizmin

gelisimini saglamak oldugunu goriiyoruz (Glirbiiz, 2005: 77).

Ziyaretgi tatmin diizeyinin artirilmasi, rekabet giicii ve siirdiirebilir turizm,
her destinasyon icin temel hedeflerdir. Bu hedefleri tercih eden destinasyonlarda
oncelikle kalite ve toplam kalite yonetimi anlayisinin benimsenmesi ve yerlesmesi

gerekir (Oter ve Ozdogan, 2005: 128).
2.4.2.1. Destinasyonda Hizmet Kalitesi

Stratejik bir ara¢ olarak kabul edilen kalite de yasam ziyaretcilerin tatminidir.
Tanmimi yapilirken verimlilik, etkinlik, karlilik ve tatmin diizeyi gibi bir ¢cok faktorle
ilinti kurulabilen kalitenin destinasyon ag¢isindan fonksiyonu, miisteri tatminini
artirmaktir. Hizmet kalitesi, 6zetle isletmenin ziyaretgilerin isteklerini karsilayabilme
yetenedi veya hizmeti tiiketenin hizmeti satin almadan 6nce ve hizmeti tiikettikten

sonraki algilamalar1 arasindaki fark olarak ifade edilmektedir (Oral, 2001:232).

Kotler, ziyaretci beklentilerini destinasyonun imaji, arkadas tavsiyesi,
tutundurma ¢abalar1 ve fiyatin sekillendirdigi vurgulayarak {ii¢ tiir kaliteden bahseder
(Kotler, 1999:362). Bunlar, teknik kalite, fonksiyonel kalite ve etik kalitedir. Teknik
kalite, miisteri ile ¢alisanlar arsindaki iligki; fonksiyonel kalite, {iriiniin ziyaretciye
ulagtirilmasi siirecinde hizmetlerin tamamina kalitenin yansimasi ve etik kalite ise
kolayca tiiketici tarafindan satin alma Oncesi Olgiilemeyen ancak satin alma ve

tilketim sonrasi goreceli olarak kiyaslanabilen bir kalite tiiriidiir. Etik kalitede,
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tilketicinin iyi niyetini suiistimal etmeme ve tiiketiciyi bilingsiz durumda iken de
aldatmama felsefesi soz konusudur. Farkl fiyatlardaki otellerde kalan miisterilerin
tamaminin tiikettikleri hizmetten mutlu olmalari, kalitenin tamamen algilamaya
dayali oldugu gostermektedir. Ornegin Izmir’de Hilton Otelinde $200 6deyerek
kalan is adamu ile Konak Mercure otelinde kalan pazarlamacinin farkli beklentilerden
dolayi aldiklar hizmeti ¢ok kaliteli seklinde nitelemeleri ¢cok dogaldir (Kizilirmak ve
Kurtuldu, 2005: 101).

Zorunlu kalite ve cekici kalite olmak {iizere iki farkli bilesenin hizmet
kalitesini ortaya cikardigi goriilmektedir. Zorunlu kalite, tiiketicinin genel
beklentilerine cevap veren iiriin 6zelliklerini kapsar. Uriinlerin tiiketicilerin giincel
beklentilerini agsan kismui ise c¢ekici kalitenin kapsamim olusturmaktadir ve zaman
icerisinde tiiketici 6zelliklerinin degismesi sonucunda ¢ekici kalite unsurlar1 zorunlu
kalite unsurlarina dogru yonelebilmektedir. Destinasyona karsi olan giiven ve
inandiricilik bir zorunlu kalite unsuru iken, destinasyonda havaalan1 olmasi yada
yerel isletme yoneticilerinin yiiksek diizeyde turizm egitimi almalar1 ¢ekici kalitedir.
Destinasyonun beklenen talebi elde edebilmesi, sadece bolgedeki kamu yonetiminin
degil, tiim yerel isletmeler ve orgiitler bazinda kalite diizeyinin yakalanmasi ve
tilketicinin tatmin edilmesi sonucunda olmaktadir. Destinasyonu olusturan mal ve
hizmetlerin bir biitiin olarak kalite fonksiyonuna katilmas1 ve uyum igerisinde olmasi
gerekmektedir. Bu asamada destinasyondaki tiim kamu ve yerel orgiitlerde toplam
kalite yonetimi anlayisinin benimsenmesi ¢ok Onemlidir (Yildirnm ve Altunkaya,

2006: 1).
2.4.2.2. Destinasyonun Hizmet Kalitesini Artirmada Teknoloji Kullaninm

Kaliteli hizmet sunmak, miisterileri korumada ve onlarla uzun donemli
iliskiler kurmada anahtar rolii oynar. Genellikle hizmet kalitesinin ¢ok biiyiik oranda
istthdam edilen insanlarin tutumlar1 ile saglamiyor olmasina ragmen, bilgi
teknolojileri ile hizmetin kalitesi, etkinligi, kullanim1 ve ¢esitliligi artirilabilmektedir.
Ozellikle, elektronik ortamda bilgi transferi teknolojisindeki gelismeler bas
dondiiriicii niteliktedir. Bu gelismeler dikkate alindiginda tiiketici algilamasinin

olumlu etkilenmesi acisindan teknoloji kullammminin gerekliligi daha da iyi
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anlasilmaktadir. Destinasyonda hizmet sunan isletmelerin internet olanaklarim
yeterince kullanmasi ve destinasyon yoOnetiminin yonlendirici ve gelistirici bir
onderlik iistlenmesi ile destinasyonun sanal ortamda pazarlanmasi yapilabilir. Gerek
yerel oOrgiitlerin bizzat hazirladiklar1 kendi web siteleri ve gerekse destinasyon
yonetiminin hazirlayacagi web sitesi ile destinasyonun hicbir araci ve komisyoncu

olmaksizin tiikketiciye ulastirilmasi s6z konusudur (Evci ve Tezcan, 2005: 105-107).

Destinasyon yonetimi, hazirlanan web sitesi veya siteler ile destinasyonda
sunulan mal ve hizmetleri tiiketicilerin bilgisine sunabilmektedirler. Giivenli 6deme
sistemlerini  kullanarak internet {izerinden satis ve o©deme hizmetleri
verilebilmektedir. Elektronik posta hizmeti ile de karsilikli iletisimin daha etkin ve
hizli saglanmasi sdz konusudur. Ucak ve otomotiv sanayindeki gelismelerle
destinasyona ulasim ve destinasyonda seyahat etme kolaylagsmaktadir. Ayrica, cep
telefonu alicilan ile tiiketicilerin destinasyonda seyahatleri ve tatilleri siiresince
islerini takip edebilmeleri ve ulasabilir olmalar1 da 6nemli bir kalite algilamasi
gostergesidir. Ayrica, teknoloji kullanimi rekabeti de artirmakta bu da mal ve

hizmette kalite diizeyinin artmasina neden olmaktadir (Mercan, 2006: 17).

Kalitenin, ziyaretcilerin destinasyon hakkindaki algilamalarini ve tatmin olma
duygularin1 olumlu etkileyecek satin alma Oncesi, tiiketim ve tiiketim sonrasi
asamalarin tamaminda sunulan mal ve hizmetlerdeki gelisim cabalarindan olustugu
soylenebilir. Dolayisiyla, teknolojik yeniliklerin destinasyonda kullanma olasiliginin
artmast aym zamanda kaliteyi de olumlu etkileyecektir. Ancak, teknoloji
kullaniminin destinasyondaki turistik orgiitler icin zorluklar yaratabilecegi de 6nemli
bir gercektir. Ornegin, teknolojiyi kullanacak nitelikli eleman istihdami ve
teknolojinin siirekli bir bakim ve yenileme maliyetinin olmast bu zorluklardan
bazilanidir. Kalitenin maliyeti ya iiriin maliyetine eklenir ve turist destinasyonda
harcama yaparken 6der ya da turistin destinasyona bagimliligim1 artirmada bir arag

olarak kullanir (Mavis, 2003:58).
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2.4.2.3. Kalite Anlayis1 Siirecinde Miisteri Bagimhligi Olusturma ve Iliski

Pazarlamasi

Giiniimiiz rekabet ortaminda diger orgiitler gibi turizm orgiitleri de, miisteri
bagimliligim artirmak ve miisterileri ile uzun dénemli iliskiler kurmak amaciyla
pazarlama stratejilerini gdozden gecirerek, ihtiyaglara uygun bir anlayis gelistirmek
zorundadirlar. Bu anlayis kapsaminda hizmetlere, iiriinlere ve markalara yonelik bir

miisteri bagimlilig: gelistirilmektedir (Aktas ve Ozdemir, 2005:23).

Destinasyonunun mevcut ve potansiyel ziyaretcilerinin tutum ve
davraniglarin1 etkilemeye yonelik calismalara yogunlastifi gozlenen miisteri
bagimliligr yaratma anlayis1 kalite anlayisiyla beraber gelisen ve uygulanan bir
yaklagim olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, destinasyonda kalitenin
tilketiciler tarafindan algilanabilir ve begenilir bir diizeye gelmesi, ziyaret¢ilerin
destinasyona olan bagimliligim artiric1 bir etki yapabilecektir. Tiiketici tatmini bir
miisterinin beklentilerinin ne kadar iyi karsilandigim gosterir. Tiiketici, eger
beklentileri karsilanmis ise tatmin olmus, beklentilerinin iizerinde bir karsilama
olmussa da son derece tatmin olmus demektir. Diger yandan, miisteri bagimhilig ile
miisterilerin geri donme olasiliginin ve orgiit i¢cin ortaklik faaliyetlerini yerine

getirme isteginin ne durumda oldugu belirlenmektedir (Temizkan, 2005:14).

Miisteri bagimliligi icin miisteri tatmini hayati 6neme sahiptir ve miisteri
bagimliliginin olusturulmasi icin miisteri tatminin saglanmasi gerekir. Bazen tatmin
edilen miisterilerin sadik miisteriler olmadiklart goriiliir ki bunlarin cesitli nedenleri

vardir. Bu nedenlerin bazilar1 su sekilde siralanabilir (Oner, 1997:63):

e Genellikle uzak mesafelerden gelen ziyaretciler, destinasyonu c¢ok
sevmelerine ragmen destinasyonu bir defa ziyaret edecekleri icin

destinasyona tekrar gelmezler.

e Fiyat degisimlerine ¢ok duyarli olmalart ve rakip destinasyondaki fiyat
indirimlerine ve promosyonlara gore hareket etmeleri ve en ucuz fiyata

yonelmeleri.
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e Her tiirlii olumlu gelismeye ragmen farkli yerleri kesfetme isteginin hakim

olmasi.

e Satin alma ve Ozel iliskilerle tatmin edilememeleri ve benzeri nedenler olarak

siralanabilir.

Miisteri bagimlilig1 olusturulurken sadece kalite ve miisteri tatmini yeterli
olmamaktadir. Yapilan iki arastirmada hizmet tedarik¢isini degistiren Kkisilerin
%90’ 1n1n degistirdigi eski tedarik¢isinden memnun oldugunu gostermistir (Kotler,
1999:352). Ayrica, Kotler bir baska arastirmada da miisteri tatmini ile miisteri

bagimlilig arasindaki iligskinin en zayif iligki oldugunu belirtmektedir.

Destinasyonda miisteri bagimliligi yaratma faaliyetlerinde destinasyonun
geneli yerine isletmeler bazinda miisteri bagimliligin1 6ncelikli gormek daha gercekci
ve uygulanabilir bir yaklagimdir. Ciinkii, destinasyondaki her bir isletmeye karsi
yaratilacak bagimlilik ve ziyaret tekrar1 aym1 zamanda destinasyona olan bagimlilig

artiracaktir (Ozdemir ve Pekyaman, 2005:188).

Kaliteli hizmet anlayisiyla miisteri tatmini destinasyonlarin etkin
pazarlanmas1 ag¢isindan Onemlidir. Miisteri tatmini ile ziyaret¢ilerin destinasyonu
tekrar ziyaret etmeleri amaclanir ama sadece miisteri tatmini ile miisterilerin tekrar
doniigiinii saglayabilmek olduk¢a zordur. Bagimlilikla yani sadakatle tatmin
kiyaslandiginda ortaya, sadik miisterinin tatmin edilmis miisterilerden daha degerli
oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan yoneticiler sadik olabilecek potansiyel
miisterilerini tespit ederek ve hedef alarak onlarin en yiiksek diizeyde tatmin olmalar1
icin ¢aba sarf etmelidirler. Destinasyonun sadik miisteri gelistirmek i¢in son derece
yiiksek diizeyde tatmin edilmis miisteri potansiyel olusturmasi gerekir ki bu konuda
iliski pazarlamasi, destinasyon yonetimi ve Ozellikle de oOrgiit yonetimleri bazinda

kullanilacak en etkin yontemlerden birisidir (Kozak vd., 2000: 50).
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UCUNCU BOLUM
TERMAL TURIZM iSLETMELERINE GELEN
ZIYARETCILERIN TATMIiN DUZEYLERININ DESTINASYON

SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSi: NiGDE CIFTEHAN
KAPLICALARI’NDA BiR UYGULAMA

3.1 YONTEM

Caligmanin bu kisminda arastirmanin amaci, Onemi, hipotezleri, yontem

bilimi bilgileri verilmektedir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci, termal turizm isletmelerinde ziyaret¢ilerin tatmin
diizeylerinin destinasyon sadakati iizerindeki etkisini Ciftehan Kaplicalar1 6rnegi ile

belirlemektir.
3.1.2. Arastirmanin Onemi

20. yiizyilin ozellikle de ikinci yarisindan sonra, turizm faaliyetleri diinya
ekonomisinin en hizli gelisen ve genisleyen sektorlerinden birisi olmustur. Turizm,
doviz girdisi saglama ve issizligin azalmasina sebep olma ozelligi ile, ulusal
ekonomilerin kalkinmalarina sebep olmakta, yabanci yatinmcilan iilkeye ceken
cazibe merkezleri olusturmakta ve gerceklestirilen seyahatler sonucunda kiiltiirel
farkliliklar, belki de, diismanliklar ortadan kalkarak, diinyaya baris ve huzur

ortaminin hakim olmasi saglanmaktadir.

Diinya iilkeleri arasinda, ekonomik sinirlar ortadan kalkmakta, globallesme
siireci giin gectik¢e hiz kazanmaktadir. Kiiresellesmenin sonucunda ortaya cikan yeni
olusumlar, o6zellikle de ulasim araclarindaki hiz, konfor, kapasite ve fiyat
faktorlerindeki gelismeler sonucunda, kiiresel seyahatlerin gelismesi hizlanmistir.
Uluslararas1 ekonomide yasanan kiiresellesme egilimleri, turizm destinasyonlarinin

izerinde de, etkilerde bulunmakta ve turizm hareketleri yogunlasarak, diinya turizm
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gelirlerinden pay almak isteyen destinasyonlar arasindaki rekabet hizla artmaktadir.
Destinasyonlar, kendilerini pazarlamak ve tiim diinyadaki diger destinasyonlar ile
rekabet edebilmek adina markalagsma kavraminin gerekliliklerini yerine getirmek

durumunda kalmaslardir.

Tiirkiye’de, turizm sektoriiniin ekonomik Snemi, diger Bati iilkelerine gore
cok ge¢ anlasilmistir. Bu nedenle de, sektoriin organizasyonuna, 1950°den sonra;
kitle turizmine yoOnelik ¢alismalara ise, ancak 1980’li yillarda baslanabilmistir.
Sektor, iilkenin o yillarda icinde bulundugu ekonomik sikintilarin giderilmesini
turizmin araciligl ile doviz girdisi saglayarak basarmis ve bu sayede de, dis agiklarin
giderilmesinde, 6demeler bilangosunda iyilesmeler saglanmasinda ve issizligin

azalmasinda biiyiik dl¢iide katkilar saglanmistir.

Tiirkiye 1980’11 yillarda fark ettigi ve gec basladigi turizm sektoriinde, kisa
siirede onemli mesafeler almay1 basarmistir. 1991°1i yillardan giiniimiize kadar gecen
siiregte, c¢esitli inisler cikislar yasansa da, biiyiime devam etmistir. Bu donemde,
ozellikle turizm yoreleri ve merkezlerinde sehirlesme, adina cesitli olumsuzluklar
olmussa da, turizm genel anlamda {iilkenin umudu haline gelen ve Tiirkiye’nin en

hizli gelisen sektorlerinden birisi olmustur.

1991 yilinda Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 (T.C. Kiiltiir Bakanligi ve Merkez
Bankas1 verilerine gore) 5.517.897, turizm geliri 2.7 milyar dolar iken,
gerceklestirilen uygulamalar ile 2011 yilinda turist sayisi, 31.456.000’e ve turizm
gelirleri de yaklagik olarak 18 milyar dolara cikarilmistir. Bu verilerden de
anlasilmaktadir ki, turizm sektorii iilkelerin bacasiz sanayisi konumundadir. Ancak
yapilmas1 gereken, bu bacasiz sanayinin devamliligr i¢in, markalasma ¢aligmalarini

gerceklestirmek ve giiclii marka konumuna ulagsmak olmalidir.

Turizmin ekonomik getirilerinin devamli olmasi icin, bu konuda basariya
ulasmis diinya destinasyonlarinda uygulanan siirecin Tiirkiye’de de tekrarlanmasi
gerekmektedir. Dort mevsim turizmin yapilabildigi, her gesit turist profilinin talebine
cevap verebilecek bir yapiya sahip olan Tiirkiye, ancak markalagsmak icin gerekli

olan elemanlar1 biinyesinde barindirarak ve gerekliliklerini de fazlasiyla yerine
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getirmek kaydiyla, turizmin ekonomik getirilerinden devamli olarak faydalanabilir.
Bu konuda diinyanin 6nde gelen destinasyonlarim kendine ornek alarak da ise

baslayabilir.
3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda olusturulmus ve sinanmis hipotezler asagida
gosterilmistir.
H,: Kigsisel ozellikler ile tatil-seyahat aligkanhklar arasinda fark vardur.

H;.: Cinsiyet ile tatil-seyahat aliskanliklart arasinda fark vardir.

Hjy: Yas ile tatil-seyahat aligkanliklar: arasinda fark vardir

Hj.: Medeni durum ile tatil-seyahat aliskanliklar: arasinda fark vardir.

H;y: Ailedeki toplam kigi sayist ile tatil-seyahat aliskanliklart arasinda fark

vardir.

Hj.: Meslek ile tatil-seyahat aliskanliklart arasinda fark vardir.

Hp: Egitim durumu ile tatil-seyahat aliskanliklar: arasinda fark vardir
H;,: Aylik hane geliri ile tatil-seyahat aliskanliklar: arasinda fark vardir.

H;: Ciftehan Kaplicalarin tekrar tercih etme kriterleri ile kigsisel bilgiler arasinda

fark vardir.

Hy,: : Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile cinsiyet arasinda

farklilik vardir

Hy: : Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile yas arasinda

Sfarklilik vardur

Hy.: : Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile medeni durum

arasinda farklilik vardir

Hyq: : Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile ailedeki toplam

kisi sayist arasinda farklilk vardir
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Hy,: : Ciftehan Kaplicalaru tekrar tercih etme kriterleri ile meslek arasinda

farklilik vardir

Hyp: @ Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile egitim diizeyi

arasinda farkllik vardir

Hy,: @ Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile hane geliri

arasinda farklilik vardir

Hj;: Ciftehan Kaplicalarimi gelis sayist ile Ciftehan Kaplicalarina tekrar gelme

kriterleri arasinda bir iliski vardur.
3.1.4. Arastirmanin Yontem Bilimi

Yapilan arastirma, niceliksel (kantitatif) arastirma yoOntemleri icerisine
girmektedir. Niceliksel arastirma, 6nceden hazirlanmig bir soru formuna bagh
kalinarak, sayisal yorum ve genelleme yapilabilen arastirma tiiriidiir. Niceliksel
arastirma yonteminde, arastirilan konuya iliskin, evreni temsil edecek orneklemden
sayisal sonuclar elde edilmektedir. Elde edilen sonuglar iizerinde gerekli istatistiki ve

matematiksel analizler yapilabilmektedir (www.turkcebilgi.com, E.T.: 15.04.2014).

Bu arastirmada, Ciftehan Kaplicalarim1 tercih eden ziyaretgilerin kaplica
hakkindaki goriislerinin 6grenilmesinde gerekli verilerin toplanabilmesi i¢in anket
yontemi tercih edilmistir. Hazirlanan anket formu Ek 1°de sunulmustur. Ayrica
veriler, bizzat arastirmaci tarafindan, birincil veri toplama yontemlerinden yiiz yiize
anket yontemi ile ve tesadiifi ©Ornekleme yolu ile toplanmistir. Anketlerin
cevaplanmasi sirasinda gerekligi goriildiigii takdirde sorular ve ifadeler hakkinda
aciklamalarda bulunulmus ve yapilan yorumlarin aninda alinmasi saglanarak, bu

yorumlara gore gerekli diizenleme ve diizeltmeler yapilmistir.

Arastirmada kullanilan anket iki sayfa ve 48 sorudan olusmaktadir. Bu
sorularin ilk yedisi ziyaret¢ilerin demografik 6zelliklerini 6lcmeye yoneliktir. Daha
sonra ziyaretcilerin tatile cikma sikliklar, Ciftehan Kaplicalarmi tercih etme
nedenleri, Ciftehan Kaplicalarina kacinei gelisleri oldugu, ka¢ giin konaklamay1

diisiindiikleri, kaplicay1 hangi aylarda ziyaret ettikleri, tekrar ziyaret etmeyi diisiiniip
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disiinmedikleri ve es ve dostlarina tavsiye edip etmeyecekleri bilgilerine ulagilmaya
calisilarak; iigiincii boliimde de besli likert seklinde hazirlanmis olan 34 adet soru ile
de kaplicada gordiikleri hizmetlerin Ciftehan Kaplicasini tekrar ziyaret etme niyetleri

arastirilmaktadir.
3.1.4.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Mart 2013-Mart 2014 tarihleri arasinda Ciftehan
Kaplicasimi ziyaret eden ziyaretciler olustururken, zaman araliginin bu kadar uzun
tutulmasinin nedeni mevsimsel yogunluktan ve tek tip tiiketici profilinden

uzaklagsmak amaciyladir.

Arastirmanin Orneklemini ise aragtirmaya goniillii olarak katilmayi kabul

eden 152 Ciftehan Kaplicasi ziyaretgisi olusturmustur.
3.1.4.2. Verilerin Toplanmas: ve Istatistiki Degerlendirmesi

Veri toplama araci olarak, konuyla ilgili akademik caligmalar incelenerek,
aragtirmada kullanilacak sorular ve degiskenler olusturularak anket formu
hazirlanmistir. Anket formunda, kapali uglu demografik sorular, katilimcilarin tatil-
seyahat bilgilerini 6grenmeye yonelik kapal uc¢lu sorular ile Ciftehan Kaplicalarim
tekrar ziyaret etme niyetlerini 6lgmeye yonelik 34 adet 5’1 likert Olcegi tiiriinde

sorular bulunmaktadir (EK- 1).

Verilerin analizi SPSS 15.0 for Windows paket programi ile
degerlendirilmistir. Degiskenlerin ve 5°1i Likert 6lcekli sorularin, yiizde dagilimlari,

frekans dagilimlar ve aritmetik ortalamalar1 hesaplanarak yorumlanmistir.

Hipotez testleri olarak “Bagimsiz orneklem iki yonlii varyans analizi”,
“Iligkili orneklem tek yonlii varyans analizi” ve “Coklu regresyon analizi”
kullanilmistir. Tiim bu analizlerde kabul edilebilir hata payi; bir baska ifadeyle,

istatistiksel anlamlhilik diizeyi iist sinir1 (p degeri) % S ve % 1 olarak tayin edilmistir.
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3.2 BULGULAR
3.2.1 Kisisel Bulgular

Tablo 3.1 Katilimcilarin kisisel bulgular

Kisisel Bilgi N Yo

Cinsiyet Kadin 57| 37,5
Erkek 951|625

18-24 5] 3,3

25-31 24 | 15,8

32-38 16 | 10,5

Yas 39-45 16 | 10,5
46-52 39| 25,7

53-59 30 | 19,7

60-68 17 | 11,2

69 ve lizeri 5] 3,3

Bekar 23| 15,1

Medeni Durumu Evli 116 | 76,3
Bosanmig/Dul 13| 8,6

1-2 29 | 19,1

. . . . 34 851559
Ailedeki Toplam Kisi Sayisi 56 34 [ 22.4
7 ve lizeri 41 2,6

Serbest meslek 31 2,0

Esnaf 20| 13,2

Tiiccar 71 4,6

Memur 24 1 15,8

Isci 8| 5.3

Ev Hanimi/Kiz1 23 | 15,1

Meslek Ozel Sektor 25| 16,4
Akademisyen 51 33

Emekli 18 | 11,8

1$siz 31 2,0

Ogrenci 71 4,6

Diger 91 5,9

Okur-Yazar Degil 41 2,6

Okur-Yazar 20| 13,2

Tlkokul 23 | 15,1

Ceye Ortaokul 13| 8,6
Egitim Durumu Lise 45 29.6
On Lisans 11| 7,2

Universite 27 1 17,8

Yiiksek Lisans 9] 59
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Tablo 3.1 Katilimcilarin kisisel bulgular1 (devam)

Kisisel Bilgi N | %
500 TL ve asag 41 2,6
501-1000 TL 32| 21,1
- 1001-2000 TL 41| 27,0
Aylik Hane Geliri 2001-3000 TL 37 [ 24,3
3001-4000 TL 19| 12,5
4001 TL ve iizeri 19 | 12,5

Tablo 3.1’de katilimcilarn kisisel bilgilerinden cinsiyet, yas, medeni durumu,
ailedeki toplam kisi sayisi, meslek, egitim durumu ve aylik hane geliri bilgileri
verilmigtir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin % 37,5’i kadin, % 62,5’1 erkek;
% 3,30 18-24 yas araliginda, % 15,8’1 25-31 yas aralifinda, % 10,5’i 32-38 yas
araliginda, % 10,5’i 39-45 yas araliginda, % 25,7’si 46-52 yas araliginda, % 19,7’si
53-59 yas araliginda, % 11,2’si 60-68 yas araliginda, % 3,3’ 69 yas ve lizeri
durumda; % 15,1’i bekar, % 76,3’i evli, % 8,6’si bosanmis/dul; % 19,1’inin
ailesinde toplam 1-2 kisi, % 55,9’unun ailesinde 3-4 kisi, % 22,4 {iniin ailesinde 5-6
kisi, % 2,6’sinin ailesinde 7 ve iizeri sayida kisi; % 2’si serbest meslek sahibi, %
13,2’si esnaf, % 4,6’s1 tiiccar, % 15,81 memur, % 5,3’1 is¢i, % 15,1’ ev hanimi/kizi,
% 16,4°1 6zel sektorde calismakta, % 3,3’ akademisyen, % 11,8’1 emekli, % 2’si
igsiz, % 4,6’s1 0grenci; % 2,6’s1 okur-yazar degil, % 13,2’si okur-yazar, % 15,1°1
ilkokul mezunu, % 8,6’s1 ortaokul mezunu, % 29,6’s1 lise mezunu, % 7,2’si 6n lisans
mezunu, % 17,81 iniversite mezunu, % 5,9’u yilkksek lisans mezunu olup %
2,6’siin aylik hane geliri 500 TL veya altinda, % 21,1’inin 501-1000 TL arasinda,
% 27’sinin 1001-2000 TL arasinda, % 24,3’unin 2001-3000 TL arasinda, %
12,5’inin ise 3001-4000 TL arasinda veya 4001 TL ve iizeri durumdadir.

3.2.2 Tatil-Seyahat Bulgular:

Tablo 3.2 Katilimcilarn tatile ¢ikma siklik bilgileri

Sikhik N %
Uc ayda bir 42 27,6
Alt1 ayda bir 39 25,7
Yilda bir 52 34,2
Iki yilda bir veya daha seyrek 19 12,5
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Tablo 3.2°de katilimcilarin tatile ¢ikma sikliklar1 verilmistir. Bulunan
sonuglara gore katilimcilarin % 27,6°s1 ii¢ ayda bir tatile ¢ikarken, % 25,7’si alt1 ayda
bir, % 34,2’si yilda bir ve % 12,5’i iki yilda bir veya daha seyrek olarak tatile
cikmaktadir.

Tablo 3.3 Katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarim tercih etme nedenleri

Tercih Nedeni N %0
Arkadas tavsiyesi 32 21,1
Fiyatinin Uygunlugu 30 19,7
Internet Reklam 5 3,3
Dogal Giizellikler 11 7,2
Kalitesi (su icerigi, kiir vb.) 42 27,6
Yakin olusu (Ulasilabilir) 18 11,8
Diger 14 9,2

Tablo 3.3’de katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarim1 tercih etme nedenleri
verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin % 21,1’i Ciftehan Kaplicalarim
arkadas tavsiyesinden dolayi, % 19,7’si fiyatinin uygunlugundan dolayi, % 3,3’ii
internet reklamlarindan dolayi, % 7,2’si dogal giizelliklerinden dolayi, % 27,6’s1
termal kalitesinden dolay1, % 11,8’i ikamet ettigi bolgeye yakin olusundan dolay1 ve

5 9,2’si de diger nedenlerden dolay: tercih etmektedir.

Tablo 3.4 Katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarina gelme sikliklar

Sikhik N %0
Ik ziyaretim 30 19,7
2-3 47 30,6
4-5 19 12,5
6-7 11 7,2
8 ve iizeri 45 29,6

Tablo 3.4’de kattlimcilarin Ciftehan Kaplicalarina gelme sikliklari
gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore katilimceilarin % 19,7’si Ciftehan Kaplicalarini
ilk defa ziyaret ederken, % 30,6’1 2-3. kere, % 12,51 4-5. kere, % 7,2’si 6-7. kere ve
% 29,6’s1 8 ve iizeri keredir ziyaret etmektedir. Bu sonuglara gore arastirmaya
katilanlarin % 80,3’ii en az 2 kere olmak iizere Ciftehan Kaplicalarim ziyaret etmekte

olup, miisterilerinin devamliligini biiyiik bir oranda saglamistir.
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Tablo 3.5 Katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarinda konaklama siireleri

Sikhik N %0
1-2 giin 47 30,9
3-7 giin 65 42,8
8-14 giin 29 19,1
3 hafta ve daha fazla 11 7,2

Tablo 3.5’de katihimecilarin Ciftehan Kaplicalarinda konaklama siireleri
verilmistir. Katilimcilarin % 30,9’u Ciftehan Kaplicalarinda 1-2 giin, % 42,8’1 3-7
giin, % 19,1’1 8-14 giin ve % 7,2’si 3 hafta veya daha fazla siireyle konaklamaktadir.

Tablo 3.6 Katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarinda konakladiklar aylar

Aylar N Yo
Ocak 14 9,2
Subat 21 13,8
Mart 53 34,9
Nisan 3 2,0
Haziran 3 2,0
Temmuz 4 2,6
Eyliil 5 3,3
Ekim 3 2,0
Kasim 38 25,0
Aralik 8 5,3

Tablo 3.6’da katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarinda konakladiklar1 aylar
gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcalar en fazla Subat (% 13,8), Mart (%

34,9) ve Kasim (% 25) aylarinda Ciftehan Kaplicalarinda konaklamaktadir.

Tablo 3.7 Katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarim tekrar ziyaret etme durumlari

Tekrar Ziyaret

N

%

Evet

141

92,8

Hayir

11

7,2

Tablo 3.7°de katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarimi tekrar ziyaret etmeyi
diisiiniip diisiinmedikleri bilgileri verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin
% 92,8’1 Ciftehan Kaplicalarinda tekrar konaklamayi diisiindiigiinii soylerken, %
7,2’si Ciftehan Kaplicalarinda tekrar konaklamay1 diisiinmedigini belirtmistir. Tablo
3.4’de ki bulgulara bakilarak arastirmanin yapildig1 sirada Ciftehan Kaplicalarinda
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ilk defa konaklayan miisterilerin bir kisminin konaklamalarindan memnun oldugunu

ve tekrar konaklamay1 planladigini soyleyebiliriz.

Tablo 3.8 Katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarin1 dost ve cevrelerine tavsiye

etme durumlari

Tekrar Ziyaret N Yo

Evet 137 90,1

Hayir 15 9,9

Tablo 3.8’de katilmcilarin Ciftehan Kaplicalar1 dost ve ¢evrelerine tavsiye
etme bilgileri verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimcilarin % 90,11 Ciftehan

Kaplicalar1 dost ve gevrelerine tavsiye edebilecegini belirtmistir.
3.2.3 Ciftehan Kaplicalarim1 Tercih Bulgular

Bu bolimde katihmcilarin Ciftehan Kaplicalarimi tercih etmelerinde etkili
olan kriterlerin etki diizeyleri belirtilistir. Bu kriterler dort baglik altinda ele alinmig
olup bunlar yeterlilik, miisteri iliskileri, fiyat diizeyi ve hizmet Kkalitesidir.

Katilimcilara besli likert seklinde sunulmus olan kriterler
1,00-1,80 Cok Etkisiz
1,81-2,60 Etkisiz
2,61-3,40 Ne Etkili Ne Etkisiz
3,41-4,20 Etkili

4,21-5,00 Cok Etkili

seklinde yorumlanmaistir.
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Tablo 3.9 Yeterlilik kriterlerinin katilmcilarin Ciftehan Kaplicalarimi tekrar

tercih etme nedenlerine etkisi

. 1 2 3 4 5 =

KRITER N[ % | N|] % [N] % |[N| % [ N] % | X |*
Kaplicalar kompleksinin fiziki yeterliligi 3 20| 7 4,6 251164 | 76 | 50,0 | 41 | 27,0 | 3,95 | 0,89
Teknolojik yenilikleri takip edip, kullanmasi 51336 39 26 | 17,1 | 72 | 474 | 43 | 28,3 | 393 | 0,95
Her zaman temiz ve hijyenik olmasi 2 | 136 3.9 23 | 15,1 | 49 | 322 | 72 | 474 | 420 | 0,93
Restoranlarin menii zenginligi ve yiyecek 2 1,315 3,3 41 |1 27,0 | 48 | 31,6 | 56 | 36,8 | 3,99 | 0,94
kalitesi
Bolge havasinin temiz olmasi ve oksijen 2 1,3 | - - 15199 72 | 47,7 | 63 | 41,4 | 427 | 0,74
bollugu
Saglik amagl kullanilan materyallerin 6 3915 3,3 22 | 14,5 | 83 | 54,6 | 36 | 23,7 | 3,90 | 0,93
periyodik olarak bakiminin yapilmasi ve
temizlenmesi
Giivenlige 6nem vermeleri 3 2318 5,3 32 (21,1 | 76 | 50,0 | 33 | 21,7 | 3,84 | 0,89
Termal SPA ve saunalardan goriilen fayda 2 1,316 105 | 12|79 91 | 59,9 | 31 | 204 | 3,87 | 0,90
Oteldeki aktivitelerin gesitli olmasi 312012179 39 | 257 | 72 | 244 | 26 | 17,1 | 3,69 | 091
Saglik personeli ve diger ¢calisanlarin egitimli 8 [53]10 | 6,6 38 | 250 | 63 | 41,4 | 33 | 21,7 | 3,67 | 1,05
ve nitelikli olmast
Konakladigim isletmenin iiriin gesitliligi 5 3317 4,6 26 | 17,1 | 84 | 55,3 | 30 | 19,7 | 3,83 | 0,90
Odalarin dekorasyonu ve mobilya- 7 |46 |8 53 33 (21,7 | 73 | 48,0 | 31 | 204 | 3,74 | 0,99
ekipmanlarin kalitesi
Termal suyun hastaligimi tedavi etmesi 4 126 1|8 5,3 20 | 132 | 57 | 37,5 | 63 | 414 | 4,09 | 0,99
Karayolu ve demiryolu ile ulagim imkaninin 2 1,3 (10 | 6,6 10 | 6,6 72 | 474 | 58 | 38,2 | 4,14 | 0,90
olmasi

1: Cok Etkisiz, 2: Etkisiz, 3: Ne Etkili Ne Etkisiz, 4: Etkili, 5: Cok Etkili

Tablo 3.9’da Ciftehan Kaplicalar1 yeterlilik kriterlerinin katilimcilarin
Ciftehan Kaplicalarin1 tekrar tercih etme fikirleri iizerindeki etki diizeyleri
verilmigtir. Bulunan sonuglara gore Ciftehan Kaplicalarinin bulundugu bdlgenin
havasmin temiz olmasi ve oksijen miktarmin yogun olmasi (X =4,20+0,93)
katilimcilarin tekrar Ciftehan Kaplicalarim tercih etmelerinde ¢ok etkilidir. Bulunan
diger sonuglara gore kaplicalar kompleksinin fiziki yeterliligi, teknolojik yenilikleri
takip edip, kullanmasi, her zaman temiz ve hijyenik olmasi, restoranlarin menii
zenginligi ve yiyecek kalitesi, saglik amagh kullanilan materyallerin periyodik olarak
bakiminin yapilmasi ve temizlenmesi, giivenlige onem vermeleri, termal spa ve
saunalardan goriilen fayda, oteldeki aktivitelerin cesitli olmasi, saglik personeli ve
diger calisanlarin egitimli ve nitelikli olmasi, konakladigim isletmenin {iriin
cesitliligi, odalarin dekorasyonu ve mobilya-ekipmanlarin kalitesi, termal suyun
hastaligimi tedavi etmesi ve karayolu ve demiryolu ile ulasim imkaninin olmasi

katilimcilarin tekrar Ciftehan Kaplicalarim tercih etmelerinde etkilidir.

Bu sonuglara gore kaplica yetkililerinin yada pazarlama sorumlularinin
Ciftehan Kaplicas1 hizmet pazarlamasi yaparken bolgenin dogal yapisini, oksijen

durumunu daha 6n plana ¢ikartmasi; benzer miisteri portfoyiiniin kullandigr Tiirkiye
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ve Diinya bolgelerinin degerleri ile karsilastirmasi bolgenin ve kaplicanin rekabeti ve

taninabilirligi agisindan son derece énemli araglardir.

Tablo 3.10 Miisteri iliskileri kriterlerinin katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarini

tekrar tercih etme nedenlerine etkisi

. 1 2 3 4 5 =

KRITER N[ % N[ % |N] % [ N] % | N] % | X |5
Calisanlarin samimiyeti, diirtistliigi ve 3 209 59 15199 74 | 48,7 | 51 | 33,6 | 4,05 | 0,92
yaptiklari igte uzman olmalari
Miisteri deger yontemi kullanilmasi (6diil, 12179 | 13|86 | 32| 21,1 | 63| 414 | 32| 21,1 | 3,59 | 1,14
indirim vb.)
Beklentilerimin anlagilip, karsilanmasi 7 46 | 7 4,6 | 22 | 14,5 | 71 | 46,7 | 45 | 29,6 | 3,92 | 1,01
Calisanlarin beni, benim igin 6nemli olan 8 53 (1386|1279 88 | 57,9 | 31 | 20,4 | 3,79 | 1,03
konularda bilgilendirmesi
Misterilerin yasadig1 problemlerle hemen 2 13113 |86 | 10| 6,6 84 | 553 | 43 | 28,3 | 4,01 | 0,90
ilgilenilmesi
Calisan-miisteri iliskisinin iyi olmast 3 20 |5 33 |135(230 | 74 |487 |35 230] 3,87 | 0,87
Otel isletmesinin sahsima sundugu 6zel 5 3318 53 (41 | 27,0 | 65 | 42,8 | 33 | 21,7 | 3,74 | 0,96
hizmetler
Otelin sundugu promosyonlar 8 5316 39 |48 | 31,6 | 71 | 46,7 | 19 | 12,5 | 3,57 | 0,94

1: Cok Etkisiz, 2: Etkisiz, 3: Ne Etkili Ne Etkisiz, 4: Etkili, 5: Cok Etkili

Tablo 3.10°da Ciftehan Kaplicalar1 miisteri iliskileri kriterlerinin
katilimcilarin  Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme fikirleri iizerindeki etki
diizeyleri verilmistir. Bulunan sonuglara gore calisanlarin samimiyeti, diiriistliigii ve
yaptiklar1 igte uzman olmalari, miisteri deger yontemi kullanilmasi (6diil, indirim
vb.), beklentilerimin anlasilip, karsilanmasi, ¢aliganlarin beni, benim i¢in 6nemli olan
konularda bilgilendirmesi, miisterilerin yasadigi problemlerle hemen ilgilenilmesi,
calisan-miisteri iliskisinin iyi olmasi, otel isletmesinin sahsima sundugu ozel
hizmetler ve otelin sundugu promosyonlar faktorleri katilimcilarin tekrar Ciftehan

Kaplicalarini tercih etmelerinde etkilidir.

Bu sonuglara gore kaplica yonetiminin miisteri iliskileri yada halkla iligkiler
departmanini daha profesyonel hale getirmesi, calisanlar siirekli hizmet ici egitime
tabi tutarak performansa gore odiillendirmesi saglanmalidir. Hizmet alirken siirekli
bir araya gelen miisteri-personel etkilesiminden miisterinin maksimum verimi almasi,
personelin yaptig1 isi ¢cok iyi diizeyde kavramasi, isi ile ilgili gerekli egitimi almasi
ve kendini mutlu hissetmesinden kaynaklanmaktadir. Gerekli hizmetin verilmesi
yaninda ilgi gormeyi bekleyen miisteri gelecekte tekrar ziyaretci olabilecegi gibi

agizdan agiza pazarlama yolu ile yeni miisteriler kazanilmasim da saglayabilecektir.
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Tablo 3.11 Fiyat diizeyi kriterlerinin katiimcilarin Ciftehan Kaplicalarini

tekrar tercih etme nedenlerine etkisi

KRITER

<
>
7

N| % | N % N % N % N
Verdigi hizmetin ekonomik olarak uygun | 4 26| 6 3,9 19 | 125 | 72 | 474 | 51 | 33,6 | 4,05 | 0,92

olusu

Aldigim hizmetin verdigim paraya degmesi 2 1,318 5.3 18 | 11,8 | 74 | 48,7 | 50 | 32,9 | 4,06 | 0,88

Ulasim araglarinin fiyat diizeyinin ekonomik | 5 3317 4,6 39 [ 257 |79 | 52,0 | 22| 14,5 | 3,60 | 0,89
olmasi

Rakip bir otel fiyatin1 diisiirse bile gelmeye 10 | 6,6 | 11 | 7,2 18 | 11,8 | 88 | 57,9 | 25 | 16,4 | 3,70 | 1,04
devam ederim

Otelim fiyatlart arttirsa bile degistirmeyi 6 39120 | 132 | 11 |72 75 | 49,3 | 40 | 26,3 | 3,80 | 1,09
diisinmem
Siirekli ikamet ettigim yere yakin olusu 7 4,6 | 10 | 6,6 17 | 11,2 | 75 | 493 | 43 | 283 | 490 | 1,35

1: Cok Etkisiz, 2: Etkisiz, 3: Ne Etkili Ne Etkisiz, 4: Etkili, 5: Cok Etkili

Tablo 3.11°de Ciftehan Kaplicalan fiyat diizeyi kriterlerinin katilimcilarin
Ciftehan Kaplicalarin1 tekrar tercih etme fikirleri tizerindeki etki diizeyleri
verilmistir. Bulunan sonuglara gore Ciftehan Kaplicalarinin katilimcilarin siirekli
ikamet ettigi yere yakin olusu (X =4,90+1,35) ulasim maliyetlerini azalttigindan
katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarint tekrar tercih etmesinde son derece etkilidir.
Ayrica verdigi hizmetin ekonomik olarak uygun olusu, aldigim hizmetin verdigim
paraya degmesi, ulasim araclarinin fiyat diizeyinin ekonomik olmasi, rakip bir otel
fiyatim1 diisiirse bile gelmeye devam ederim ve otelim fiyatlar1 arttirsa bile
degistirmeyi diisiinmem kriterleri de katilimcilarin tekrar Ciftehan Kaplicalarin

tercih etmelerinde etkilidir.

Ulagim iicretlerinin diisiik olmasimin ziyaretcilerin kaplicay1 tekrar tercih
etmesindeki etkisinin bir hayli etkili olmasindan &tiirii, kaplica yOnetiminin
miisterilerine alternatif ulasim planlan saglayabilecegi gibi turlarla yada seyahat
acenteleri ile anlagarak bolge iller haricinde bagka illerden de gelislerde aynm1 imkani

saglamasi ziyaretgilerin kaplicay1 tekrar ziyaret etmelerinde art1 bir rol oynayacaktir.
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Tablo 3.12 Hizmet kalitesi kriterlerinin katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarini

tercih etme nedenlerine etkisi

. 1 2 3 4 5 =
KRITER N|% | N|%|N| % |[N|] % [ N|] % | X |*
Kendimi evimde gibi hissetmemi saglamalart 2 1311066 | 17| 11,2 | 81 | 533 | 42 | 27,6 | 3,99 | 0,88
Aldigim hizmetin bekledigimden daha iyi 2 | 13]10]6,6 | 16| 10,5 | 80 | 52,6 | 44 | 28,9 | 4,01 | 0,88
olmasi
Aldigim hizmetten memnun kalmam 6 396 39 (20| 132 | 74 | 48,7 | 46 | 30,3 | 3,97 | 0,97

Konakladigim siire i¢erisinde isteklerimin 2 1316 39 (22145 | 8 | 553 | 38 | 250 | 3,98 | 0,82
eksiksiz yerine getirilmesi

Rezervasyon islemlerinin kolaylikla yapilmasi 4 1261066 | 1492 75 1493149 | 322 ] 4,01 | 095

Otelim ayn1 hizmeti sunmaya devam ettigi 312016 39 (22| 145 | 74 | 48,7 | 47 | 30,9 | 4,02 | 0,89
siirece degistirmem

1: Cok Etkisiz, 2: Etkisiz, 3: Ne Etkili Ne Etkisiz, 4: Etkili, 5: Cok Etkili

Tablo 3.12°de Ciftehan Kaplicalar1 hizmet kalitesi kriterlerinin katilimcilarin
Ciftehan Kaplicalarin1 tekrar tercih etme fikirleri tizerindeki etki diizeyleri
verilmistir. Bulunan sonuglara gore Ciftehan Kaplicasinin verdigi hizmetlerin kalitesi

katilimcilarin tekrar kaplicayi tercih etmelerinde etkilidir.

Tablo 3.13 Katilimcilarin Ciftehan Kaplicalarin1 tekrar tercih etmelerinde

etkili olan kriterlerin 6nem dereceleri

KRITER X | ss
Kaplicalar kompleksinin fiziki yeterliligi 3,95 | 0,89
Teknolojik yenilikleri takip edip, kullanmasi 3,93 | 0,95
Her zaman temiz ve hijyenik olmasi 4,20 | 0,93
Restoranlarin menii zenginligi ve yiyecek kalitesi 3,99 | 0,94
Bolge havasinin temiz olmasi ve oksijen bollugu 427 | 0,74
X | Saglhk amach kullamlan materyallerin periyodik olarak bakiminin 3,90 | 0,93
= | yapilmasi ve temizlenmesi
g Giivenlige 6nem vermeleri 3,84 | 0,89
E Termal SPA ve saunalardan goriilen fayda 3,87 | 0,90
»~ | Oteldeki aktivitelerin ¢esitli olmasi 3,69 | 0,91
Saglik personeli ve diger caliganlarin egitimli ve nitelikli olmasi 3,67 | 1,05
Konakladigim igletmenin iiriin gesitliligi 3,83 10,90
Odalarin dekorasyonu ve mobilya-ekipmanlarin kalitesi 3,74 | 0,99
Termal suyun hastaligimi tedavi etmesi 4,09 | 0,99
Karayolu ve demiryolu ile ulagim imkaninin olmasi 4,14 | 0,90
Calisanlarin samimiyeti, diiriistliigii ve yaptiklar1 iste uzman olmalar1 4,05 | 0,92
Miisteri deger yontemi kullanilmasi (6diil, indirim vb.) 3,59 | 1,14
= % Beklentilerimin anlagilip, karsilanmasi 3,92 | 1,01
& 2| Caliganlarin beni, benim i¢in dnemli olan konularda bilgilendirmesi 3,79 | 1,03
z 4| Miisterilerin yasadig1 problemlerle hemen ilgilenilmesi 4,01 | 0,90
= E Calisan-miisteri iligkisinin iyi olmasi 3,87 | 0,87
Otel isletmesinin sahsima sundugu 6zel hizmetler 3,74 | 0,96
Otelin sundugu promosyonlar 3,57 | 0,94
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Verdigi hizmetin ekonomik olarak uygun olusu 4,05 | 0,92

.—| Aldigim hizmetin verdigim paraya degmesi 4,06 | 0,88
; E Ulagim araclarinin fiyat diizeyinin ekonomik olmasi 3,69 | 0,89
E :§> Rakip bir otel fiyatini diisiirse bile gelmeye devam ederim 3,70 | 1,04
Otelim fiyatlan arttirsa bile degistirmeyi diisiinmem 3,80 | 1,09
Siirekli ikamet ettigim yere yakin olusu 4,90 | 7,35
Kendimi evimde gibi hissetmemi saglamalari 3,99 | 0,88

— 7| Aldigim hizmetin bekledi§imden daha iyi olmasi 4,01 | 0,88
E Lé Aldigim hizmetten memnun kalmam 3,97 | 0,97
N j Konakladigim siire icerisinde isteklerimin eksiksiz yerine getirilmesi 3,98 | 0,82
T M Rezervasyon iglemlerinin kolaylikla yapilmasi 4,01 | 0,95
Otelim ayn1 hizmeti sunmaya devam ettigi siirece degistirmem 4,02 | 0,89

3.2.4 Hipotezlerin Sonuclari

H;: Kisisel ozellikler ile tatil-seyahat aliskanliklar arasinda fark vardir.

H;,: Cinsiyet ile tatil-seyahat aliskanliklart arasinda fark vardir.

Tablo 3.14 Cinsiyet ile tatil-seyahat aligkanliklar1 arasindaki farkliligin t-testi

ile incelenmesi

Tatil-Seyahat Ahskanh@ Cinsiyet | N [ X s t p
. < Kadin 57 | 2,1930 ,98992
Tatile cikma sikhig1 Erkek 95 | 2.3895 | 1.02412 | ~ 1,159 0,24
. . . | Kadin 57 | 4,1053 | 2,17686
Ciftehan Kaplicalarini tercih etme nedeni Erkek 95| 3.5053 | 1.96714 1,749 0,08
. . Kadin 57 | 3,4386 | 1,46406
Ciftehan Kaplicalarina gelis sayisi Erkek 95| 2.6737 | 151897 3,046 0,03
Ciftehan Kaplicalarinda konaklama giin | Kadin 57| 1,9474 | 1,00749 | 0.845 0.39
sayisi Erkek 95 | 2,0737 ,81531 ’ ’
. . Kadin 57 | 5,1228 | 3,91002
Ciftehan kaplicalarina gelinen aylar Erkek 95 | 6.0000 | 4.13856 | " 1,291 0,19
Ciftehan Kaplicalar: tekrar ziyaret etme | Kadin 57 | 1,0000 ,00000 2714 0.07
durumu Erkek 95| 1,1158 ,32167 ’ ’
. . Kadin 57 | 1,0000 ,00000
Ciftehan Kaplicalarin tavsiye etme Erkek 95 | 1.1579 36658 -3,248 0,01

p<0,05

Tablo 3.14°de cinsiyet ile tatil-seyahat aligkanliklar1 arasindaki farkliligin

sonuglar1 verilmistir. Yapilan t-testi analizinin sonug¢larina gore cinsiyet ile Ciftehan

Kaplicalarina gelis sayis1 ile Ciftehan Kaplicalarim1 dost ve cevreye tavsiye etme

durumlarn arasinda p<0,05 diizeyinde bir farklilik tespit edilmis olup; cinsiyete gore

tatile c¢ikma sikligi, Ciftehan Kaplicalarin1 tercih etme nedenleri, Ciftehan
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Kaplicalarinda konaklama siireleri, Ciftehan Kaplicalarina gelinen aylar ve Ciftehan

Kaplicalarim tekrar ziyaret etme durumlar arasinda bir farklilik bulunmamaistir.

Hjyp: Yas ile tatil-seyahat aligkanliklart arasinda fark vardir.

Tablo 3.15 Yas ile tatil-seyahat aligkanliklar1 arasindaki farkliligin Anova

analizi ile incelenmesi

VARYANSIN KARELER df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
Tatile cikma sikligs GRUPLAR ARASI 31,168 7 4,453
GRUPLAR iCi 123,674 144 859 | 5,184 | ,000
TOPLAM 154,842 151
. . GRUPLAR ARASI 93,133 7 13,305
Ee'(f;::l‘f'“ Kaplicalarm tercih etme - =6 b vpr AR ICT 548307 | 144 3811 | 3491 | ,002
TOPLAM 641,941 151
GRUPLAR ARASI 41,477 7 5,925
Ciftehan Kaphcalarima gelis sayiss | GRUPLAR iCi 316,286 144 2,196 | 2,698 | ,012
TOPLAM 357,763 151
. GRUPLAR ARASI 21,065 7 3,009
E‘ftehan Kaphcalarinda GRUPLAR ICI 98,830 | 144 686 | 4385 | ,000
onaklama gun sayisi
TOPLAM 119,895 151
Ciftehan kaplicalarina gelinen GRUPLAR AR-ASI 251,260 7 35,894
aylar GRUPLARCI 2242293 144 15,571 | 2,305 | ,029
TOPLAM 2493553 151
. . GRUPLAR ARASI 1,900 7 271
Ciftehan Kaphcalan tekrar ziyaret GRUPLAR iCl 8.304 T 058 4,706 | ,000
etme durumu
TOPLAM 10,204 151
Ciftehan Kaplhcalarin tavsiye GRUPLAR ARASI 4,416 7 ,631
etme GRUPLAR iCi 9,104 144 063 | 9,977 | ,000
TOPLAM 13,520 151
p<0,05
Tablo 3.15’de yas ile tatil-seyahat aliskanhiklar1 arasindaki farkliligin

sonuglar1 verilmistir. Yapilan Anova analizi sonuglarina gore yas ile tatile ¢ikma

siklig1, Ciftehan Kaplicalarini tercih etme nedeni, Ciftehan Kaplicalarina gelis sayisi,

Ciftehan Kaplicalarinda konaklanan giin sayisi, Ciftehan Kaplicalarina gelinen aylar,

Ciftehan Kaplicalarim tekrar ziyaret etme durumu ve Ciftehan Kaplicalarin1 dost ve

cevreye tavsiye etme durumlarn arasinda p<0,05 diizeyinde bir farklilik tespit

edilmistir.
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Hj.: Medeni durum ile tatil-seyahat aliskanliklar: arasinda fark vardir.

Tablo 3.16 Medeni durum ile tatil-seyahat aligkanliklan arasindaki farkliligin

Anova analizi ile incelenmesi

VARYAN§IN KARELER df KARELER F )
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
Tatile grkma sikli GRUPLAR .AR.ASI 3,105 2 1,553
GRUPLARICI 151,737 149 1,018 1,525 221
TOPLAM 154,842 151
. . GRUPLAR ARASI 26,490 2 13,245
Ee‘(f;::l‘i““ Kaphcalarin tercih etme - =e b vpr AR iCT 615451 | 149 4031 | 3207 | ,043
TOPLAM 641,941 151
GRUPLAR ARASI ,021 2 011
Ciftehan Kaplicalarna gelis sayist | GRUPLAR ICi 357,742 149 2,401 ,004 | 1,996
TOPLAM 357,763 151
Ciftehan Kaphcalarinda GRUPLAR {\R.ASI 14,227 2 7,113
konaklama giin sayist GRUPLAR ICI 105,668 149 ,709 10,030 ,000
TOPLAM 119,895 151
Ciftehan kaplicalarina gelinen GRUPLAR AR-ASI 84,384 2 42,192
aylar GRUPLAR ICI 2409,169 149 16,169 2,609 ,077
TOPLAM 2493,553 151
. . GRUPLAR ARASI 448 2 224
g‘ﬁ:'&iﬁfﬂ“:ﬁhcalm tekrar ziyaret |~ UPLARICI 9,756 | 149 065 | 3421 | 035
TOPLAM 10,204 151
Ciftehan Kaplhcalarim tavsiye GRUPLAR ARASI ,299 2 ,149
etme GRUPLAR iCi 13,221 149 ,089 1,683 | ,189
TOPLAM 13,520 151

p<0,05

Tablo 3.16’da medeni durum ile tatil-seyahat aligkanliklar1 arasindaki

farkliligin sonuglart verilmistir. Yapilan Anova analizi sonuglarina goére medeni

durum ile Ciftehan Kaplicalarin1 tercih etme arasinda, Ciftehan Kaplicalarinda

konaklanan giin sayis1 arasinda ve Ciftehan Kaplicalarini tekrar ziyaret etme durumu

arasinda p<0,05 diizeyinde bir farklilik vardir. Medeni durum ile tatile ¢ikma sikligi,

Ciftehan Kaplicalarina gelis sayisi, Ciftehan Kaplicalarina gelinen aylar ve Ciftehan

Kaplicalar1 dost ve cevrelerine tavsiye etme durumu arasinda p<0,05 diizeyinde bir

farklilik tespit edilmemistir.
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Hq: Ailedeki toplam kigi sayist ile tatil-seyahat aliskanliklart arasinda fark

vardir.

Tablo 3.17 Ailedeki toplam kisi sayis1 ile tatil-seyahat aliskanliklart

arasindaki farkliligin Anova analizi ile incelenmesi

VARYANSIN KARELER df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
Tatile ctkma sikiig GRUPLAR ARASI 6,988 3 2,329
GRUPLAR ICI 147,854 148 ,999 2,332 ,077
TOPLAM 154,842 151
. . GRUPLAR ARASI 57,763 3 19,254
Ee‘(f;::l‘i““ Kaphcalar tercih etme - =mp rpr AR e 584,178 | 148 3047 | 4878 | ,003
TOPLAM 641,941 151
GRUPLAR ARASI 4,452 3 1,484
Ciftehan Kaplcalarina gelis sayist | GRUPLAR ICi 353,311 148 2,387 ,622 | 1,602
TOPLAM 357,763 151
Ciftehan Kaphcalarinda GRUPLAR AR.ASI 25,229 3 8,410
konaklama giin savisi GRUPLAR ICI 94,666 148 ,640 | 13,148 | ,000
g \
TOPLAM 119,895 151
Ciftehan kaplicalarma gelinen GRUPLAR AR.ASI 6,707 3 2,236
aylar GRUPLARICI 2486,846 148 16,803 ,133 ,940
TOPLAM 2493,553 151
Ciftehan Kaplhcalar tekrar ziyaret ggggt:g ?(;}ASI ;(1);? T 43 Z)gg 12,882 | 1000
etme durumu
TOPLAM 10,204 151
Ciftehan Kaphcalarim tavsiye GRUPLAR ARASI 1,993 3 ,664
etme GRUPLARICI 11,526 | 148 078 | 8,531 | ,000
TOPLAM 13,520 151

p<0,05

Tablo 3.17°de ailedeki toplam kisi sayist ile tatil-seyahat aligkanliklari

arasindaki farkliligin sonuglar1 verilmistir. Yapilan Anova analizi sonuglarina gore

ailedeki toplam kisi sayisi ile Ciftehan Kaplicalarini tercih etme arasinda, Ciftehan

Kaplicalarinda konaklanan giin sayis1 arasinda, Ciftehan Kaplicalarimi tekrar ziyaret

etme durumu arasinda ve Ciftehan Kaplicalar1 dost ve c¢evrelerine tavsiye etme

durumu arasinda p<0,05 diizeyinde bir farklilik vardir. Ailedeki toplam kisi sayisi ile

tatile ¢ikma sikligi, Ciftehan Kaplicalarina gelis sayist ve Ciftehan Kaplicalarina

gelinen aylar arasinda p<0,05 diizeyinde bir farklilik tespit edilmemistir.
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Hj.: Meslek ile tatil-seyahat aliskanliklart arasinda fark vardir.

Tablo 3.18 Meslek ile tatil-seyahat aligkanliklar arasindaki farkliligin Anova

analizi ile incelenmesi

VARYAN§IN KARELER df KARELER F )
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
Tatile grkma sikli GRUPLAR .AR.ASI 22,213 11 2,019
GRUPLARICI 132,629 140 ,947 2,132 | ,022
TOPLAM 154,842 151
. . GRUPLAR ARASI 206,256 11 18,751
Ee‘(f;::l‘i““ Kaphcalarin tercih etme - =e b vpr AR iCT 435685 | 140 3012 | 6025 | ,000
TOPLAM 641,941 151
GRUPLAR ARASI 41,610 11 3,783
Ciftehan Kaphcalarima gelis sayiss | GRUPLAR iCi 316,154 140 2,258 1,675 | ,085
TOPLAM 357,763 151
Ciftehan Kaphcalarinda GRUPLAR {\R.ASI 31,203 11 2,837
konaklama giin sayist GRUPLAR ICI 88,692 140 ,634 4,478 ,000
TOPLAM 119,895 151
Ciftehan kaplicalarina gelinen GRUPLAR AR-ASI 603,145 1l 24,831
aylar GRUPLAR ICI 1890,408 140 13,503 4,061 ,000
TOPLAM 2493,553 151
. . GRUPLAR ARASI 2,665 11 ,242
g‘ﬁ:'&iﬁfﬂ“:ﬁhcalm tekrar ziyaret |~ UPLARICI 7539 | 140 054 | 4498 | ,000
TOPLAM 10,204 151
Ciftehan Kaplhcalarim tavsiye GRUPLAR ARASI 4,230 11 ,385
etme GRUPLAR iCi 9,289 140 066 | 5,796 | ,000
TOPLAM 13,520 151

p<0,05

Tablo 3.18’de meslek ile tatil-seyahat aliskanliklar1 arasindaki farkliligin

sonuglar1 verilmistir. Yapilan Anova analizi sonuglarina gore meslek ile tatile ¢cikma

siklig1 arasinda, Ciftehan Kaplicalarim1 tercih etme nedeni arasinda, Ciftehan

Kaplicalarinda konaklanan giin sayis1 arasinda, Ciftehan Kaplicalarina gelinen aylar

arasinda, Ciftehan Kaplicalarini tekrar ziyaret etme durumuyla Ciftehan Kaplicalarini

cevresine tavsiye etme durumu arasinda p<0,05 diizeyinde farklilik tespit edilmistir.

Meslek ile Ciftehan Kaplicalarina gelis sayis1 arasinda p<0,05 diizeyinde bir farklilik

tespit edilmemistir.
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Hp: Egitim durumu ile tatil-seyahat aliskanliklar arasinda fark vardur.

Tablo 3.19 Egitim durumu ile tatil-seyahat aligkanliklar1 arasindaki
farkliligin Anova analizi ile incelenmesi
VARYANSIN KARELER | df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
Tatile grkma stk GRUPLAR ARASI 13,720 7 1,960
GRUPLARICi 141,122 | 144 980 | 2000 | 059
TOPLAM 154342 | 151
) . GRUPLAR ARASI 120,962 7 17,280
Ee‘(f;::l‘i““ Kaplicalarn tercih etme - =eprpr AR iCT 520979 | 144 3618 | 4776 | ,000
TOPLAM 641,941 | 151
GRUPLAR ARASI 91,258 7 13,037
Ciftehan Kaphcalarima gelis sayiss | GRUPLAR iCi 266,505 144 1,851 7,044 | ,000
TOPLAM 357,763 | 151
) GRUPLAR ARASI 15,716 7 2,245
E iftehan Kaphcalarinda GRUPLAR ICI 104,179 | 144 723 | 3103 | ,004
onaklama gun sayisi
TOPLAM 119895 | 151
Ciftehan kaplicalarina gelinen GRUPLAR AR-ASI 198,512 7 28,359
aylar GRUPLARICI 2295040 | 144 15938 | 1.779 | .096
TOPLAM 2493553 | 151
) ) GRUPLAR ARASI 1392 7 199
g‘ﬁ:'&iﬁfﬂ“:ﬁhcalm tekrar ziyaret |~ UPLARICI 8812 | 144 061 | 3249 | ,003
TOPLAM 10204 | 151
Ciftehan Kaplhcalarim tavsiye GRUPLAR ARASI 1,432 7 ,205
etme GRUPLAR iCi 12,087 144 084 | 2438 | ,022
TOPLAM 13,520 | 151

p<0,05

Tablo 3.19’da egitim durumu ile tatil-seyahat aligkanliklar1 arasindaki

farkliligin sonuglar1 verilmistir. Yapilan Anova analizi sonuglarina gore egitim

durumu

ile Ciftehan Kaplicalarini

tercth etme nedeni

arasinda,

Ciftehan

Kaplicalarina gelis sayis1 arasinda, Ciftehan Kaplicalarinda konaklanan giin sayisi

arasinda, Ciftehan Kaplicalarini tekrar ziyaret etme durumu ile Ciftehan kaplicalarini

tavsiye etme durumu arasinda p<0,05 diizeyinde farklilik tespit edilmistir. Egitim

durumu ile tatile ¢ikma siklign ile Ciftehan Kaplicalarina gelinen aylar arasinda

p<0,05 diizeyinde farklilik tespit edilmemistir.
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Hj,: Aylik hane geliri ile tatil-seyahat aliskanliklar: arasinda fark vardir.

Tablo 3.20 Aylik hane geliri ile tatil-seyahat aligkanliklar1 arasindaki

farkliligin Anova analizi ile incelenmesi

VARYANSIN KARELER | df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
Tatile cikma siklign GRUPLAR ARASI 40,216 5 8,043
GRUPLARICI 114,626 | 146 785 | 10,245 | ,000
TOPLAM 154,842 | 151
] . GRUPLAR ARASI 48,254 5 9,651
Ee‘(f;::l‘i““ Kaphcalarin tercih etme - =e b vpr AR iCT 593,687 | 146 4066 | 2373 | 042
TOPLAM 641,941 | 151
GRUPLAR ARASI 38,760 5 7,752
Ciftehan Kaphcalarima gelis sayiss | GRUPLAR iCi 319,003 146 2,185 3,548 | ,005
TOPLAM 357763 | 151
. GRUPLAR ARASI 24215 5 4,843
E;g:;aa';fag‘g:zfy‘:s':da GRUPLAR ICI 95,680 | 146 655 | 7.390 | ,000
TOPLAM 119,805 | 151
Ciftehan kaplicalarina gelinen GRUPLAR AR-ASI 76,272 > 15,254
aylar GRUPLARICI 2417280 | 146 16,557 921 | ,469
TOPLAM 2493553 | 151
) . GRUPLAR ARASI 2,022 5 404
g‘ﬁ:'&iﬁfﬂ“:ﬁhcalm tekrar ziyaret |~ UPLARICI 8,182 | 146 056 | 7.216 | ,000
TOPLAM 10,204 | 151
Ciftehan Kaplhcalarim tavsiye GRUPLAR ARASI 2,316 5 ,463
etme GRUPLAR iCi 11,203 146 077 6,037 | ,000
TOPLAM 13,520 | 151

p<0,05

Tablo 3.20’de aylik hane geliri ile tatil-seyahat aligkanliklar1 arasindaki

farkliligin sonuglart verilmistir. Yapilan Anova analizi sonuclarina gore aylik hane

geliri ile tatile ¢ikma sikligi, Ciftehan Kaplicalarini tercih etme nedeni, Ciftehan

Kaplicalarina gelis sayisi, Ciftehan Kaplicalarinda konaklanan giin sayisi, Ciftehan

Kaplicalarini tekrar ziyaret etme durumu ve Ciftehan Kaplicalarini tavsiye etme

durumu arasinda p<0,05 diizeyinde farklilik tespit edilmistir. aylik hane geliri ile

Ciftehan Kaplicalarina gelinen ay arasinda p<0,05 diizeyinde farklilik tespit

edilmemistir.

H;: Ciftehan Kaplicalarmm tekrar tercih etme kriterleri ile kisisel bilgiler

arasinda farklilik vardir.

Hy,: : Ciftehan Kaplicalarm tekrar tercih etme kriterleri ile cinsiyet arasinda

Sfarkllik vardr
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Tablo 3.21 Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etme kriterleri ile cinsiyet

arasindaki farkliligin t-testi ile incelenmesi

Tekrar Tercih Etme Cinsiyet |[N | X SS t p
- Kadin 57| 3,8754 ,79707
Yeterlilik Erkek 95 [ 3.9808 56993 -0,948 | 0,345
N SR Kadin 57| 3,7389 ,86516
Miisteri Iliskileri Erkek 95 [ 3.8725 73450 -1,015 | 0,312
Fiyat Diizeyi Kadin 57| 42714 | 226748 1516 | 0.132

Erkek 95| 3,9003 ,58430

Kadin 57| 3,7868 ,99205
Erkek 95| 4,1317 ,64365

Hizmet Diizeyi 2,599 | 0,010

Kadin 57| 3,8182 ,80876
Erkek 95| 3,9679 ,53148

Toplam -1,376 | 0,171

p<0,05

Tablo 3.21°de Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile cinsiyet
arasindaki farklihigin sonuclar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore cinsiyet ile
Ciftehan Kaplicalarin tekrar tercih etmede Hizmet Diizeyi kriterlerinde bir farklilik
tespit edilmis olup; yeterlilik, miisteri iliskileri ve fiyat diizeyinde bir farklilik tespit

edilmemistir.

Hyy: @ Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etme kriterleri ile yas arasinda

Sfarkllik vardr

Tablo 3.22 Ciftehan Kaplicalarin1 tekrar tercih etme kriterleri ile yas

arasidaki farkliligin Anova analizi ile incelenmesi

VARYANSIN KARELER df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
GRUPLAR ARASI 14,462 7 2,066
Yeterlilik GRUPLAR ICI 52,045 144 361 | 5716 | ,000
TOPLAM 66,507 151
GRUPLAR ARASI 23,700 7 3,386
Miisteri iliskileri GRUPLAR iCi 69,564 144 483 | 7,008 [ ,000
TOPLAM 93,264 151
GRUPLAR ARASI 22,873 7 3,268 153
Fiyat Diizeyi GRUPLAR iCi 302,046 144 2,098 1,558 | °
TOPLAM 324,920 151
GRUPLAR ARASI 18,826 7 2,689
Hizmet Diizeyi GRUPLAR iCi 79,467 144 552 | 4873 | ,000
TOPLAM 98,292 151
GRUPLAR ARASI 15,280 7 2,183
Toplam GRUPLAR iCi 48,700 144 338 | 6454 | ,000
TOPLAM 63,979 151

p<0,05
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Tablo 3.22°’de Ciftehan Kaplicalarin1 tekrar tercih etme kriterleri ile yas
arasindaki farkliligin sonuclar1 gosterilmistir. Bulunan sonuclara gore yas ile
Ciftehan Kaplicalarimi tekrar tercih etmede yeterlilik, miisteri iliskileri ve hizmet
diizeyinde bir farklilik tespit edilmis olup; fiyat diizeyi kriterlerine gore bir farklilik

tespit edilmemistir.

Hy.: : Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile medeni durum

araswinda farkliik vardir

Tablo 3.23 Ciftehan Kaplicalarin1 tekrar tercih etme kriterleri ile medeni

durum arasindaki farkliligin Anova analizi ile incelenmesi

VARYANSIN KARELER df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
GRUPLAR ARASI 3.316 2 1,658
Yeterlilik GRUPLAR iCi 63,191 149 424 | 3909 | ,022
TOPLAM 66,507 151
GRUPLAR ARASI 4,247 2 2,123
Miisteri iliskileri GRUPLARICI 89,017 149 597 | 3,554 | ,031
TOPLAM 93,264 151
GRUPLAR ARASI 76,518 2 38,259
Fiyat Diizeyi GRUPLARiCi 248,402 149 1,667 | 22,949 | ,000
TOPLAM 324,920 151
GRUPLAR ARASI 1,600 2 ,800
Hizmet Diizeyi GRUPLARiCi 96,693 149 ,649 1,232 | ,295
TOPLAM 98,292 151
GRUPLAR ARASI 3,102 2 1,551
Toplam GRUPLAR iCi 60,877 149 409 3,797 | ,025
TOPLAM 63,979 151

p<0,05

Tablo 3.23’de Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etme kriterleri ile medeni
durum arasindaki farkliligin sonuglar1 gosterilmistir. Bulunan sonuclara gére medeni
durum ile Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etmede yeterlilik, miisteri iligkileri ve
fiyat diizeyinde bir farklilik tespit edilmis olup; hizmet diizeyi kriterlerine gore bir

farklilik tespit edilmemistir.

Hyq: : Ciftehan Kaplicalarimi tekrar tercih etme kriterleri ile ailedeki toplam

kisi sayist arasinda farkllik vardur
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Tablo 3.24 Ciftehan Kaplicalarimi tekrar tercih etme kriterleri ile ailedeki

toplam kisi sayis1 arasindaki farkliligin Anova analizi ile incelenmesi

VARYANSIN KARELER df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
GRUPLAR ARASI 4,186 3 1,395

Yeterlilik GRUPLARCi 62,321 148 421 | 3314 | ,022
TOPLAM 66,507 151
GRUPLAR ARASI 4,884 3 1,628

Miisteri iligkileri GRUPLARCi 88,380 148 597 | 2,726 | ,046
TOPLAM 93,264 151
GRUPLAR ARASI 17,948 3 5,983

Fiyat Diizeyi GRUPLAR ICi 306,972 148 2074 | 2,884 | ,038
TOPLAM 324,920 151
GRUPLAR ARASI 9,576 3 3,192

Hizmet Diizeyi GRUPLAR iCi 88,716 148 ,599 5,325 | ,002
TOPLAM 98,292 151
GRUPLAR ARASI 6,278 3 2,093

Toplam GRUPLAR iCi 57,701 148 ,390 5,368 | ,002
TOPLAM 63,979 151

p<0,05

Tablo 3.24°de Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etme kriterleri ile ailedeki

toplam kisi sayis1 arasindaki farkliligin sonuglart gosterilmistir. Bulunan sonuglara

gore ailedeki toplam kisi sayisi ile Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etmede

yeterlilik, miisteri iliskileri, fiyat diizeyi ve hizmet diizeyinde bir farklilik tespit

edilmistir.

Hy,: : Ciftehan Kaplicalaru tekrar tercih etme kriterleri ile meslek arasinda

farkllik vardir

Tablo 3.25 Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etme kriterleri ile meslek

arasidaki farkliligin Anova analizi ile incelenmesi

VARYANSIN KARELER df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
GRUPLAR ARASI 12,299 11 1,118

Yeterlilik GRUPLARiCi 54,208 140 387 | 2,888 | ,002
TOPLAM 66,507 151
GRUPLAR ARASI 20,230 11 1,839

Miisteri iligkileri GRUPLARiCi 73,033 140 522 | 3,526 | ,000
TOPLAM 93,264 151
GRUPLAR ARASI 35,670 11 3,243

Fiyat Diizeyi GRUPLAR iCi 289,250 140 2,066 | 1,570 | 114
TOPLAM 324,920 151
GRUPLAR ARASI 12,222 11 1,111

Hizmet Diizeyi GRUPLAR iCi 86,070 140 615 1,807 | ,058
TOPLAM 98,292 151
GRUPLAR ARASI 11,549 11 1,050

Toplam GRUPLAR iCi 52,431 140 375 2,803 | ,002
TOPLAM 63,979 151

p<0,05
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Tablo 3.25’de Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etme kriterleri ile meslek
arasindaki farkliligin sonuglar1 gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore meslek ile
Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etmede yeterlilik ve miisteri iliskileri arasinda
farklilik tespit edilmis olup; fiyat ve hizmet diizeyleri arasinda bir farklilik tespit

edilmemistir.

Hy: @ Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile egitim diizeyi

araswinda farkliik vardir

Tablo 3.26 Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etme kriterleri ile egitim

diizeyi arasindaki farkliligin Anova analizi ile incelenmesi

VARYANSIN KARELER df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI
GRUPLAR ARASI 10,776 7 1,539
Yeterlilik GRUPLAR iCi 55,731 144 387 | 3,978 | ,001
TOPLAM 66,507 151
GRUPLAR ARASI 8,080 7 1,154
Miisteri iligkileri GRUPLAR iCi 85,183 144 592 | 1951 | ,066
TOPLAM 93,264 151
GRUPLAR ARASI 18,543 7 2,649
Fiyat Diizeyi GRUPLARiCi 306,377 144 2,128 1,245 | 282
TOPLAM 324,920 151
GRUPLAR ARASI 14,256 7 2,037
Hizmet Diizeyi GRUPLARiCi 84,036 144 584 3,490 | ,002
TOPLAM 98,292 151
GRUPLAR ARASI 8,111 7 1,159
Toplam GRUPLAR iCi 55,869 144 388 | 2,986 | ,006
TOPLAM 63,979 151

p<0,05

Tablo 3.26’da Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etme kriterleri ile egitim
diizeyi arasindaki farkliligin sonuglar gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore egitim
diizeyi ile Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etmede yeterlilik ve hizmet diizeyi
arasinda bir farklilik tespit edilmis olup; miisteri iliskileri ile fiyat diizeyi arasinda bir

farklilik tespit edilmemistir.

Hy,: : Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etme kriterleri ile hane geliri

araswinda farkliik vardir
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Tablo 3.27 Ciftehan Kaplicalarim tekrar tercih etme kriterleri ile hane geliri

arasindaki farkliligin Anova analizi ile incelenmesi

VARYANSIN KARELER df KARELER F P
KAYNAGI TOPLAMI ORTALAMASI

GRUPLAR ARASI 9,218 5 1,844

Yeterlilik GRUPLARCi 57,289 146 392 | 4,699 | ,001
TOPLAM 66,507 151
GRUPLAR ARASI 3,671 5 734

Miisteri fliskileri GRUPLARCi 89,593 146 614 | 1,196 | 314
TOPLAM 93,264 151
GRUPLAR ARASI 33,933 5 6,787

Fiyat Diizeyi GRUPLAR iCi 290,986 146 1,993 3,405 | ,006
TOPLAM 324,920 151
GRUPLAR ARASI 7,655 5 1,531

Hizmet Diizeyi GRUPLAR iCi 90,638 146 621 2,466 | ,035
TOPLAM 98,292 151
GRUPLAR ARASI 5,196 5 1,039

Toplam GRUPLAR iCi 58,784 146 403 2,581 | ,029
TOPLAM 63,979 151

p<0,05

Tablo 3.27°de Ciftehan Kaplicalarin1 tekrar tercih

etme kriterleri ile hane

geliri arasindaki farkliligin sonuglar1 gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore hane

geliri ile Ciftehan Kaplicalarini tekrar tercih etmede yeterlilik, fiyat diizeyi ve hizmet

diizeyi arasinda bir farklilik tespit edilmis olup; miisteri iligkileri ile bir farklilik

tespit edilmemistir.

H;: Ciftehan Kaplicalarini gelis sayisi ile Ciftehan Kaplicalarina tekrar

gelme kriterleri arasinda bir iligki vardir.

Tablo 3.28 Ciftehan Kaplicalarim1 gelis sayisi ile Ciftehan Kaplicalarina

tekrar gelme kriterleri arasindaki iliskinin ¢oklu regresyon analizi modeli

Model 1

R

R? Diizeltilmis R>

Tahminin Standart Hatasi

0,264"

0,070

0,045

1,50458

a: Hizmet, fiyat, yeterlilik, miisteri iliskileri

Tablo 3.29 Ciftehan Kaplicalarim1 gelis sayist ile Ciftehan Kaplicalarina

tekrar gelme kriterleri arasindaki iliskinin ¢oklu regresyon analizi sonuclar

Kareler Ortalama
Model 1 Toplam df Kareler F P
Regresyon 24,991 4 6,248
Artik Deger 332,772 147 2,264 2,760 0,030°
Toplam 357,763 151

a: Hizmet, fiyat, yeterlilik, miisteri iliskileri

p<0,01
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Tablo 3.28’de ki c¢oklu regresyon analizi modeline gore Ciftehan
Kaplicalarina tekrar gelme kriterlerinin Ciftehan Kaplicalarim gelis sayis1 tizerindeki
etkisi % 7°dir. Tablo 3.29’daki ¢oklu regresyon analizine gore p>0,001 oldugundan
Ciftehan Kaplicalarina tekrar gelme kriterlerinin Ciftehan Kaplicalarim gelis sayisi
izerinde etkisi olmadigi anlasilmakta ve Hj hipotezi reddedilmektedir. Bu iliskiyi
F(4-147)=2,760; p>0,001 seklinde formiile edebiliriz. Regresyon analizi katsayisi

tahminleri Tablo 3.30’da sunulmustur.

Tablo 3.30 Ciftehan Kaplicalarim1 gelis sayisi ile Ciftehan Kaplicalarina

tekrar gelme kriterleri arasindaki iliskinin ¢oklu regresyon analizi katsay1 tahminleri

Model ' Stan-dardize ‘Sta-ndardize ¢ o
Edilmemis Katsayilar Edilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta B Std. Hata
(Sabit) 4,450 ,748 5,953 ,000
Yeterlilik -,826 ,336 -,356 -2,460 ,015
Miisteri Iliskileri 236 316 121 748 455
Fiyat ,183 ,092 174 1,993 ,048
Hizmet ,031 ,269 ,016 115 ,909
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Sekil 3.1 Termal turizm isletmelerinde ziyaretgilerin kisisel Ozellikleri ve tatil-seyahat 6zellikleriyle miisteri memnuniyeti

kriterleri arasinda olusturulan model

HiZMET DUZEYI

MUSTERI [LISKILERI FIYAT DUZEYI

CINSIYET YAS MEDENI DURUM HANE SAYISI MESLEK EGITIM GELIR

Ciftehan Kaplicalarm:  Tatile Ckma  Ciftehan Kaplicalarmi  Ciftehan Kaplicalarma iftehan Kaplicalarmda  Ciftehan Kaplicalarms Ciftehanl Kaplicalarm
Tavsiye Etme Siklsgy Tercih Etme Gelig Sayis1 Konaklanan Giin Says1 ~ Ziyaret Edilen Aylar Tekrar Ziyaret Etme

e —==ai B o
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SONUC

Pazarlama stratejisinin gelisimi, pazar boliimlerinin ve Ozelliklerinin
belirlenmesi ile baslar. Turizm pazarin1 boliimlendirme siireci, uzun dénemli stratejik
pazarlama ve yonetim kararlarmin temelini olusturur. Pazar boliimlendirme sadece
talep degerlendirmeye yonelik istatistiksel tekniklerden olusmamaktadir. Belirli

yonetim kararlarinin da alinmasina yardimci olur.

Destinasyonlarda turistik iiriin bilegenini meydana getiren en biiyilk 6ge
destinasyonun sahip oldugu turistik arz kapasitesidir. Konaklama isletmesi, yeme-
icme hizmeti ve gastronomi ziyaretgileri, miize ve oren yerleri, dogal giizellikler,
iklim, yerel kiiltiir, folklorik degerler, ulagim, alt yap1 ve benzeri bir ¢cok etmen

destinasyonun turistik iiriin potansiyelidir.

Destinasyonlar belirli pazar -boliimlerine hitap eden spesifik iiriinler iizerine

odaklanirlar ise daha basarili olabilirler.

Destinasyonlar cok ¢esitli iiriin cesidine sahip olabilir ama genellikle her
destinasyonun, iirlin karmasi igerisinde bolgeye ziyaretci ¢eken veya ziyaretcinin
gelmesinde 6nemli etkisi olan bir lider iiriinii mevcuttur. Istanbul’da Sultanahmet
Meydani, Kapadokya da peribacalar ile Gelibolu Yarimadas1 Tarihi Milli Parki’nda
Anzak Savas Alan1 Mezar ve Anmnitlar lider iiriine Ornek gosterilebilir. Her
destinasyon, iiriin karmasinda lider bir {iriinii belirlenmesi ve tanitim faaliyetlerinde

de lider iiriin iizerinde yogunlagmalidir.

Destinasyon yonetimi hedef pazar bdliimlerini ve {irlin karmasimi
belirledikten sonra, belirlenen pazarlarda pozisyon alma yani pazara girme siirecini
baslatmak durumundadir. Pozisyon alma, 6z olarak tiiketicinin kafasinda iiriiniin
ozelliklerine uygun bir imaj yaratma cabasidir. Yani, destinasyonu hedef pazardaki

ziyaret¢inin kafasinda konumlandirmaktir.

Etkilenmesi gereken kitle sadece hedeflenen pazarlardaki mevcut ve
potansiyel ziyaretcilerden olusmamaktadir. Destinasyonun, hem imaj ve marka

olusturabilmesi hem de benimsenmesi icin, baglantili olduklar1 aracilar ve
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ziyaretgiler iizerinde etkin olan gazeteci, seyahat elestirmeni ve benzeri fikir
insanlarin1 bilgilendirmesi, etkilemesi ve de harekete gecirmesi gerekir. Turizm
sektoriinde unsurlarin diginda politikacilar, orgiitler ve benzer orgiitlenmelerin de
etkilenmesi ¢cok onemlidir. Misir’in terdr olaylarindan sonra hedef pazar iilkelerdeki
yazarlara iilkenin cekiciliklerini konu edinen romanlar yazdirmasi buna giizel bir

ornektir.

Bu cercevede, destinasyon yonetimi Tiirkiye Tanitma Fonu ve diger kurum
ve kuruluglarinda destegini alarak, yerel g¢ekicilik unsurlarinin roman, sinema ve
belgesel seklinde kitlelere ulasmasi i¢in ¢caba gostermelidir. Popiiler roman yazarlari,
sinema ve belgesel yapimcilar1 bu konuda tesvik edilebilir. Hititler belgeseli buna

cok giizel bir Ornektir.

Boylesi eserlerin ortaya konmasi destinasyonun imajin1 da olumlu sekilde
etkileyecektir. Turistik Destinasyonun istenilen diizeyde talebe ulasabilmesi, sadece
satig faaliyetleri ile olamamaktadir. Destinasyonun sahip oldugu imaj ve yonetim de

destinasyonun etkin pazarlanmasi ve verimliligi icin olduk¢a 6nemlidir.

Pazarlamada kullanilan ve hem tiiketimi artiran hem de destinasyona
ziyaret¢inin yonelmesini saglayan mesajlar ve imajlar, destinasyondaki toplumlarin
degerlerini, giizelliklerini ve c¢ekiciliklerini yansitir. Imaj, destinasyonun

gelismesinde dinamik, vazgecilmez ve ihmal edilmemesi gereken bir giictiir.

Yerel igletmeler, pazarlama kampanyalarini olusturulmak istenilen
destinasyon imajina uygun, birbirleriyle uyumlu ve tamamlayici nitelikte olusturmali
ve yiiriitmelidirler. Bu koordinasyon ve isbirligi icin gerekli onciiliikk ve liderlik,

destinasyonun yonetimince yiiriitiilebilir.

Destinasyonun lider {iriinli ve iirlin karmasi belirlendikten sonra
fiyatlandirilir. Fiyat, pazarlama karmasi igerisinde stratejik kararlar agisindan
digerlerine gore ilk 6nce verilmesi gereken karardir. Ancak, fiyatlandirma stratejisi
diger pazarlama karmasi ile uyum icerisinde olmalidir. Destinasyonun bir paket
olarak tur operatorii tarafindan da pazarlandigi dikkate alindiginda uygulanacak

strateji, fiyatin amortisman giderlerini de kapsayacak sekilde olmalidir. Aksi takdirde
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tur operatoriiniin diigiik fiyati, isletmeye ileride yenileme yatirimlar1 yapma olanagi
vermeyecektir. Ziyaretci tarafindan kabul gormeyen ve rekabete dayanamayan fiyat

diizeyinde olan destinasyonlarin gelismesi olduk¢a zor olacaktir.

Ziyaretgi trafigi yaratma, destinasyona olan turistik talebi kontrol etme,
destinasyondaki mekansal ve zamansal yigilmayr dengeleme icin fiyatlandirmanin

gercekci ve kabul edilebilir olmasi gerekir.

Destinasyonun  pazarlanmasinda  kullanilacak  dagitim  sisteminin,
destinasyonun  belirlenen  hedeflerine ve pazarlama stratejisine uygun
yapilandirilmasi gerekir. Gelismekte olan destinasyonlarin en biiyiik problemlerinden
bir tanesi, pazar yaratabilecek derecede mali giice sahip olmamalidir. Aracilarin
tatminkar komisyon oranlar1 gibi motivasyon araglari ¢ok kullanilarak motive
edilmesi, performanslarinin degerlendirilmesi ve dagitim sisteminde siirekli bir

yenilenmenin olmasi ¢ok 6nemlidir.

Destinasyonun sundugu mal ve hizmetlerden potansiyel ziyaret¢ilerin
haberdar edilmesi ve bilgilendirilmesi agisindan iletisim, satig faaliyetinin
omurgasidir. Destinasyon yonetiminin, mevcut ve potansiyel ziyaretgilerle de siirekli
iletisim halinde olmasi1 gerekir ve iletisim destinasyonun sansa birakabilecegi bir

islev degildir.

Destinasyonda kalitenin tiiketiciler tarafindan algilanabilir ve begenilir bir
diizeye gelmesi, ziyaretcilerin destinasyona olan bagimhiligim1 artirict  etki
yapabilecektir. Miisteri bagimlilig1 icin miisteri tatmini hayati 6neme sahiptir ve bu
nedenle miisteri tatmini saglamaya yonelik destinasyonda hizmet kalitesini artirmak

gibi olanaklar degerlendirilir.

Destinasyonda miisteri bagimliligi yaratma faaliyetlerinde destinasyonun
geneli yerine isletmeler bazinda miisteri bagimliligin1 6ncelikli gormek daha gercekci
ve uygulanabilir bir yaklasimdir. Bu nedenle, destinasyonda yer alan arz unsurlarinin

miisterilerle daha yakin iliskiler kurmalar1 gerekmektedir.
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Giiniimiizde kiiresel haberlesme olanaklarinin varlig1 da dikkate alinirsa yerel
isletmeler, iirtintinii dogru tanmimlayarak ve bu tiriine uygun miisteri niteliklerini tespit
ederek pazarlama faaliyetinde bulunabilirler. Kiiresellesmenin yerel isletmelere
zarar1 6nemli boyuttadir. Ancak bu zarar ayn1 zamanda dogru bir pazarlama stratejisi
uygulanmasi ile daha gii¢lii olma olanag1 yaratmaktadir. Kiiciik 6lgekli isletmelerin
yerel oldugu diisiiniildiigiinde isletmeler, yerellik 6zelligini 6n plana c¢ikararak

mevcut firsatlar avantaja ¢evirecek pazarlama faaliyetine gecebilir.

Turizm Bakanhig iilkemizin ve destinasyonlarm tanitimi gorevini degisik
ilkelerde faaliyet goOsteren turizm atagelikleri araciligi ile cesitli yayinlar, fuar
katilimlar1 ve basin-yayin kanallarindaki kampanyalar seklinde gerceklestirmektedir.
Oysa ki, ozellikle turizm ve seyahat fuarlar1 basta olmak iizere destinasyonun
tanittiminin  destinasyon yOnetimleri tarafindan yapilmasi daha dogru olacaktir.
Boylece, her destinasyonun mevcut kit kaynaklar1 sahip oldugu iiriin karmasina

uygun dogru pazarlarda kullanmasi olasidir.

Ulkemizde tanmitim faaliyetlerinin devlet agirlikli olmasi ve yerel orgiitlerle
yeteri kadar isbirligi ve esgiidiimden uzak olmasi, istenilen tanitimin yapilmasina ve
pazarlardaki olumsuz algilamalarin 6nlenmesine olanak vermemektedir. Ankara’da
destinasyon icin alinan kararlarin ne derece gercek¢i oldugu tartisilmasi gereken bir
durumdur. Bu asamada, Turizm Bakanligi’nin 6ncelikle, TURSAB ve TUROB gibi
tilke tamtimina katkida bulunan sivil turizm orgiitlerine destek vermesi ve zaman
icerisinde tamitim faaliyetini tamamen sivil toplum oOrgiitlerine birakmalidir.

Destinasyon yonetimleri de bu siirecte daha etkin rol oynayabilirler.

Destinasyondaki ziyaret yerlerine giris, toplu tasima ve konaklama iicreti gibi
harcama kalemlerinden, kii¢iik miktarlarda destinasyon pazarlama fonu adi altinda
bir kesinti yapilabilir. Baz1 destinasyonlardaki 6ren yerlerinin ve miizelerin giris
biletlerinde, yerel spor kuliiplerine yardim adi altinda zorunlu para toplanmaktadir.
Destinasyonlarda da benzer yontemlerle bir fon olusturulmasi saglanabilir. Ayrica,
sadece yetkinin degil tanitim fonunda biriken paranin da sivil toplum orgiitlerinin

kullanimina agilmasi gerekmektedir.
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Destinasyonda c¢agdas yonetim ve pazarlama anlayisina uygun bir
bilgilendirme (danisma) merkezinin de olmasi gerekir. Destinasyon yonetimi, gelen
ziyaretgilerin bilgilendirilmesinin yaninda, faaliyetlerini yiiriitmek ve gerektiginde
destinasyonda yeniliklerin tartisilmas1 ve ilgililere duyurulmasi icin bir merkez

olarak degerlendirebilir.

Destinasyonlarda pazarlama faaliyetlerinin basaris1 ziyaretcilere sunulan
turistik diriinlerin siirekli bir gelisim icerisinde olmasiyla da yakindan ilgilidir. Bu
nedenle, mevcut {iiriinlerin gelistirilmesine ve yeni {riinlerin hizmete sunulmasina

yonelik cabalarin ortaya konmasi gerekmektedir.

Sonug olarak, iilkemizdeki turistik destinasyonlarin pazarlanmasinda ciddi
sorunlarin oldugu goriilmektedir. Bu sorunlart ¢dzmek igin oncelikle var olan
orgiitler etkinlestirilmeli ve eger gerekiyorsa yeni bir orgiitlenmeye gidilmelidir. Bu
kapsamda, s6z konusu orgiitlenmelerle pazarlama faaliyetlerine agirlik verilmesi ve
ozellikle tanitim faaliyetleri basta olmak {izere, yliksek maliyetlerin karsilanmasi igin

iyi isleyen bir pazarlama fonu olusturulmalidir.

Bu caligmanin amacini, termal turizm isletmelerine gelen ziyaretgilerin tatmin
diizeylerinin destinasyon sadakati iizerindeki etkisini Ciftehan Kaplicalar1 6rnegi ile
belirlemesi olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Mart 2013-Mart 2014 tarihleri
arasinda Ciftehan Kaplicalarina gelen ziyaretciler iizerinde anket c¢aligmasi
uygulanmis olup, katilhmcilarin - kaplica hakkindaki goriigleri  Ogrenilmeye

calismastir.

Calisma sonucunda arastirmaya katilan Ciftehan Kaplicasi ziyaret¢ilerinin %
34,2’sinin yilda bir kez tatile ¢iktig1, % 27,6 sinin kaplicay1 su igerigi, kiir gibi termal
ozelliklerinin kalitesinden dolay1 tercih ettigi, % 80,3’iiniin en az ikinci kere
kaplicaya gelmis oldugu, % 42,8’inin kaplicada 3-7 giin konaklamay1 diisiindiigii,
katilimcilarin en fazla Subat (% 13,8), Mart (% 34,9) ve Kasim (% 25) aylarinda
kaplicada konakladigi, % 92,8’sinin tekrar Ciftehan Kaplicalarina gelmeyi
disiindiigii ve % 90,1’inin kaplicalar1 dost ve cevrelerine tavsiye edecegi sonucuna

ulasilmistir.
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Katilimcilara gore Ciftehan Kaplicalarinin bulundugu bolgenin havasinin
temiz olmasi ve oksijen miktarinin yogun olmasi ile siirekli ikamet ettikleri yere
yakin olmast Ciftehan Kaplicalarimi tekrar tercih etmelerinde en cok etkili olan
kriterlerdir. Bu kriterlerin haricinde kaplicalar kompleksinin fiziki yeterliligi,
teknolojik yenilikleri takip edip, kullanmasi, her zaman temiz ve hijyenik olmasi,
restoranlarin menii zenginligi ve yiyecek kalitesi, saglik amach kullanilan
materyallerin periyodik olarak bakiminin yapilmasi ve temizlenmesi, giivenlige
onem vermeleri, termal spa ve saunalardan goriillen fayda, oteldeki aktivitelerin
cesitli olmasi, saglik personeli ve diger ¢alisanlarin egitimli ve nitelikli olmas,
isletmenin {iiriin ¢esitliligi, odalarm dekorasyonu ve mobilya-ekipmanlarin kalitesi,
termal suyun hastaliklar1 tedavi etme 6zelligi ve karayolu ve demiryolu ile ulagim
imkaninin olmasi, calisanlarin samimiyeti, diriistligii ve yaptiklari iste uzman
olmalari, miisteri deger yontemi kullanilmasi (6diil, indirim vb.), beklentilerimin
anlasilip, karsilanmasi, calisanlarin beni, benim i¢in ©nemli olan konularda
bilgilendirmesi, miisterilerin yasadigi problemlerle hemen ilgilenilmesi, calisan-
miisteri iligkisinin iyi olmasi, otel isletmesinin sahsima sundugu 6zel hizmetler ve
otelin sundugu promosyonlar, hizmetin ekonomik olarak uygun olusu, aldigim
hizmetin verdigim paraya degmesi, ulasim araclarinin fiyat diizeyinin ekonomik
olmasi, rakip bir otel fiyatin1 diisiirse bile gelmeye devam ederim ve otelim fiyatlar
arttirsa bile degistirmeyi diisinmem kriterleri de katilimcilarin kaplicay1 tekrar

ziyaret etmeyi diisiinmelerinde etkilidir.
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EK-1: ANKET FORMU
Degerli Misafirimiz;
Bu ¢alisma Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde “Termal Turizm Isletmelerine
Gelen Ziyaretcilerin Tatmin Diizeylerinin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisi: Nigde
Ciftehan Kaplhcalar’’nda Bir Uygulama” konulu yiiksek lisans calismasinda kullanilmak iizere
hazirlanmistir. Anket sonuglar1 sadece bilimsel bir amagla kullanilacak olup, “sizlere daha iyi nasil

hizmet edilebilir” sorusunun c¢oziimiine yardimecir olacaktir. Bu calismaya zaman ayirdigiiz igin
tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Ogr. Gor. Murat GURUN
N.U. S.B.E. Yiiksek Lisans

Ogrencisi
A- KISISEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz?
( ) Kadin ( ) Erkek
2. Yasimz?
()18-24 ()25-31 ()32-38 ()39-45
( )46-52 () 53-59 ( )60-68 () 69 ve tizeri
3. Medeni durumunuz?
() Bekar ( )Evl () Bosanmuisg
4. Ailedeki Toplam Kisi Sayisi.
()12 ()34 ()56 ()7 veiizeri
5. Mesleginiz?
() Serbest Meslek () Esnaf () Tiiccar () Devlet Memuru
() Tsci ( YEvHamm ( ) Ozel Sektér ( ) Akademisyen
() Emekli () Issiz () Ogrenci ( ) Diger ........
6. Egitim durumunuz?
( ) Okur - Yazar degil( ) Okur — Yazar () flkokul () Ortaokul
() Lise ( )OnLisans ( ) Universite () Yiiksek Lisans
7. Aylik hane geliriniz?
() 500 TL ve agagist ( )501-1000TL () 1001 - 2000 TL
() 2001 -3000TL () 3001 - 4000 TL () 4001 TL ve tizeri
B- TATIL-SEYAHAT BiLGILERI
8- Tatile citkma sikhgimmz nedir?
( ) Ug ayda bir () Alu ayda bir
() Yilda bir () Iki yilda bir veya daha seyrek
9- Ciftehan Kaphcalarim tercih etme nedeniniz nedir?
() Arkadas tavsiyesi () Fiyatinin uygunlugu ( ) Internet reklamu
() Dogal giizellikler () Kalitesi (su igerigi, kiir vb.)
() Yakin olusu (Ulasilabilir)( ) Diger ........ccoviininiiiiiiiiiiiiiiiieenes
10- Ciftehan Kaplicalarina kacinci gelisiniz?
( ) Ik ziyaretim ()23 ()45
()6-7 ()7 veiizeri
11- Ciftehan Kaplicalarinda kag giin konaklamay diisiiniiyorsunuz?
( )1-2giin ( )3-7giin () 8-14 giin () 3 hafta ve daha fazla
12- Ciftehan Kaplicasim1 hangi aylarda ziyaret ediyorsunuz?
() Ocak () Subat () Mart () Nisan () Mayis
() Haziran () Temmuz () Agustos () Eylil ( ) Ekim
() Kasim () Aralik
13- Ciftehan Kaplicalarim tekrar ziyaret etmeyi diisiiniir miisiiniiz?
( ) Evet () Hayir
14- Dost ve cevrenize Ciftehan Kaplicalarim tavsiye eder misiniz?
( ) Evet () Hayrr
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C- TERCIiH NEDENLERI
Asagida konaklama igletmenizin size sunmus oldugu hizmetlerle ilgili bilgiler bulunmaktadir. Bu
kriterlerin sizin konaklama isletmenizi tekrar tercih etmenizi etkileme derecesini liitfen belirtiniz.

N
KRITER v, < =i 2
BERRERE
M 4
S|& |22 |8 |8
Kaplicalar kompleksinin fiziki yeterliligi
Teknolojik yenilikleri takip edip, kullanmasi
Her zaman temiz ve hijyenik olmasi
Restoranlarin menii zenginligi ve yiyecek kalitesi
Bolge havasinin temiz olmasi ve oksijen bollugu
X Saglik amacl kullamilan materyallerin periyodik olarak bakiminin
= | yapilmasi ve temizlenmesi
d Giivenlige 6nem vermeleri
E Termal SPA ve saunalardan goriilen fayda
E Oteldeki aktivitelerin gesitli olmasi
Saglik personeli ve diger ¢aliganlarin egitimli ve nitelikli olmasi
Konakladigim igletmenin iiriin ¢esitliligi
Odalarin dekorasyonu ve mobilya-ekipmanlarin kalitesi
Termal suyun hastaligimi tedavi etmesi
Karayolu ve demiryolu ile ulagim imkaninin olmast
Calisanlarin samimiyeti, diiriistligii ve yaptiklar iste uzman
olmalar1
-5 Miisteri deger yontemi kullanilmasi (6diil, indirim vb.)
% Lﬂ Beklentilerimin anlasilip, karsilanmasi
%g Calisanlarin beni, benim i¢in 6nemli olan konularda bilgilendirmesi
% E* Miisterilerin yagadigi problemlerle hemen ilgilenilmesi
+— | Calisan-miisteri iliskisinin iyi olmasi
Otel isletmesinin sahsima sundugu 6zel hizmetler
Otelin sundugu promosyonlar
Verdigi hizmetin ekonomik olarak uygun olusu
=5 Aldigim hizmetin verdigim paraya degmesi
< m | Ulasim araglarinin fiyat diizeyinin ekonomik olmasi
E :5 Rakip bir otel fiyatin1 diisiirse bile gelmeye devam ederim
A [ Otelim fiyatlari arttirsa bile degistirmeyi diisiinmem
Siirekli ikamet ettigim yere yakin olusu
Kendimi evimde gibi hissetmemi saglamalari
— | Aldigim hizmetin bekledigimden daha iyi olmas1
E @ Aldigim hizmetten memnun kalmam
E E Konakladigim siire icerisinde isteklerimin eksiksiz yerine
= é getirilmesi
Rezervasyon islemlerinin kolaylikla yapilmasi
Otelim ayn1 hizmeti sunmaya devam ettigi siirece degistirmem
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