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OZET VE ANAHTAR KELIMELER

[BELBER, Erhan]. [TATIL KARARINDA DESTINASYON (VARIS YERI)
IMAJININ ETKIiSI VE NEVSEHIR UZERINE BiR UYGULAMA], [Yiiksek
Lisang], Malatya, [2010].

Kisilerin gecici yer degistirmelerinin temel hedefi, cogu zaman belirli bir
destinasyonu ziyaret etmektir. Dogal glzellikleri, zengin tarihi ve kultUrel degerleri
bakimindan buylleyici olan bir destinasyon (varis yeri), gerektigi gibi
pazarlanamadiginda, turistik talep bakimindan hak ettigi konuma gelemeyecektir.
Boylelikle, hem destinasyonun icerisinde yer aldigi yore ekonomisi, hem de llke
ekonomisi bu durumdan olumsuz etkilenecektir.

Turistik talebin yaratilmasi, tatil kararina etki eden faktorlerin dogru ve agik bir
sekilde belirlenmesi ile gergeklestirilebilir. Bu kapsamda destinasyon imaj1, tatil
kararina etki eden en 6nemli faktorlerden biridir.

Tatil karari, uzun zaman alan bir siireci kapsamaktadir. Tatil karar slirecinde;
objektif bilgilenme yaminda, sahip olunan hayaller, beklentiler, izlenimler,
onyargilar, duygu ve distincelerden olusan imaj da tutum ve davranglar Gzerinde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Destinasyon imaji, goruldiginde ya da
duyuldugunda hemen o destinasyonun adinin ¢agristirilmasinm saglayacak bir takim
simgelerin ve buna bagli imajlarin olusturulmasicir. Ornegin; peribacalar, balon
turlari, trekking turu, comlekgilik, yeralt: sehirleri, a binme, sema gosterileri, dogal
manzaranin buydleyiciligi ve saraphane gezileri, Nevsehir igin destinasyon imaji
yaratmada kullanilabilecektir. Peribacalari, Nevsehir icin “destinasyon imaj1” olarak
kullanilmakla beraber, siralanan diger unsurlar henliz yeterince kullanilmamaktadir.

Bu calismada; tatil kararinda destinasyon (varis yeri) imajimn etkisi ortaya
konulmus; Turkiye' nin en énemli gekim merkezlerinden biri olan Nevsehir’in, gelen
ziyaretgiler gozinde nasil degerlendirildigi tespit edilmis ve bu dogrultuda,
destinasyonun 6zelliklerine uygun imaj yaklasimlarinin neler olmasi gerektigine dair
bir 6neri ortaya konulmaya calisiimistir. Calismanmn uygulama kismu icin Nevsehir

destinasyonunda toplam 143 turiste anket uygulanmustir.

Anahtar Sozalikler : Destinasyon imgjs, Imgj, Tatil Karan, Tatil Karar Sred, Turizm Pazarlames.
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ABSTRACT AND KEY WORDS

[BELBER, Erhan]. [THE IMPACT OF DESTINATION IMAGE IN HOLIDAY
DECISION AND AN APPLICATION IN NEVSEHIR], [Master], Malatya, [2010].

The main goal of temporary mobility is often to visit a specific destination. If
not marketed properly, a fascinating destination in terms of natural beauties, wealthy
historical and cultural merits will not get its deserved position from the point of
touristic demand. Therefore, not only local but also national economy will be
affected negatively.

Touristic demand can be realized by determining accurately and explicitly the
factorsthat affect holiday desire. In this respect, destination image is one of the most

influencing factorsin holiday decision.

Holiday decision tekes a long time. In holiday decision process, not only
objective information, but also the image consisting of imaginations, expectations,
impressions, prejudices, feelings and thoughts plays a definite role on attitudes and
behaviours. Degtination image is the formation of some symbols and related images
that associate a destination when seen or heard. For instance, fairy chimneys, balloon
tours, trekking tours, pottery, underground cities, horse riding, whirling dervishes, trips
for fascinating natural scenery and wine cellars can be used to creaste a destination
image for Nevsehir. Although ‘fairy chimneys’ are used for Nevsehir as a ‘destination
image’, other components have not been adequately taken advantage of, yet.

In the study, the impact of a destination’s image on holiday decision is put
forth and how tourists visiting Nevsehir, one of the most attractions of Turkey,
evaluate the destination is determined. Hence, a suggestion is made about what
approaches should be used to make the image appropriate for a destination’s
characteristics.

143 questionnaires were applied in Nevsehir destination for the application of
the study.

Key Words : Destination Image, Image, Holiday Decision, Holiday Decision
Process, Tourism Marketing
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GIRIS
Kisilerin gegici yer degistirmelerinin temel hedefi, cogu zaman belirli bir
destinasyonu ziyaret etmektir. S6z konusu destinasyonlar, cesitli cazibe unsurlari
nedeniyle ziyaretcileri kendilerine c¢ekerler. Birden fazla unsuru blnyesinde
bulundurmasi nedeniyle de, destinasyonlarin gelecek yillarda turizm pazarlamasinda

bireysel isletmelerden daha fazla Gneme sahip olacaklar: vurgulanmaktadir.

Diger bitin sektorlerde oldugu gibi turizm sektdrinde de Uretilen mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi en dnemli konulardan birisidir. Cok gtizel insa ve tefris
edilmis modern bir konaklama tesisi, gerektigi sekilde pazarlanamadiginda, doluluk
orant disuk olmaktadir. Dogal guzellikleri, zengin tarihi ve kuiltirel degerleri
bakimindan biiyuleyici olan bir destinasyon (varis yeri) agisindan da ayni durum sz
konusu olacaktir. Gerektigi gibi pazarlanamayan bir destinasyon da turistik talep
bakimindan hak ettigi konuma gelemeyecegi icin hem y6re ekonomisi agisindan hem
de Ulke ekonomisi acisindan bir anlam ifade edemeyecektir. Bu agidan konuya
bakildiginda destinasyon (varis yerinin) imajinin, destinasyon pazarlamasinin

basarisindaki 6nemi ortaya gikacaktir.

Turistik talebin yaratiimasi, talebe etki eden faktorlerin dogru ve agik bir
sekilde belirlenmesi ile gergeklestirilebilir. Bu kapsamda imaj, destinasyonun
pazarlanabilmesi icin talebe etki eden dnemli faktdrlerden biridir ve turistik Grdntin
anlamini olusturan unsurlardan biri olarak degerlendirilebilir.

Turizm pazarlamasi faaliyetlerinden biri olan tamtmanin bir amaci da dogru
imajlar1 ortaya koymay1, daha buyuk kitleler tarafindan kabul edilmesini saglamay1
ve dogru imaj1 daha da gelistirmeyi saglamaktir.

Kitle iletisim araclari, baska Ulkelerin insanlariyla ilgili olusan imajlar
Uzerinde 6nemli bir role sahiptir. Cunkl iletisim araglari, yabanci Ulkeler ve
insanlartyla ilgili bilginin ana kaynagichr. Ulke veya destinasyon imaj1, bir tilke veya
destinasyonu zihnimizde tarumlayan, o Ulke veya destinasyonla ilgili bildiklerinizi
(veya bildigimizi sandiklarimizi) ve bu bildiklerimizi iyi ya da koétu olarak
degerlendirmemizi biitiinlestiren zihinsel bir agdir. Uriin imajinda oldugu gibi tilke
veya destinasyon imajinda da sembolik anlam, pek ¢ok unsurdan ve bir Ulke veya



destinasyonun benzerleriyle ya da rakipleriyle kiyaslanmasindan olusan bir bitin
olarak zihinsel bir ag olusturmaktadir. Bu zihinsel ag ya da imaj olculebilir ve bu
Olcimler imajin nasil degistirilebilecegi hakkinda yol gosterici olabilir. Bélgede
sunulan drin ve hizmetlerin nitelikleri ne olursa olsun, bdlge hakkinda turistlerin
zihinlerinde olusturduklar: imaj, talebi dogrudan etkilediginden bolge icin olumlu bir
imaj yaratmak, talebin surekliligini ve pazar paymnin korunup gelistirilmesini

saglamaktadir.

Tatil planlamas: (gidilip gidilmeyecegi, nereye gidilecegi) uzun zaman aan
bir streci kapsamaktadir. Turistin karar alma slrecinde, “bir dizi bilgilendirme
sonunda imge” olarak tammlanabilen objektif bilgilenme yaninda, sahip olunan
hayaller, beklentiler, egilimler, izlenimler, onyargilar, duygu ve disincelerden
olusan imaj da tutum ve davramslar Gizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. imaj,
turistlerin satinalma davranislarim belirleyen 6nemli bir faktordir. Pearce, Woodside
ve Lyonski ve Goodrich tarafindan yapilan arastirmalar olumlu bir imaj ile pozitif
satinalma arasinda agik bir iliski bulundugunu ortaya koymaktadir. Olusan imaj, ilk
elden yasanan bir tecrtibenin sonucu olmayabilir. Bununla beraber yine de potansiyel
turisti, destinasyonu ziyaret etmekten vazgecirebilir ve satinalmama karariyla

sonuclanabilir.

Destinasyon imaj1, goéruldiginde ya da duyuldugunda hemen o
destinasyonun adimin ¢agristirilmasinm saglayacak bir takim simgelerin ve buna baglt
imajlarin olusturulmasidir.  Ornegin; peribacalar;, balon turlari, trekking turu,
comlekeilik, yeralti sehirleri, at binme, sema goderileri, dogal manzaranin
blyuleyiciligi ve saraphane gezileri, Nevsehir icin destinasyon imaji1 yaratmada
kullarilabilecektir. Peribacalar1 ve balon turu Nevsehir icin “destinasyon imaj1”
olarak kullamlmakla beraber, siralanan diger unsurlar hentiz  yeterince

kullanilmamaktadir.

Bu ¢alismada; “tatil kararinda turistin zihnindeki destinasyon imajinin ne
derece etkili oldugu” ortaya konulmaya calisiimis ve Nevsehir icin “destinasyon
imaj1”  olusturulmaya calisiimistir.  Olusturulacak “destinasyon imajinin”, hem
Nevsehir’ de faaliyet gosteren turistik isletmelere, hem de bu isletmelerin elde edecegi
gelirler vasitasiyla tlke ekonomisine katki saglayacag: distnilmektedir.



Tirkiye'de dedinasyon imaji calismaarimin yetersz oldugu goridlmektedir.
Turizm pazarlamast alaninda yapilan akademik calismalar 1986’ dan sonra 6zellikle arz
yonlt olarak konaklama endistrisinde yogunlasmaktadir. 1972—-1998 arasinda turistlerin
destinasyon imagjlariyla ilgili olabilecek “tiketici davramsi” calismalarinin oram sadece %
1,5tur. Ayrica, Nevsehir'e gelen turistlerin zihinlerindeki Nevsehir imaj1 ile ilgili bir
calisma bulunmadigi ve konuyla ilgili Turkge kaynaklarin az oldugu da literatir taramalar:
sonucunda tespit edilmistir. Bu sebeple, bu calismamn bundan sonra yapilacak olan
calismalara dakaynak olusturmasi agisindan, fayda saglayacag dustntlmektedir.

Bu calismanin birinci  boluminde; “turizm pazarlamas: ile ilgili temel

kavramlar ele alinmustir.

Ikinci bolimiinde; tatil kararin etkileyen faktorler, bu faktorlerden destinasyon
imaj1 ve tatil karar sireci” konular1 ele alinmustir.

Uciincii boltimiinde ise; tatil kararinda destinasyon imajinin etkisi ve Nevsehir
Uzerine yapilan uygulama SPSS 13.0 paket programu ile bilgisayar ortamina aktarilarak
degerlendirilmeye calisil mistir.



BIRINCI BOL UM
TURIZM PAZARLAMASI ILEILGILI TEMEL KAVRAMLAR

1.1 TURIZM PAZARLAMASI

Turizm pazarlamas, bir turistik destinasyonun ya da turizm isletmesinin en
yiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm Grinunin pazarda iyi bir yer
almasim saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik
uranle ilgili arastirma, tahmin ve secim yapmay: hedefleyen ve bu konularda
alinacak kararlarlailgili bir yonetim felsefesidir (Kozak, 2006: 26). Diger bir tamma
goreturizm pazarlamasi; gerek 6zel ve gerekse devlet kuruluslar: tarafindan bolgesel,
milli ve milletlerarasi seviyelerde, belirli bir kar elde etmek amact ile belirli tiketici
gruplarinin ihtiyaglarimin en uygun sekilde yerine getirilmesidir (Krippendorf, 1971:
146, Aktaran: Kutluata, 1980: 11-12). Bir diger tamma gore turizm pazarlamasi,
turizm isletmelerinin Uretmis oldugu mal ve hizmetlerin, dogrudan veya turizm
aracilariyla turistlere akisimi saglamak ve aymi zamanda yeni ihtiyaglarin yaratilmasi
icin yapilan eylemlerdir (Denizer, 1992: 32).

Turizm pazarlamasi, sistem olarak endustri isletmelerindeki pazarlamaya
benzemesine ragmen, kendisine has baz1 6zellikleri vardir.

Tuketiciler, endustri isletmeleri tarafindan Uretilen mallar1 satin alirken, o
maldan bir fayda beklerler. Bu fayda genellikle insanlarin gunlik yasamlarinin ve
islerinin kolaylasmasini saglamaktadir. Ornegin, bir camasir makinesi ve bulasik
makinesi bir ev haniminin bir giinde yapabilecegi isleri bir-iki saate indirebilir. Oysa
turistik mal ve hizmetleri satin alanlar, seyahat amaclarimin farkliligi nedeniyle,
enduistri mallarina gore daha farkli faydalar beklerler. Turizm isletmeleri, daha ¢ok
turistlerin;  sosyo-kultirel ve sosyo-psikolojik ihtiyaglarint — karsilamaktadr.
Genellikle turizm isletmelerinin temel amaci; insanlar: dinlendirmek, rahat ettirmek,
eglendirmek, sirekli ikamet ettikleri ortamin yorucu etkilerini onlarin Uzerinden
atarak rahatlamalarini saglamaktir (Denizer, 1992: 33).



Turizm pazarlamasinin konusu, agirlikli olarak hizmettir. Bunun yan sira mal
olarak nitelendirilebilecek Urinler de bulunmaktadir. S6z konusu Urtnler arasinda
yemekler, pastane Urtnleri ve igecekler sayilabilir. Turizm Urunlerinin gogunlukla
dokunulabilir yani fiziksel 0zellik tasimamalart sebebiyle, endustriyel Urin
pazarlamasinda karsilasiimayan birtakim zorluklar ortaya ¢cikmaktadir (Kozak, 2006:
30).

Turizm pazarlamasinda, endustri pazarlamasina gore cevre ve alt yapi
sorunlart birincil etkenlerdendir. Deniz, kum, glines, dogal guzelliklerin varligir ve
zenginligi pazarlamay etkiler (Hacioglu, 1989: 13).

Turistik Urtnler, olagan tuketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, gift
tarafli pazarlama faaliyeti gerektirir. Pazarlama faaliyetlerinin bir kanadi imaj
yaratma ve olumlu propaganda yoninden yapilir ki bu pazarlama faaliyeti, resmi
turizm kurumlar1 ve meslek tesekkilleri tarafindan yapilir ve dogrudan satis amaci
tasimaz. Diger kanadi ise, isletmeler tarafindan yapilan ve kendi GrUnlerinin
satislarim amaglayan pazarlamadir (Turkmen, 1999: 21).

Endastriyel Urinlerde genellikle Gretim yeri ile tuketim yeri birbirinden
farklidir. Buna karsilik turistik Grunler, Uretildigi yerlerde tiketilmelidirler. Bir baska
deyisle, turistin tuketim icin turistik GOrunin Oretildigi yere gitmesi zorunludur
(Denizer, 1992: 34). Dolayisiyla turistik Urdnlerde dagitim kanalimn, endustriyel

Urunlerdekinin tersine islemesi durumu sz konusudur.

Turizm pazarlamasinda retim ve tiiketim ayn: anda gergeklesir. Uriin 6nce
satilir, sonra aymi zamanda Uretilip tiketilir. Endlstri pazarlamasinda ise Urln,
Uretildikten sonra satisa sunulur (Turkmen, 1999: 21).

Turizm endustrisinde marka imajina bagimlilik azdir. Turizm pazarinda
gercek Uruin, cogunlukla cekiciligi yiksek olan bir bolge, bir saglik kaynagi, bir spor,
kultir veya bir is merkezidir. Talebi doguran bu faktorlerin yamnda turizm
isletmesinin marka imaj1 oldukca 6nemsiz kalmaktadir. Pazarda bdyle bir imaj
yaratmak isteyen bir isletmenin cok yogun bir bicimde reklam ve benzeri tanitici
cabaya girismesi gerekmektedir. Endistri isletmelerinde ise bir triin veya bir firma
imaj1 yaratilmaya calisiimaktadir (Barutgugil, 1989: 122).



Turizm endustrisinin mevsimsel bir yapiya sahip olmasi, turizmin arz
yonunt, pazarlama uygulamalarim, isglcl piyasasint ve isletme finansmanini
etkilemektedir. Talep dalgalanmalari, mevsimlere bagl: oldugu kadar, farkli turizm
isletmeleri igin glintin saatlerine, haftanin glinlerine ve aylara da bagl: olabilir (Erol,
2003: 63). Dolayistyla mevsimsel yapi, turizm isletmelerini diger isletmelerden
ayiran bir risk faktort olmaktadir.

Turizm endstrisinde, talep azaldigi zaman atil kapasite doldurulamadig gibi,
asir1 talep karsisinda kisa vadede kapasite artirilmasi da mimkin degildir (Tdrkmen,
1999: 22).

EndUstriyel Uriinlerde satis ya da satinalma ve tiketim kararlar: ertelenebilir
ve mallar stoklanarak bekletilebilir. Oysa turistik Ortnler, depolanamaz ve stok
edilemezler. Ornegin, bir ugak koltugu, bir otel odasi ya da bir restoran masasi
satilmadigi zaman isletmenin zarar etmesi sz konusudur (I¢6z, 1996a: 29). Hizmetin
stoklanamama 6zeligi, yiksek talep amnda, zaman sikigikligindan dolay: hizmetin
kalitesinin dismesine de sebep olabilmektedir (Birkan, 1994: 35).

Bir bilesik Urtin Ozelligine sahip olan turizm Urdnd; ulasim, konaklama,
yiyecek-igecek, eglence gibi gekiciligi bulunan yer ve olaylarin ve benzerlerinin bir
araya gelmesiyle olusur. Bu unsurlardan her biri; otel, havayolu, seyahat acentesi,
lokanta, gazino vb. pek cok farkl: isletme tarafindan Uretilir ve dogrudan turiste
sunulur. Turizm Urdnd bir toplamdir. Bu durum turizm endustrisinde pazarlama

uygulamalariin bir buttinluk iginde ele alinmasini zorunlu kilar (Erol, 2003: 64).

Mal Ureten isletmeler, mallar igin farkli marka imajlar1 gelistirebilirler. Bir
markada kot bir deneyimi olan tuketici, diger bir markaya gegis yapabilir. Tuketici,
bir markadaki kétl deneyimini isletmeye veya diger markalara yansitmaz. Halbuki
turistik Grin, bircok hizmet ve olanaklarin bir bileskesi oldugu icin, bu bileskedeki
Ogelerden birindeki kotl bir deneyim, hem onu saglayan isletme veya isletmelere
hem de bileskedeki diger 6gelere yansitilir (Rizaoglu, 2004: 36).

Diger endustri kollarinda Uretilen mal ve hizmetler standart bir 6zellik tasidig:
halde; turistik mal ve hizmetlerin standardizasyonu muimkin gordlmemektedir.

Gunkd her ne kadar konaklama isletmeleri, konaklama ve yeme-igme ihtiyaglarin



karsilayan isletmeler ise de her birinin ayr1 bir goruntim, ayri bir mentsii ve ayr1 bir
havasi vardir. Ozellikle turistik mal ve hizmetlerin  bir  bolUminin
standartlastirilamamasi, bilakis farklilastirilmasi, cesitlendirilmesi turistik talebin
ozelligi nedeniyle gereklidir. Uriin ne kadar farklilasir ve gesitlenirse, degisik
gudilerden olusan talebi karsilama olasiligi da o kadar fazla olabilir (Bulug, 1997:
15).

Tuketici algilamasinin, hizmet kalitesi Gzerinde biyuk bir etkisi vardir. Ayni
otelde duzenlenen bir gece, bazi kisiler tarafindan ¢ok gulizel, digerleri tarafindan ise
zevksiz olarak nitelendirilebilir (Hacioglu, 1989: 14).

Turistik Urdnlerin pazarlanmasinda, agizdan agza iletisim en etkili yaklagim
olmaktadir. TuUketiciler; akrabalarimn, tamdiklarinin, arkadaslarimin ve diger
tuketicilerin Onerilerine ve duslncelering, kitle iletisim araglarinda gordikleri
reklamlara kiyasla daha ¢ok givenmektedirler. Etkin bir agizdan agza iletisimin
saglanmasi igin turistik Grinlerin kalitesinin ve bu kalite ile ilgili sunulan olanaklarin
tutarli olmas: gerekir (Rizaoglu, 2004 36).

Turistik Grdnler, bitmis tamamlanmis Grdnlerdir. Endistri isletmelerinde ise
Urdn; hammadde, yar1 mamul veya bitmemis mamul olabilir (Akat, 2000: 163).

1.1.1. Pazarlama Stratgis ve Baa Temel Kavramlar

Turizm isletmelerinin genel isletme planlama faaliyetleri, son yillarda
pazarlama stratejisi planlar ile desteklenmistir (Icoz, 1996a: 81). Pazarlama stratejisi

ybnetim sireci konusuna girmeden oOnce, stratgji ile ilgili bazi kavramlarin

aciklamalarina yer vermek uygun olacaktir.

Strateji, isletmenin veya onun bir bolimtnin kendi amaglarina nasil

ulasacagim gosteren temel bir eylem planidir (Mucuk, 1997: 33).

Taktik, 6zel ve kisa donemli amaclara ulasmak icin uygulanan 6zel hareket
tarzlandir (Islamoglu, 2000: 41). Stratgjilerin sinanmast anlamina gelen ve bu

nedenle de “kesin olarak tammlanmis stratgjik secimler ya da yonelimler” olarak



tammmlanan taktikler kisa donemli asamalardir. Bu nedenle strateji belirleme

sirecindeki rolleri geregi zaman zaman degistirilebilirler (Usal ve Oral, 2001: 238).

Strateji ileilgili diger bir kavram politikadir. Politika, belirlenmis ve stratejik
amaclara nispetle daha yakin gelecekle ilgili amacglara ulasmak icin, hangi yol ve
yontemlerin kullamlacagint oldukca ayrintili olarak gosteren hareket tarzlaridir.
Politikalar, stratgjilerin nasil uygulanacaklarini gosteren, stratejilere gore daha kati,
taktige gore daha esnek uygulamalardir (Islamoglu, 2000: 40).

Stratgjik planlama, bir orgutin amaglari, yetenekleri, kaynaklari ve onun,
degisen pazar firsatlar: ile arasinda istikrarli bir uygunluk gelistirmek ve bunu
muhafaza etmek icin sirdirtlen yonetsel bir islemdir. Strategjik planlamanin hedefi,
hedef olarak alinan kar ve bilydmenin saglanabilmesi icin, sirketin islerini ve
drdanlerini sekillendirmektir (Kotler, 2000: 64).

Hangi endustride olursa olsun isletmeler, amaglarim gergeklestirmek icin
olagan ve olaganistii durumlara gére pazarlama islevlerini yerine getirirler. Olagan
durumlarda uygulanan pazarlamaya stratgjik pazarlama; olaganistii durumlarda
uygulanan pazarlamaya taktik pazarlama ach verilir. Stratgjik pazarlama, amaclarin
belirlenmesi, bu amaglar1 gergeklestirmek icin segenekli hareket bigimlerinin
belirlenmesi ve bu amaglar ve segenekler icin isletme kaynaklar: ve olanaklari ile
ilgili caligmalar: ifade ederken, taktiksel pazarlama stratgjik pazarlamada ortaya
cikan beklenmedik degismelerin  hangi uygulamalarla karsilanacagini ifade
etmektedir (Rizaoglu, 2004: 11-12).

Pazarlama dtratejisi, hayli kabul gormis bir siniflandirmaya gore dort
asamada ele alinarak incelenebilir. Bunlar (Mucuk, 1997: 49):

e Pazar firsatlarinin analizi
e Hedef pazarlarin segimi
e Pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya olusturulmasi

e Pazarlama gabalarinin yonetimi



1.1.1.1. Pazar Firsatlarinin Analizi

Her isletme, yeni pazar firsatlari arastirip bulmaya ihtiyag duyar. Mevcut Uriin
ve hizmetlerle mevcut pazarlar her zaman yeterli olmayacaktir. Pazarin degisken dig
cevresi bir yandan yeni firsatlar; bir yandan da yeni riskler, tehlikeler yaratacaktir.
Isletme, bu firsatlardan en iyi sekilde yaralanmak ve tehditleri elimine ederek
yasamim stirdirmek cabasindadir (Tekeli, 2001: 80).

Bir isletmenin kendisi icin en uygun pazari segebilmes igin pazarlama
cevresini ¢ok iyi anlamasi ve degerlendirmesi gerekmektedir (Kiliglar ve Tayfun,
2001: 59). Isletme ile ilgili tim kararlarda oldugu gibi, dogru karar alabilme,
oncelikle mevcut durumun analiz edilmesini ve dogru sekilde anlasilmasin

gerektirir.

Durum analizinde, ilk Once turizm isletmesinin veya turizm bolgesinin
gecmisteki faaliyetleri ile turizm isletmesinin veya turizm bolgesinin rakiplerine gore
gucli ve zayif yonlerinin neler oldugu ile potansiyel firsatlari incelenir (Kozak,
2006: 55). Dolayisiyla bir turizm isletmesinin veya turizm bolgesinin belli bir
pazarlama firsatindaki basar1 sansi, onun sadece gucli oldugu yanlarina ve hedef
pazarda basarili olma gereklerine degil, ayni zamanda bu hususlarda rakiplerden
daha iyi olmasina baglidir (Cakici vd., 2002: 285).

1.1.1.2. Hedef Pazarlarin Segimi

Pazarlama kararlarini alanlarin en temel gorevlerinden biri, turizm Grdnlerinin
sunulacag1 hedef pazari1 veya pazarlari belirlemektir (Bieger ve Awe, 2002, 68,
Aktaran: Kozak, 2006: 99). Turizm pazari, farkli satinalma davraniglart gosteren
turistlerden olusmaktadir. Bu nedenle turizm isletmeleri ya da turizm bolgeleri
birbirinden farkli istek ve arzularla dolu olan turistlerin timiine yonelik mal ve
hizmet Uretemezler (Denizer, 1992, 54). Pazarin belirli bolim veya kisimlarint secip,
onlara yonelmelidirler. Bu ylzden isletmeler, tim pazari iyi bir sekilde incelemeli ve
rekabet GstunltUgine sahip olduklarim distndikleri pazar boltimlerini segerek bu
pazarlar1 hedef pazar olarak secmelidirler.
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Isletmeler, hedef pazar secimi icin; pazar bolimlendirme, hedef pazar:
belirleme ve konumlandirma gibi birbiriyle baglantili galismalar yapabilirler.

1.1.1.2.1. Pazar Bolumlendirme

Birbirinden farkl: tipte Urlinlere ihtiyag duyan tiketim birimlerinden olusan
pazara “ heterojen pazar” denilmektedir. Pazar bdlimlendirme, heterojen bir pazarin,
nispeten benzer Urtnlere ihtiyag duyan tiketici gruplarina ayriimast islemidir
(Mucuk, 1997: 106). Benzer UrUnlere ihtiyac duyan homojen nitelikteki pazar
boltmlerinin  bilinmesi, turizm isletmelerine ve turizm bolgelerine, sunulacak
hizmetlerin etkili bir sekilde tiketici gereksinim ve isteklerine gore uyarlanmasi ve
sunulmasi konusunda kolaylik saglar. Ayrica tuketicilerin Ozellikleri bilindigi icin
tutundurma faaliyetleri daha etkin bir sekilde yurutdlebilir (Kozak, 2006: 100).

Pazar bolimlendirmenin esas amaci; herkesi hosnut etmek isterken kimseyi
hosnut edemez duruma gelmek yerine, isletmenin faaliyetlerini, benzer ihtiyaclar
olan bir grubu hognut etmeye yogunlastirmaktir (Blythe, 2001: 69).

Turizm isletmes tercihlerinde ©nemli bulunan 06zellikler, bir pazar
boliminden digerine degisebilmektedir. Bu nedenle turizm isletmeleri ve turizm
bolgeleri, tiketicinin tercih ve beklentilerini etkileyen degiskenleri gdz Onunde
bulundurmalidirlar (Metha ve Vera, 1990: 87, Aktaran: Cakici, 2000: 161).

1.1.1.2.1.1. Pazar Bolimlendirme Degiskenleri

Pazar bolumlemesinin belli basli degiskenleri; cografik, demografik, pskografik
ve davranmigsal olmak Uizere dort gruptaincelenehilir.

Cografik Degiskenler: Tuketicilerin sirekli olarak yasamlarim strdirdikleri
yore, bolge ve Ulkelere gore dagilimlart “cografik bolimleme” olarak
tammlanmaktadir (Kozak, 2006: 105). Buyuk ve uluslararasi alanda calisan
isletmeler, diinya pazarim da cografi bolgelere ayirir. Ornegin; Avrupa, Kuzey ve
Giiney Amerika, Dogu Avrupa ve Dogu Asya Pasifik lkeleri gibi. Ulkesel boyutta
calisan isletmeler ise Ulkeyi bolgelere ve yorelere ayirir. Bolgeler genellikle iklim
ve dogal yap dzelliklerine gore boliimlenir. Ornegin, Karadeniz, Akdeniz, Ege ve
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Ic Anadolu Bolgeleri gibi. Bunun yam sira turizm talebinin sayisal ve niteliksel
olarak yogunlastig1 bazi blyik sehirler de cografi boltimleme asamasinda kullanilir.
Istanbul, Izmir, Ankara, Bursa, Adana, hem niifus hem de gelir diizeyi agisindan
yliksek olan sehirlerdir (Icoz, 1996a: 104).

Turistler, tuketim tercihlerinde, yasadiklar1 alanlara gore farklilik gosterirler.
Ornegin kis aylarimin soguk gectigi Dogu Anadolu’da yasayan insanlar, Ege
Bolgesi’ nde yasayan insanlara gore soguga kars: koruyucu yemekler yerler. iklim
kosullarindaki farkliliklar da turistlerin tatil tercihlerini etkileyebilir. Ornegin, yilin
buyuk boluminin giinessiz gectigi Ingiltere’ de yasayan insanlar giinesin bol oldugu
Ulkelere giderler. Sicak iklimlere sahip yerlerde havuzlar daha yaygin olmakta ve yil
boyu kullanilabilmektedir (Rizaoglu, 2004: 147).

Demografik Degigkenler: Demografik degiskenler, tiketici gruplarin
belirlemek icin kullanilan en populer degiskenlerdendir. Bunun sebebi, misteri
arzularinin, tercihlerinin ve Grdnu kullanma oranlarimin gogu kez demografik
degiskenlerle iliskili olmasidir. Diger sebebi ise, demografik degiskenlerin
Olctlmesinin daha kolay olusudur (Kotler, 2000: 263).

Demografik degiskenleri; yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim durumu ve aile
blyuklGgl seklinde siralamak mimkandur.

Tuketicilerin satinalma davranslar, her yas evresinin kendine has ihtiyag,
egilim, zevk ve tercihlerinin degisik olmasi sebebiyle farklilik gostermektedir.
Ornegin, bir turizm isletmesi pazari, geng turistlerin olusturdugu pazar, 55 yas lzeri
turistlerin olusturdugu pazar seklinde bolumlere ayirabilir.

Gunumiizde cinsiyet, tek basina, turizm hareketlerine katilmay: etkileyen bir
etmen olmaktan ¢ikmistir. Gerek kadinlarin bagimsizlasmasi, gerekse yolculugun
bedensel giic gerektiren bir etkinlik olmaktan cikmasi bu durumun baslica
nedenlerindendir (Demirkan, 1999: 62).

Konaklama isletmeleri, gelir degiskenini kullanarak turizm pazarini, kiigik ve
homojen pazar dilimleri haline getirebilir. Ornegin zincir otelleri bulunan bir isletme,
dustk gelirli tiketici grubuna farkli bir tesisle, orta gelirli tiketici grubuna farkl: bir
tesisle ve yuiksek gelirli tiketici grubuna da farkli bir tesisle hizmet verebilir. Bunun
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yant sira bir baska tesis ise konaklama pazarini, bir evvelki 6rnekte bahsedildigi
sekilde; dusuk gelirli, orta gelirli ve yiksek gelirli tiketici gruplarina bolerek, bu
pazarlardan birini segmek suretiyle hizmet verebilir.

TUketiciler; serbest meslek sahibi, sanayici, Ust diizey yonetici, orta-blyik
esnaf, kicik esnaf, memur, isci, emekli, ciftci, ev hammu, 6grenci, issiz vs. seklinde
bolumlere ayrilabilir. Turizme katilma agisindan, degisik meslekler degisik tatil
bicimleri ortaya cikarmaktadir. Kisilerin meslekleri, satin alacaklari drdnleri
etkilemektedir. Ornegin bir tiiccar, isinin yogunlugu nedeniyle tatile pek cikamazken,
bir isletmenin genel mudurt en 10ks turizm isletmelerinde, en iyi tatil olanaklarindan
faydalanabilir. Meslekler arasi bu davrams farkliliklarindan 6trd turizm isletmeleri,
potansiyel turistlerin olusturdugu pazart mesleklerleilgili bolimlere ayirabilirler.

Egitim duzeyi, kisinin sahip olacagi meslege, elde edecegi kazanca ve sonug
olarak da tuketim davranislarina etkide bulunacaktir. Turizm isletmeleri, turistlerin
olusturdugu pazari; okuma-yazma bilmeyenler, ilkdgretim, lise, Universite, lisansistl
egitim gibi ¢esitli bolimlere ayirabilirler.

Potansiyel bir turistin medeni durumu ve aile blyUkltgd, turistik faaliyetlere
katilacak bu kisinin tiketici davramslar: tizerinde etkili olmaktadir. Ornegin, bekar
ve tek basina seyahat eden bir kisinin turizm isletmesinden beklentileri ile ¢cocuklu

bir ailenin beklentileri birbirinden farkl: olacaktir.

Aile byuklugine gore tuketiciler pazari; geng bekéar, geng evli, cocuklu geng
evli, cocuksuz yaslt evli, cocuklu yasli evli, dul, vb. gibi bélimlendirilebilir
(Marangoz, 2000, 19).

Pazarlar1 bolimlemede, demografik bélimleme tek basina bilgi saglayamaz.
Dolayisiyla, demografik boliumleme diger bdlimleme yontemleri ile birlikte
kullanildhig: takdirde daha basarili ve etkin sonug elde edilebilir (Rizaoglu, 2004:
146-147).
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Psikografik Degigkenler: Psikografi, turistlerin tutumlarimt ve psikografik
yapilarini dlgmek igin kullamlan bir kavramdir (Rizaoglu, 2004: 147).

Psikografik degiskenlerde pazar; sosyal sinif, hayat tarzi, kisilik gibi 6geler
g6z 6nunde bulundurularak bolumlendirilir.

Sosyal sinif, hiyerarsik bir toplumda, benzer degerleri, ilgileri ve davranslari
paylasan nispeten homojen ve stireklilik gosteren gruplardir (Tek, 1997: 200). Sosyal
simif Gyeleri, diger sosyal siniflarin Uyelerinden biraz degisiklik gosteren; benzer
tutum, deger ve davranislara sahip olma egilimindedirler (Nickels, 1978: 169).

Tuketicilerin, icinde yer aldiklar1 sosyal gruba gore, ihtiyag duyduklart mallar
ve hizmetler degisir. Kimi Ureticiler, belirli bir sosyal grup igin Urtn Uretip
pazarlarlar (Cemalcilar, 1994 49).

Bir toplum turlt agilardan simiflandirilabilir. Bir veya iki degisken degil, cok
sayida ortak nitelik sosyal simifi belirler. Bu degiskenler, gelirin tipi ve kaynagi,
meslek, ikametgah yeri, mesleki basar1 vb. gibi siralanabilir. Sosyal siniflar arasinda
kesin sinirlar yoktur (Mucuk, 1997: 83).

Sosyal siniflara gore bélumlemede toplumsal siniflar; Ust-Ust simif, Ust-orta
sinif, Gst-alt simif, orta-ist sinif, orta-orta simif, orta-at simif, alt-tst siif, alt-orta
sinif, alt-alt simif seklinde bolimlere ayrilabilir (Turkmen, 1996: 76).

Hayat tarzi, insanlarin icinde zamanlarim harcadiklar: etkinlikler, 6nemli
olarak dustindukleri seyler (ilgiler) ve kendilerini saran dunya ile ilgili hissedisleri
(dustinceler) ile karakterize edilen bir yasama yoludur (Rizaoglu, 2004: 147).
Aktiviteler, tuketicinin bos zamanlarim nasil gegirdigini; ilgiler, tiketici tercihlerini
ve onceliklerini; dusUnceler ise, olaylar ve dinyada meydana gelen degismeler
hakkindaki duygu ve dustncelerini ifade eder (Schiffman ve Kanuk, 1987, Aktaran:
Firat, 2006: 92).

Tuketiciler, eylemleri, ilgileri, distinceleri ve dgrenim diizeyleri bakimindan
belirli 6zellikler gosterirler ve farkli gruplar olustururlar; dolayisiyla birbirlerinden
farkli yasam bicimleri gelistirirler. Bu durumda, hayat tarzi etkenine gére pazarin
bolumlenmesi stz konusu olur (Cemalcilar, 1994: 49). Yapilan ¢esitli arastirmalar,

farkli yasam tarzina sahip tiketicilerin, farkli finansal tercihlerde bulunduklar:
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(Stables, 1995, Aktaran: Firat, 2006: 92), farkli isletmeleri tercih ettikleri (Boedeker,
1995, Aktaran: Firat, 2006: 92) ve farkl: tatil segeneklerini tercih ettikleri sonucunu
ortaya cikarmistir (Silverbeg ve Backman, 1996, Aktaran: Firat, 2006: 92).
TUketicinin hayat tarzint anlamak, hedef pazarla ortisen etkin reklam ve tutundurma
faaliyetlerinin yaratilmasinda blylk fayda saglamaktadir (McCarthy ve Perreault,
1987: 178, Aktaran: Erdal, 2001: 36). Uriin ve hizmetle ilgili kararlar verilirken,
bunlarin hedef kitlenin yasam tarzi ile de uyum gostermesine dikkat edilmelidir
(Mentzer ve Schwartz, 1985: 223, Aktaran: Erdal, 2001: 36).

Pek cok arastirma sonucunda, Kisilik tdrleri ile Grin ve marka tercihleri
arasinda gucla bir iliski oldugu belirlenmistir (Olug, 1991a: 12). Kisiler; rekabetci,
saldirgan, bencil, bagimsiz, arkadas canlisi, girisken ya da g¢ekingen gibi kisilik
ozellikleri itibariyle simflandirilabilmektedirler (Engel, Blackwell, 1982: 217,
Aktaran: Kardes, 1991: 21).

Kisilikle ilgili karakteristik 6zellikler, teorik olarak pazar bolumlemeye iyi bir
temel olusturursa da, bunlarin cogunun tam olarak oOlculebilir olmamas: ciddi bir
sorun yaratir ve uygulamada bu usullin yararim sinirlandirir. Ancak yine de reklam
mesajlarinda tiketicilerin bazi kisilik 6zellikleri Uzerinde durularak, belirli bir marka
Urdnd satinalma istegi yaratilmaya calisilmaktadir (Mucuk, 1997: 109).

Psikografik bolimleme, cografi ve demografik bdlimlemelere gore karmagik
bir yontem olmasina karsin, tiketici davramslarinin dogru bir sekilde tahmin
edilebilmesine olanak saglayabilmektedir. Ancak hedef pazarlari belirlemek igin
cografi veya demografik Ozellikler gibi etmenleri de dikkate almak gerekir
(Rizaoglu, 2004: 149).

Davranigsal Degiskenler: Davramissal degiskenler; satinalma amaci, Urin
veya hizmetten beklenen fayda, kullanim sikligi, kullanim konumu ve marka
bagimlilig: seklinde siralanabilir.

Turizm pazarinda satinalma degiskeni, pazari olusturan tiketicilerin temel
seyahat amaclarina gore bolumlendirilmesini ifade etmektedir. Seyahatler; is amach
seyahatler, tatil amagli seyahatler olarak iki ana gruba ayrilmaktadir.
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Uriin veya hizmetten beklenen fayda ile ilgili bolimlendirme, bir Griin veya
hizmetten beklenen faydalarin tiketici gruplarina gére farkli oldugu goristine
dayanmaktadir. Bu goris, tutundurma ya da dagitim gibi, pek c¢ok bakimdan
pazarlama stratejilerine yol gostermektedir. Fayda bolimlendirmesi 6zenli calismayi
gerektirir. Cunki ileri sirdlen faydamin, gercekten tiketici tarafindan istenen fayda
olup, olmadhgindan emin olmak gerekir (Islamoglu, 2000: 184—185). Isletme hangi
fayday: vurgulamak istiyorsa, onu segip, bu fayday: saglayacak Urin veya hizmeti
sunmaya ve tiiketiciye o mesaj1 iletmeye calisacaktir (Tekeli, 2001: 20). Ornegin,
ekonomiklik, toplumda sayginlik kazanma, temizlik, kalite ve giivenlik gibi etkenler
tuketici tarafindan beklenebilecek faydalar arasinda siralanabilir.

Kullamm sikligina gore bolimlendirmede, bir Griin veya hizmeti kullananlar,
az, orta ve ¢ok kullananlar olarak gruplandiriabilir. Bu gruplarin 6zellikleri
birbirinden cok farkli olacaktir. Dolayisiyla, dagitim, fiyat, reklam eylemleri de
birbirinden degisik olacaktir (Cemalcilar, 1994: 49).

Kullamm konumuna gdre bolumlendirmede pazar, drin veya hizmeti
kullanmayanlar, eskiden kullanmis olanlar, kullanmasi umulanlar (potansiyel), ilk
kez kullananlar ve dizenli olarak kullananlar olarak boltimlendirilir (Cemalcilar,
1994: 50).

Marka bagliligina gére bolimlendirmede ise tiketiciler, tatillerinde hep ayni
tesisi tercih eden kararlilar, iki veya Ug tesisi kullanan az bagimlar (boltnenler), bir
markadan digerine donemsel olarak gecen marka degistirenler ve belli bir marka
bagimlilig1 olmayan markasizlar olarak bolumlendirilebilirler.

Kisilerin marka bagimliligin etkileyen faktorler; aliskanliklar, 6denen fiyatin
karsiligint tam olarak alabilme, ikame olanaklari, marka degistirmenin maliyeti,
satinalma ile katlamlan risk ve Uriin ya da hizmetin en son kullanimindan edinilen
tatmin seklinde siralanabilir (icoz, 1996a: 107).

1.1.1.2.1.2. Pazarin Etkili Bolimlenmes

Isletme tarafindan yapilan bolimlendirme sonucunda belirlenen pazar

bolumlerinin tamamu, isletme igin faydali degildir. Pazar bolumlerinin isletme igin
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faydal1 olabilmesi; olculebilir olmasina, esasli blyUklikte olmasina, ulasilabilir
olmasing, bolumler arasi farkliliklarin belirgin olmasina ve bolumleri ¢ekip, onlara
hizmet edebilmek icin etkili pazarlama programlarinin formile edilebilmesine
baglidir (Kotler, 2000: 274).

1.1.1.2.2. Hedef Pazarin Bdlirlenmesi

Turizm isletmesi yoneticileri, birbirinden farkli 6zellikleri olan musterileri,
ortak ozellikleri en fazla olacak sekilde ¢esitli bolumlere ayirdiktan sonra, isletmenin
kaynak ve amaclar: ile uyumlu olacak sekilde bu bélumlerden birini veya bir kagini
hedef pazar ya da pazarlar olarak belirlemelidir.

Hedef pazar seciminde U¢ stratgji g6z 6niine alinabilir (Denizer, 1992, 57-58):
e Farklilastirilmamus (TUm Pazar) Pazar Stratejisi,
e Yogun Pazar (Tek Bolum) Stratejisi,

o Farklilastirilmis (Cok BOlUm) Pazar Stratejisi.
1.1.1.2.2.1. Farkhlastirilmams (TUm Pazar) Pazar Stratejis

Bir destinasyonun veya bir turistik isletmenin  pazarlanmasinda,
farkhilastirilmams pazar stratgjisi dikkate alindiginda, tim pazar tek birim veya bir
kitle olarak ele alinmakta; onu olusturan parcalardaki farkliliklar goérmezlikten
gelinerek veya onlarin birbirinin benzeri oldugu varsayilarak hareket edilmektedir
(Denizer, 1992, 57). Bu nedenle de yonetim, bir bitin pazarda mimkin oldugu
kadar cok musteriye ulasmak icin tek bir pazarlama karmasi gelistirmektedir. Diger
bir deyisle, toplam pazar igin tek bir trtin veya hizmet, tek fiyat, kitlesel tutundurma
programi ve kitlesel bir dagitim sistemi gelistirip, bununla yetinmekte; karma
unsurlarinda degisiklik yapmaya gerek gormemektedir (Mucuk, 1997: 112). Bu pazar
stratgjisinin en 6nemli sorunu, insan ihtiyaglarimin birbirinden ¢ok farkli olmasi
nedeniyle, tim insanlara hitap edebilecek bir triin veya hizmet tasarimimn oldukcga
zor olmasichr (Igoz, 1996a: 134).
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1.1.1.2.2.2. Yogun (Tek Bolim) Pazar Stratejis

Kaynaklarin sinirlt oldugu durumlarda uygulanan bir stratgjidir. Bu stratgjide
belli alanlara yogunlasiimaktadir (Tek, 1997: 331). Yogun pazar Sratgjisi izlenmek
istendiginde, 6nce pazar boltmlere ayrilmal1 ve bu pazar bolimlerinden yalmz birine
yonelerek, o pazar boélimine uygun turistik Griin ve hizmetler satisa sunulmalidir
(Denizer, 1992, 58).

1.1.1.2.2.3. Farkhlastirilmis (Cok Bolum) Pazar Stratejis

Bu pazar dratgjisinde, cesitli pazar bolimlerine hitap edecek sekilde bir
Urdndn farkl cesitleri sunulmaktadir (Hacioglu, 1989: 38). Y ani, homojen olmayan
pazar, kigik homojen pazar bolimlerine ayrilarak, her pazar bolimune farkli Grin
ve pazarlama programi uygulanmaktadir (Tokol, 1995: 82). Bu dratgiyi
uygulandiginda, her pazar bolimt icin farkl: turistik Griin ve fiyat uygulanmakta,
birden fazla pazar boliimiine hitap edilmektedir. Ornegin bir otel, degisik tip odalar
dizenleyerek (single bed, twin bed, double bed, suit ve kral dairesi gibi) her
kesimden muisteriye aym otelde hitap edebilmektedir (Denizer, 1992, 58).

Bu pazar stratgjisinin uygulanmasi, farkli pazarlar icin farkli pazarlama
karmalar1 gelistirilmesi sebebiyle, oldukga yiksek maliyetlidir. Bununla birlikte bu
strateji, riskin dagitilmasim saglama bakimindan Gstiinligl olan bir stratejidir.

1.1.1.2.3. Konumlandirma

Hedef pazarin aklinda bir Grinle ilgili imaj yaratma streci, konumlandirma
olarak tammlanmaktadir. (Kastenholz, 2002, 83, Aktaran: Ozdemir, 2007, 98). Bu
anlamda potansiyel heterojen pazar1 homojen bolimlere ayirmak ve sahip olunan
kaynaklar itibariyle hangi bolumlere hitap edilebilecegi ya da hangi bolimlerin daha
karli olacagim degerlendirerek, soz konusu farkli bolumlere uygun, farkli Griin
cesitleri  sunulmast ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerinin  gelismesi
gerekmektedir  (Ozdemir, 2007, 98). Konumlandirma icin oOncelikle, baslhica
rakiplerin her birinin niteliklerini ve sahip oldugu imaj1 tam ve dogru olarak tespit
etmek gerekir. Daha sonra sunulan Urin veya hizmet icin bir konum belirlenir.
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Konum belirlerken, rakiplerin sunmadigi ama hedef pazarin arzu edecegi musteri
yararlar1 kombinasyonunu ortaya koymak gerekir (Evans and Berman, 1990, 238,
Aktaran: Mucuk, 1997: 117). Isim degisiklikleri, yenileme, yeniden dekore etme ve
tasarim degisiklikleri biyuk 6l¢uide musteri algilarint etkilemek tzere yapilmaktadir.
Burada, Urtnde yapilan degisiklikten daha 6nemli olan, misterilerin zihinlerinde
nelerin  olustugudur. Bir diger degisle 0Urin, pazarda fiziksel yapisiyla
konumlandirilmaz. Asil 6nemli sorun, misterinin zihninde yaratiimak istenen

konumdur ve oraya nasil erisileceginin bulunmasidir (Timur, 1996: 185).

Konumlandirma yontemleri, nesnel ve 6znel olmak Uzere ikiye ayrilabilir
(Cakici vd, 2002: 294):

Nesnel konumlandirmada, isletmenin veya destinasyonun fiziksel ozellikleri
kullamimaktadir. Bunlar; isletmenin veya destinasyonun yeri, olanaklar1 ya da
kendisine farkli bir 6zellik katan herhangi bir 6zelligi olabilir. Ornegin, eglence
merkezleri ile dikkati c¢eken bir isletme veya destinasyon, bu 6zdligini,
konumlandirma faaliyetlerinde 6n plana gikartabilir.

Oznel konumlandirma ise, daha ok miisterilerin isletme veya destinasyonun
sundugu hizmetleri nasil algiladiklar: ile ilgilidir ve yuritulen ¢alismalar sonunda
musterilerin zihninde bir imaj yaratilir. Bu faaliyetlerde, misterilerin isletmeyi

algilamalar ve tatmin edilme diizeyleri Gizerinde durulmalidir.

Turizm isletmeciligi agisindan konumlandirma calismalarinda; isletmenin
veya destinasyonun sundugu hizmetin, mUsterilerin zihnindeki imaji, musteriler
tarafindan algilanan faydasi ve rakiplerden -gercekte olsun ya da olmasin-
farkliliklar1 da g6z 6niinde tutulmasi gereken faktorlerdendir.

Uriin ve hizmetini pazarda etkin bir sekilde konumlandirmay: basaran isletme
ve destinasyonlar, potansiyel tiketicileri, gercek tiketicilere donUstirmeyi
basaracaklarchr (Uner, 1998: 19).
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1.1.1.3. Pazarlama K armasinin Olusturulmasi

Pazar1 boltimlere ayirip, hitap edecek hedef pazar veya pazarlar saptadiktan
sonra, pazarlama karmasini olusturma asamasina gelinir. Pazarlama karmasi, isletme
veya destinasyonun hedef pazarini olusturan Kitle ile iliskilerinin, etkin bir sekilde
gerceklesmesine imkan saglamaktadir. Dolayisiyla, etkin bir sekilde plam yapilan
pazarlama karmasi, secilen hedef pazar veya pazarlara fayda saglamada kullanilan
temel araclar1 olusturmaktadir.

Pazarlama yoneticilerinin temel gorevi, isletmeye veya destinasyona uzun
donemli rekabet Gstinligi saglayacak programlar: planlamak ve uygulamaktir. Bu
gorev; oncelikle pazar1 bolumlere ayirmak, daha sonra bu pazar bolimleri arasindan
uygun hedef pazar veya pazarlar segmek, son olarak da her bir hedef pazarin istek ve
ihtiyaglarin en iyi sekilde karsilayacak pazarlama karmas: elemanlarinin bir araya
getirilmesini saglamakla yerine getirilebilmektedir (Uner, 1994 18).

Turizm isletmelerinde ve destinasyonlarda pazarlama karmasi, genel
pazarlamada oldugu gibi; 0Ortn, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan
olusmaktadir.

1.1.1.3.1. Turistik Uriin

Ekonomik anlamda Urun; insan gereksinimlerini karsilayan herhangi bir
seydir. Uriin maddi bir sey olabilecegi gibi, maddi olmayan bir sey de olabilir.
Ornegin, bir otel odasi, bilyikliigi ve icindeki esyalar itibariyle maddi bir riin
olmasina karsin, manzara gérmesi, temiz olmasi, sessiz bir ortama sahip olmasi,
rahat bir uyku saglamasi ve odada kahvalti hizmeti saglamasi agisindan maddi
olmayan bir Grinddr (Rizaoglu, 2004: 171).

Urin kavramt ve Uriine iliskin kararlarin  yapis,, fiziksel mallarla
karsilastirildiginda hizmetler icin olduk¢a karmagsiktir. Bir Urin olarak hizmet,
beraberce toplam Uriini olusturan, somut ve soyut unsurlardan olusan bir paket ya da
farkli hizmetler demetidir (Oztiirk, 2000: 40). Bir baska tamma gore hizmet; esas
olarak fiziksel nitelikte olmayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan,
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birisi tarafindan digerine dnerilen herhangi bir davranis veya faaliyettir. Hizmetin
uretimi, fiziksel bir Griine bagl olabilir veya olmayabilir (Cakici vd., 2002: 295).

Turistik Urdin ise; bireylerin stirekli yasadiklar: bélgeden gegici olarak ayrilip,
tekrar aym bolgeye dontinceye kadar gecen sire icerisinde satin aldiklar1 ya da
satinalma isteginde bulunduklart mal ve hizmetler ile yasadiklar: anilarin butintdur
(Kozak vd., 1997: 30).

“Turistik Griin”, gesitli mal ve hizmetlerin farkl: stireglerde bir bilesim haline
gelmesiyle sekil almaktadir ve birebir tecriibeyle (yasanarak) tuketilmesi zorunludur
(Perfitt & Laws, 2000: 198-221, Aktaran: Soteriades ve Avgeli, 2007: 336). Turistler
icin Urdn; Urdndn bilesenleri, Grdnun igerigi, gorinuimi ve Urinin kendisinden
beklenilenlerin bilesiminden olusan bir toplam deneyimdir. Middleton & Clarke
(2001)’e gore turizm Urind; destinasyon cekicilikleri, destinasyon olanaklari1 ve
hizmetleri, destinasyonun ulasilabilirligi (ulasim da dahil olmak Uzere), imaj-marka-
algilar ve destinasyon ziyaretinin bedeli olmak Uzere bes ana bilesenden olusan bir
kavramdir (Middleton & Clarke, 2001, Aktaran: Soteriades ve Avgeli, 2007: 336).
Turizm destinasyonlar: da farkli unsurlarin bir arada bulundugu bir “turizm Grond”
olarak kabul edilirlerse; bu bes farkli boyutun destinasyon veya Uriin tizerinde etki
sahibi olan kisi veya kuruluglarca ayri ayr1 ele alinmasi ve degerlendirilmesi
gerektigi anlasilacaktir. Ancak Ozellikle ilgili bdlgeye yonelik guclt bir markanin ve
alginin  olusturulabilmesi igin, oOncelikle turistlerin destinasyon olanaklart ve
hizmetleri, ulasilabilirligi, bedeli gibi diger unsurlar hakkindaki mevcut algilarinin
belirlenmesi gerekecektir. Tespit edilen bu algilar; olusturulacak imaj ve marka
stratejisine onemli 6lctide yol gosterecektir (Erdogan, Caber ve Albayrak, 2008: 15).

1.1.1.3.1.1. Turistik Urinin Ozellikleri

Turizm Grdndnin kendine has 0Ozellikleri bulunmaktadir. Bu 0Ozelliklerin
onemli bir b6lIGma turizmin bir hizmet sektdri olmasindan kaynaklanirken, bir kismi
ise turizm Orinunin kendine has bir takim farkliliklarina dayanmaktadir (Kozak,
2006: 130). Turizmde Urin, mUsterilerin hizmet aim sirasinda meydana gelen
kisiler arasi temasla ve fiziksel Ozelliklerle iliskili somut ve somut olmayan
unsurlarin bilesiminden olusmaktadir (Ceylan, 1996: 114). Turizmde, ziyaretcilere
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sunulacak hizmet ve turlerine karar verilirken, hizmetin 6zelliklerini goz 6ninde
bulundurmak gerekir. Cinki bu 6zellikler, sadece pazarlama karmasi hizmet (Urin)
elemanim degil, diger karma elemanlarint (fiyat, dagitim, tutundurma) da yakindan
etkilemektedir (Cakici vd., 2002: 296).

Turizm hizmetinin 6zellikleri; dokunulmazlik ve sahipligin olmamasi, tirdes
olmama, e zamanli Uretim ve tuketim (ayrilmazlik) ve dayaniksizlik
(stoklanamama), uyumluluk zorunlulugu, ikame olanaklar1 seklinde siralanabilir
(Oztiirk, 2000: 7; Kozak, 2006: 130-131).

Turistik hizmetler, nesne olmay1p performans ya da hareketler oldugu icin bu
hizmetler, bes duyu orgamiyla kontrol edilemezler. Bu nedenle hizmetlerin soyut
olmasi, bir baska deyisle dokunulmaz olmasi, turizm Griinin pazarlama faaliyetleri

Uzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Bir turistin turizm hizmeti alim sonrasinda sahip oldugu tek sey, yasadigi
deneyimdir. Cunki turistik hizmetlerden faydalanan ziyaretciler, sunulan turistik
urdin veya hizmetin malkiyetini degil, sadece belirli bir stre igin kullamm hakkini
elde etmektedir. Ornegin bir restorana giden miisteri, siparis ettigi yiyecek ve icecegi
yiyip igerek ihtiyacim giderir ancak, oturmus oldugu masa, sandalyenin veya
kullanmis oldugu tabak, bardak ve diger servis araclarinin mulkiyetini almaz, sadece
ihtiyacint giderme araci olarak kullanir (Gurbtz, 1995: 28).

Hizmetin Ozelliklerinden dolay: turistler, turistik Grinlerle ilgili tercihlerinin
belirlenmesinde, “dokunulabilir-fiziki”  turizm isletmesi Ozellikleri  yoluyla
“dokunulamaz-soyut” unsurlar: degerlendirirler. Somut 6zelliklere 6rnek olarak; bir
oteldeki veya bir restorandaki tefris, dekorasyon, renk uyumu, teknolojiyi kullanma
diizeyi, kullanilan mobilyalar ve dekorasyonda kullamlan mefrusat gibi hususlar
verilebilir. Soyut Ozelliklere drnek olarak ise; guzellik, hizmet kalitesi, imaj ve
personel davranisi verilebilir. Soyut 6zellikleri hizmet deneyimini yasamadan 6nce
degerlendirmek guctir. Bu nedenle musteriler, hizmetin kalitesini degerlendirirken
somut Ozelliklerden biiyuk 6lgtde etkilenirler (Cakici, 2000: 162).

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan Uretilen performanslar oldugu igin

ayni hizmeti farkli zamanlarda treten bir kisinin veya ayni hizmeti Greten iki ayri
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kisinin Urettikleri hizmetin bire bir aym olmasi olanaksizdir. Yani Uretilen hizmet,
kisiden Kkisiye, aym kisinin farkli psikolojik durumlardaki haline gore, giinden giine,
hatta saatten saate bile farklilik gosterebilir.

Turistik Urdn, Oretildigi veya bulundugu yerde tiketilmektedir. Hizmetin
0zelligi sebebiyle bir yerden baska bir yere tasinmasi sz konusu degildir (Orel ve
Memmedov, 2003: 39). Bu sebeple turistlerin, hizmetin sunuldugu yere kadar
gelmeleri ya da getirilmeleri gerekmektedir. Diger taraftan bazi durumlarda, 6rnegin;
self-servis bir restoranda turistler, hizmet Uretim sirecinin bir parcasi haline
gelebilirler ve belli hizmetleri diger turistlerle ve yore halkiyla bir arada almak
durumu ile karsilasabilirler. Bu durum aynm zamanda, dagitim kanallarinin tersine
calismasina, yani turistlerin, hizmetin sunulacag: isletmeye kadar tasinmasi sorununa
sebebiyet verir (Cakici vd., 2002: 297).

Mallar, Uretildikten sonra satis asamasina gelinceye kadar bir depoda stok
edilebilirler (Kozak, 2006: 131). Oysa turistik Urtinler daha sonra tiiketime sunulmak
Uizere saklanamaz, depolanamaz. Ornegin; kis aylarinda doluluk oranlari %20 lere
dusen bir konaklama isletmesinin, yaz aylarinda doluluk orant %100 e ¢iktiginda,
gelen kapasite fazlasi talepleri karsilayabilmek icin kis aylarindaki bos kapasitesini
kullanabilme sansi olmayacaktir (Hart ve Troy, 1986: 36, Aktaran: Uner, 1994: 19).

Turizm isletmelerinde hizmet tasarlamirken, dikkat edilmesi gereken
hususlardan biri de kapasitenin kisa vadede arttirilamamasidir. Bu nedenle, talebin
yogun oldugu donemlerde, talebi dengelemek ve onceden belirlenen standartlarda
hizmet sunmak oldukga gui¢ olmaktadir (Cakici vd., 2002: 298).

Mallar, tek baslarina tiketiciyi tatmin ederler veya edemezler. Ancak turizm
Urdnlerinde, asgari dizeyde bile olsa uyumlulugun bulunmasi bir zorunluluktur. Bu
uyumlulukta; ulastirma, konaklama, yeme-icme, eglence gibi turistik drlnlerde,
yeterli diizeyde tatminin saglanmas: gerekmektedir (Kozak, 2006: 131). Ornegin,
Nevsehir’'e tatilini gecirmek Uzere gelen bir yabanci turistin memnuniyeti, satin
adigr ve yararlandigi bitin turistik Grinlerden yeterli tatmini saglamasina baglt
olmaktadir.
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Turizm Urdnleri, yasamsal 6nemde gereksinimler kategorisinde olmayip,
kiltdrel ve Itks gereksinimler grubunda yer almaktadir. Bu nedenle, gerek kaltorel
hizmetler, gerekse bizzat turizm Grdnlerinin kendi aralarinda ikame olanaklarindan
dogan bir rekabet stz konusu olmaktadir.

1.1.1.3.2. Turigtik Uriinde Fiyatlandirma

Pazarlamaya iliskin en 6nemli kararlardan biri fiyatlandirmayla ilgilidir.
Fiyat, tUketicinin turistik Grind algilama bigimini belirler ve pazarlama karmasi

bilesenlerinin 6teki unsurlar1 Uizerinde de buyUk bir etki yapar (Erol, 1992: 68).

Turistik  Urinon ~ fiyatl, bir taraftan sabit ve degisken maliyetleri
karsilayabilmeli, bir taraftan da yatirilan sermaye Uzerinden makul bir getiriyi
saglayacak kadar yiksek olmalidir. Ayni zamanda, hitap edilecek misterileri ¢ekip,
onlar1 elde tutabilecek diizeyde de mantikli olmalidir (Olal1 ve Korzay, 1989: 155).

1.1.1.3.2.1. Fiyatlama K ararlarim Etkileyen Faktorler

Pazarlama yoneticilerinin, fiyatlama kararlarimt alirken cesitli etkenleri goz
Onunde tutmalar1 gerekmektedir. Bu etkenler (Denizer, 1992, 71-75):

e Maliyetler,

e Konumluk Yer,

e Hizmetlerin niteligi,

e Rakiplerin Fiyatlari,

e TUketici davranislari,

e Yasal dizenlemeler.

Turistik Grinde de diger Grlinlerde oldugu gibi, fiyat belirlenirken ilk dikkate
alinan faktdr, maliyetlerdir. Fiyat belirlenirken, farkl: Gretim veya satis 6lgulerinde
maliyet-fiyat iliskisinin saglanmasi gerekmektedir (Cemalcilar, 1994: 214).

Turistik Oronon dretildigi yer de, fiyatlama kararlarim etkiler. Konumluk
yerin hedef pazardaki tiketicilere yakinligi, iklim ve dogal kosullar agisindan
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durumu, sosyal cevre kosullari, tarihi ve kultirel zenginlikler, fiyatlama kararlar
Uzerinde etkiye sahiptir.

Turistler agisindan gerek is seyahatlerinde gerekse dinlenme ve eglence
amacli seyahatlerde, konaklama isletmelerinin sundugu geceleme, yeme-icme, spor,
eglence vb hizmetlerin ¢esitliligi ve niteligi, restoranlarin gesitliligi ve niteligi,
destinasyonda turistlere sunulan hizmetlerin gesitliligi ve niteligi (Nevsehir icin
disUndldiginde at binme, balon turlari, ¢canak-comlek atdlyelerinin aktiviteleri vb)
gibi unsurlar hem isletmelerin bireysel olarak fiyatlama kararlarinda hem de genel
olarak destinasyonun fiyatlama kararlarinda etkili olacaktir.

Hem turizm isletmeleri hem de destinasyon agisindan konuya yaklasildiginda,
rakiplerin fiyatlarimn, fiyatlama kararlarinda etkili olacagi agiktir. Fiyatlama
kararlarinda isletmeler, aym bolgedeki kendi standartlarina en yakin olan rakip
isletmeleri takip etmeli, destinasyonlar ise turistlere benzer imkanlar1 sunabilen,
benzer standartlara sahip rakip destinasyonlarin fiyatlarim takip etmelidirler.

Turizm talebinin ve tiketiminin 6zellikleri sebebiyle fiyatlamada tiketici
davranislart Gnem kazanmaktadir. Tuketicilerin, fiyat1 yuksek olan turizm drdnlerinin
kalitesinin de yiksek oldugu seklindeki genel agilamalari, turistik Urdnlerin
fiyatlarim etkileyebilmektedir. Ote yandan turizm tiketiminin ikame olanaklarinin
fazla olmasi, bireyleri zaman zaman turizm tiketimi yerine egitim, otomobil, ev gibi
gereksinimler dogrultusunda kararlar almaya yonlendirebilmektedir. Ayni zamanda,
turizm sektorinde tuketicilerin rakip isletmeler ve rakip destinasyonlara yonelik
tercihlerde bulunmalarimin her zaman mimkin olabilmesi de, konuyla ilgili
fiyatlama kararlar1 Uzerinde etkili olmaktadir (Kozak, 2006: 180).

Baz1 yasal diizenlemeler, isletmelerin satis fiyatlarint dogrudan etkilemektedir
(Arpaci, Ayhan vd, 1994: 116). Turizm sektoriinde bazi tlkelerde yonetimlerin veya
yerel yonetimlerin fiyatlara midahale edebildikleri gortulmektedir. Turkiye de de
Kualtur ve Turizm Bakanligr nin konaklama isletmelerinin uygulayacaklar1 fiyatlarin
alt ve Ust sinirlarina iliskin konularda midahale edebildigi gorilmektedir. Merkezi ve

yerel yonetimlerin ise, sehirlerarasi yolcu tasimacilig: ile ilgili fiyatlara midahale
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yetkisi bulunmaktadir. Ayrica merkezi ve yerel yonetimlerin uyguladiklar: Ozel
vergiler defiyat Uzerinde etki yaratmaktadir (Kozak, 2006: 179).

1.1.1.3.2.2. Fiyatlamamn Amaglari

Turistik Grinuin fiyatlamasinda géz éniinde bulundurulmas: gereken amaglari;
kar elde etmek, rekabeti karsilamak, savunmak, mevcut durumu korumak, turizm
pazarina nifus etmek seklinde siralamak mimkindir (Kozak, 2006: 181).

Turistik  Ordntn  fiyatimin, kar beklentisini tatmin edici  bir dizeyde
belirlenmesi, sik¢a rastlanilan bir yaklasimdir. Turizm sektériinde faaliyet gosteren
isletmeler, ticari amaclarla hareket eden kuruluglardir. Bu sebeple, kar elde etmeye
yonelik amaglar1 her zaman 6n plandadir. Dolayisiyla, turizm isletmelerinin gelecegi
ve c¢alisanlarina yonelik yukimlultklerini yerine getirmeleri icin kar elde etmesi de
fiyatlamakararlariylailgili bir amactir (Kozak, 2006: 181).

Isletmeler ve destinasyonlar arasinda sert ve kirici rekabetin olusmasinin en
onemli sebepleri, turistik tiketicilerin fiyatlara karst asir1 duyarli olmalari ve
uluslararasi turizm pazarinda birbirine gok benzer turistik Grinlerin sunulmasidhr.
Ayni veya benzer Urlnleri Ureten ¢ok sayida turistik isletme ve destinasyon var ise
fiyatlamanin amaci, rekabeti karsilamak olmalidir (Rizaoglu, 2004: 197).

Turistik isletmeler ve destinasyonlar, turizm sektorindeki ve ulusal
ekonomideki degisimlere kars1 kendilerini savunmak igin de fiyatlama kararlarin
duzenleyebilirler. Sektdrde yasanan sert rekabet ortamindan, ulusal ekonomiye baglt
olarak turizm talebindeki azalmalardan ve turizm talebini etkileyen diger
gelismelerden korunmak amaciyla fiyat kararlari alinmakta ve uygulanmaktadir
(Kozak, 2006: 181).

Turistik isletmeler ve destinasyonlar, Ozellikle mevcut rekabet karsisinda,
durumlarim korumak isteyebilirler. Mevcut durumu korumak, genellikle dinamik
nitelik tasimayan, rekabetten ¢ekinen isletme ve destinasyonlarin izleyecegi bir
yoldur. Genellikle talep duzeyleri disen isletme ve destinasyonlarda, bu amaca
yonelik fiyat kararlarinin alindig1 gorilmektedir (Rizaoglu, 2004: 198).
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Turizm pazarina nifuz etme cabalarina bagli olarak fiyatlama kararlarinin
alinmasi da mimkunddr. Turizm pazarina nifuz eime amaci, birkag durumda soz
konusu olabilmektedir (Oral, 1988: 73, Aktaran: Kozak, 2006: 181). Bunlardan ilki,
yeni bir turizm Grdnunin pazara sunulmasi sirasinda, turizm pazarina nifuz etmek
amaciyla fiyatlama kararlarimin alinmasidir. Ikincisi ise, yeni pazarlara agilma
srasinda fiyatlama kararlarimn, pazara nifuz etme amacina yonelik olarak
alinmasidir (Kozak, 2006: 181).

1.1.1.3.2.3. Fiyatlama Y ontemleri

Pazar talebini, maliyet yapisint ve rakiplerinin fiyatlarim belirleyen turizm
isletmesi veya destinasyonu; fiyatlama yontemlerinden birini kullanarak turizm
Urdndnitn hangi fiyat dizeyinde pazara sunulacagina karar vermektedir. Fiyatlama
yontemleri; maliyete gore, talebe gore ve rekabete gbre olmak Uzere lge
ayrilmaktadir (Y tkselen, 2006: 229).

Maliyete Gore Fiyatlama: Maliyete gore fiyatlama yontemi en az tiketici
odakl1 olan yontemdir. Maliyet arti1 fiyatlama (Blythe, 2001: 156-157) ve belirli bir
geri 0deme hedefli fiyatlama (Kozak, 2006: 187) olmak Uzere iki yontem
kullarilabilmektedir. Maliyet art1 fiyatlama uygulamasi kolay yontemlerden biridir.
Bu yontemde fiyat, degisken maliyetler ve degisken maliyetlerin belirli bir
ylzdesinin toplanmasi ile belirlenmektedir. Degisken maliyetlere ilave edilecek stz
konusu yuzde, sabit maliyetleri ve belirli bir k& marjim da icerecek sekilde
belirlenmektedir. Ilave edilecek yiizde, sektdrdeki uygulamalardan bilinmekte veya
piyasa sartlarinin analizi ile belirlenebilmektedir. Bu yontem, kullammi ve
uygulanmasindaki basitlige karsin bazi dezavantajlar tasimaktadir. Maliyet arti
yonteminde turistik mal ve hizmet icin olan talep dikkate alinmamaktadir. Bu
yontem, maliyete gore fiyat belirleyen sektdrler agisindan uygun iken piyasa
sartlarina gore fiyat belirleyen sektorler agisindan uygun degildir (Siklar, 1994: 77).
Belirli bir geri 6deme hedefli fiyatlama yonteminin esasi ise, tahmin edilen satislar
ile yatirimlar Gzerinden belirlenen geri 6deme oramnin kullanimina dayanmaktadir
(Y Ukselen, 2006: 230).
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Talebe Gore Fiyatlama: Talebe gore fiyatlama, fiyatlama yontemleri
icerisinde en fazla pazar odakli olanidir. Bu yontemde oncelikle, degisik fiyat
seviyelerinde Urtne yonelik talep degerlendirilir. Bunu gergeklestirmek igin de
musterilere, Urin icin 6demeye hazir olduklari fiyat sunulur ve her bir fiyat
seviyesini kag kisinin sectigi belirlenir (Blythe, 2001: 159). Bu yontemde amag, en
yuksek kar1 saglayacak olan fiyatin belirlenmesidir. En yiksek karin saglandigi
nokta, marjinal gelirle marjinal maliyetin esit oldugu noktadir (Tekin, 2006: 152).

Rekabete Gore Fiyatlama: Fiyatin rekabete dayandirildigi bu yontemde,
rakiplerin fiyatlari izlenir. Maliyet ve talep faktorleri birinci derecede 6nem tasimaz.
Fiyatlar, rakiplere gore belirlenir ve rakiplerle aym ya da rakip fiyatlarla orantili
olarak ayarlamir. Maliyet ve talepteki degismelere gore degistiriimez. Fiyatin
degismesi, rakiplerin fiyatlarim degistirmelerine baglidir (Icoz, 1996a: 208).

1.1.1.3.3. Turistik Uriinde Dagitim

Dagitim, isletmeyle tiketici arasindaki yer farkini ortadan kaldiran pazarlama
bilesenidir. Dagitim islevinin yerine getirilebilmesi icin ©ncelikle, tlketici
davraniglarimin, pazarlama ile ulasiimak istenen amaclarin ve hedeflenen pazar
payinin gozden gegirilmesi gerekmektedir (Tekin, 2006: 163).

Pazarlama biliminde dagitim kanali, bir mal veya hizmetin Ureticiden
tiketiciye dogru izledigi yoldur. Turizm sektoriinde ise dagitim, mal ve hizmetleri
tuketiciye dogru hareket ettirmek yerine, tUketiciyi (turisti) mal ve hizmetlerin
Uretildigi yere dogru hareket ettirmek seklinde gergeklesen bir faaliyettir (Usta, 1992:
158). Bunun sebebi; tiketimin Oretimle eszamanli olmasidir. Dolayisiyla,
mUsterilerin  turizm Grdnlerinin Oretildigi ve sunuldugu mekanlara gelmeleri
gerekmektedir (Kozak, 2006: 156). Tuketicilerin Uretim yerine gelebilmeleri igin
onlarin bilgi edinmelerini, Grin ve hizmetlere ait bitin bilgilere sahip olmalarim ve

Urdin ve hizmeti gdrmeden satinalmalarim saglamak gerekir.

Genel olarak dagitim kanalini, dogrudan ve dolayli olmak Uzere iki kissmda
degerlendirmek mumktndir. Dogrudan dagitim kanal1, tek bir basamaktan meydana
gelen, en kisa kanaldir (Birkan, 1999: 28). Dagitim kanalimin kisa olmasindan dolay1
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bu kanal, turizm isletmeleri agisindan bir takim faydalar saglamaktadir. Bu faydalar;
bu kanalin daha basit olmasi, ilave satis olanaklar1 saglamasi, daha esnek olmasi,
maliyet acisindan daha ucuz olmasi, isletmenin karliligina dolayli dagitima kiyasla
daha fazla katki saglamasi, yonetim ve kontrolinin ¢ok daha kolay olmasi seklinde
siralanabilir (Cakici vd., 2002: 306). Dogrudan dagitim kanali1 sayesinde; bir baska
Ulkeye yonelik bir gezide, Urin ve satinalma ile ilgili her tir secenegi bilgisayar
ekramnda gormek mumkindur. Gezi igin hangi havaalanlarimin  kullarmilacag:,
gezinin kag Kisi ve ne kadar sure ile yapilacagim ekrandan onaylayarak, 6deme de
yine elektronik ortamda kredi karti ile amnda yapilabilmektedir. Aract bir kurulusa
gerek kalmadan bu tdr bilgilerin yan sira, segenekler arasinda karsilastirma yapmak
da oldukga kolay ve hizhidir. Bu sekilde, bir potansiyel turist ya da ziyaretci,
konaklamak istedigi isletmeyi ya da ziyaret etmek istedigi bolgeyi (destinasyonu)
rakipleriyle karsilastirarak nihai tercihini yapabilir (Sar1i, Kozak, 2005: 254). Ancak,
turizm isletmelerinin veya destinasyonlarin, kendi UrUnlerini her zaman tim
mUsterilerine dogrudan dogruya satmasi oldukca zordur hatta imkansizdir. Bu
sebeple, turizm isletmelerinin ve destinasyonlarin, dagitim sistemi igindeki aracilara
ihtiyaci ve bagimliligi cok fazladir.

Turizm pazarlamasindaki dagitim kanali aracilar1 arasinda; otel temsilcileri,
seyahat acenteleri, tur operatorleri, ortak sisteme dahil isletmelerin rezervasyon agi,
yonetim sozlesmeleri sistemi, turizm enformasyon birolari, havayolu firmalari,
merkezi rezervasyon sistemleri, toplanti organizatorleri, oto-kiralama isletmeleri,
sirket seyahat yoneticileri siralanabilir (Igoz, 1996b: 26-27).

1.1.1.3.4. Turistik Uriinde Tutundurma

Tutundurma, tutumlari ve davranglart etkilemek icin, satici ile alici
arasindaki iletisimdir (Odabasi, 1995: 46). Turistik Orinlerde tutundurma ise, bir
iletisim kurma sanati olarak belirtilip, isletmelerin satiglarim kolaylastirmak amaciyla
yardtdlen, turistleri ikna etmeye yonelik bilingli, programlanmis ve sistemli bir
iletisim sireci olarak tammlanabilmektedir (Yasar, 1980: 175, Aktaran: Akkilig,
2002: 77). Turizm sektorinde, genellikle hizmet sunulmasi ve hizmetin de soyut
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olmasi, tutundurma faaliyetlerini dnemli ve diger sektorlere kiyasla daha zor bir hale
getirmektedir.

Fiyat, dagitim, Uriin gibi temel pazarlama bilesenlerinin rakipler tarafindan
kisa sire icerisinde taklit edilebilmelerine karsin, tutundurma karma bilesenleri, kisa
sire icerisinde taklit edilememektedir. Bu da rakiplerle micadelede, tutundurma
karma elemanlarina, diger pazarlama bilesenlerine oranla Ustinltik kazandirmaktadir
(Odabas1, 1995: 45). Dolayisiyla gintimtiziin yogun rekabet sartlarinda, tiketicilere
yonelik uygun 0rtin ve hizmetler Gretmek, bu Uriin ve hizmetleri uygun bir sekilde
fiyatlandirmak, drin ve hizmetleri tiketicilere etkin dagitim yontemleriyle
ulastirmak yeterli olmamakta, basari icin Uretilen Urin ve hizmetlerin varliginn,
tuketicilere etkin tutundurma teknikleriyle duyurulmas: gerekmektedir.

Uluslararast turizmde Ureticilerle tiketicilerin  farkli  cografyalarda
bulunmalar1 etkin bir iletisimi zorunlu kilmaktadir. Turist, satinalma karari vermeden
Once, Urdn hakkinda bilgi edinme ve degerlendirme ihtiyaci igindedir. Bu asamada
yurttilen tutundurma faaliyetleri, Uriin hakkinda ve driinun tiketiciye saglayacagi
yararlar Uzerinde yogunlagsmalidir (Orel, Memmedov, 2003: 68).

Tutundurma, turistik Uriinlin satisini kolaylastirmanin yan sira turistleri ikna,
tesvik, daha uzun siire kalma ve daha fazla harcama yapma yoninde kullanilan ve bu
nedenlerle de karlilik Gizerinde olumlu etkileri olan bir pazarlama karmasi elemanidir
(Cakici vd., 2002: 309);

Turizm sektoriinde kullanilan tutundurma araclar1 sdyle siralanabilir (Kozak,
2006: 192):

e Reklam,

o Kisisel sats,

e Halklailiskiler
e Satis gelistirme,

e Dogrudan pazarlama.
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1.1.1.3.4.1. Reklam

Reklam, belli bir Gcret karsiliginda, bir turizm isletmesinin, bir turizm
bolgesinin (destinasyonun) ve turizm drdnlerinin kitle iletisim araglariyla hedef
pazardaki tiketicilere ve aracilara tamtilmasidir (Kozak, 2006: 196). Tuketiciler,
herhangi bir bilgiye sahip olmadiklari mal veya hizmeti satinalmak istemezler. Bu
nedenle 6nce, mal ya da hizmet hakkinda tuketicilerin bilgilendirilmesi gerekir. Daha
sonra, tuketicide stz konusu mal ya da hizmete iliskin olumlu bir tutum olusturma
amact gudilir. Bu asamadan sonra ise tiketiciden, satinalma davramsini
gerceklestirmesi beklenir (Y Uksel, 1994: 162).

Turizm isletmelerinde reklam faaliyetlerinin temel amaclar: asagidaki sekilde
siralanabilir (icoz, 1996a: 152-153):

e Reklam, pazarlanacak mal ve hizmet ile hedef kitle arasinda iletisim
saglamayi,
e Uretilen mal ve hizmetlerin eski ve fiili misterilerini korumayn,

e Tuketiciye ve satislara araci olan kurumlara giivence vermeyi,

e Ekonomik ve teknik kosullardaki degisme ve gelismelere, gittikce artan
rekabete uyum saglamayi,

e Uretilen mal ve hizmetlerin, tiiketicilere daha kolay satilmasin,

e Turizm isletmesi veya turizm bolgesi (destinasyon) igin olumlu imaj
yaratmay1 (Kozak, 2006: 197),

e Uretilen mal ve hizmetleri, potansiyel tiiketicilere duyurmayi, tantmayi,
mal ve hizmetin nitelikleri konusunda bilgi vermeyi, toplumun ilgisini sdz konusu
mal ve hizmetler Gzerine gekmeyi, mal ve hizmetlerin satin alinmasini saglayarak
potansiyel tiketiciyi fiili tiketiciye gevirmeyi ve sonug olarak karliligi arttirmay:
hedefler.

Reklamlar, yayimlandiklar: veya yer aldiklart mekanlara gore:
e Y azili reklam ortamlar: (gazete ve dergi gibi),

e Gorsel veisitsel ortamlar (TV ve radyo gibi),
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e Acik havareklam panolari,
e Elektronik reklam ortamlars,

e Diger reklam ortamlar1 (brosurler, kartlar, posterler, €l ilanlar1 gibi) olarak
ayrilmaktadir.

Turizm pazarlamasinda, gazete ve dergiler, en fazla tercih edilen reklam
ortamlar1 olmay: ginimiizde de sirdirmektedir. Gazetelerin i¢c sayfalarinda veya
turizm eklerinde konaklama isletmesi, seyahat isletmesi, tur operatori, yiyecek-
icecek isletmesi ve destinasyonlarin reklamlarina cok sk rastlanmaktachr. Ote
yandan mesleki turizm dergilerinin yam sira kadin, aile, meslek, erkek dergileri ile
haftalik veya aylik yayinlanan baska alanlardaki dergilerde de turizm reklamlari yer
amaktadir (Kozak, 2006: 200). Gazete reklamlarinin en olumlu yan, gazetenin en
azindan ertesi gine kadar okuyucunun elinde bulunmasi sebebiyle gazeteye birkag
defa g6z atma firsatinin olmasi ve bdylece, bir okumada gdzden kagan bir reklamin
ikinci ya da t¢lncti okumada goze carpma sansimin artmasidir. Bu 6zellik dergide
daha da etkinlesmektedir. Ornegin; haftalik dergiler bir hafta, aylik dergiler ise bir ay
siresince okunma sansina sahiptir (Icoz, 1996a: 156-158).

Televizyon, hem goze hem de kulaga hitap etmesinden dolay: en ideal reklam
ortamlarindan biri olarak gordlir. Hem Ozel televizyonlarin hem de kablolu
televizyon yayinlarinin yayginlasmasiyla; yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi yayin
yapmak ve turizm reklamlari yapmak mimkin olmaktadir. Hedef kitleye ulasmada,
duygular1 uyarmada, dikkat cekmede ve yasamdan kesit ile mizah kullanmmminda
oldukga Ustlin yonleri bulunmaktadir. TV reklamlarinin en olumsuz yam ise yiksek
maliyetli olusudur (Odabasi, 1995: 78).

Radyo ise ulusal boyuttaki hedef kitleye ulasmada en etkin araclardan biridir.
Glnin 24 saati cok genis bir kitleye ulasabilmesi, tekrara elverisli olmasi,
tasinabilme olanaginin olmast gibi Gsttinliklerinin yaminda, yalniz kulaga hitap
edebilmesi ve kalicilik yeteneginin az olmast gibi sakincalari da bulunmaktadir
(Baltacioglu, 1980: 75).

Acik hava reklamlari, karayollar1 Gzerinde, yaya trafiginin yogun oldugu

yerlerde, istasyonlarda ve havaalanlarinda bulunan panolara ve levhalara
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yerlestirilirler. En eski reklam ortamlarindan biri olan agikhava reklamlar: kapali
alanlar disinda kalan yerlerde yapilan reklamlari kapsamaktadir. Diger reklam
medyalarindan en buyuk farki, reklam mesajinin kitlelere cok kisa sirede
ulasabilmesidir. Ulkemizde en ¢ok kullanilan agikhava reklam ortamlars; billboardlar
(duyuru tahtast), miniboardlar, durak reklamlari, silindir boardlar, megalight, sokak
boardlari, duvar reklamlari, 1sikli dijital reklamlar, ara¢ reklamlart ve cati
reklamlaridir (Ulukok, 2002: 102).

Internetin gliniimiizde hizli bir gelisme géstermesi ve her alana girmesiyle
internet  reklamciligi kavram ortaya ¢ikmus, bir reklam medyas: olarak
degerlendirilmeye ve diger reklam ortamlarindan ayri tutulmaya baslanmustir.
Geleneksel iletisim araglar1 olan televizyonda kullanilan 3060 saniyelik spotlar veya
dergilerde yaygin olan yarim-tam sayfa formati, interaktif ortamda da kullanilmasina
karsin, bu kullanim yaygin olarak nitelendirilebilecek yogunlukta degildir. Bu
nedenle interaktif ortam kendine 6zgl formatlar gelistirmistir. Bu formatlar; banner,
sponsorluk (online sponsorluk), hiperlink, tam ekran (innersitial), kigik ekran (pop-
up), web siteleri, affiliate ve e-mail mesaj1 ile reklam sekilde siralanabilir (Altunbas,
2009). internetin diger tim Kkitle iletisim araglaryla belli bir noktada birlestigine
inamlmaktadir. Insanlar, internette, yayinlanmis programlar: izleyebilmekte, radyo
dinleyebilmekte, gazete ve pogaarim okuyabilmekte, banner reklamlar:
gorebilmektedir. Boylelikle internet, bilgi ve eglenceye ulasmak igin geleneksel bir
kitle iletisim araci olarak kullanilabilmektedir (Hanjung, Chang, Marily, 2005: 10,
Aktaran: Dogan, 2006: 38-39).

Turizm sektoriinde; brosurler, kartlar ve el ilanlar1 gibi basili materyaller
sikga kullamimaktadir. Medya araglarinin kullamminin 6zellikle kigik isletmeler ve
destinasyonlar igin pahali olmasi nedeniyle basili materyallerin kullamimi oldukga
yaygindir (icoz, 1996a: 155). Ilgi ¢ekici bir bicimde hazirlanmasi gereken brostirlerin
turistlere, hentiz seyahatlerini planlamadan once ulastiriimas: gerekmektedir. Bu
nedenle, belirli bir turizm mevsimine iliskin brosirlerin yaklasik 15-18 ay
Oncesinden hazirlamp bastirilmas: ve seyahat acenteleri, tur operatérleri vasitasiyla
ve diger yollarla potansiyel turistlere ulastirilmas: gerekmektedir (Barutcugil, 1989:
126).
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Bir turizm isgletmesi veya destinasyonu, tutundurma faaliyetlerini
strdurdrken, bu reklam ortam ve araglarindan birini veya birkaginm segebilmektedir.

1.1.1.3.4.2. Kisisel Satis

Amerikan Pazarlama Dernegi’ ne gore kisisel satis; satis yapmak amaciyla bir
veya daha fazla potansiyel tuketiciyle konusarak sozli sunus yapmaktir (Taskin,
2009: 218). Diger bir tammma gore kisisel satis; pazarlama amaglarina ulasmak icgin
satic1 ve tiketici arasinda kisisel iletisim araciligiyla iliski kurulmast ve bu iliskinin
uzun dénem devam etmesini saglamak amaciyla gergeklestirilen faaliyetler dizisi
olarak tammlanabilmektedir (Caglar ve Kilig, 2005: 154).

Kisisel satis, potansiyel misterilerle direkt olarak baglanti kurulmasi, tiketici
beklenti ve talebinin anlasilmast ve degerlendirilmesinde o©nemli bir rol
oynamaktadir (Omiirgoniilsen, 2005, 49). Kisisel satista satis elemanlar; telefonla
veya satis sirasinda yiz yize gelerek, Urin veya hizmeti kisa siirede tanitarak, satisi
gerceklestirmeye calismaktadirlar (Cakici vd., 2002: 311).

Kisisel satis1 reklamdan ayiran en dnemli 6zellik; reklamin tek yonli iletisim
aract olmasina karsilik, kisisel satisin cift yonla iletisim araci olmasidir. Bu
yontemde satis eleman:, mala iliskin genis bilgiye sahip oldugundan, mesaji, alici
ihtiyaglarina gore amnda diizenleme sansina sahiptir. Alicinin sorulari varsa bunlart
da uygun bir sekilde cevaplandirabilir. Ancak maliyetinin yiksek olmasi, bu
yontemin bir dezavantaji olarak dustinulebilir (Deniz, 2008: 288).

Kisisel satig teknigini uygulayan personelin ¢ok iyi egitilmis olmas, fiziksel
gorinisinin ve giyiminin diizgiin olmasi, gizel konusma ve ikna kabiliyetinin
bulunmasi ¢cok dnemlidir. Kisisel satis personeli, musteriye yaklasmasini bilmelidir.
Personel, kisisel satis hizmetini bir angarya degil, isteyerek ve zevkle yaptig: bir is
olarak kabul etmelidir. Bu yetenek ise personele, hizmet ici egitim ve seminerlerle
verilebilmektedir (Hacioglu, 1989: 89).



1.1.1.3.4.3. Halkla iliskiler

Gunumiiz ekonomik dizeninde, turistik Grin Ureten, kamu veya 6zel sektor
olarak faaliyet gosteren ve orgit olarak nitelendirilen tim isletme ve kurumlar,
ayakta kalabilmek ve varliklarim surdirebilmek igin mal veya hizmet Uretmek,
urettikleri bu mal veya hizmeti satmak zorundadirlar. Tuketicilerin ihtiyaclarina
yonelik dretim yapmak, drettikleri mal veya hizmete ihtiyag duyan ancak cesitli
seceneklere sahip tuketicileri ikna etmek durumundadirlar. Piyasa ekonomisinde,
talep sahibi tuketicinin tercihini kullanmasi ve piyasada ¢okca bulunan bir mal veya
hizmeti satinalmasi icin, sadece piyasaya surilen mal veya hizmetin fiyatimin ucuz
olmasi yeterli olmamaktadir. TUketicinin bu mal ve hizmeti Ureten firmaya da,
destinasyon olarak distnuldiginde, turistlere hitap eden destinasyona da guiven
duymasi gerekmektedir. Bu gliven sorunu gintimizde, “halkla iliskiler faaliyetleri”
ile goztimlenmektedir (Kalyon, 2006: 3).

Uluslararast Halkla Iliskiler Birligi, halkla iliskileri; “6zel ya da kamu
kesiminde faaliyette bulunan bir isletme veya kurumun, iliski kurdugu veya
kurabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam
ettirmek icin yaptigi sirekli bir yonetim fonksiyonudur” seklinde tammlamstir
(Bilgin, 2008: 17).

Turizm sektoriinde tutundurma cabalar1 yuritulirken, birgok halkla iliskiler
aracindan yararlanilabilir. Bu konuda kullanillacak araglar, ulasiimas: gereken
hedeflere gore belirlenir (Igdz, 1996a: 170). Eger hedef, potansiyel misteriler ise;
genel medya reklami, dis alan reklamlari, kataloglarin dogrudan dagitin, ticari fuar
ve sergilere katilim, film gosterileri, seminerler, ¢esitli faaliyetlerde sponsorluk
yapmak, odul dagitmak gibi faaliyetler ile bilgi saglama hizmeti yararli olmaktadr.
Eger hedef, hali hazirdaki misteriler ise; resepsiyon hizmeti, destinasyonlailgili bilgi
ve rehberlik hizmeti, ziyaretci arastirmalari, ziyaretcilere 6zel yardim, 6zel ginlerde
(dogum guind, yilbasi, evlilik yi1ldontimi) dogrudan postayla/telefonla vb. hatirlatma
yapilmas: faydali olmaktadir. Hedef grup, araci isletmeler ise; ticari basin reklam,
basin toplantilari, tanitici katalog, brosir, kitapcik, kaset ve disket dagitimi, program
ve fiyat listelerinin dagitimi, egitim seyahatleri ile satis organizasyonlar: etkili
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araclardir. Hedef genel medya oldugunda; basin toplant: ve konferanslari, egitim
seyahatleri ve seminerler etkilidir (Pinar, 1996: 24-25).

1.1.1.3.4.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, diger tutundurma etkinliklerini desteklemek Uzere veya
onlarin ikamesi olarak kullanilabilen, kisa sireli, hemen sonug¢ almay: hedefleyen
tutundurma cabalaridir (Kozak, 2006, 209) . Turizm sektoriinde, yeterli ve stirekli bir
mUsteri Kitlesi edinmek, tiketici yontnden istek yaratmak ve misterilerin gercekten
arzu ettigi mal ve hizmetleri saglamak igin satis gelistirme hizmetleri yerine
getirilmektedir (Avcikurt, 1996a 33). Satis gelistirme etkinliklerinin amaglari
arasinda; yeni musterileri tammak, onlar: turistik Griine dogru ¢gekmek, yeni Uriin ve
hizmetleri hedef pazara tanitmak, eski misterileri daha ¢cok satinalmaya 6zendirmek,
rakiplerin pazarlama c¢abalarint dnleyici dnlemler almak siralanabilir (Kozak, 2006:
209).

Turizm sektoriinde satis gelistirme teknikleri; ic satis gelistirme teknikleri ve
dis satis gelistirme teknikleri olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir (Avcikurt, 1996b:
18-21).

Ic satis gelistirme calismalar;, misteri geldikten sonra mal ve hizmetlerin
kendisine sunulmas: ve musteriyi daha fazla harcamaya 6zendirmek icin yapilan satis
arttirict calismalara dayanir. Burada amag, o andan itibaren turistin daha fazla
tuketimde bulunmasini ve ileride yeniden gelmesini saglayacak dnlemleri almaktur.
Iyi bir ic satis, misafiri guler yiizle ve candan karsilamayla baslar. Misafirle ilk
karsilasmada olumlu bir hava yaratilabilirse, en yiksek fiyatli hizmetten bagslayarak
satis gerceklestirilebilir. I¢ satis gelistirme teknikleri; kisisel temas, personelle
iliskiler, bolumler arasi satis (criss-cross), gelir merkezlerinin gelistirilmesi ve
musteri hizmetleri seklinde siralanabilir (Usal, 1984: 51).

Dis1 satis gelistirme teknikleri, potansiyel misterileri isletmeye veya
destinasyona cekmeye yonelik faaliyetleri kapsar. Satis gelistirme cabalar1 esas
olarak; tuketicilere yonelik tesvikler, dagitim sebekeleri (satis noktalari) ve satis
elemanlarinin tesvik edilmesi olmak Uzere ¢ hedefe yonelik olarak yapilmaktadir.
Aslinda gerek tuketicileri, gerekse araci ve satis elemanlarim motive etmek icin
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kullanilan hediyeler, birbiriyle benzerlik tasimaktadir. Potansiyel misterilere ve
aracilara yonelik tesvikler yamnda 6rnegin; belli bir sirede en fazla satis1 yapan ya
da belli bir kotay: asan bir satis elemanina saat ya da baska bir hediye verilebilir.
Ayin personeli segilerek ¢esitli armaganlarla ddullendirilebilir (Avcikurt, 1996b: 20).

1.1.1.3.4.5. Dogrudan Pazarlama

Ozellikle son yillarda, tiketicilerle dogrudan iliski kurmaya doniik teknolojik
gelismeler, dogrudan pazarlamanin bir tutundurma karma elemam olarak dikkate
alinmasint  gerektirmistir (Kozak, 2006: 210). Dogrudan pazarlama, mevcut ve
potansiyel musterilerle iletisim kurmak Uzere; posta, telefon, internet ve diger kisisel
olmayan temas araglarimin kullamlmasidir. Bir baska tamma gore dogrudan
pazarlama, herhangi bir mekanda, olculebilir bir tepki almak ya da ticari bir islemi
etkilemek icin, bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimci bir
pazarlama sistemidir (Odabasi, 1995: 161).

Bu tutundurma aracint digerlerinden ayiran en 6énemli fark, herhangi bir araci
kullanmamasidir. Brosir, mektup ve katalog gibi malzemelerin  dogrudan
postalanmasi, Ucretsiz 800’ |U telefon hatlari, televizyon ve radyoda tepkilerin aninda
alinabilecegi programlar, elektronik alisveris olanaklari, havaalanlarinda rezervasyon
yaptirmaya yarayan telefonlarin bulundurulmas: (Cakici vd., 2002: 313) ile global
iletisim ve pazarlama araci olan internet (Coban, 2002: 75) dogrudan pazarlama

faaliyetlerinde kullanilabilecek araglardan birkagidir.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde, tuketiciye mesaj gondermek igin bir
medya kullamlir ve mesaji alandan bir eylem beklenir (Odabasi, 1995: 160).
Dogrudan pazarlamada trtinuin tanitimi genellikle medya araciligiyla yapilmaktadir.
Teknigin basarisi, misterinin ikna edilebilmesiyle dogru orantilidir. Bu agiklamalar
is1ginda dogrudan pazarlama, musteriden olumlu tepki alinabilmesi icin reklam
mesajinin dogrudan misteriye gonderilmesi, geri donusin tekrar, reklami veren
uretici firmaya yapilmasi ile mimkiin olmaktadir (Nakip ve Gedikli, 1996: 3).

Glniimuizde dogrudan pazarlama araglar: icerisinde en 6nemli yeri alan
internet sayesinde, turizm sekt6rinde faaliyet gosterenler, global pazarlara agilma,
atil kapasiteyi pazarlama, disik maliyet, turistlerle birebir iletisim ve etkilesimi



37

sirdurme, etkin sunum imkanlar: gibi avantajlar elde edebilmektedir (Coban, 2002:
75). Bilgi teknolojilerinin bir tiri olan sanal gerceklik (virtual reality) programlari,
turistlere bulunduklari yerden segtikleri tatil merkezinde dolasip ne yapabileceklerini,
neleri yiyip icebileceklerini ve neleri satin alabileceklerini gosterebilmektedir. Ug
boyutlu, gorsel, isitsel ve dokunmatik teknolojisi ile Uretilen bu programlarin tek
eksigi, belki de sosyal ve kiltirel cevre ile sadece turizm bolgesinde alinabilecek
koku ve duyma erklerinin yaratilamamasidir (Williams and Hobson, 1995: 423-427,
Aktaran: Sar1 ve Kozak, 2005: 250). Sanal gerceklik programlari ile zenginlestirilen
internet teknolojisinin giderek gunlik yasamin bir pargasi haline gelecegi ve
sayfalarinda her gecen guin daha ¢ok Urtine/bilgiye yer verecegi kesinlik kazanmistir
(Sar1 ve Kozak, 2005: 250). Ayrica potansiyel musteriler, internet teknolojisi
sayesinde, isletmeler arasinda nitelik ve fiyat karsilastirmasi yapma imkam da
bulabilmektedirler.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin en onemli Ustunlikleri; isletmelerin ve
destinasyonlarin, kendi drin ve hizmetine karsi ilginin en yiksek oldugu pazar
dilimini belirleyerek bu dilime dogrudan ulasabilmesi, esneklik, disuk maliyet,
reklam ve satig fonksiyonlarimin etkin bir sekilde birlestirilebilmesi, kendi kendini
Olgebilme, hizmet anlayisinin vurgulanabilmesi, yiksek kar marji (Comert, 1989:
48-53), kisisel mesajlarin iletilebilmesi, alinan tepkilerin dogru olarak olgulebilmesi
ve birden fazla medyanin kullanmildig: bir tutundurma faaliyetinin, isletmenin (Cakici
vd.,, 2002: 313) ve destinasyonun piyasadaki etkinligini artirmast seklinde
siralanabilir.

O halde, turist ¢eken Ulkeler, turizm bolgeleri, turizm isletmeleri ve Ulke
tamtimindan sorumlu ulusal turizm Orgutlerinin yapmas: gereken; sdz konusu
teknolojiden azami yarar: saglamanin yollarim arastirmak ve bu teknolojiyi tamtim
ve pazarlamada uygulanacak stratejinin bir bileseni olarak degerlendirmek olabilir
(Siyahhan, 1998, Aktaran: Sar1 ve Kozak, 2005: 250).
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1.1.1.4. Turistik Uriinde Pazarlama Cabalarinin Y énetimi

Pazarlama cabalarimin etkin bir bicimde ydritulmesi, plan ve programlarin
varligina ve bu plan ve programlarin, uygulandiktan sonra sonuglarinin
degerlendirilmesine baglidir (Odabasi, 1995: 171). Turizm sektorinde yoneticilerin,
uluslararast turizm pazarindan pay alabilmek icin; belirledikleri hedef pazarlarin
detayl1 dis cevre analizlerini yapmasi, pazar potansiyelini belirlemesi, daha sonra da
pazarlama karmasi kararlarim igeren strateji ve taktiklerini gelistirmesi, uygulamasi
ve elde edilen sonuglar: kontrol etmesi gerekir (Uner, 1999: 14).

Yapmasi gereken bir baska faaliyet de rakiplerle karsilastirma yapilmasidir.
Pazarlama yoneticileri, eldeki kaynaklarla, rakiplerin durumunu ve kaynaklarinm
birlikte incelemeli; rekabet stratgjilerini gelistirmeli ve bunlari degisen sartlara uygun
hale getirmelidir. Basari, turistlerin arzu ve gereksinimlerini karsilamada rakiplerden
daha iyi olmakla yakindan ilgilidir. Pazarlama stratgjileri, hem tiketici
gereksinimlerine hem de rakiplerin stratgjilerine uyum saglamalidir. Bu baglamda,
pazarlama yonetiminin temel gorevi, hedef pazarlarda guclt rekabet Ustinligl
saglayacak etkili pazarlama programlarim gelistirmektir (Tekeli, 2001: 81). Bunu
gerceklestirip, rekabet Ustinligli elde etmek; planlama, uygulama ve kontrol
seklindeki temel pazarlama yonetim fonksiyonlarinin etkin ve verimli bir sekilde
yerine getirilmesi ile saglanabilmektedir (Mucuk, 1997: 53).
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IKINCI BOLUM

TATIL KARARINI ETKILEYEN FAKTORLER, BU
FAKTORLERDEN DESTINASYON IMAJI VE TATIL KARAR SURECI

2. 1.TATIL KARARINI ETKILEYEN FAK TORLERDEN PSiK OLOJiK,
DEMOGRAFIK VE SOSYO-KULTUREL FAKTORLER

Tuketicilerin  hangi nedenlerle pazarlardaki belirli mal ve hizmetleri
digerlerine gore daha fazla tercih ettiklerinin anlasilabilmesi, onlart bu mal ve
hizmetleri satinalmaya iten mekanizmanin da anlasilmasim gerektirir (Usal, 1984:
64). Dolayisiyla, hedef kitle olarak belirlenen turistlerin istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilmek icin tatil karar sirecinin asamalarini incelemek gerekmektedir. Diger
tuketici gruplarinda oldugu gibi, turistik tuketicilerin de satinalma kararlarinda
psikolojik, demografik ve sosyo-kilttrel faktorler etkili olmaktadir.

2.1.1. Tatil Kararinda Psikolojik Faktorlerin Etkisi

Kisinin kendi icinden kaynaklanmp, davranisim etkileyen gice psikolojik
faktor denilmektedir (Skinner, 1990: 157, Aktaran: Mucuk, 2006: 74). Her birey
digerlerinden farklidir. Aym kultirden ve sosyal siniftan gelseler de, aym ekonomik
kosullara sahip olsalar da birbirlerinden farkli davrams Ornekleri sergileyebilirler
(Kardes, 1991: 20). Pskolojik faktorler; insanlarin  turizm araciligiyla
rahatlamalarina, icinde yasadiklari gevreden bir an olsun uzaklasmalarina ve bir
takim ihtiyaglarim tatmin ederek yilksek oranda zevk amalarina olanak
saglamaktadir (Bahar ve Kozak, 2005: 42, Aktaran: Pekyaman, 2008: 72). Turistlerin
tatil kararlarinda da, bu karari vermelerinde rol oynayan destinasyonla ilgili
algiladiklar1 imajlarda da psikolojik faktorlerin biyik rol oynadiklart soylenebilir
(Oter, Ozdogan, 2005, 129).

Turistlerin satinalma karar sirecini etkileyen psikolojik faktérler; gidileme,

algilama, 6grenme, tutum ve Kisilik unsurlarindan olusmaktadir.
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Glduleme:  Gudileme, insan davranslarimin temelini olusturan,
gereksinmelerdir. Gereksinme, bireyin hissettigi yoksunluk ve bunun sonucunda
duydugu gerginliktir. Bu gerginlik bireyi davramsa goétirir, davramsin amac ise
gereksinmeyi gidermektir. Iste, bireyin bir gereksinmeyi ve bunun sonucu duydugu
gerginligi gidermek Uizere davranmisa yonelmesi gudulenmedir (Minibas, 1996, 12).
Bir baska deyisle gudilenme, kisinin birtakim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle
harekete gegmesidir (Mucuk, 1997: 84). Kisinin ihtiyaglar siirecinin hangi asamada
oldugunu bilmek pazarlama ve tamtim faaliyetleri agisindan dnemlidir (Avcikurt,
1999: 5, Aktaran: Pekyaman, 2008: 72).

Abraham H. Maslow, insanlarin neden belirli zamanlarda belirli ihtiyaglarin
tesiri altinda hareket ettiklerinin sebebini arastirmistir. Insan ihtiyaglarinin 6nem ve
oncelik sirasina gore bir hiyerarsisi oldugunu ileri stirmis ve ihtiyaclar hiyerarsisini
su sekilde gruplandirmistir (Mucuk, 2006: 75; Tek, 1997: 207):

Fizyolojik Ihtiyaclar: Aclik, susuzluk, giyinme, barinma, uyku, vb.
Giuivenlik Ihtiyacr: Giivenlik, tehlikelere karst korunma, siginma, vb.

Sosyal Ihtiyaclar: Sevme-sevilme, gruba ait olma, aile, arkadaslik,

Onemsenme vb.

Sayginlik IThtiyac:: Toplumda saygi ve itibar gorme, taminma, statii, kabul
edilme, prestij, vb.

Kendini Gergeklestirme Fhtiyac: Kisisel gelisme, kendine giiven, yaraticilik,
vb.

Maslow’'a gore en Ust dizeyde iki ihtiyag daha vardir; bilme ve anlama
intiyac: ile estetik ihtiyaci (guzellik, sanat zevki) (Pekyaman, 2008: 73. Insanlar
genellikle, bu siralamadaki herhangi bir ihtiyaci tatmin etmedikge bir sonrakine
gegcmemektedir.

Turizmde bazen gudi catismalarinin olmast kaginilmazdir. Turistik tiketici
davramisini anlayabilmek icin gudu catismalarint anlamak onemlidir. Bir turist aym
turistik seyahatte hem gerilimi azaltma hem de heyecan duyma gudulerini tatmin
etmek isteyebilir. Hatta seyahatin birinci gliniinde gevseme ihtiyacinda iken, sonraki
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gunlerde macera arayabilmektedir. Bu durumda turistik dranun bu iki gudiyt
distnerek planlanmasi daha dogru olacaktir (Friedgen, 1991: 54, Aktaran: Bir, 1999:
44).

Algidlama: Algs, dis gevreden gelen pek ¢ok uyaricinin etkisinde olan bireyin,
bu uyaricilardan birkagin fark ederek ya da segerek onlari ¢rgitleyip anlamli hale
getirme surecidir (Dibb ve digerleri, 1994: 109, Aktaran: Can, 2006: 13-14). Diger
bir tamma gore algilama, duyu organlar1 yardimiyla ¢evreden gelen uyarilara gére
nesneler, olaylar ve iliskiler hakkinda bilgi edinmektir (Rachman, 1974: 138,
Aktaran: Konya, 1996: 39). Tuketici agcisindan bakildiginda algilama, tiketicinin
cevreden girdi saglamasi, bunlari islemesi ve yorumlamasidir (Karabulut, 1985:
109). insan, duyular: ile elde ettigi bilgileri yorumlayip, onlar1 anlamli bir hale
getirerek algilamay1 gerceklestirir (Kosemehmet, 2002: 49). Farkli insanlar, aym
mesaja ¢ok farkli sekillerde tepki gosterebilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 54,
Aktaran: Pekyaman, 2008: 78). Kisilerin algilamalari, gordikleri gercekler kadar
gormek istediklerinin de bir sonucudur (Olug, 1991a: 7).

Her bir tUketici, pazarlama yoneticilerinin sundugu pazarlama bilesenlerini,
kendi dunya goristne, inanclarina ve deger yargilarina gore agilamaktadr.
Turizmcilerin dikkat etmesi gereken nokta turistlerin ilgi alamna girecek hizmetler
sunmak ve bu konuda mesaj vermektir. Cunki tuketiciler, ihtiyag duyduklar
konulara ilgi duymaktadir (Pekyaman, 2008: 78). Ornegin; Seyahate ihtiyag duyan
bir kisi, seyahat ve otel reklamlarina daha duyarl olacaktir. Saglikli bir turistin,
bircok turistik reklam broslri arasinda saglik ile ilgili olanlar1 bir yana koyarak spor
ve eglence konularina ait olanlar1 6ncelikle algilayacagindan kusku duyulamaz (Usal
ve Aslan, 1995: 61, Aktaran: Pekyaman, 2008: 78). Uygulamada, pazarlama
yoneticilerinin sunduklar1 pazarlama bilesenleri ile hedef tuketicilerin algiladiklar:
bilesenler arasinda farkliliklar olabildigi gorilmektedir. Bu da pazarlama ve satis
programlarinin uygulanmasinda bazi gugliklere yol agabilmektedir. Bu durumda
pazarlama yoneticilerinin ve saticilarin, hedef tUketicileri, isletmenin imajina karst,
isletmenin Urettigi Urinlere karsi, isletmelerin yaptiklar: reklamlara karsi, isletmenin
pazarlama mesagjlarina kars1 olan algilar1 agisindan tammalari ve buna gore hareket
etmeleri gerekmektedir.
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Turistin algiladig: riskler, turistik tiketici davramsi calismalarimin en fazla
yogunlastigi konulardan bir tanesidir. Bunun nedeni, bircok tatil deneyiminin
hizmete dayanmasi, dayaniksiz (stoklanamaz) olmasi ve standartlastirilmasinin zor
olmasi gibi nedenlerle algilanan riskin yiksek olmasi ihtimalidir (Bir, 1999: 31).

Ogrenme: En genis anlamiyla 6grenme, davranislarda meydana gelen kalici
bir degisiklik olarak tammlanmaktadir (Baymur, 1984: 149). Bir baska tamma gore
O0grenme, deneyim sonucu bireyin davranslarindaki degismedir (Olug, 1991a: 10).

Ogrenmeyi, cagrisimli 6grenme ve bilissel (zihinsel) 6grenme olarak iki
temel gruba aywabiliriz. Cagrisimhi  0grenme, tepkisel kosullanma (klasik
kosullanma) ve edimsel kosullanma olmak Uzere iki ttre ayrilmaktadir (Clceloglu,
1999: 139).

Insanlar bir takim seyleri tepkisel kosullanmalar veya edimsel kosullanmalar

yoluyla dgrenirken; bir takim seyleri de bilissel 6grenme yoluyla 6grenmektedirler.

Tepkisel kosullanmada insan, iradesinin denetimi altinda olmayan tepkileri
ogrenmektedir (Rizaoglu, 2003b: 86). Tekrar kavramu, tepkisel kosullanma yoluyla
ogrenmede Onemli kavramlardan biridir. Tuketicinin istenilen tepkiyi gostermesi
icin, aym mesaja (uyariciya) bircok defa maruz kalmas: gereklidir (Solomon, 1996:
91, Aktaran: Bir, 1999: 47).

Edimsel kosullanmada ise; insan davranslarinin, kendi yarattiklarimn
sonuclarina bagl olarak degismesi ve yeni davranislart 6grenmesi sdz konusudur.
Edimsel kosullanmada, insan davranislar: ile sonuglar: arasinda kurulan iliski dnemli
olmaktadir. Davramgla sonuclart arasindaki iliskiler, olumlu veya olumsuz
odullendirme ve cezalandirma islemleri olarak meydana gelmektedir. Odiillendirme,
davranislarin  tekrar olma olasiligini  arttirirken; cezalandirma, bu olasilig:
azaltmaktadir (Rizaoglu, 2003b: 86). Tuketici davranisiyla iliskilendirildiginde bu
kosullanma tirinde, temel olarak pekistiriciler Gzerinde durulmaktadir. Tuketici
davranslar;, bu pekistiriciler kontrol edilerek bigimlendirilebilmektedir. Ornegin,
Urin dagitimi, 6zel indirimler, yarismalar hep Grinin denenmesini saglamak igin
yapilir. Eger, tuketim deneyimi tatminkér ise, tekrarlanan satinalmaya yonelten



43

pekistirme gergeklesecektir, tatmin olmadig1 durumlarda ise aym Urind satinalmayi
azaltan olumsuz pekistirme sz konusu olacaktir (Odabasi, 1996: 17).

Sorunlarint  bilissel 6grenmeyle ¢dzmeye calisan tuketiciler ise, kendi
kararlarint ve sonucglarint gozlemleyerek Ogrenmeyi gergeklestirmeye calisirlar
(Solomon, 1996: 94, Aktaran: Bir, 1999: 49).

Ogrenmenin  birgogu, ozellikle cocuklukta baskalarini gozlemleyerek
gerceklesmektedir.  Uriinlerin nasil ve ne zaman kullamldigi, baskalarin
gbzlemleyerek Ogrenilir. Eger Oruntn kullanmminin baskalarina yarar getirdigi
gorllirse, kisi kendisi icin de bu Grint seger. Bu sirece, “model ama’ veya
“modelleme” denir (Kdsemehmet, 2002: 71). Model alma yoluyla 6grenme,
tiketicilerin yeni davramslarda egitilmelerine, satinalma olasiliklarimn arttirilmasina
ve olumsuz davraniglardan arindirilmalarina olanak tammaktadir (Odabasi, 1996:
40).

Insan, ihtiyaclarim gidermede, sorunlarini ¢ozmede, kendi cevresine iliskin
agilar ve kavramlar olusturmada ogrendiklerinden ve gecirdigi deneylerden
yararlanir. (Asanbekova, 2007: 29, Aktaran: Pekyaman, 2008: 79-80). Tatil yapmak
ya da seyahat etmek de giyinme, konusma, yemek yeme gibi 6grenilmis
davranislardir. insanlar, seyahate veya taile neden olan guduleri ilk olarak aile
Uyelerinden, daha sonra arkadaslarindan, tamdiklarindan ve iginde yasadiklar
toplum Uyelerinden 6grenirler (Rizaoglu, 2003a: 109). Cocukluk dénemi boyunca bir
cocuk, ailesiyle birlikte dinlenir, eglenir ve tatil yapar. Ailesinin bu zamanlar1 nasil
degerlendirdigini aktif olarak gozlemleyerek dgrenir. Cocuklar bdylece tatil tirlerini
ve amaclarim 6grenirler. Cocukluklarinda yasadiklart bu deneyimler, cocuklarin
yasam boyu tatil tercihlerini etkiler (Kelly, 1982: 172, Aktaran: Bir, 1999: 51).

Turistler de diger tuketiciler gibi gunlik aktiviteleri igerisinde birgok bilgiyle
yiklenerek bu bilgileri daha sonraki deneyimlerinde kullanirlar. Ornegin, gittigi
destinasyonla ilgili olumlu deneyimler yasadiginda, bir sonraki seyahatinde de ayni
destinasyona gitmeyi tercih edebilecektir.

Y ukarida agiklandig: Uzere tatil karar stirecinin olusmasinda, 6grenme stireci

temel rol oynayan uyaranlardan biri olmaktadir. Bu sebeple tatil karar strecini



etkileyen uyaranlara dikkat edilmesi, bir destinasyonun basarisi agisindan dnem
tasimaktadir.

Tutumlar: TUketicinin algilar: ve davramslarim dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygular: ve egilimlerini ifade eder (Avcikurt, 1999: 6, Aktaran: Pekyaman,
2008: 80). Bir baska tamma gore tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik
obje ile ilgili distnce, duygu ve davranslarini dizenli bir bicimde olusturan bir
egilimdir (Smith, 1968, 458-467, Aktaran: Kagitcibasi, 1988: 84). Diger bir tamma
gore tutum, sosyal bir nesneye karsi pozitif ya da negatif degerlendirmelerin,
duygularin, lehte ve aleyhte davranma egilimlerinin sirekli bir sistemidir (Krech,
Crutcfield ve Ballachey, 1962: 177, Aktaran: Severin, Tankard, 1994: 259).
Tutumlar, dogustan gelmezler, dgrenilirler (Serif ve Serif, 1996b: 495).

TUketicinin bir Grdni satin alip almamas;, o Urine karst o siradaki
tutumlarindan etkilenir (Olug, 1991a: 9). Tutumlar kolay kolay degismezler. Bu
nedenle mal ya da hizmet treten firmalar tiketicilerin tutumlarint degistirmek yerine
mevcut tutumlara uygun Uretim yapmayi tercih ederler (Lebe, 2006: 29, Aktaran:
Pekyaman, 2008: 80). Tuketicide tutum degisikliginin olusmasi i¢in gerekli olan dort
kosul bulunmaktadir. Bu kosullar; guclt bir iletisim, inanlabilir bir kaynak,
degisiklige cok direncli olmayan bir hedef ve ortamsal degiskenlerin degisikligi
kolaylastirici olmasi seklinde siralanabilir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 1989:
336). Insanlarin inang ve tutumlarin: bilmek suretiyle, onlarin davranislarini 6nceden
kestirmek ve kontrol etmek icin bir seyler yapmak mumkin olabilir (Krech,
Crutchfield, 1970: 218). Pazarlama agisindan 6énemli olan (Robertson and Zielinski
and Ward, 1984: 262, Aktaran: Kardes, 1991: 21):

e Uriin ya da markalara kars1 olumlu tutumlar: korumak,
e Olumsuz tutumlar degistirmek,
e Yeni bir Uriin ya da marka icin tutumlar yaratmaktir.

Tuketicinin Uriin ya da markaya karsi olumlu tutumunu elde etmek igin iki yol
izlenebilir. Birinci yol, tuketicinin olumsuz tutumunu olumluya gevirmektir. Ikinci

yol ise, Urin ya da markada tiketiciyi olumsuz tutuma sirikleyen etkileri
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gidermektir. Y apilabilecekler iginde en uygun olam, c¢esitli degisiklikler yaparak
urin ya da markay:, tuketicinin arzusuna uygun hale getirmektir. Tutum
degisikliginin soz konusu olabilmesi igin;

Tuketicinin, Urdnle, Urintn ozellikleriyle veya markayla ilgili yanlis

bilgilerinin duzeltilmesi,

Uriinden saglayacag: yararlar gosterilerek iiriin ve markaya kars1 sempati
ile bakmasinin saglanmasi ya da

O anki tutumuyla ters disen bir davranis icinde olmaya ikna edilmesi
gerekmektedir.

Bir tutumu kuvvetli yapan dort énemli unsur bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
kisinin bir konuyla ilgili ne kadar fazla bilgiye sahip oldugudur. Bir konuda bilgili
olmak o konu hakkinda daha kuvvetli tutuma sahip olundugu anlamina gelmektedir.
Ikinci 6nemli unsur, Kisisel ilgidir. Bir konu, kisinin ilgi alanina giriyorsa, kisinin bu
konudaki tutumunun kuvvetlilik derecesi artmaktadir. Ugtincli olarak, kendini tamma
olgusu da tutumun kuvvetliligi ile ¢ok ilgilidir. Kendisini tamyan ve ne istedigini
bilen kisiler tutumlarinin farkindadirlar. Tutumlarini daha kolaylikla ortaya koyarlar
ve tutumlarina uygun hareket etme egilimleri daha fazladir. Son olarak, herhangi bir
konudaki dogrudan deneyim, bireyin o konu hakkinda daha gugli tutuma sahip
olmasina sebep olmaktadir (Sakalli, 2001: 121).

Turigtik tiketici davramisinda tutumlarin ve tutum degisiminin énemini her
yonilyle gérmek miimkindir. Ornegin, “X sehrine gitmek istemiyorum” diyen bir kisi, 0
destinasyona kars1 olumsuz tutumunu dile getirmektedir. Aym sekilde*Y sehrinin Z
ilgesinde tatil yapmay1 ¢ok seviyorum® diyen bir kisi yine bir destinasyonla ilgili
tutumunu dile getirmekte, ancak bu kez olumlu bir tutumdan siz etmektedir.

Turizm; degisik bilgi, dislince, inang, deger ve kiltirlere sahip insanlart
birbirleriyle karsilastirmaktadir. Cesitli deger ve kilturlere sahip bu insanlar arasindaki
tutumlar, ilgisizlikten dusmanliga kadar uzanan bir gesitlilik gosterebilmektedir
(Rizaoglu, 2003a: 116). Insanlarin turizm konusundaki egitim ve hilinglenme
dizeylerinin artmasi, onlarin turizmle ilgili olumlu tutumlarimin olusmasina ya da

olumsuz tutumlarinin degiserek, olumlu tutumlara déniismesine yol agacaktir.
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Kisilik: Bir Kisiyi baskalarindan farkli kilan disiince, duygu ve davrans
Ozdlliklerinin timune kisilik adh verilmektedir. Kisiligin, yasamlan toplumun sosyo-
kiltdrel degerlerinin yorumuyla ve bu yorumun kisi tarafindan degerlendirilis

bicimiyle dogrudan iligkisi vardir (http://www.dbe.com.tr/psikoloji
dunyasi/default.asp?cntl d=03030199, Erisim Tarihi: 2004.02.21, Aktaran: Comert ve
Durmaz, 2006: 355). Bir bireyin kisilik ozellikleri gogunlukla drgutlenmistir,
kaliplasmistir  ve  kararhidir.  Kisilik — 6zellikleri, bireyin  gereksinimlerinin
karsilamasim ve amaglarimin  gergeklesmesini  kolaylastirmaktadir.  Kisilik;
gudulenmeler, algilamalar, 6grenmeler ve duygular gibi birgok etmenin bir
bilesimidir. insamn soydan gelen fiziksel ve biyolojik Ozellikleri, yasachg: dissal
cevrede tam bir Kisilik olusturmak Uzere 6grenme deneyimleri ile degisime
ugramaktadir. Boylece, kalitimla 6grenme deneyimleri bir arada kisiligi meydana
getirmektedir (Rizaoglu, 2003b: 59).

Kisiler, rekabetci, saldirgan, bencil, bagimsiz, arkadas yanlisi, girisken ya da
gekingen gibi kisilik ozellikleri itibariyle simiflandirilabilirler. Ortak noktalardan
hareketle, belirli kisilik 6zelliklerine sahip bireylerde, belirli tiketici davranslar
gozlemlenebilmektedir (Engel and Blackwell, 1982: 217, Aktaran: Kardes, 1991:
21).

Seyahatin tUrd ve dogasi aslinda turistin Kisiliginin bir yansimasidir. Bir
takim Kisilik 6zelliklerinin 6zellikle tatil turizmini etkiledigi kabul edilmektedir. Eger
bir kisi son derece ice donuk bir Kisilige sahipse, yabancilarla etkilesimin fazla
oldugu tatil segeneklerinde oldukga zor zaman gegirecektir. Yeni seyleri denemede
guclik ceken bireylerin ise macera ilintili tatillerden kaginma olasiliklar: yuksektir.
Turizmle ilgili reklam ve diger tutundurma cabalarina bakildiginda, Kisilik ve
davranis iligkisini gormek mimkanddr. “Meksika nin egzotik kaltorini yasamak
icin iyi bir zaman” mesaj1, belirli bir yere belirli tir insanlar1 ¢eken bir reklam
mesajichr (Bir, 1999: 11). Orneklerden de goriilebilecesi Uzere; turistin Kisilik
Ozellikleriyle tatil kararlari arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Bu sebeple tatil karar
sirecini etkileyen kisilik Ozelliklerinin g6z o6ninde bulundurulmasi, bir turistik

destinasyonun basarist agisindan 6nemli olacaktir.
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2.1.2. Tatil Kararinda Demografik Faktorlerin Etkis

Tatil kararim etkileyen diger faktérlerin cogundan daha kolay 6lcilebilmesi
sebebiyle demografik faktorler, siniflandirmada gokca yararlanilan yontemlerden
biridir (Marangoz, 1998, 48, Aktaran: Marangoz, 2000, 18). Tatil kararim etkileyen
demografik faktorleri; yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim durumu ve aile biyuklugi
seklinde siralamak mumkunddr.

Yas: Farkli yas donemlerinde tiketicilerin ihtiyac, egilim, zevk ve tercihleri
farkli olmaktachr. Ornegin genc turistler daha cok, hareketli, eglenceli, degisik
deneyimler yasayabilecekleri destinasyonlar: tercih ederken; ileri yas donemlerinde,
genellikle daha sakin, gurtltiden ve kalabaliktan uzak, iklim bakimindan fazla sicak
yadafazla soguk olmayan destinasyonlari tercih etmektedirler.

Ayrica, seyahate c¢ikma sikligi konusunda da yas, Onemli bir etken
olmaktadir. Yas arttikga, turizm hareketlerine katilma egilimi azalmaktadir. En az
yolculuk yapan yas kiimesi, 65 ve daha yukar: yaslarda olanlardir (Demirkan, 1999:
61). Yapilan arastirmalar; 1540 yas grubundaki turistlerin, seyahate cikmada ilk
sirada yer aldigini géstermektedir (Siklar, 1994: 60). Bununla beraber; 3544 yas
arasi turistlerin, grup seyahatlerine daha fazla egilimli olduklar1 ve seyahatleri
sirasinda konaklama olanaklarim daha fazla kullandiklar: tespit edilmistir (I¢oz,
1996a: 104). Yash turistler daha ¢ok saglik turizmine katilma ve 6zellikle termal
tesislere gitme egilimlilerdir; gencler ise yorucu gezilere katiimayi, uzak tatil
yorelerine gitmeyi, kilturleri ve yasam bicimleri farkl: tlkelere seyahat etmeyi tercih
etmektedirler. Genglerin turizm isteklerinin yiksek olmasinin nedenleri arasinda, aile
bagliliklarimin zayiflamis olmasi, ulasim araclarim ve konaklama yerlerini secerken
titiz davranmamalari, gen¢ olmalarinin vermis oldugu dinamiklik ve deneyim
kazanma istekleri siralanabilir (Rizaoglu, 2003a: 139-140).

Bu arastirmalar, turistik faaliyetlere katilmada yas unsurunun o6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan seyahat edilecek destinasyonun, ulasim
aracinin, konaklama tesisi seciminin ve seyahatin nihai amacinin belirlenmesinde de
yas faktort 6nemli olmaktadir (Siklar, 1994: 60).



48

Cingyet: Cinsiyet faktorl, yapilacak seyahatin siresi Uzerinde etkilidir.
Kadinlarin, erkeklere oranla konaklama stireleri daha uzun seyahatleri tercih ettikleri,
grup halinde seyahate daha fazla ilgi duyduklar1 (Siklar, 1994 61) ve konaklama
tesisinin nitelikleri konusunda erkeklere oranla daha fazla beklenti icinde olduklart
sOylenebilir. Ayrica, kadinlarin daha gok kdiltirel etkinliklerle ilgilendigi, erkeklerin
ise gportif faaliyetleri daha fazla tercih ettigi (Kozak vd., 1997: 53) cssitli
arastirmalar sonucunda tespit edilmistir. Ancak gunimiizde kadinlarin ekonomik
acidan daha fazla bagimsizlasmalar1 ve yolculugun bedensel giic gerektiren bir
etkinlik olmaktan ¢gikmasi sebebiyle cinsiyet, tek basina tatil kararlarinda etkin rol
oynayan bir faktor olmaktan ¢ikmistir (Demirkan, 1999: 62).

Konaklama tesisi secimi ile cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde
erkeklerin daha cok uygun fiyath tesisleri tercih ettigi, kadinlarin ise, isyerleri ile
anlasmal1 olan otelleri, belirli meslek gruplarina indirim yapan tesisleri ve genellikle
icinde taudiklar1 olan tesisleri tercih ettigi gorulmektedir (Akmel, 1990: 68).

Gelir: Gelir degiskeni kullamlarak turizm pazari, disuk, orta ve yiksek gelirli
tiketiciler seklinde kiclk ve homojen pazar dilimlerine bélunebilmektedir. Bu tir
bir bolimlendirmenin sebebi; gelir ile tiketicilerin satin alabilecekleri Urtinlerin

miktar ve tirleri arasinda dogru orantinin mevcut olmasidhr.

Medek: Turistler, serbest meslek sahibi, sanayici, Ust diizey yonetici, kigik-
orta-blyik esnaf, memur, isci, emekli, ciftci, ev kadini, 6grenci, issiz, vb. seklinde

siniflandirilabilirler.

Tuketicilerin sahip oldugu meslek, onlarin gelir seviyesini bilyik oranda
etkilemektedir (Karaman, 1999, 52). Ornegin, tst diizey yonetici, serbest meslek
sahibi ve sanayici gibi mesleklere sahip olan turistler, gelirlerinin yiksek olmasi ve
Ust duizey bir yasam stirdirmeleri sebebiyle ileri teknoloji eseri olan Urtinleri ve liks
tatil seceneklerini tercih edebilmektedir. Kiglk esnaf, memur, isci, emekli vb. gibi
mesleklere sahip olan turistler ise satin alacaklari Urin ve hizmetlerde daha ¢ok,
uygun fiyath olma 6zelligine dikkat etmektedir.

Tatil kararinda meslekle beraber yasam bicimi de etkili olabilmektedir.
Ornegin, nitelikli iscilerin gelir diizeyleri memurlarin gelir diizeyine esit olmakla
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beraber, sahip olduklari aliskanlik ve yasam bicimleri turistik hareketlere
katilmalarimi engellemektedir. Bagimsiz ¢calisanlarin gelir diizeyleri yuksek olmasina
karsin herhangi bir turistik harekete katilabilmek icin is yerlerini kapatmak zorunda
olmalari, gezi egilimlerini azaltmaktadir. Tarim kesiminde calisanlarin dogal
ortamda yasamalari, sosyal haklarinin ve gelirlerinin yetersiz olmasi, tatile ¢ikma
bilincinin olusmamasi ve yaz aylarinda yogun bir sekilde calismalari, ayrica
genellikle cok cocuklu olmalarindan dolay: tatil amagli seyahat talepleri oldukca
distk olmaktadir (Rizaoglu, 2003a: 139).

Endistri sektorinde calisanlar arasinda ise kentlesme sonucunda doga
Ozlemlerinin artmasi, sosyal haklarin elde edilmesi, gelirlerinin yiuksek olmast gibi
sebeplerle turistik hareketlere katilma isteklerinde artis gozlenmektedir. Hizmet
sektorinde calisanlarin ise sosyal hak ve gelirlerinin genellikle yuksek diizeyde
olmasi, yeni ve luks ihtiyaclart iceren bir yasam tarzina sahip olmalarina ve
dolayisiyla da turistik hareketlere katilma isteklerinin oldukga fazla olmasina sebep
olmaktadir (Goksan, 1978: 48, Aktaran: Demirkan, 1999: 67).

Egitim Durumu: Yasam dstandardi ve hayata bakis agisi yonunden
degerlendirildiklerinde, farkli egitim dizeylerine sahip turistlerin farkl: tatil
tercihlerinde bulunacaklar: dustintlmektedir. Egitim durumuna gore turistler, okuma-
yazma bilmeyenler, ilkogretim, lise, Universite, yiksek lisans ve doktora mezunlari
olmak Uzere siniflandirilabilirler.

Insanlarin egitim duzeyleri artikca, icinde yasadiklari dinya konusundaki
bilgileri de artmaktadir. Bu bilgi ve goérgllerini arttirmak icin daha fazla yolculuga
¢cikma istegi duymaktadirlar. Bu nedenle, yapilan arastirmalarda genellikle, egitim
diizeyi ile seyahate citkma istegi arasinda dogru oranti tespit edilmistir (Dogan, 2004:
47).

Aile Buyukligu: Potansiyel bir turistin medeni durumu ve aile biyukliga,
turistik faaliyetlere katilacak bu kisinin tatil kararlar1 Gzerinde etkili olmaktadir. Aile
blyUklGglne gore tuketiciler, genc bekér, genc evli, cocuklu geng evli, cocuksuz
yasl evli, cocuklu yasli evli, dul, vb. gibi siniflandirilabilirler.
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Yapilan arastirmalar, evlilerin bekérlara ve ¢ok cocuklu ailelerin ise az
cocuklu ailelere kiyasla turizm hareketlerine katilma oranlarimin daha az oldugunu
ortaya koymustur (Dogan, 2004: 46). Cok cocuklu aileler, cocuk yetistirmenin
yuksek maliyetinden dolayi, kamping ve karavan tatilleri gibi ekonomik fiyatl: tatil
seceneklerini talep edebilmektedir (Swarbrooke ve Horner, 2004: 147).

Ailedeki cocuklarin yaslari da tatil kararlarinda etkili olacak faktorlerdendir.
Cocuklar1 2-5 yas arasinda olan aileler; guvenlik konusuna, tatil mekanlarindaki
havuz ya da balkon kenarlarinda koruma olup olmadigina dikkat edeceklerdir. 5-12
yas arasinda olan cocuklar, benzer yastan ¢cocuklarla oyun oynamaktan ve beraber
vakit gegirmekten hoslanirlar. Cocuklar: bu yaslar arasinda olan aileler, gocuklarina
bu tdr imkénlar saglayan, aktiviteler sunan tesisleri tercih edeceklerdir. 13-18 yas
arasindaki gocuklar ise genellikle bagimsizlig1 ve eglenceyi daha fazla istemekte ve
yetiskin faaliyetlerine daha fazla egilim gostermektedirler. Dolayisiyla ¢ocuklart bu
yas araliginda olan aileler de, cocuklarina bu tir olanaklar sunan tesislere ilgi
gostereceklerdir (Swarbrooke ve Horner, 2004: 147).

2.1.3. Tatil Kararlarinda Sosyo-K tilturel Faktorlerin Etkis

Tatil kararina etki eden sosyo-kultirel faktorleri; aile, damsma grubu, sosyal
sinif ve kiltir seklinde siralamak mumkunddir.

Aile: Aile en genis anlamiyla; kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde
birlikte oturan iki ya da daha fazla bireyin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlamak mumkindir (Odabasi, 1986: 110-111). Tuketici; normlarini, tutumlarin
ve degerlerini, sosyallesmelerinin bir araci olarak ailesinden 6grenir (Childers and
Rao, 1992, Aktaran: Evans, Jamal and Foxall, 2006: 187). Insan bir aile icinde dogar,
blydr, cogu kez evlilik ¢cagina gelince, kendisi yeni bir aileyi olusturur. Boylece
yasaminda, en az iki ailenin etkisi soz konusu olur. Bosanma ve yeni evliliklerle
bunun sayisi daha da artabilir (Olug, 1991a: 6).

Aileyi olusturan bireylerin yuklendikleri roller, aileyle ilgili kararlarin
alinmasinda, 6nemli bir etken olmaktadir (Odabasi, Baris, 2002: 245). Ancak aile
icindeki bireylerin, satinalma kararina etki dereceleri birbirinden farklicir. Bu etki



51

derecesi, bireylerin aile igindeki konumuna (yas, egitim, gelir getirip getirmemesi,
vb) gore degisebilecegi gibi satin alinacak mal ve hizmetin yapisina gore de
degisebilmektedir (Turkmen, 1996: 81). Ornegin; 1980 yilinda “Satinalma
Kararlarinda Aile Uyelerinin Rolleri” lizerine yapilan bir arastirmada, tatil ve eglence
konusundaki ihtiyacin belirlenmesinde, kadinin roltintin énemli dl¢tde fazla oldugu
tespit edilmistir. Aymi arastirmada; uygun eglence ve tatil yerinin belirlenmesinde
kadin ve erkegin birbirinden bagimsiz olarak arastrma yaptiklari, segeneklerin
degerlendirilmesini genellikle birlikte yaptiklari, satinalma kararinda son sdziin
genellikle erkege ait oldugu ve satinaAlma sonrasi degerlendirmede de erkegin
rolinin kadina oranla 6énemli 6lglide azaldigr sonucuna varilmistir (Karafakioglu,
1980: 31).

Danigma Grubu: Bir kisinin davranslarint 6nemli 6lglde etkileyebilen her
hangi bir kisiyi veya bir grubun tyesini “damsma grubu” olarak adlandirmak
mumkindir (Bearden and Etzel, 1982, Aktaran: Evans, Jamal and Foxall, 2006:
171). Grup kavrami, birbirleriyle temasta olan ve birbirlerinden etkilenen kisiler
toplulugu olarak tammmlanabilir (Kongar, 1972: 169).

Insanlarin birgogu, bir grubun Uyesidir. Bu gruplarin bazilari, kisilerin deger
yargilar: ve davranislar tizerinde digerlerinden daha fazla etkilidir. Ornegin, dini bir
gruba uyelik, Kkisinin deger yargilarim ve davranslarini, tiyatro kullibine olan
tyelikten daha fazla etkileyebilmektedir. Genel kabul gbrmis grup cesitlerini;
birincil grup, ikincil grup; bigimsel grup, bigcimsel olmayan grup (Chisnall, 1995:
159, Aktaran: Odabasi, 1996: 103) ; kucuk grup, biytk grup olmak lzere siralamak
mumkanddr. Birincil gruplar; yuz yize iliskilerin, yakin oldugu, kisisel iliskilerin,
sevgi ve dostlugun yiksek dizeyde oldugu, iki ya da daha fazla kisi arasinda olusan
gruptur. Aile, arkadaslar, calisma arkadaslar1 gibi gruplari drnek olarak vermek
mumkindur. Tkincil gruplar ise; sehirlesme ve sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan grup
cesitlerindendir. Birincil grup disinda kalan tirler olarak belirlenebilir (Konya, 1996:
51). Bir komiteye, Uye olarak atanmis konferans delegelerin 6rnek olarak verilebilir.
Bicimsel gruplar; belirli bir sonuca ulasmak ya da verilen gorevleri yerine getirmek
icin olusturulmus gruplardir. Bicimsel olmayan gruplar ise; ortak tutum ve degerler
ya da bir rol veya davranisa iliskin algilamalardaki benzerlikler sayesinde olusan
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gruplardir (Ozkalp ve Sabuncuoglu, 1995: 112-113). Grubun kiigik ya da biiyik
olmast da diger bir ayrim seklidir. Tlketici satinalma davranslari agisindan
degerlendirildiginde; kigUk gruplar, bicimsel olmayan gruplar ve birincil gruplar,
Uyelerinin satinalma kararlarindaki  etkilerinin  buyik olmasi sebebiyle 6nem
tasimaktadir (Odabasi, 1996: 103).

Damsma (referans) gruplari, bireyin kendini bir parcasi olarak iliskilendirdigi
ya da psikolojik olarak kendini iliskilendirmeyi arzuladig: gruplardir (Serif ve Serif,
1996a: 173). Damigma gruplarini; kisinin bagli oldugu grup, kisinin bagli olmak
istedigi grup, ayr1 tutulma grubu olmak Uzere tic ana bdlimde incelemek mumkuindir
(Witt, 1970: 13, Aktaran: Odabasi, 1996: 105). Kisinin bagli oldugu grupta Kisi,
gruptaki diger Uyeleri gbzlemleyerek, kendisi icin de gegerli olabilecek normlari
olusturur. Gelisen normlar kisinin tiketim yapisini etkiler. Kisinin bagli olmak
istedigi grupta kisi, Uye olmamasina ragmen, hayranlik duydugu grubun zevk ve
normlarim benimseyerek grupla iliski kurmak ister. Ornegin; orta siifa dahil
insanlarin, daha zengin ve daha Unlt olanlarin tatil davramslarim taklit etmeleri gibi
(Friedgen, 1991: 85, Aktaran: Bir, 1999: 69). Ayr: tutulma grubunda ise kisi, tutum
ve davraniglarinin, begenmedigi gruptan ayri tutulabilmek igin, bazi davraniglardan
kaginabilir. Bu durumda kisi, grubun olusturdugu davrams biciminin karsitin

benimser.

Sosyal Sinif: Sosyal sinif; aym toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok
sk iligkileri olan ve davramigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir
sosyal yamdir (Odabasi, Barig, 2002: 296). Diger bir tamma gére sosyal sinif,
hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davranslar: paylasan, nispeten
homojen ve siireklilik gdsteren gruplardir (Tek, 1997: 199-200). Sosyal sinif Uyeleri,
diger sosyal siniflarin Uyelerinden biraz farklilik gosteren; benzer tutum, deger ve
davranislara sahip olma egilimindedirler (Nickels, 1978: 169).

Sosyal sinift; gelirin tipi ve kaynagi, meslek, ikametgah yeri ve tipi, mesleki
basar1 vb. faktorler belirlemektedir. Sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur.
Kisiler, Gst sinifa gegebilirler veya alt simifa disebilirler (Mucuk, 2006: 73). Yaygin
olarak yapilan toplumsal siniflandirma, insanlarin tamamim kapsamaya yoneliktir.
Bu siniflarda fertleri kesin olarak ayirmak mumkiin olmasa da genel davrams yapilari
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bakimindan bir sinifa dahil etmek mimkan olabilmektedir. Dokuzlu siniflandirmaya
gore toplumsal siniflary; Ust-Ust simif, Ust-orta sinif, Ust-alt sinif, orta-Ust sinif, orta
orta sinif, orta-at sinif, alt-tst sinif, alt-orta sinif, alt-alt sinif seklinde siralamak
mumkundar (Tdrkmen, 1996: 76). Pazar boliumlemesi caligmalarinda sosyal simif
kavrami; tiketim yapilari, satinalma yapilari, harcama ve tasarruf yapilar: agisindan
incelenmektedir (Rotzoll, 1967, 22—27, Y Gicedag, 2005, 54).

Sosyal siniflarin; Uyelerinin satinalma kararlarinda sinif icgi genel kabul goren
dogrultularda etkin olduklar: anlasilmaktadir (Y Uksel, 1994: 160). Bir¢ok satinalma
kararinda oldugu gibi, destinasyon secimi Uzerinde de, turistin Gyesi oldugu sosyal
sinif dnemli etkiye sahiptir (Cakici, 1999: 32). Sosyal simif yikseldikge, turistik
eylemler de farklilasmaktadir. insanlar, kendi sosyal siniflarinin asagisinda ya da
yukarisinda hareket etme egilimine sahiptirler. Bazi insanlarin  turizme
yonelmelerinin  nedeni, sahip olduklari sosyal satilerini  arttirmak, sosyal
endiselerini yatistirmak ve hatta kendinden daha yiksek bir sosyal sinifa gegici
olarak ait olmaktan kaynaklanan gizli memnuniyettir (Fussel, 1989, Aktaran: Bir,
1999: 74). Baz1 insanlar ise, bir gunligine koylu gibi yasamak icin seyahat
edebilirler. Bu tur insanlar, ginlik yasamlarinda sahip olduklar: [uksiin aksine, daha
basit, daha ilkel ve dahariskli sz gelisi safari, rafting gibi faaliyetleri ve kirsal hayat
gibi yasam bicimlerini tatmak isterler (Davidoff ve Davidoff, 1983, 221-222,
Aktaran: Ecmel, 1999, 74). Elbette ki kendi sosyal siniflarina uygun faaliyetlerde

bulunan turistler de mevcuttur.

Kaltar: Belli bir ortamda yasayan insanin Kisiligi, icinde bulundugu
toplumun o6zelliklerine, gelenek ve goreneklerine gore bicimlenmektedir. Insan
davraniglar: tzerinde kisinin icinde dogdugu toplumun blylk etkisi bulunmaktadir
ve insan, iginde bulundugu toplumun kaltrini benimsemektedir (Baymur, 1984:
273-274). Kilttr kavramimnin pek ¢ok tamm yapilmistir. Kaltdr, insan davranislarina
sekil vermek icin, insan tarafindan yaratilan ve bir kusaktan digerine devredilen
degerler, fikirler ve davranslar bitinidir (Engel, Wales and Warshaw, 1971: 93,
Aktaran: Tokol, 1995: 77). Diger bir tamima gore kilttr; bireyin, toplumun bir Gyesi
olarak, iletisim kurmasina, belirli davramslari ve olaylari yorumlamasina ve
degerlendirmesine yardimci olan degerler, fikirler ve semboller dizisidir (Avcikurt,



2003: 91-92). Bir baska tamma gore kultdr; bir toplumun Uyeleri arasindaki
gelenekler, normlar, aliskanliklar ve ortak degerlerin bir birikimidir (Solomon, 1996,
Aktaran: Crotts, 2004: 83).

Kaltar, kisinin toplum igindeki davramslarim agirlikli olarak belirlemektedir
(Kale, 1991, Aktaran: Arslan ve Pirtini, 2000: 38). Tuketici davranislarina etkide
bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiltlrin etkisindedir. Bir dlkenin
kdltard, o Ulkede dretilen mal ve hizmetlerin belirlenmesine oldugu kadar,
tiketimine de etkide bulunmaktadir. Bu ylzden, toplumun inan¢ ve deger
yargilarimin  bilinmesi  ve bunlarin  toplumun Uyeleri  Gzerindeki  etkilerinin
incelenmesi pazarlamacilar igin vazgegilmez bir gorevdir (Odabasi, 1996: 144).

Ulkeler arasindaki kulturel farklhiliklar, 6zellikle uluslararasi pazarlar igin
Onem tasimaktadir. Cunkd kdltdr, dinya Gzerinde yoreden yoreye degismekte olup
pazarlanan mal ve hizmetlerle pazarlama yontemlerini etkilemektedir. Bu nedenle
her Ulkenin gelenek, gorenek, tutum, aliskanlik ve davramslari, nifusun gelisimi,
dagilimi, dini, dili, rki, sosyal siniflari, aile sistemleri, sosyal degerleri ve normlart
0zellikle uluslararas: pazarlamada g6z 6niinde bulundurulmalidir (Akat, 1996: 4-5).

Kultdr; yeme-icme, giyim, ikamet yeri, seyahat edilecek yerler gibi bircok
konuda turistin satinalma davramsim etkilemektedir (Cakici, 1999: 32). Ornegin,
Japon, Fransiz, Alman, Belgikali, Hollandali, Ingiliz, Amerikal1 ve Arap turistlerin
satinalma davranislart karsilastirildiginda, aralarinda buydk farkliliklar bulundugu
gorulecektir. Bu farkliliklardan bazilarini s6yle siralayabiliriz (ic6z, 2001: 87):

Japonlarin en onemli o6zelligi, bagli bulunduklari seyahat programina
uymalaridir. Herhangi bir karar vermeden ©6nce uzun sire disundrler ve tim

ayrintilar incelerler.

Fransizlar konaklamatesisi olarak genellikle tatil kdyuni tercih etmekte olup,

alisveristen hoslanmamaktadir.

Almanlar en fazla Ege ve Akdeniz sahillerini tercih etmekte ve genellikle g
yildizl1 otellerde kalarak klasik deniz-kum-guines turizmine ragbet gostermektedirler.
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Belcgikalilar, kultdr turlarimn meraklisi olup, bes yildizli otel ve birinci sinif
tatil koylerini tercih etmektedirler. Gezmeyi cok sevmektedirler ve bulunduklari
yerin kaltrind tammak istemektedirler.

Hollandalilar, Fethiye, Kemer ve Kas gibi turistik yoreleri ve ucuz
konaklamay1 tercih etmektedirler.

Ingilizler, genellikle ucuz turlar1 tercih ederek klasik deniz-kum-giines

turizmine katilmaktadirlar.

Amerikalilar, tarihle oldukca yakindan ilgilidirler. Ozellikle, Trk

yemeklerini cok sevmektedirler.

Araplar, fazla hareket etmekten hoslanmazlar. Kurallara genelde uymazlar,
bol para harcarlar, yemeklerin iyi olmasina dikkat ederler.

Uluslararast faaliyet gogteren destinasyonlarin, hedef aldigi pazardaki
turistlerin kaltorel oOzellikleri bilmesi, basar1 olabilmeleri igin vazgegilmez bir
gerekliliktir.

2.2. TATIL KARARINI ETKILEYEN FAK TORLERDEN DESTIiNASYON
iMAJI

2.2.1. DESTINASYON iMAJI KAVRAMI

Destinasyon imaji1 kavraminin anlasilabilmesi igin destinasyon kavraminin

ve imaj kavramimn agiklanmas: uygun olacaktir.

2.2.1.1. Destinasyon Kavram

Tirkge turizm literatiriine gore destinasyon anlaminda; turizm alam, turizm
merkezi, turizm bdlgesi, turizm yoresi, turistik istasyon, turistik hedef gibi ifadeler
kullamlmaktadir. Ancak bu kelimeler destinasyon kelimesini tam olarak
karsilamadig1 icin, Turkcge literatirde destinasyon kelimesi sik¢a kullamlimaya
baglanmistir (Pekyaman, 2008: 3-4).
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Destinasyon, ¢cok basit anlamiyla “ziyaret edilen yer” anlamini tagimaktadir.
(Atay, 2003: 145, Aktaran: Yavuz, 2007: 38). Daha genis anlamiyla destinasyon,
insanlarin seyahat ettikleri ve belli etkinliklerde bulunmak igin konaklamay: tercih
ettikleri yerler olarak tammlanabilir. Bir baska tanima gore ise destinasyon; kisinin,
seyahatinde gitmeyi amaclachgi ya da ulasmak istedigi nokta olarak secilmis,
belirlenmis yerdir (Icoz ve Basarwr, 1996: 14-23, Aktaran: Yarash, 2007: 2).
Destinasyon, turistlerin ihtiyaclarim karsilamak icin tasarlanmis hizmet ve
olanaklarin odak noktasim olusturan cografi bir alandir (Murphy vd. 2000: 44,
Aktaran: Yavuz, 2007: 39). Destinasyon, turizm arzina konu olan kaynaklarin,
faaliyetlerin ve diger drdnlerin, blttunlesik bir sunumunun saglanmasinda temel
unsurdur. Koyler, kasabalar, ilgeler, kentler, bolgeler ve hatta Ulkeler, kendilerini
destinasyon olarak pazarlayabilirler (Atay, 2003: 145, Aktaran: Y avuz, 2007: 38).

Sirdurdlebilir  gelisimini  saglayamayan, ¢ekiciliklerini - gesitlendirerek
sunamayan, kaynaklarim en iyi sekilde degerlendiremeyen, yeni ve yaratici
pazarlama faaliyetleri gerceklestiremeyen destinasyonlar, uluslararasi pazardaki
paylarim kaybetmeye mahkGmdurlar. Turizmin gelecegi agisindan yeni turizm
sekilleri, yeni destinasyonlar ya da eski destinasyonlarda yeni cekicilikler sunmak
gerekir. Turizm, yalmzcaturistleri ve onlarin hareketlerini degil, destinasyon ve yerel
halki da icine alan karmasik bir suregtir. Bir destinasyonun basarisini ve turistleri
cekme guclnd, yalmzca destinasyonun turizm bilesenleri degil, aym zamanda
bolgedeki yerel halk ve bolgenin yasam kalitesi de etkilemektedir (Ozdemir, 2007,4).

2.2.1.2. imaj Kavram

Imaj kavraminin sozlik anlami, “zihinsel goris, algilama ya da fikirdir”
(Stabler, 1993: 134, Aktaran: Avcikurt, 2004: 1). Pazarlama alamnda “imaj”
kavrami, bireyin bir yer ya da trunle ilgili inansi, fikirleri, hisleri, beklentileri ya da
izlenimlerinin bir sonucudur (Kotler, 1994: 223, Aktaran: Yarash, 2007: 1). Imaj
duyularla algilanan bir sey hakkinda, bellekte kalan izler olabildigi gibi Kisinin bir
sey hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir. Gegmise ait algilarini
canlandirmada ve yeni bilgiler edinmede imajlar kisiye yardim saglar (Oter,
Ozdogan, 2005: 129). Dichter (1985) imaji, algisal ve duygusal etkilerin hepsini
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icine alan kisisel tutumlar ve deneyimlerin degerlendirilmesinin bir sonucu olarak
gbrmustir. Herhangi bir seye karsi tutum ve davranislar ilk énce o sey hakkinda bir
mesagj aldigimizda, zihnimizde canlanan gorintt ile alakalidir. Bu ilk canlanan
gorintller ya da resmler zihinde olumlu veya olumsuz olarak ayrilmis bolumlere
kaydedilir. Bir sey hakkinda canlanan resim eger olumlu bolimde ise, 0 seyin imaj1
olumludur ve tutum ve davramsin o0 seyin lehine olmasi ihtimali yUkselecektir
(Temizkan, 2005: 6).

Bireyler, kurumlar ve destinasyonlar ister istemez, insanlar Gzerinde belli bir
imaj birakirlar. Bu bakimdan imajin, bir seyin nasil bilindigi ve insanlar tarafindan
nasil agiklamp hatirlandigi ve kendisiyle nasil bag kurulduguyla ilgili oldugu
sdylenehbilir (Robins, 1999: 21, Aktaran: Taskin ve Sonmez, 2005: 2).

Imaj, kendini algilayabilecek bir kitle bulabildigi ve bu kitle tarafindan
anlamlandirilabildigi stirece etki yaratabilir (Y azici, 1997: 19, Aktaran: Cicek, 2006:
5). Etkili bir imaj, bir trtine tg sey getirir. Ilkin, Grinin 6zelligini ve deger teklifini
ortaya koyar. ikincisi, bu ozelligini rakiplerinki ile karistirilmamas icin belirli bir
sekilde sunar. Ugiinciisii, zihni imajin 6tesinde hissi glicii sunar. Basarili olabilmek
icin; imaj, potansiyel tuketiciye mimkun olan her tarll iletisim araci ile sunulmalidir
(Kotler, 2000: 296).

2.2.1.3. Destinasyon Imaji1 Kavram

Destinasyon imaj1 ile ilgili pek ¢ok farkli tamm yapilmasina karsin en
anlasilir diizeydeki tammmlardan biri; “destinasyon ile ilgili inang, fikir ve izlenimlerin
toplami” olarak ifade edilebilir (Gallarza vd., 2002, 60, Akaran: Argan, 2007: 31).
Diger bir tamma gore destinasyon imaji; belli bir turist pazarimin destinasyon
hakkinda algilamis oldugu imajdir (Batchelor 1999, 183-198, Aktaran: Oter,
Ozdogan, 2005, 129). Bir baska tamma gore ise; Kisi veya Kisilerin, ikamet
etmedikleri bir yore hakkinda sahip olduklar: izlenimlerdir (Gallarza ve Digerleri,
2002: 62, Aktaran: Avcikurt, 2004: 1).

Turizm bugln kdltiorel, sosyal ve ekonomik bir olgudur. Turizmin
gelismesiyle birlikte, turistlerin de profili gelismis ve degismistir. Turist beklenti ve
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taleplerinde her gegen gun degisiklikler olmustur. Turistler, gidecekleri tlke, bolge,
sehir ve isletme konusunda, cesitli mesgjlardan daha fazla etkilenmeye, secici
olmaya baslamis, faydalanmak istedigi hizmetler artmistir. Bu gelismeler ise Ulkeler,
bolgeler, sehirler, 6zel aanlar ve isletmeler agcisindan rekabetin hizla artmasina
neden olmustur (Cigerdelen, 2007: 215, Ilban, 2008: 123). Tum bu degisiklikler
dogrultusunda, bir Ulkenin tek destinasyon ve tek turistik Urin olarak pazarlanmasi
anlayis1 terk edilerek, tlkelerin cesitli bolgeleri ve bolgelerin belli sehirlerinin 6n
plana cikartilarak bolgesel ve sehirsel turistik tamitim ve pazarlama anlayisi gittikce
benimsenmeye baglamistir. Bir turistik Grtin olarak destinasyonlar igin olumlu imaj
olusturmak, rekabet edilebilirligin kazamlmasinda hayati 6nem tasimaktadir. Bu
nedenle bir destinasyonun imaji, destinasyonun pazarlama basarisi agisindan can
alici bir noktadir. Gelisen rekabetci bir pazarda, destinasyon pazarlamacilar1 daha
olumlu bir imaj yaratabilmek igin, destinasyonun Ozelliklerini tam olarak anlamaya
calismalidir. Boylece destinasyonun ekonomik gelisimini ve gekiciliklerini arttirmak
da mimkuin olabilecektir. (ilban, 2008: 122).

Bir yerin imaj1, insanlarin sbz konusu yer hakkindaki inanglari, fikirleri ve
izlenimlerinin toplamindan meydana gelmektedir. imaj, bir yerle ilgili binlerce parca
bilginin basitlestirilmis hali olmakla birlikte, basit bir inanctan daha fazla bir seydir
(Kotler, Haider ve Rein, 1993: 139, Aktaran: Gundogdu, 2006: 114). Uluslararasi
turizm agisindan olaya bakildiginda, destinasyon imaj1 kavrami, bir Glkenin turistler
acisindan cazibe merkezi olmasina yarayan ve aym zamanda turistlerin daha fazla
harcama yapmalarim saglayan, turistlerin bellegindeki resim ya da gorunti olarak
tanimlanabilir (Tung, 2001, Aktaran, Yarasli, 2007: 6). Destinasyon imajim farkl bir
acidan ele alan bir ¢calismaya gore imaj; turistlerin yorede yasayan halk, esnaf, diger
turistler ve galisanlar hakkindaki izlenimlerinin bir bitintdur (Gallarza ve digerleri,
2002, Aktaran: Yarasl, 2007: 6).

Cssitli bilim dallarindaki arastirmacilar imaj yapisinin hem algisal hem de
duygusal degerlendirmeyi kapsadiginda hem fikirdirler (Baloglu ve McCleary, 1999:
870, Aktaran: Ilban, Kéroglu ve Bozok, 2008: 108). imajin bilissel veya algisal
0gesi, bir destinasyonla ilgili, insanlarin sahip oldugu inanglar: ve bilgiyi ifade eder.
Bilissel 6ge genellikle bir yerin fiziksel dzelliklerini, o yerde yasayan insanlar1 ve



59

yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu ortaya cikar. imajin duygusal 6gesi ise,
insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri duygular: ifade eder. Duygusal Gge bir yerin
insanlarda uyandirdig: duygularin ve anlamin degerlendirilmesi sonucu ortaya gikar.
Bir yerin duygusal olarak degerlendirilmesinin genel olarak o yerin bilissel bir
sekilde degerlendirilmesine bagli oldugu kabul edilmektedir. Daha agik bir sekilde
bir yerin duygusal imaj1, bir yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile
ilgili olarak insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanglara, distincelere yani biligsel
imaja bagli oldugu gorust agirlik kazanmaktadir. Bir destinasyonu bilissel ve
duygusal olarak degerlendirme sonucunda o destinasyonun genel imaj1 olusmaktadir
(Ilban, Koroglu ve Bozok, 2008: 108). Yani bir destinasyondaki farkli nitelikler ve
Ozellikler etkilesim sonucunda bir genel ima olusturur. Bir destinasyonu ziyaret
etmeden once turistlere ulasan bilgi genellikle onlarin o destinasyon hakkindaki
zihinsel imajiyla desteklenir. Cogu durumda, bir turistin nereye seyahat edecegi
kararim Ureten gercek bilgiden 6te muhtemelen (fikir ve duslnceler) imajcir
(Tapachai ve Waryszak, 2000: 37, Aktaran: Ilban, Koroglu ve Bozok, 2008: 108).
Potansiyel turistler daha 6nce ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda genellikle
sinirl bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi sosyal gruplarindan elde edilen
sembolik bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin imajlarini
formile ederler. Bu ylzden imaj, destinasyon segim sirecinde kritik bir eleman
olarak gorulmektedir. Destinasyon secimleriyle ilgili yapilan mevcut galismalar bu
nedenle, destinasyon imajinin baskin 6zelliklerini tammlamak ve bunlarin bir turistik
destinasyon segiminde oynadiklar: roll ortaya gikarmak Uzerine odaklanmaktadir
(Um ve Crompton, 1999: 81-82, Aktaran: ilban, K6roglu ve Bozok, 2008: 108).

Destinasyon imajinin belirlenmesi; ilgili alamn tarumlanmasinda, Urin,
dagitim ve tutundurma cabalarimin belirlenmesinde de kritik bir role sahiptir
(Pikkemaat, 2004 87).

Dunya genelinde, destinasyon pazarlamas: ile ilgili olarak “destinasyon
pazarlama organizasyonlar’” (DMO-Destination Marketing Organizations), yerel
kamu birlikleri (LGA-Local Government Associations) ve sektor temsilcilerinden
olusan komiteler araciligiyla imaj, marka ve pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi,
uygulanmasi ve basar1 icin karsilikli dayamsmanin gelistirilmesi en uygun politika
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olarak gorulmektedir. Nitekim destinasyon pazarlamasinda basariy:1 saglayan en
onemli hususlar sunlardir (Prideaux ve Cooper, 2002, Aktaran: Erdogan, Caber ve
Albayrak, 2008: 18-19):

e Dedinasyonda yer alan paydsslar arasinda rekabet yerine yakin isbirligi ve
dayamismanin 5z konusu olmasi, bunun yerel kamu birlikleri dnclligtinde
koordine edilmesi,

o Cografik farkliliklar ve turigtik gekicilikler de gz 6niine dinarak destinasyondaki
farkl yoreler igin uygun pazarlama drateilerinin gelistirilmes,

e Dedinasyon igin tek bir markanin olusturulmast ve bunun her agidan desteklenmes,
o Pazarlamafaaliyetlerinin yapisina uyum saglanmasi.

Ayrica, destinasyonun etkin bir bicimde pazarlanabilmesi icin, destinasyon
yonetiminin, belirledigi hedef kitleleri etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma
karmasi metotlariyla degil, tim pazarlama karmasi elemanlarimin da iginde
bulundugu bittnlesik pazarlama iletisimini kullanarak vermesi gerekmektedir
(Dereli ve Baysakoglu, 2007, 119, Aktaran: ilban, 2008: 123).

Destinasyon imajinin belirlenmesinin temel adimlarindan biri, farkindalik
duzeyinin belirlenmesidir. Farkindalik dizeyi, diger rakip destinasyonlara oranla,
ilgili alamn taninirlik diizeyi hakkinda onemli bilgiler sunar. ilgili bolgenin tercih
edilmesini saglayan 6nemli faktorler olarak; iklim, manzara, konaklama, yeme - icme
hizmetleri, ulastirma, kulttrel cekicilik, eglence vb. gibi 6zelliklerin 6n plana giktig:
gorulmektedir (Coshall, 2000, 85, Aktaran: Argan, 2007: 30). Degtinasyon imaji,
ziyaretcilerin gergek deneyim Oncesi, ilgili bdlge hakkinda beklentileri ile ilgilidir.
Bu baglamda beklenen ile algilanan arasindaki farkin disiuk olmasi veya algilanan
lehinde olmasi; ilgili alanin iyi algilandigina isaret eder. Tipki algilanan hizmet
kalitesinde oldugu gibi, algilanan destinasyon imaji da beklentiler kapsaminda
degerlendirilerek karsilastirmaya tabi tutulabilmektedir (Parasuraman vd., 1998,
41-43, Aktaran: Argan, 2007: 30-31). Bir destinasyon, ne kadar benzersiz Urin ve
deneyimler sunarsa o kadar ¢ok tercih edilecektir.
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2.2.1.4. Destinasyon Imajinin Ozellikleri

Bir bdlgenin turigik degtinasyon olabilmes ve turizm agisindan gedlisebilmesi icin
belli bagh 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bu 6zellikler; gekicilikler bastaolmak Uzere, ima,
ulasim, koneklama, yeme-icme, park, miize, Oren yeri ve benzeri eglence-dinlence
imkanlarmin varlig: gibi bir takim Uriin ve hizmetlerin karsim olarak ifade edilebilir (ilban,
2007: 6-7). Ayrica; dogad kaynaklar, gend altyap, turisik altyapi, rekreasyon olanaklari,
kiltrel kaynaklar, politik ve ekonomik faktorler, sosyal gcevre, destinasyonun amosferi ve
degtinasyonda gergeklesen aktivite ve ekinliklerin de varligi basar1 icin gerekmektedir
(Baloglu, 2001: 127-133; Bearli ve Martin, 2004a 657-681, Aktaran: ilban, 2007: 7).

Degtinasyon imajinin 6zellikleri ise sdyle siralanabilir (Temizkan, 2005: 16-17):

e Degtinasyon imaj1 yavas degisir. Imajin degisim hizi, sistemin karmasiklig:
iletersorantilidr.

e imaj1 etkileyen bilgi akis1 etkisini 3 asamada gogterir. ilk asamada, gelen ve
sahip olunan inanclara uyumsuz bilgiler bilissel uyumsuziuk meydana getirir. Birey
bilisgsel uyumsuzluk durumunu azaltmak igin gelen bilgiden kagma girisimlerinde
bulunur ve gormezlikten gelir. Gelen bilgilerden yeteri kadar uzak kalabilirse imaj
etkilenmeden oldugu gibi kalir. ikinci asamada bilgi akis1 Sirekli devam etmektedir ve
artik kagimlmaz olarak alinmaktadir. Bu durum, dereceli olarak imaj degisikligine sebep
olmaktachr. Uclincli asamada yeterli miktarda ve yogunlukta yeni bilgi alinmustir ve bu
durum 6nceden sahip olunan imajin, yeniden genel bir degerlendirmeden gegcmesine ve
tamamen yeni bir imajin olusmasina sebep olur. Dolayisiyla, imaji kisa zamanda
gelistirme yaklasimlar: genellikle etkisz kalmakta ve maddi kaynaklarin bosa
harcanmasi anlamina gelmektedir (Gartner, 1996: 471, Aktaran: Temizkan, 2005: 16).

e iknaedici imaj olusumu aracilarina odaklanmak gok Gnemlidir. Bu aracilarin uzun
dire ve yogun olarak kullamlmas: ok iyi bir odaklanmayr gerektirir. imaj degisiminin
sglanmast uzun Sire gerektirmesine ragmen, dedtinasyon pazarlamacilarinin yeterli ve
igikrarli bir biitgeye sahip olmadiklart durumlarda bitgelerini Griin gelistirme calismalarina
ayirmalar ve tanitim fadiyetlerini organik imaj olusum aracilarina birakmalar: daha akillica
olacaktir (Gartner, 1996: 473, Aktaran: Temizkan, 2005: 16).
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e Genel imajlailgili olan eleman ne kadar kiiglikse bagimsiz bir imaj yaratma
sansi 0 kadar azalir. Bu kural kendine ¢6zel ayricaliklara sahiptir ve bu ayricaliklar
genelde guclu bir marka imaj1 ve pazara olan cografi uzaklikla ilgilidir. Bolgesel
imajlarin, ¢ogu zaman hakim olan genel Ulke imaji ile uyum gostermedigi
bilinmektedir (Gartner, 1996: 473, Aktaran: Temizkan, 2005: 17).

e Etkili olmak icin imaj degisikligi, sahip olunan imajin degerlendirilmesine
baglidir. Sahip olunan imaj, iyi tamnmali ve olumlu yonleri giglendirilmeye
caligilirken, olumsuz olanlarin yonuni degistirmek dnem kazanmaktadr.

e Imgj 6znel bir kavramdir. En olumlu imaja sahip olan destinasyon turistin
ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edecek diizeydedir. Bu ytizden destinasyon imaj1 ne
kadar iyi ise, secilme sansi da o kadar yiksek olur.

2.2.1.5. Destinasyon Turleri

Destinasyonlar ¢esitli bileskeler toplamindan olusan bir turizm Griintng ifade
etmektedir. Destinasyonunun bu 0Ozelligi nedeniyle, farkli destinasyon tirlerinden
bahsetmek mimkindir. Destinasyon tirlerini  asagidaki  sekilde ifade etmek
mimkundir (Page, 1995, 1, Aktaran: Ozdemir, 2007, 9):

e Baskentler ve kiiltirel bagkentler,

e Buyuk tarihi kentler,

e Canlandirilmis deniz kiyisi alanlari,

e Endustriyel kentler,

e Deniz kiyisi resortlart ve kis sporu resortlari,
e Ozd olarak yaratilan turist resortlars,

e Turist eglence merkezleri,

e KltUrel-sanat sehirleri,

e Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar vb.)
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Bununla birlikte, bir bolge bir Ulke ya da bir kita da destinasyon olarak
degerlendirilebilmektedir. Ulkelerin, bolgelerin ve kitalarin birer destinasyon olarak
pazarlanmasi son yillarda gelisen bir faaliyettir.

2.2.1.6. Destinasyon Imajinin Artan Onemi ve Rolii

Ulke veya destinasyon imaji, bir (lke veya destinasyonu zihnimizde
tammlayan, o Ulke veya destinasyonla ilgili bildiklerinizi (veya bildigimizi
sandiklarimizi) ve bu bildiklerimizi iyi ya da kotl olarak degerlendirmelerimizi
biitiinlestiren zihinsel bir agdir (Ger, 1999: 58, Aktaran: Avcikurt, 2004: 2). Uriin
imajinda oldugu gibi Ulke veya destinasyon imajinda da sembolik anlam, pek c¢ok
unsurdan ve bir Ulke veya destinasyonun benzerleriyle ya da rakipleriyle
kiyaslanmasindan olusan bir bittin olarak zihinsel bir ag olusturmaktadir (Avcikurt,
2004: 2). Destinasyon imaj1, sahsi tecribeler, yerli halk, turistik ¢ekicilikler vb. gibi
pek cok faktorle birlikte, glncel bilgilerle de olusmaktadir. Ancak destinasyon
hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olunmamasi durumunda, 6ncelikle destinasyonun
icinde bulundugu Ulke; Ulke hakkinda da herhangi bir bilgiye sahip olunmamasi
halinde ise bolge ve din gibi 6zelliklerle sekillenmektedir.

Turistlerin ~ bir  destinasyonu  ziyaret ettiklerinde, memnun kalip
kalmayacaklari, onlarin akillarindaki destinasyon imaj1 ile destinasyonda edindigi
deneyiminin kiyaslanmasina baglidir. Bu durumda her bir turist igin farkli sonuglarin
ortaya ¢ikmast mumkundar. Turistler birincil beklentilerini, gecirmis olduklari
deneyimlerle kiyaslama egilimindedirler. Bununla ilgili olarak su sonuglar
dogmaktadir (Mill and Morrison, 2002, 320, Aktaran: Ozdemir, 2007, 69):

e Dedtinasyondan beklentiler negatif, ancak algilar pozitif oldugu taktirde,
turist memnuniyetinin en yiksek oldugu durum ortaya gikmaktadr.

e Hem beklentiler hem de algilar pozitif oldugunda, memnuniyet orta
derecede gerceklesmektedir.

e Beklenti ve algi negatif oldugunda memnuniyet derecesi diger durumlardan
disUk oranlarda gerceklesmektedir.



e Beklentiler pozitif ve algilar negatif oldugunda turist memnuniyeti en
distk derecede olmaktadir.

Dolayisiyla destinasyon imaji, potansiyel turistlerin karar verme davranisini
ve onlarin deneyimleri sonucu olusan tatmin diizeylerini etkiledikleri icin énemlidir
(O’ Leary ve Deegan, 2005, Aktaran: Ozen, 2007 8).

2.2.1.7. Destinasyon Imajinin Bilesenleri

Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan genis
bir yelpaze igerisinde, destinasyon ile ilgili gorilen, duyulan, okunan ve tecribe
edilen her seyin imajin olusumunda etkin rol oynadigi (Gartner 1993; Ger 1997,
Gunn 1972; Tolungug 1999, Aktaran: Yarasli, 2007: 8) gbzden kagirilmamalidir.
Turistlerin seyahat kararlarimni anlamak, birtakim sosyal ve psikolojik olgularin
analizini gerektirir (Mayo& Jarvis, 1981, Aktaran: Yarasl, 2007: 8). Yapilmis olan
calismalar, imajin bagimsiz bircok degiskenden etkilendigini gostermektedir.
Degiskenler arasinda turistlerin edindikleri bilgi kaynaklari, sosyo-demografik
seyahat davranislar: ve sosyo-psikolojik seyahat davramslart 6n plana ¢ikmaktadir
(Tase1, 2003, 17, Aktaran: Akyurt, 2008: 111).

Bilgi Kaynaklarz: Kitle iletisim araclari, baska Ulkelerin insanlariyla ilgili
olusan imajlar Uzerinde 6nemli bir role sahiptir (Kunzcik, 1997: 7, Aktaran:
Avcikurt, 2004: 2). Imaj, cok cesitli bilgi kaynaklar: tarafindan olusmaktadir.
Destinasyonu ziyaret etmeden ortaya ¢ikan imaja ikincil imaj denilmektedir.
Destinasyonu, ziyaret ederek olusturulan imaja ise birincil imaj denilmektedir.
Gelisen teknoloji ile birlikte bilgi kaynaklarinda degismeler gorilmektedir. Gazete,
dergi, televizyon ve internet gibi medya araglarimin kullanim oranlar1 6nem
kazanmistir. Bunlarla birlikte, seyahat acenteleri ve tur operatOrleri gibi uzman
birimler bilgi kaynaklari olarak kullamimaktadir. Ayrica, turistlerin  gegmis
tecribeleri, cevrelerinden duyduklar: agizdan-agiza iletisim en etkili bilgi kaynaklari
arasinda gogterilmektedir (Akyurt, 2008: 111). Ikincil bilgi kaynaklari, destinasyon
seciminde 3 temel islevi yerine getirmektedir. Bu islevler; verilen kararin ortaya
cikaracagi riski en aza indirmek, destinasyonlarla ilgili bir imaj yaratmak ve
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destinasyon segiminin gerekcesini olusturacak bir mekanizma gelistirmek seklinde
siralanabilmektedir. Bir destinasyonu ziyaret sonucunda olusturulan imaj, o
destinasyona gitmeden ikincil bilgi kaynaklarindan olusturulan imaja gore daha
gercekei, karmagsik (complex) ve farkli olmaktadir (Beerli ve Martin, 2004, Aktaran:
Yarasl, 2007: 9). Destinasyonu ziyaret ederek elde edilen birincil bilgi kaynaklar:
ise; algilanan imaj1 ziyaret sayising, sliresine veya destinasyonlailgilenim derecesine
gore ziyaretciyi etkilemektedir (Yarasl, 2007: 9). Ozellikleri birbirinin ayn: olan
birgok turizm bolgesi, gekiciliklerini ve avantajlarini belirtmek icin bilgi kaynaklarini
kullanmaktadir. Guniimizde internet, uzman kuruluglar, medya araglar1 ve turistlerin
yasadiklar1 yerlerde reklam yontemleri sikca kullanilmaktadir. Ancak, turistlerin bir
turizm bolgesini ziyaretleri sonucu edindikleri tecrtbeler, aym turizm bolgesinin
tekrar ziyaretini ve farkli turistlerin ziyaretlerini en gok etkileyen faktor olarak
karsimiza gikmaktadir (Akyurt, 2008: 15). Degtinasyona ilk kez gidecek olan turist
ile daha 6nce giden turistin ayrimina da dikkat etmek gerekmektedir. Cunkd, her iki
grup tarafindan algilanan imajlar arasinda biyik olasilikla farkliliklar ortaya
cikacaktir. Ayrica, ikincil bilgi kaynaklar: ile algilanan imaj arasindaki iliski yalmzca
ilk kez ziyarete giden turistler tarafindan ortaya konabilir. Bunun sebebi, daha 6nce
ziyarette bulunan turistlerin o destinasyona ilk gittikleri zamanki bilgilerini hatirlama
veya geri gagirmada yasanabilecek sorunlardir. Son olarak da, her iki grubun
destinasyon hakkinda sahip olduklar: bilgilerin ve motivasyonlarin (gtdulenmeler)
farkli olusacag1 gercegi g6z ardi edilmemelidir (Y aragli, 2007: 9).

Sosyo-demografik Degiskenler: Turistlerin demografik 6zellikleri, bilgi
kaynaklarinin ~ farkli  kullanimim  gerektirmektedir.  Turistlerin  demografik
Ozelliklerine uygun mesgjlarin verilmesi ve hedef alinan kitlelere yonelik bilgi
kaynaklarinin kullanilmasi gerekmektedir. Mesagjlarin demografik ozelliklere yonelik
olarak farkliliklar icermesi ve hedeflenen kitlenin algilayabilecegi sekilde
hazirlanmas: gerekmektedir (Akyurt, 2008: 115). Cesitli zamanlarda yapilan
akademik calismalar sonucunda, sosyo-demografik degiskenlerin, destinasyonun,
destinasyonda sunulan Urin ve hizmetlerin imajinin algilanmasinda etkili oldugu
belirtilmektedir. Turistlerin  sosyo-demografik — Ozellikleri, destinasyon imaj1
algilamalarinda farkliliklar ortaya koymaktadir. Sosyo-demografik degiskenler; yas,
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cinsiyet, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu olarak belirtilmektedir
(Baloglu, 1997, 81, Aktaran. Akyurt, 2008: 116). Bazi arastirmacilar yas
degiskeninin imajin algilanmasinda 6n planda oldugunu belirtirken, bazilar: egitim
durumunun daha 6nemli oldugunun tespitine yonelik arastirmalar yapmistir (Akyurt,
2008: 116). Ornegin; ABD’ye giden Alman turistler (izerine yapilan bir arastirmada
algilanan imaj1 farklilastiran en dnemli faktor olarak yas ortaya ¢ikmustir (Baloglu,
1997, 221-233, Aktaran: Oter, Ozdogan, 2005, 130). Y as bilissel algilamay: daha gok
etkilemekte, yaslandikca, destinasyonlari olumlu algilama olasilig: artmaktadir. Gelir
durumunun, cinsiyetin ve turistlerin milliyetlerinin ima algilamasinda 6énem arz
ettigi yonunde arastrmalar yapilmistir (Akyurt, 2008: 116). Yine arastirmalar
sonucunda, kadinlarin destinasyonlar: genel olarak daha olumlu degerlendirdikleri
gordlmustar. Milliyet ise 6zellikle duygusal algilamalarda etkili olmaktadir (Beerli
ve Martin 2004: 657-681, Aktaran: Oter, Ozdogan, 2005: 130).

Sosyo-psikolojik Seyahat Davranislarz: Duygusal imaj; genel imaj algisin
dogrudan etkiledigi icin, gudulerin, genel imaji dogrudan veya dolayli olarak
etkiledigi rahatlikla sdylenebilmektedir (Yarasl, 2007: 10). Turizm alaninda yapilan
arastrmalarda, turist davramslarim ve destinasyon segim sirecini  belirlemede
seyahat gudulerinin 6nemli oldugu ve gudilerin, turistleri seyahate sevk eden ve
zorlayan temel gl¢ oldugu kabul edilmektedir (Uysal ve Hagan, 1993, 805, Aktaran:
Akyurt, 2008: 118). Tatil kararlari, bireyin sosyo-demografik dzelliklerine ek olarak,
psikolojik dogasindan (guduler, degerler, karakter, yasam tarzi vs) da
etkilenmektedir. Bu Ozellikler, bireylerin imaj1 algilama sistemlerini etkilemektedir.
Boylece gevrenin algilanmasi ve imaj1 da bu 6zelliklerin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir (Beerli ve Martin, 2004, Aktaran: Yarash, 2007: 10). Bireyler, bu
Ozellikler sayesinde kendi zihinlerinde destinasyonun bir fotografim olustururlar.
(Bramwell ve Rawding, 1996, Aktaran: Yarasli, 1007: 10). Sosyo-psikolojik seyahat
davranslars; fiziksel Ozelliklere, statllye, sosyal iliskilere, kilttre, yasanan yerden
kagis ve rahatlama istegine gore ele alinabilmekte ve bu faktorlerin destinasyon
imajinin belirlenmesinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu distnilmektedir (Baloglu,
1997, 77, Aktaran: Akyurt, 2008: 118). Gegmis seyahat davranslari, turizm
bolgesinin  imajin1  belirlemede sosyo-psikolojik bir faktor olarak karsimiza
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cikmaktadir. Bu davranmslarin tespiti gelecekteki imajin olusmasinda turizm bdlgesi
icin 6nem arz etmektedir (Akyurt, 2008: 119).

2.2.1.8. Destinasyon Imaj1 Olusumunda Etkili Araclar

Turizmde, Ulke ve destinasyonlarin populer ve moda olmasinda olumlu bir
imgja sahip olmalariin rolt bayuktur (Avcikurt, 2004: 7). Turizmde “ima)”
kavraminin olusumunda baslica U¢ aragtan bahsedilebilir. Bunlar (Tolungig, 1999:
23, Aktaran: Avcikurt, 2004: 7):

e Bilgilenme diizeyi (iletisim kanallari, reklam, tamitici yayinlar, dost-akraba
tavsiyesi),

e Sahip olunan yargilar (insamin belirli bir konu, kisi ya da nesneleri
atfettikleri degerler, kaliplasmus yargilardir),

e Sunulan olanaklar ve hizmetlerdir (turistik drunle ilgili nitelikler).

Bu Uc¢ aracin imaj Uzerindeki etkisi dolayli olup, “algilama’ sirecinden
gegerek gerceklesmektedir. Algilama slreci, bir anlamda bireyin i¢ dinyas ile dis
dinyanin ilintilendirilmesi sirecidir. Cok yonli ve karmasik degiskenlerle karsi
karsiya kalinan iletisim slrecinde, “agilama’ kisiye yonelen ¢ok sayidaki mesajin
sizilmesi fonksiyonunu saglar. Destinasyon imaji, bdylece algilama sirecinin
seciciligiyle belirlenir (Avcikurt, 2004 7).

Destinasyon imaj1, sunulan Uriin ve hizmetlerin kalitesi, ¢cevre ve konaklama
tesislerinin  belirli standartlar1 ve ulasim imkanlarinin kolayligi gibi unsurlar
tarafindan olumlu etkilense de, kamu ve 6zel sektor yoneticilerinin koordineli ve
sirekli calismasi, olumlu imajin olusup, stirdirdlebilmesi bakimindan gerekmektedir.
Diger taraftan etkin bir destinasyon imajint yaratmak ve surdardlebilirligini
saglamak, kamu ve 0Ozel sektor ishirligi yamnda ortak pazarlama calismalarint da
gerektirmektedir (Akyurt, 2008: 1).

Imaj olustururken temel hedeflerden biri, konuyu bilen insanlarin sayisim
arttirmak ve pozitif bilgileri yayan goéris onderlerini kazanmaktir. Cunki bir obje

hakkinda herhangi bir bilginin istenerek ya da istenmeyerek kamuya ulasmasi, imaji
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etkilemektedir (Peltekoglu, 2007: 566). Dolayisiyla bir destinasyon igin,
destinasyonun ¢zelliklerini bilen ve 0Ozellikle olumlu yonlerini hedef Kkitlelere
ulastrma ihtimali olan goris Onderlerinin sayisimi arttirmak; destinasyon imaji
olusturmada etkili olacaktir.

2.2.1.9. Destinasyon Imaj1 Olusturma Siir eci

Destinasyon imaj1; bir tlkenin veya bdlgenin turizm igin cekicilik tasiyan her
turl olanagini (tarih, sanat, dogavb.) icermektedir ve hitap edilen sahis veyakitlenin
hafizasinda uzun zaman yer edebilecek, her hatirlayista bellekte belirli bir esyayi,
maddeyi, hizmeti canlandirabilecek sekil, slogan, resim, yazi gibi olgular olarak
tammlanmaktadir (Sahbaz, 2008: 2). iste bu sekil, slogan, resim, yaz gibi olgular:

olusturabilmek igin; destinasyon imajimin olusumu ile ilgili Cizim 1. fikir verici

olacaktur.
Cizim 1. Destinasyon imajinin Olusumu
Fiziksd Ozdlikler:
Konaklama, Yiyecek,
Kisisel Faktorler Ulasim, Sportif Aktiviteler,
Manzara, Iklim
Psikolojik Faktorler l
-Degerler
-I\K/I'Oﬁlylfsyonlar Uyarici Faktorler
-Kisili :
; DESTINASYON _
) —_— iMAJ <«—— | -Bilgi Kaynaklar
Sosyal Faktorler -Gegmis Deneyimler
-Yas -Dagitim
-Egitim
-Medeni Durum T

Fiziksel Olmayan Ozellikler:

Eglence, Macera, Deneyimler,

Kultdr, Gelenekler

Kaynak: Baloglu and McCleary, 1999: 870; Peters and Pikkemaat, 2003: 158, Aktaran:
Pikkemaat, 2004: 87—-102.
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Destinasyon imaji, birgok faktorin etkisinde kalan karmasik bir yapiya
sahiptir. Her destinasyonun imaji, aym veriler ve uygulamalarla yaratilamayacag:
icin, destinasyon kaynaklarina uygun bir bicimde imaj olusturulmas: gerekmektedir.
Bu nedenle, oncelikle imaj yaratiimak istenen destinasyonun kaynaklari, net bir
sekilde belirlenmeli ve bu kaynaklara uygun bir imaj yaratimalidir (Akyurt, 2008:
1-2).

Algilanan destinasyon imaj1 turistin yasadig: “iletisim yasam egrisi” ile daha
iyi anlasilabilir. Turist belli bir destinasyon hakkinda icinde bulundugu iletisim
yasam egrisi asamasiyla (bilgisizlik, fark etme, anlama, kabul etme, yanitlama)
baglantil: imajlar algilayacaktir (Batchelor 1999, 183-198, Aktaran: Oter, Ozdogan,
2005, 129). Turist gruplaring, icinde bulunduklar1 asamaya gore farkli iletisim
kanallariyla farkli mesajlar iletilmelidir. Ornegin; destinasyondan habersiz olan
birinin dnce bu konuda genis capli reklamlarla bilgilendirilmesi gerekir. Bazen
bilgisiz turistin fark etme asamasina gegisi, olumsuz mesajlarla (deprem, sel, terdr
vb) da gerceklesmektedir (Oter, Ozdogan, 2005, 129).

Bir destinasyonun yerel toplum ve dis toplum g6zinde aynm anda pek ¢ok
imaj1 bulunabilir. Bu imajlari bilmeden yapilan tamtim harcamalari, israfa
donusebilir. Imajin olusumu oldukga karmasik bir strectir. Belli bir tlkeyle ilgili
zihnimizdeki imaj, belki daha gocukluktan ailede ve okulda verilen egitimle
sekillenmeye baslamaktadir (Bizay, 1998, Aktaran: Oter, Ozdogan, 2005, 130).
Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan genis bir
yelpaze igerisinde Kisi; nesne ve destinasyonla ilgili gordigi, duydugu, okudugu ve
tecriibe ettigi seyler sayesinde zihninde bir imaj olusturur (Gartner, 1993: 191-215,
Aktaran: Uner vd., 2006: 191). Turistlerin 6nceki tatil tecriibelerindeki kalis stireleri,
katilmis olduklar1 aktiviteler ve seyahatin gergeklestigi tatil donemi de imaj
algilamalarinda farkliliklar yaratabilmektedir (Tasci, 2003, 38, Aktaran: Akyurt,
2008: 118). Gecmis seyahatlerinde; turistlerin yasadiklar1 olaylar, konakladiklari
yerler, sunulan Urtnler ve hizmetler, turizm bolgesine ulasim durumu, ihtiyaglarinin
karsilanmasi, yerel halkin ve hizmeti sunan personelin davrams bicimleri, fiyatlar,
eglence ve gece hayat1, yiyecek-icecekler, cevresel etkenler ve kilttrel cazibeler gibi
faktorler de gelecekteki seyahat davranislarini sekillendirmede ve yeni turistlerin
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ayni bolgeyi ziyaretlerinde etkili olmaktadir (Akyurt, 2008: 118). Bu konu Uzerine
calisan arastirmacilar, ozellikle kalis streleri, aktivitelerin gesitliligi ve ziyaretin
yapildig1 sezon Uzerinde durmaktadir. Kalis siirelerinin uzunlugu veyakisaligi imajin
algilanmasinda farkliliklara yol agmaktadir. Uzun siireli kalis yapan turistlerin (8-30
gun) kisa streli kalanlara (1-3 gin) gore imgj algilamalarimin daha zor degistigi
saptanmistir  (Fakeye ve Crompton, 1991, 20, Aktaran: Akyurt, 2008: 119).
Aktivitelerin sayisimin turistlerin beklentilerini karsilama dizeyleri de 6nemli bir
faktor olarak diusunulmektedir. Turistlerin, ihtiyaglarint giderecek sayida aktivite ile
karsilasmasi turizm bolgesinin imajim olumlu olarak etkilemektedir. Turizmin birgok
bolgede sezonluk olarak kabul edilmesi, turizm faaliyetlerini bu sezonlar disinda
gerceklestiren kisiler icin farkli imaj algilamalarina neden olabilmektedir. Sezon
disinda faaliyetlerini yavaslatan ve turist ihtiyaglarim karsilamakta guclik ceken bazi
destinasyonlar bulunmaktadir. Bu durum ile karsilasan turistler, gelecekte bu
bolgeleri tercin etmemektedir. Sezon disi ihtiyaclarim ve isteklerini karsilayan
bolgelerde tatillerini gegiren turistler ise, ziyaretlerini bu bolgelere tekrar
gerceklestirmektedir (Akyurt, 2008: 119).

Turistin destinasyon seciminde, seyahat dncesindeki imaj olusumu en 6nemli
asamadir ve bu nedenle davranis: etkilemeden 6nce, imajin nasil olustugunu anlamak
gerekmektedir.

2.2.2. TATIL KARARINDA DESTINASYON iMAJININ ETKiSi

Destinasyon imaj1 ile ilgili olarak yapilmis olan arastirmalar, imajin tatil yeri
secim surecini ve memnuniyet dizeyini agiklamakta dnemli bir degisken oldugunu
tereddiitsiiz olarak ortaya koymaktadir (Ozdemir, 2007: 123; Kozak, 2003: 142).
Tatil yeri seciminde Kkilit rol oynayan destinasyon imaji; destinasyonlarin
birbirlerinden farklilasmasim saglayan bir olgudur. Bu ytizden, oncelikle heniiz tatil
yeri seciminde bulunmamis (muhtemel) turistlerin, bu karar1t vermesinde etkili
olabilecek unsurlar1 incelemek ve bu unsurlarin nasil olustugunu ortaya koymak,
destinasyonun pazarlanmas agisindan biytk 6nem tasimaktadir (Yaragh, 2007: 7).
Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklari imaj, o destinasyonun
gelecegini belirleyen ana unsurdur. Turizm Urdnd, soyut ve birbirine benzer oldugu



71

icin, destinasyonlar arasi rekabet, imajlar aracilig: ile gergeklesmektedir (Ozdemir,
2007: 123).

Bir destinasyonu ziyaret etmeden Once turistlere ulasan bilgi genellikle onlarin o
destinasyon hakkindaki zihinsel imajiyla desteklenir. Cogu durumda, bir turistin nereye
seyahat edecegi kararim Ureten gercek bilgiden 6te muhtemelen imajdir (Tapachai ve
Waryszak, 2000: 37, Aktaran: Ilban, 2007: 93). Gergekten de bireylerin eglence ve
seyahat edecekleri yerleri secim slireci destinasyon imajina baglidir (Chen ve Kerdetter,
1999: 256, Aktaran: ilban, 2007: 93).

Bununla birlikte potansiyel ziyaretgilerin kararlarim etkileyen birgok faktor
daha bulunmaktadir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1, Aktaran: Ilban, 2007: 93).
Bunlar, ulasim imkanlari, cografi uzaklik, destinasyonda uygulanan fiyatlar gibi
degiskenlerden olusabilmektedir (Ilban, 2007: 93).

Tatil planlamas: (gidilip gidilmeyecegi, nereye gidilecegi) uzun zaman aan
bir streci kapsamaktadir. Turistin karar alma slrecinde, “bir dizi bilgilendirme
sonunda imge” olarak tammlanabilen objektif bilgilenme yaninda, sahip olunan
hayaller, beklentiler, egilimler, izlenimler, onyargilar, duygu ve disincelerden
olusan ima da tutum ve davranislar Uzerinde belirleyici bir rol oynamaktadir
(Avcikurt, 2004: 7).

Pearce, Woodside ve Lyonski ve Goodrich tarafindan yapilan arastirmalar
olumlu bir img ile pozitif satinAma arasinda acik bir iliski bulundugunu ortaya
koymaktadir (Sahbaz, 2008: 3). Ozellikle ilk kez yapilan ziyaretlerde imaj gok Gnemli
bir unsurdur. Bir turigtik Uriin, ¢cogu kez sibjektif degerlendirmeler gerektirir. Cunki
Ziyaretten once deneme imkam yoktur. Ayrica, seyahat acenteleri ve tur operatorleri de
tatil paketlerinin olusumunda ve pazarlanmasinda Ulke ve destinasyon imajim dikkate
almaktadir. Bu nedenle gidilecek destinasyon imaj1, bir turizm trinuniin degerlendirme
sirecinde belirleyici olmaktadir (Once, 1989: 545, Aktaran: Avcikurt, 2004: 9).

Imaj, destinasyon icin 6nemli bir fonksiyonu yerine getirmektedir. Cok farkl:
destinasyonlarla karsi1 karsiya kalan tuketici, dncelikle pek ¢ok segenegi maliyetler
dolayisiyla elemektedir. Sonrasinda turistin bitcesine en uygun destinasyonlar

arasindan imaj1 1yi olan destinasyonu tercih etme olasilig:r yiksektir. Potansiyel
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turistlerin sahip oldugu imajin eksik ya da yanlis gelisme olasiligi dolayisiyla,
yapilan pazarlama calismalar: ile yeni bir ima benimsetilmeye calisiimaktadir.
Dolayisiyla uyarilmis imajin, destinasyon hakkinda sahip olunan imajin yarattigi
olumsuz etkilerin Ustesinden gelmesi; enerji, sabir ve zaman gerektirmektedir
(Ozdemir, 2007: 106).

2.2.3. TATIL KARAR SURECI

Tlketici  davramglart  karmasik ve c¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle, rekabette bir adim 6ne gegebilmek ve tiketici istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilmek icin dncelikle tUketicilerin ginlik yasantilarinda ne tor
davraniglarda bulunduklarimi  agiklayan satinalma karar slrecinin  incelenmesi
gerekmektedir (Gurkan, 2008: 82).

Gunumuzde turizm kavraminin gelismesi ve 6nem kazanmasi ile birlikte
turistik destinasyonlar ve tatil secenekleri de artmustir. Bu durum destinasyon segim
sirecini de karmasiklastirmistir. Dolayisiyla tatil karar sireci; daha fazla bilgi,
zaman, emek ve para gerektirir hale gelmistir (Pekyaman, 2008: 88). Tatil karar
sireci bes asamadan olusmaktadir. Bu sireci, satinalma karar slrecinden yola
cikarak, asagidaki sekilde gostermek mimkuindur:
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Cizim 2. Satinalma Karar Sireci Asamalari

1-
Sorunun Belirlenmesi <
v
2 Bilileri ve Secenekleri Arama
3 Seceneklerin Dezerl endirilmesi
v
4-
SatindmaKararn
) — >
l Sorun Hala Gegerli
»| (Birinci Asamaya Dons)
Satinalma Satind mama yada
l L—p» Durma
5- Satinalma Sonrasi Deserlendirme
Tamin Tatminsizlik
(Sure¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Ol asilig1)

Kaynak: Zikmund ve D’ amica, 1984: 217, Aktaran: Odabasi, 1996: 154

Turigtin karar vermes kendine 6zgui bir yapr tasir. TIk olarak turistik etkinliklere
katilma uzun donemde planlanir ve finansal bakimdan bir tasarrufu gerektirir. ikinci
olarak, turizmin bir hizmet Uriini olmasindan dolay1, €lle tutulan bir getiriden soz etmek
olanaksizdir. Tuketici, seyahat ve tatil icin yapacag: yatirim sonucu ekonomik getiri
yerine genel anlamda tatmin saglamaktadir (Odabasi, 1988: 81).

Bir tlketici olarak turist, tatil karar sirecinde genellikle; sorunun
belirlenmesi, bilgi ve seceneklerin aranmasi, segeneklerin  degerlendirilmesi,
satinalma kararinin verilmesi ve satinalma sonrasi degerlendirme olmak lzere bes
asamadan gecmektedir. Ancak turistin, her karar veriste tim bu asamalardan gegcmesi
gerekmeyebilir. Bazi asamalar1 atlayarak slreci kisaltabilmesi de kimi zaman

mumkiin olmaktadir.
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2.2.3.1. Tatil Karar Siirecinde Sorunun Belirlenmesi

Tatil karar streci buyuk cogunlukla giderilmesi gereken bir ihtiyacin ortaya
cikmasi ile baslar (Hoyer ve Maclnnis, 1997, 190, Aktaran: Polat, 2006, 20). Ihtiyac,
tiketicinin bireysel gereksinimlerinden ya da dis etmenlerden kaynaklanarak ortaya
cikabilir (Koybasi, 2006: 30, Aktaran: Pekyaman, 2008: 92). Tuketicinin ihtiyaci,
mevcut durum ile arzu edilen durum arasinda fark olusmasiyla hissedilir. Diger
taraftan arzu edilen durum ile mevcut durum arasinda farklilik olmazsa ihtiyag ortaya
¢ikmaz. Dolayisiyla, tatil karar sireci baslamaz (Blackwell vd., 2001: 72, Aktaran:
Polat, 2006: 20). Mevcut durum ile arzu edilen durum arasinda fark olustuysa;
tuketici, ihtiyacim karsilayacak alternatifleri aramaya baslar. GUnimiizde, seyahat
etme ve dinlenme artik bir ihtiyag haline gelmistir. Ekonomik gticline bagli olarak
insanlar kendilerine uygun tatil destinasyonunu segerler (Kdybasi, 2006: 30, Aktaran:
Pekyaman, 2008: 92).

Bir gereksinimin stirekli ikametgah yerinde karsilamp karsilanmama diizeyi,
tatile gcikma veya ¢cikmama istegine yol agar. Bu diizeyin yiksek olmasi, ikametgah
yeri disindaki yerlerde ihtiyacin karsilanmasinin tetikleyicisi olmaktadir. Eger
insanlar  gereksinimlerini  ikametgédh yerinde tamamen veya yeterince
karsilayabilselerdi gezi denilen kavram ortaya ¢cikmazdi. Bir ileti, insamn inanglarini,
duygularini, niyetlerini ve eylemlerini etkilemeden ©nce zihninde dort farkl
islemden gegmektedir. Bu islemler s6yle ifade edilebilir (Rizaoglu, 2003a: 149-150):

Dikkat Sizme: Her insan, gereksiz veya istenmeyen bilgileri stizmek icin
algisal  bellek kullanmaktadir. Bunun psikolojideki adi, algisal stizgectir.
Odullendirilen, ilgi geken, yararl: ve degerli bilgiler siizgegte kalmaktadir.

Gegici Bellekleme: Algisal slizgegte kalan iletiler, insan zihninde kisa sire
tutulurlar. Gegici bellekleme kapasitesi sinirlidir. Bu kapasite, tum bilgilerin bir
arada saklanabilmesi icin yeterli degildir. Ancak bir kisim bilgiler burada
saklanabilir. Bu sebeple, iletilerin bellekte hatirlanabilecek ve tutulabilecek kadar
yalin ve kolay olmasi gerekir. Bellege yeni iletiler geldikce, gegici belleklemedeki
bilgiler atilir ve yerine yenileri gecer.
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Uzun Sireli Bellekleme: Bu tir belleklemede bir tir yedekleme islemi yapilir.

Iletiler yedeklemeye girdikten sonra hemen islenmezse unutulurlar.

Merkezi Islemleme: Uzun siireli belleklemedeki bilgilerin islenmesi igin
uygun zaman ve uygun yerin secilmesi gerekir. Bilgilerin islenmesi ise ihtiyacin
siddeti, satinalma slireci asamasi ve satinalma kararimin tird (rutin satinalma, sinirl
satinalma, yogun satinalma) ile belirlenmektedir.

2.2.3.2. Tatil Karar Surecinde Bilgileri ve Segenekleri Arama

Tatil karar sUrecinin ikinci asamasi Urin ve marka alternatiflerinin
belirlenmesidir. Tuketici, ihtiya¢c olustuktan sonra alternatifleri belirlemek icin
harekete gecer veya gecmez. Sayet ihtiyacin yarattigi baski c¢ok siddetli ve
tuketicinin bu ihtiyacim karsilamak igin yeterli zamam ve parasi varsa alternatifleri
belirlemeye baslar (Shao, 2002, 43, Aktaran: Polat, 2006, 20).

Turistler ihtiyaclarim belirledikten sonra; gidecegi destinasyon, kalacag: yer,
seyahat tipi gibi secenekler hakkinda bilgiye ihtiyag duyar. Turist bu seceneklerle
ilgili bilgileri akraba ve arkadas cevresinden, TV, radyo, gazete, internet gibi medya
araglarindan, seyahat ve tur acentelerinden, daha 6nce edindigi deneyimlerden vb.
edinebilir. Bu bilgiler dogrultusunda da satinalma kararin verebilir (Pekyaman,
2008: 92).

Turist, en az masraf yaparak, en kolay bicimde kendisini tatile yonelten
gudulerin, en 6nemlilerini, en iyi sekilde doyurabilecek bir destinasyon saptamaya
calisir. BOyle bir saptamada tiketici, gidilecek yerin ve konaklama tesisinin
Ozellikleri ve gidis kosullar1 hakkinda bilgilere gereksinim duyar. Tiketicinin sahip
oldugu bu bilgiler, gegmis yasantilari, gelistirdigi ¢esitli Onyargilar, tatilin igerecegi
masraflar ve guglikler, segcimin yapilmasim etkiler. Tuketici, gereksinimin siddetine,
ek bilgi elde etme kolayligina, ek bilginin 6nemine ve tatil ihtiyacinin kavranmasina
bagl1 olarak bir secim yapar (Rizaoglu, 2003a: 151).
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2.2.3.3. Tatil Karar Surecinde Segeneklerin Degerlendirilmes

Tatil karar stirecinin en zor asamasi segeneklerin degerlendirilmesidir. Cink
pazarda binlerce alternatif ve tiketicinin dikkatini gekmek icin hazirlanmig pek gok
tutundurma calismasimin - mevcut olmasi, segeneklerin  degerlendirilmesini
zorlastirmaktadir (Solomon, 1996: 279, Aktaran: Pekyaman, 2008: 92).

Turist, seceneklerle ilgili bilgileri edindikten sonra, bu bilgiler isiginda
secenekleri degerlendirme yoluna gider. Toplam riskleri en az olan secenek en uygun
secenek olarak degerlendirilir. Turistin karsilasabilecegi riskler soyle siralanabilir
(Hacioglu, 1989: 21):

e Fonksiyonel risk (destinasyonun beklentilere uygun olmamas),

e Fiziksel risk (destinasyonda sunulan Uruniin veya hizmetlerin turiste zarar

vermesi),

e Ekonomik risk (destinasyonda sunulan Uriin veya hizmetin algilanan degeri

ile maliyeti arasinda uyumsuzluk olmas),

e Sosyal ve psikolojik risk (yanlis karar sonucu cevrenin gozinde kiclk

dusme ve bundan olumsuz yonde etkilenme).

Potansiyel turist degisik segenekleri degerlendirdikten sonra bir destinasyon
icin istek duyar veya bu destinasyon icin secim yapar. Bu asamada diger insanlarin
dustinceleri ve deneyimleri cok etkili olmaktadir. Segenekleri degerlendirme
asamasinda tuketiciler, kendilerine gore sectikleri 6znel ve nesnel Olctleri
kullanarak secenekleri degerlendirirler. Oznel olgitler, tuketiciye 6zgu Kisisel
Olcltlerdir ve bunlar arasinda destinasyonun imaji sayilabilir. Nesnel olgutler
arasinda ise fiyatlar, destinasyondaki cekim yerleri ve destinasyondaki isletmelerin
konumlari, destinasyonun fiziksel Ozellikleri ve sunulan hizmetler ile olanaklar
sayilabilir (Rizaoglu, 2003a: 153).

2.2.3.4. Tatil Karar Siirecinde Satinalma K ararinin Verilmes

Turistik tiketici, yukarida siralanan asamalardan gecerek alternatifleri
degerlendirip kendisine gore uygun gordigu tatil kararim gegici olarak verir. Ancak
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nihai karar, degisik nedenlerden dolay: farklilik gosterebilir. Olusan bu farkliligin
sebepleri; aile Uyeleri ve arkadas gibi diger Kisilerin etkisi; gelirde azalma, isini
kaybetme, hastalanma vb. seklinde siralanabilir. Bu gibi durumlar, turistik
tuketicinin, kararim ertelemesine veya yeniden ayrintili bir degerlendirme yapmasina
neden olabilir.

Bu sebeplerin disinda, gidilecek destinasyonla ilgili basinda ¢ikan olumsuz
haberler ya da turistin tatil kararim verdigi zamanda ortaya ¢ikan beklenmedik
masraflar gibi sebepler de destinasyon segiminin degistirilmesine ya da tatilin iptal
edilmesine neden olabilir (Pekyaman, 2008: 93).

Tatil kararint degistiren, erteleten hatta vazgegme noktasina getiren 6nemli
etkenlerden biri de algilanan risk faktoridir. Tatil icin 6denecek bedel arttikga, bu
risk de artar. Riski azaltmak icin daha fazla bilgi toplamak, arkadas ve tanidiklara
sormak hatta gerekirse tamdiklarimizin deneyimlerinin sonucunu bir stire beklemek
icin satinalmay: ertelemek yoluna gitmek de mumkin olabilir (Olug, 1991b: 9).
Pazarlamacilar, algilanan riski azaltmak amaciyla turistlerin destinasyon hakkindaki
bilgisini arttirmak igin tutundurma calismalarina dnem vermektedir. Bu cabalar
turistte, destinasyonun beklediginden daha fazla Ozellige sahip oldugu yargisinin
olusmasina neden olmaktadir (Mourdi, Laroche ve Pons, 2005: 312, Aktaran: Polat,
2006: 23).

Tatil kararinda kimlerin etkili oldugunun ve kararin nasil verildiginin
pazarlama yoneticileri tarafindan bilinmesi 6nemlidir. Tark toplumunda ailece
seyahat daha yogun oldugundan, aile karar ama bicimleri Tark turizminde
yonlendirici olmaktadir (Hacioglu, 1989: 22). Arap Ulkelerinde ise, satinaima
kararlarint ¢ogunlukla erkekler vermektedir. Avrupa Ulkelerinde ise kadin ve
erkekler arasindaki iliskiler daha demokratik oldugu icin pekcok satinalma
kararlarimt kadin ve erkek birlikte veya rol bolusimi icinde bagimsiz olarak
vermektedirler (Karafakioglu, 1990: 25).

Ailenin turistik satinalma kararlarinda kocamn egemen oldugu konular
icerisinde; destinasyon tUrinin secimi vardir. Aile Uyeleri, tatile gidip-gitmeme ve

tatilde ne kadar harcama yapilacagi konularinda ise genellikle ortak karar
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vermektedirler. Tatilin icerikleri olarak adlandirilabilecek diger karar alanlarinda da
aile bireylerinin ortak etkileri sz konusu olmaktadir (Odabasi, 1988: 87).

2.2.3.5. Tatil Karar Surecinde Satinalma Sonras Degerlendirme

Satinalma ve tuketim sonrasi davranglar, pazarlama yoneticileri agisindan
oldukga 6nem arz etmektedir. Bu davranmslar, pazarlama sistemi iginde bir tir geri
besleme gorevi gorir. Ornegin, destinasyondan hosnut olan turistler, hem kendi
cevrelerine olumlu etkilerde bulunurlar hem daha sonra aym destinasyonu ziyaret
etme egilimi gosterirler. Hosnut olmayan turistler ise gevrelerini olumsuz yonde
etkiledikleri gibi kendileri de cogunlukla aym destinasyonu bir daha ziyaret etmezler
(icoz, 1996a 57).

Eger, tiketicinin tatil sirasindaki deneyimleri, beklentilerine (ziyaret oncesi
zihnindeki var olan imaja) uygun bir sekilde gerceklesirse, tatil karari turist igin
taimin edici olur. Tuketici bu durumu, karar verme sirecini yeterli ve dogru
yaptiginin bir sonucu olarak degerlendirir. Ancak tiketici, beklentilerine uygun
deneyimler elde edemez ise bu durumu, karar verme slrecini eksik ve yanlis
yaptiginin bir sonucu olarak gorir ve hayal kirikligina ugrama riski yukselir.
Tuketici tatilden dondikten sonra tatilin bir genel degerlendirmesini yapar. Turistin
tatil deneyim ve sonuglari, onun ileride yapacag: tatil karart verme siirecini buyik
Olctde etkiler (Rizaoglu, 2003a: 156).

Eger, turist tatilinden memnun kalmigsa ve beklentileri karsilanmissa isletme
ya da destinasyon hakkinda olumlu imaja sahip olacaktir. Boylece bir sonraki
destinasyon seciminde de aynmi destinasyonu tercih etme olasiligi yuikselecektir
(Pekyaman, 2008: 93). Ayrica tatmin edilmis turistler, cevresindeki diger kisilere
olumlu ve guzel seyler sdyleyerek hem cevrelerindeki potansiyel turistlerin
zihinlerinde olusacak imaji olumlu yonde etkilerler, hem de kendileri de

destinasyonatekrar gelerek “markabagliligi” gelistirirler.
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UCUNCU BOLUM

TATIL KARARINDA DESTINASYON (VARIS YERI) IMAJININ
ETKISI VE NEVSEHIR UZERINE BIR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Gunumuizde, turizm sektoriinde cetin bir rekabetin oldugu dikkati gekmektedir.
Bu rekabet; hem genel olarak destinasyonlar ve bu destinasyonlarda faaliyet gosteren
turistik isletmeler arasinda hem de destinasyonlarin sinirlart i¢inde bulundugu tlkeler
arasinda olmaktadir. Dolayistiyla var olan bu cetin  rekabet ortaminda
destinasyonlarin, rakiplerinden daha 6n plana ¢ikabilmesi; tatil kararina etki eden
faktorlerin bilinmesine ve bu faktorlere gore hareket edilmesine baglidir. Tetil
kararina etki eden faktorler; psikolojik, demografik, sosyo-kiltirel faktorler ile
destinasyon imajidir.

Destinasyon imaj1, géruldigiinde ya da duyuldugunda hemen o destinasyonun
adinin ¢agristirilmasim saglayacak bir takim simgelerin ve buna bagli imajlarin
olusturulmasidir. Gerektigi gibi pazarlanamayan bir destinasyon, turistik talep
bakimindan hak ettigi konuma gelemeyecegi icin hem yore ekonomisi agisindan hem
de Ulke ekonomisi agisindan bir anlam ifade edemeyecektir.

Pazarlama alaninda “imaj” kavramu, bireyin bir yer ya da trunle ilgili inanst,
fikirleri, hisleri, beklentileri ya da izlenimlerinin bir sonucudur (Kotler, 1994: 223,
Aktaran: Yarasl, 2007: 1). Degtinasyon imaji, o Ulkenin ziyaretgilerini geken, ayn
zamanda daha fazla harcama yapmalarini saglayan bir resim gortnttsidir. Bu
nedenle imaj, potansiyel turistin ilgisini gekmek icin sahip olunan bazi avantajlar ve
olanaklarla ilgili bilgiler vermektedir (Sahbaz, 2008: 2). Bdlgede sunulan Urin ve
hizmetlerin nitelikleri ne olursa olsun, bolge hakkinda turistlerin zihinlerinde
olusturduklart imaj, talebi dogrudan etkilediginden bdlge icin olumlu bir imaj
yaratmak, talebin sirekliligini ve pazar payimn korunup gelistirilmesini
saglamaktadir (Akyurt, 2008: 1).
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Bu calismada; tatil kararinda destinasyon (varis yeri) imajinin etkisi ortaya
konulmus; Turkiye' nin en énemli gekim merkezlerinden biri olan Nevsehir’in, gelen
ziyaretgiler gozinde nasil degerlendirildigi tespit edilmis ve bu dogrultuda,
destinasyonun 6zelliklerine uygun imaj yaklasimlarinin neler olmasi gerektigine dair

bir 6neri ortaya konulmaya calisil mistur.
3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Destinasyon imaji1 ile ilgili olarak yapilmis olan arastirmalar, imajin tatil yeri
secim surecini ve memnuniyet dizeyini agiklamakta dnemli bir degisken oldugunu
tereddiitsiiz olarak ortaya koymaktacir (Ozdemir, 2007: 123; Kozak, 2003: 142). Cok
farkli destinasyonlarla kars1 karsiya kalan tuketiciler, oncelikle pek ok secenegi,
maliyetler dolayisiyla elemekte ve biitgesine en uygun destinasyonlar arasindan da
imaj1 en iyi olan destinasyonu tercih etmektedir (Ozdemir, 2007: 106). Dolayisiyla
uygun fiyat politikalarimin uygulanmasi 6nemli olmakla beraber, iyi bir destinasyon
imajinin, tuketicilerin zihninde olusturabilmesi de biyuk dnem tasimaktadr.

Global turizm pazarinda, rekabetci yapisim koruyamayan, kendini, benzer
destinasyonlardan farklilastiramayan veya gelistiremeyen destinasyonlar, turistlerin
ilgisini ya hi¢c ¢cekemezler ya da bunu basarabilseler bile, turistlerin ilgisini kisa
zaman igerisinde kaybederler.

Literatir taramalari sonucunda; bugtine kadar, tatil kararina etki eden
psikolojik, demografik ve sosyo-kdlturel faktorlerle ilgili pek ¢ok calisma yapildigi,
ancak destinasyon imaj1 ile ilgili, 6zellikle de Nevsehir destinasyonuyla ilgili ok az
sayida calisma yapildigi gérilmustr.

Bir destinasyonun, turistik tiketiciler gozinde nasil bir imaja sahip
oldugunun belirlenmesi; destinasyonla ilgili var olan eksikliklerin ve Ustlin yonlerin
saptanabilmesi; eksikliklerin giderilmesi ve Ustin yonlerin de daha fazla
guclendirilebilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu sebeple bu calismada;
Nevsehir'in, gelen ziyaretciler gozinde nasil degerlendirildigi tespit edilmeye
calisilmis ve bu dogrultuda, destinasyonun Ozelliklerine uygun imaj yaklasimlarinin
neler olmasi gerektigine dair bir 6neri ortaya konulmaya calisilmistir. Boylelikle,
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hem destinasyonun basarisi agisindan hem de saglanan gelirler sayesinde Turkiye
ekonomisi agisindan fayda saglanacagi distintl mektedir.

Ayrica bu arastirmanin, hem Nevsehir destinasyonu, hem de Turkiye deki
diger destinasyonlar igin, ileriki yillarda yapilacak calismalara da katki saglayacag:
distnul mektedir.

3.3. ARASTIRMANIN AMACLARI

Gunumuizde hedef kitleye ulasmak amaciyla yapilan tutundurma faaliyetleri
genellikle Ulkesel dizeyde yurttulmektedir. Ancak Ulkelerin ¢ok farkli 6zellikler
tastyan destinasyonlardan olusmast ve bu destinasyonlarin farkli turist profillerine
hitap edebilmeleri nedeniyle, destinasyonlarin Ulke bazinda pazarlanmasi, bu
faaliyetlerin etkinligini ve verimliligini azaltmaktadir.

Egitim ve gelir dizeyinin artmasi ve turizmin gelismesiyle birlikte,
gunumuzde turistlerin de profili degismistir. Turistler, gidecekleri tlke, bolge sehir
ve isletme konusunda, c¢ok farkli kanallardan sayilamayacak kadar gesitli mesajlar
almakta ve bu mesajlardan gecmise nazaran daha fazla etkilenmektedirler. Bu durum
onlarin, tatil kararim verecekleri destinasyon konusunda daha segici davranmalarina
sebep olmaktadir. Bu nedenle bir destinasyonun basarisi; bitin dogal ve kilttrel
gekicilikleri ile destinasyonun diger Ozelliklerini ortaya koyan bir imaj
yaratabilmesine ve bu imaj1 da hedef kitleye etkin bir sekilde duyurabilmesine
baglidir. Bu da ancak destinasyonun tim c¢ekici unsurlarimin tespit edilip, ortaya
konulmasi ve bu cekiciliklerden potansiyel turistik tiketicilerin haberdar edilebilmesi
ile mimkUn olabilecektir.

Bu sebeple arastirmada, Nevsehir destinasyonuna gelen ziyaretcilerin
profillerinin tespit edilmesi ve Nevsehir destinasyonu hakkinda, zihinlerindeki imajin
belirlenmesi amaglanmistir. Yapilan tespitlere bagli olarak, oneriler gelistirilmeye
calisilmis ve bu Oneriler calismanin “sonug ve Oneriler” bolimunde yetkililerin

gorislerine sunulmustur.
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3.4. ARASTIRMANIN DENENCELERI

Hi: Balon turuna katilmis olma ile Nevsehir’i balon turu ile ifade etme
arasinda iliski vardir.

Verilerin siniflayict 6lgekle oOlciimis olmasindan dolayr ki-kare analizi
uygulanmasina karar verilmistir. Ancak goze degerlerinin 5'ten kiguk degerler
icermesinden dolay: Ki-kare analizi yerine Phi ve Cramer’s V testi kullamlmis ve
degeri 0,307 olmustur. Hata dizeyinin p=0,565> 0=0,05 olmasi, HO hipotezinin
kabul edilmesine sebep olmustur. Buna goére, balon turuna katilmuis olma ile
Nevsehir'i balon turu ile ifade etme arasinda iliski olmadigi, %95 guvenilirlik

diizeyinde saptanmustir.

H,: Sema gosterisine katilmis olma ile Nevsehir'i sema gogerisi ile ifade

etme arasinda iliski vardir.

Goze degerlerinin 5’ten kicuk degerler icermesinden dolay:1 Ki-kare analizi
yerine Phi ve Cramer’s V testi kullamilmis ve degeri 0,506 olmustur. Hata diizeyinin
p=0,00<a=0,05 olmasi, Ho hipotezinin reddedilmesine sebep olmustur. Buna gore,
sema gosterisine katilmis olma ile Nevsehir’i sema gogterisi ile ifade etme arasinda
anlaml1 bir iligki oldugu, % 95 guvenilirlik diizeyinde saptanmustir.

Turistlerin %82,5'i sema gosterisine katilmay: dustinmedigini belirtmistir.
Sema gOsterisine katilmayan veya katilmay:r dusinmeyenlerin %68,6's1,
Nevsehir'deki aktiviteler arasinda sema goderisine yer vermemistir. Sema
gogerisine katilan veya katilmay: dusinenlerin %76's;, sema gosterisine ilk akla

gelen bes aktivite arasinda yer vermistir.

Hs: Trekking turuna katilmus olma ile Nevsehir’i dogal manzara ile ifade

etme arasinda iliski vardir.

Hipotez testinde, Phi ve Cramer’'s V testi kullamilmis ve degeri 0,287
olmustur. Hata dizeyinin p=0,038<a=0,05 olmasi, Ho hipotezinin reddedilmesine
sebep olmustur. Buna gore, trekking turuna katilmis olma ile Nevsehir'i dogal
manzaraile ifade etme arasinda anlamli bir iliski oldugu, %95 guvenilirlik diizeyinde
saptanmustir.
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H,: Bisiklet turuna katilmis olma ile Nevsehir’i dogal manzara ile ifade etme
arasinda iliski vardur.

Hipotez testinde, Phi ve Cramer’'s V testi kullamlmis ve degeri 0,292
olmustur. Hata dizeyinin p=0,032<a=0,05 olmasi, Ho hipotezinin reddedilmesine
sebep olmustur. Buna gore, bisiklet turuna katilmis olma ile Nevsehir'i dogal
manzaraile ifade etme arasinda anlamli bir iliski oldugu, %95 guvenilirlik diizeyinde

Ssaptanmustir.

Turistlerden trekking ve bisiklet turuna katilan veya katilmay: dustinenlerin
cogunlugunun, Nevsehir denildiginde ilk bes sirada dogal manzaraya yer verdigi
gordlmustar. Trekkinge katilan veya katilmayr distnenlerin %65,6'st ve bisiklet
turuna katilan veya katilmay: dustnenlerin tamam ilk bes sirada dogal manzaraya

yer vermistir.

Hs: Nevsehir denilince ilk akla gelen 6zellik olarak “peri bacasi”ni ifade
edenler ile Nevsehir'i ifade etmede kullamlan kelime arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Hipotez testinde, Phi ve Cramer’'s V testi kullanilmis ve degeri 0,485
olmustur. Hata dizeyinin p=0,001<a=0,05 olmasi, HO hipotezinin reddedilmesine
sebep olmustur. Buna gore, Nevsehir denilince ilk akla gelen ozellik olarak “peri
bacasi’ni ifade edenler ile Nevsehir'i ifade etmede kullanilan kelime arasinda

anlaml1 bir iligki oldugu, %95 guvenilirlik diizeyinde saptanmustur.

Nevsehir denilince peri bacasim ilk U¢ sirada akillarina getirenlerin;
Nevsehir'i tek kelimeyle ifade ederken %78 oramnda peri bacasi, doga harikasi ve

manzara yanitlarint verdikleri goralmstar.

3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada tammlayici arastirma modeli kullamlmistir. Calisma, teori ve
uygulama olmak Uzere iki kisimdan olusmaktadir. Ikincil veri kaynaklarina
bagvurularak calismamin  teorik  kismu  olusturulmustur.  Literatir taramasi,
kitiphaneler ve internet ortaminda yapilmis, konu ile ilgili yerli ve yabanci
kaynaklara ulasil mistir.



Arastirmanin uygulama kismi igin ise birincil kaynaktan veri toplama teknigi
olarak yiuz ylze anket yonteminden faydalamlmstir. Anket formu, 11 adet ¢oktan
secmeli, 4 adet derecelendirmeli ve bir adet de acik uglu olmak Ulzere 16 sorudan
olusmustur. Sorular, simiflayici ve sralayici 6lgek tirinde Olcgllecek sekilde
dizenlenmistir. Anket formunun hazirlanmasi sirasinda, anket formu oncelikle
uzman Kisilere Turkce olarak sunulmus, onlarin; soru tipleri, cimle yapilar: ve anket
formu Uzerindeki Onerileri dikkate alinarak tekrar g6zden gegirilip son haline
getirilmistir. Anket formlar1 Turkce, Ingilizce ve Japonca olmak lizere Uc dilde
uygulanmistir. Anketin uygulanmasinda, bir kisim cevaplayicilar ile Goreme Acik
Hava Muzesi girisinde yuz yize anket teknigi kullanlarak anket formu
doldurtulmustur. Diger anketler ise; Goreme, Urgip, Uchisar, Ortahisar, Avanos,
Derinkuyu, Kaymakli, Mustafapasa da otel, pansiyon ve seyahat acentelerine anket
birakilarak uygulanmustir.

Veriler SPSS13.0 paket programi ile bilgisayar ortamina aktarilmstir.
Verilerin degerlendirilmesinde; frekans dagilimlarindan, capraz tablolardan, ki-kare
analizinden, veri yapisina gore korelasyon degerlerinden ve kiimeleme analizinden
faydalamlmstir.

3.6. ARASTIRMANIN ALANI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin alam olarak; Nevsehir destinasyonu igerisinde yer alan il
merkezi, Urgilp, Goreme, Uchisar, Ortahisar, Avanos, Derinkuyu, Kaymakl,
Mustafapasa bolgeleri segilmistir.

Glnimiizde Nevsehir'e cogunlukla, kendi Ulkelerinden istanbul, Antalya,
Izmir vb gibi destinasyonlara tatile giden yabanc turistler gelmektedir. Bu turistler
genellikle, seyahat acenteleri vasitasi ile 1-2 gunlik turlarla Nevsehir
destinasyonuna getirilmektedir.

Ayrica Nevsehir destinasyonuna, basta Ankara, Istanbul, Bursa, izmir,
Adana vb gibi blyik sehirlerden de yurt ici turlar diizenlenmektedir. Nevsehir’ deki
turist say1si oldukca fazla olmasina ragmen, turistlerin geceleme sayilar1 1-2 geceden
ibarettir. Dolayisiyla bu durum, turistlerin, kisitli zamanlarim, anket cevaplayarak

harcamak istememelerine neden olmustur.
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3.7. ARASTIRMANIN MODEL1

Cizim 3. Turistik TUketici Destinasyon Karar M odeli

Psikolojik _
Faktorler Sorunun o
— . . ) =
c Bdirlenmes R o —
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y
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Arastirma modeli; tiketici davranisini etkileyen faktorler ve satinalma karar
sireci ileilgili ¢esitli kaynaklar incelenerek olusturulmustur (Odabasi, 1996; Odabasi
ve Baris, 2002; Durmaz, 2008).

Psikolojik, demografik ve sosyo-kulttrel faktorlerden etkilenerek tatil ile
ilgili ihtiyag hisseden turistik tiketiciler; karar sirecinde hem psikolojik, demografik
ve sosyo-kilttrel faktorler hem de elde ettigi bilgiler cercevesinde alternatif
destinasyonlarla ilgili bir degerlendirme yapar. Bu degerlendirme sonucunda
zihinlerinde, tatil icin belirlemis olduklar: destinasyonlarlailgili farkli imajlar olusur.

Turistik tiketiciler, zihinlerinde olusan bu imajlar dogrultusunda hem
beklentilerine hem de ekonomik giglerine en uygun destinasyonu, alternatif

destinasyonlar arasindan segerek tatil kararlarim verirler.
38. ARASTIRMA BULGULARININ SUNUMU VE DEGERL ENDIRIL M ESI

Nevsehir Muze Mudurligd’ nden alinan 2008 yilina ait verilere gore Nevsehir
destinasyonunu toplam 432.080 biletli Kisi ziyaret etmistir. Anketlerin bir kismi yiz
yluze yapilmis, bir kismu ise destinasyon bdlgesindeki otellere, pansiyonlara,
rehberlere ve seyahat acentelerine dagitilmis, dagitilan 450 anketten 161 tanesi geri
dénms, 18 tanesi tam doldurulmamasindan dolay: degerlendirme digi birakilmistir.
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143 adet anket degerlendirmeye uygun bulunmustur. Geri donen anketler SPSS 13.0
paket programu ile bilgisayar ortamina aktarilmistir. Yapilan givenilirlik analizi
sonucunda, Cronbach Alfa katsayist % 66,7 ¢ikmustir. Bu Alfa degeri, 0,60 < a <
0,80 ise olgek oldukca givenilirdir (Ozdamar, 1999: 522). Bu kritere gore
Olgegimizin oldukga glivenilir oldugu sdylenebilir.

3.8.1. Arastirma Ornekleminin Belirlenmes

Calismada; 6rneklem hacmi asagidaki formile dayali olarak hesaplanmustir.

R }_ (N—n 52
d=z.sh(p}’ ship TN m s?=p.q=p(1—-p)

d : Hosgor sinir1 %5 olarak alinmustir (Kurtulus, 2004: 192).
z: Normal dagiliml1 oldugu kabul edilerek n>30 tablo degeri
@0,05 hata diizeyi

N: Anakautle baydklagu

n: Gerekli 6rneklem biyuklugu

% Orneklem varyansi

p: Ilgilenilen degiskenin ortaya cikma olasihg: (Kapadokya denilince
akillarinailk “peri bacas” gelenlerin orani)

q: Ilgilenilen degiskenin ortaya citkmama olasilig1.

Yapilan hesaplama sonucu ortaya cikan 6rnek blytkligl asagidaki gibi
hesaplanmistir. @0,05 hata dizeyinde (%95 guvenilirlik diizeyinde) iken z tablo
degeri Za/2=1,96 ‘dir.

N= 600.000

@0,05
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Kapadokya denilince akillarina ilk “peri bacasi” gelenlerin oramt P=0.90
olarak 6ngoriilmistiir. Buradan g = 1-p = 0,10 olarak hesaplanir. Orneklemde birim

varyans oran,

s7=0,90.(0.10) = 0.09 (5« belirlenir. Buradan istenen oOrneklem

blyUklUgl asagidaki sekilde belirlenmistir.

d—g |N°m s
PN 52 =0.09
-
0,05 = 1,96, |08 208

N E00000 m o itligi icin her iki tarafin karesi alinirsa,

600.000—n 0,09
600.000 " n

0,052 = 1,962 [

&00.000—n 0.09 ]

600000 =

0,0025=3,8416 :

0,0025. 600.000n = 3,8416 (0,09) 600.000 - 3,8416(0,09)n

1500n = 207446,4 — 0,3456n

Denklemde n yalmz birakildiginda n biytkltglt asagidaki sekilde elde
edilebilir.
(1500 + 0,3456)n = 207446,4

1500,3456n = 207446,4

n=138,26 — 138
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%95 guven dizeyinde ve %5 hosgori simirt ve ongorilen “Kapadokya
denilince akillarina ilk peri bacasi gelenlerin® oram 0.90 cergevesinde Orneklem
blyUkligl 138 olarak belirlenmistir. Cevaplanmama oram olarak dusintlen %10

yani 13,8~ 14 anket eklenerek 152 ankete ulasilmast planlanmis, bunlardan 161
tanesi geri donmustir. 18 tanesi degerlendirme disi birakilarak 143 tanesi

degerlendirmeye alinmustir.

3.8.2. Turistlerin Demografik Ozelliklerinin incelenmesi

Bu incelemede turistler; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, gelir ve meslek

durumlarina gére incelenmistir.

Cizelge 1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Cingyetlerine Goére Dagilim

Cingyet Frekans Y Uzde (%)
Erkek 60 42,0
Kadin 83 58,0

Toplam 143 100,0

Ankete katilan turistlerin 83’0 kadin ve 601 erkektir. Kadin turistler

orneklemin %58’ sini, erkek turistler ise %42’ sini olusturmaktadir.

Cizelge 2. Arastirmaya Katilan Turistlerin Yas Gruplari itibar1 ile Dagilim

Yas Gruplari Frekans Y Uzde (%)
15-25 arasi 51 35,7
26-35 arasi 41 28,7
36-45 arasi 15 10,5
46-55 arasi 14 9,8
56 ve Ustii 22 15,3

Toplam 143 100,0
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Turistlerin % 35,7'si 15-25 yas arasinda, %28,7'si 26-35 yas arasinda,
%10,5'i 36-45 yas arasinda, %9,8'1 46-55 yas grubu arasinda, %15,3' U de 56 yas ve
Uzeri grupta yer almaktadir. Ankete katilanlarin %64,4’ inii 15-35 yas arasi gencler
olusturmaktadir.

Cizelge 3. Arastirmaya Katilan Turistlerin Egitim Durumlarina Gor e Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Ylzde (%)
IIkogretim 0 0
Lise 14 9,8
Universite 107 74,8
Lisanslist 21 14,7
Diger 1 07
Toplam 143 100,0

Arastirma drneklemini olusturan turistlerin egitim durumlari lise ile lisansiistui
derecesi arasinda degismektedir. Ankete katilan denekler arasinda ilkdgretim mezunu
bulunmamaktadir.

14 lise mezunu, 107 Universite mezunu ve 21 lisansisti mezunu
bulunmaktadir. Deneklerin 29,8 ni lise mezunu, %74,8'ini Universite mezunu ve
%14,7 sini ise lisanslistii mezunudur. Ankete katilan turistlerin blyik cogunlugunun

Universite mezunu oldugu anlasil mistur.

Cizelge 4. Arastirmaya Katilan Turistlerin Medeni Durumlarina Gor e Dagilim

Medeni Durum Frekans Y Uzde (%)
Bekar 86 60,1
Evli 54 37,8
Bosanmis 2 14
Esi 6lmis 1 0,7
Toplam 143 100,0
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Ankete 86 bekar, 54 evli, 2 bosanmis ve 1 esi 6lmus turist katilmistir. Bekar
turistler drneklemin %60,1’ini, evli turistler %37,8 ini teskil etmektedir.

Cizdge5. ArastirmayaKatilan Turiglerin Sahip Olduklar: Cocuk Sayiana Gore Dagilim

Cocuk Sayis Frekans Y Uzde (%)
0 102 71,3
1 15 10,5
2 15 10,5
3 8 5,6
4 3 2,1
4'ten fazla 0 0
Toplam 143 100,0

Anketi cevaplayan turistlerden %71,3'Gnin c¢ocuk sahibi olmadigs,
%10,5'inin 1 gocuk, %10,5'inin 2 gocuk, %5,6'sinin 3 gocuk, %2,1’inin de 4 gocuk
sahibi oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 6. Arastirmaya Katilan Turistlerin Meslek Durumlarina Gér e Dagilim

M eslek Frekans Y uzde (%)
Isci 9 6,3
Memur 29 20,3
Emekli 16 11,2
Ogrenci 44 30,8
Akademisyen 11 77
S.Meslek 10 7,0
Ev Hanimu 3 2,1
Diger 21 14,6
Toplam 143 100,0
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Ankete katilan turistlerin; %30,8 inin dgrenci, %20,3 Gnin memur, %11,2'snin
emekli, %7,7' snin akademisyen, %7 sinin serbest medek, %6,3' Unin isci, %2,1'inin ev
hanimi ve %14,6' sinin diger meslek gruplarina mensup olduklar: gorulmaistar.

Cizelge 7. Arastirmaya Katilan Turistlerin Gelir Durumlarina Gére Dagilim

Gelir Durumu (%) Frekans Ylzde (%)
0-500 $ 35 24,4
501-1000$ 21 14,7
1001-3000% 42 29,4
3001-5000% 31 21,7
5001-7000% 13 9,1
11001 ve Ustil 1 0,7
Toplam 143 100,0

Arastirmaya katilan turistlerin %24,4't 0-500 $ arasi, %14,7'si 501-1000$
arasi, %29,4'ti 1001-3000$ arasi, %21,7'si 3001-5000% arasi, %9,1'i 5001-7000%
arasi, %0,7’si de 11001 ve Uzeri aylik gelire sahiptir.

Cizelge 8. Arastirmaya Katilan Turistlerin Milliyetlerine Gor e Dagilim

Milliyet Frekans Y Uzde (%)

Tirk 16 11,2
Japon 49 34,2
Fransiz 11 i
Amerikali 6 4.2
Ispanyol 8 5,6
Koreli 6 4,2
Brezilyali 5 35
Cinli 6 4,2
Avustrayal: 10 7,0
Portekizli 1 7

Italyan 3 2,1
Meksikali 4 2,8
Kanadal 6 4,2
Ingiliz 8 5,6
Arjantinli 4 2,8
Toplam 143 100,0
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Ankete katilan turistlerin; %11,2'sinin Turk, %34,2'sinin Japon, %7,7'sinin
Fransiz, %4,2'sinin Amerikali, %5,6'simin Ispanyol, %4,2'sinin Koreli, %3,5'inin
Brezilyal1, %4,2'sinin Cinli, %7’ sinin Avustralyali, %0,7’ sinin Portekizli, %2,1’inin
Italyan, %2,8'inin Meksikali, %4,2'sinin Kanadali, %5,6'simn ingiliz, %2,8'inin
Arjantinli oldugu tespit edilmistir.

3.8.3. Turistlerin K aldiklar1 K onaklama Tesislerine Gore incelenmesi

Bu analizde ankete katilan turistler, kalmay: tercih ettikleri konaklama
tesislerine gore incelenmistir.

Ankete katillan turistlerin %39,8'i kaya otd, %2940 otd, %18 2's kaya
pansiyon, %7’ s butik otel, %5,6' s1 ise pansiyon ve diger seceneklerini isaretlemislerdir.
Turigtlerin %58'i yoreye has kayaotel ve kaya pansiyonlar: tercih etmistir.

Cizelge 9. Arastirmaya K atilan Turigtlerin Kaldiklar: K onaklama Tedd Tir tine Gore Dagilim

Konaklama Tesis Turu Frekans Y Uzde (%)
Kaya Otel 57 39,8
Otel 42 29,4
Kaya Pansiyon 26 18,2
Butik Otel 10 7,0
Pansiyon 5 3,5
Diger 3 21
Toplam 143 100,0

3.8.4. Turistlerin Nevsehir’i Ziyaret Sayilarina Gore Dagilimi

Bu analizde turistlere, “Nevsehir'e kagincit gelisiniz?’ sorusu sorulmus ve

alinan cevaplara gore asagidaki dagilim tespit edilmistir.



Cizelge 10. Turistlerin Nevsehir’i Ziyar et Sayilarina Gére Dagilim

Nevsehir’i Ziyaret Sayis Frekans Y Uzde (%)
ilk 119 83,2
2 18 12,6
3 0 0
4 veya Ustii 6 4,2
Toplam 143 100,0

Ankete katilan turiglerin %83,2'snin, dedinasyonu ilk kez ziyaret etigi;
%12,6'simin ikinci kez, %4,2' Snin 4. veyadaha fazla sayida ziyaret ettikleri tespit edilmistir.

3.8.5. Turistlerin Nevsehir’deki Kals Surelerine Gore Dagilimi

Bu analizde turistlere, “Nevsehir’deki kalis slrenizi belirtiniz’

sorulmus ve alinan cevaplara gore asagidaki dagilim tespit edilmistir.

Cizelge 11. Turistlerin Nevsehir’deki K alis Siir elerine Gor e Dagilim

Geceleme Sayis Frekans Ylzde (%)
1 gece 60 419
2 gece 51 35,7
3 gece 26 18,2
5-7 gece 1 7
Diger 5 35
Toplam 143 100,0
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Ankete katilan turistlerin %41,9unun 1 gece, %35,7'sinin 2 gece,
%18 2'sinin 3 gece, %0,7sinin 57 gece, %3,5inin diger seceneklerini
isaretledikleri tespit edilmistir.

3.8.6. Turistlerin, Seyahatleri Siresince Nevsehir’de Gezip Goérduglu ya
da Gezip Gorecegi Yerler Agasindan Degerlendirmes

“Seyahatiniz siresince Nevsehir'de gezip gorduginiz ya da gezip
goreceginiz turistik noktalar1 isaretleyiniz.” sorusuna verilen cevaplar kimeleme
analizi ile degerlendirilmistir. Gezip gorecekleri turistik noktalarin, kimeleme
(gruplama) olusturup olusturmadig: test edilmeye caligilmustur.

Cizelge 12. Turistlerin Nevsehir’de Gezip Gordugu ya da Gezip GOrmeyi Disundigu
Yerlereiliskin Frekans ve Y izdeliklerin Dagilim

Turistik Yer Frekans Y tizde(%)
Goreme Acik Hava Mizesi 115 80,4
Goreme 101 70,6
Kaymakl1 Yerati Sehri 90 62,9
Uchisar Kales 86 60,1
Urgip 54 37,8
Hal1 Dokuma Atolyel eri 47 32,9

Y apilan kiimeleme analizi sonucunda, turistlerin Nevsehir’ de gezip gordugu
ya da gezip gormek istedikleri turistik noktalar igerisinde birinci kiime; “Ozkonak
Yeralti Sehri, Ozliice Yeralt1 Sehri, Damat ibrahim Pasa Cami ve Kiilliyesi,
Aciksaray Harabeleri (Gulsehir), Nevsehir mizess ve Aziz Jean Kilisesi
(Gulsehir)’nden olusmustur. En kiguk uzakhk degerlerine sahip olduklari,
kumeleme analiziyle gorulmistir. Veriler incelendiginde bu bolgelerin gezip gorme
bakimindan en az tercih edilen noktalar oldugu gorulmuUstar.

Ikinci kiime; “Ortahisar Kalesi, Haci Bektas-1 Vi Miizesi, Nevsehir Kalesi, Aziz

Jean Kilises (Glilsehir), Derinkuyu Yerati Sehri, Mustafapasa Kasabasi (Sinasos), Hali
Dokuma Atélyeleri, Oniks Tas1 isleme Atolyesi” olarak belirlenmistir.



95

Uclincli kiime ise; “Cavusin, Cavusin Kilisesi, Urgip, Canak-Comlek

Atolyeleri, Sarap Imalathaneleri ve Tachm Evleri” olarak belirlenmistir.

Dordinct kime olarak da; “Goreme, Goreme Acgik Hava Muzesi, Uchisar
Kalesi, Kaymakl1 Yeralt: Sehri, Hal: Dokuma Atdlyeleri ve Urgiip belirlenmistir. Bu
yerlerin, turistlerin blydk bir gogunlugu tarafindan gezilip goruldigt ya da gezilip
gorulmek istendigi gordlmastar.

3.8.7. Turigtlerin Nevsehir’ de Gezip Gordiikleri Turistik Noktalar igerisinde
En Cok Ilgilerini Ceken 5 Nokta Aagsindan Degerlendirilmeleri

“Nevsehir’ de gezilip gorulen turistik noktalar icerisinde en ¢ok ilginizi geken 5
noktayi, 1'den 5'e kadar derecelendiriniz” sorusuna verilen cevaplar kimeleme andlizi ile
degerlendirilmistir. Buna gore, Nevsehir'de turistlerin en ¢ok ilgilerini geken turistik
noktalarin kiimeleme olusturup olusturmadig: test edilmeye calisilmistir.

Kimeleme analizi sonucunda, turistlerin en cok ilgilerini geken turistik
noktalar icerisinde:

Birinci kiime; Ozkonak Yeralt: Sehri, Ozliice Yeralt: Sehri, Damat brahim
Pasa Cami ve Kulliyesi, Aciksaray Harabeleri (Gulsehir), Nevsehir muzesi, Nevsehir
Kalesi, Ortahisar Kalesi, Oniks Tas1 Isleme Atdlyesi, Sarap Imalathaneleri ve Tadim
Evleri, Hac1 Bektas-1 Veli Mizes oldugu belirlenmistir. Veriler incelendiginde bu
bolgelerin gezip gbrme ya da gezip gormeyi isteme bakimindan en az tercih edilen
noktalar oldugu gorilmustar.

Cizelge 13. Turistlerin En Cok flgisini Ceken ilk 5 Noktadan En Y iiksek Frekansa
Sahip Olanlar veY tzdeliklerinin Dagilim

Turistik Yer Frekans Y lizde(%)
Goreme Acik Hava Mizesi 118 82,5
Kaymakl1 Yerati Sehri 87 60,8
Uchisar Kales 85 59,4
Goreme 81 56,4
Urgiip 48 335
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Ikinci kiime olarak; Tatlarin Kilisesi ve Yeralt: Sehri, Aziz Jean Kilisesi
(Gulsehir), Cavusin, Cavusin Kilisesi, Maz1 Y erati Sehri, Derinkuyu Yeralti Sehri,
Mustafapasa Kasabasi (Sinasos), Pasabaglari ve Zelve Oren Yeri oldugu
belirlenmistir.

Uclinci kiimeyi olusturan yerlerin; Cavusin, Cavusin Kilisesi, Urgiip, Canak-
Comlek Atolyeleri, Sarap Imalathaneleri ve Sarap Tadim Evleri oldugu

belirlenmistir.

Dordincti kiimenin ise; Goreme Acgik Hava Miizesi, Goreme, Urgip,
Kaymakl1 Y eralt1 Sehri ve Uchisar Kalesi’ nden olustugu tespit edilmistir. Kimeleme
analizi sonucunda bu yerlerin, turistlerin en cok ilgisini ¢ceken 5 nokta arasinda

oldugu belirlenmistir.

3.8.8. Turistlerin Nevsehir'de Katildigi veya Katilmayr Dusundugu
Aktiviteler Agasindan Degerlendirmes

Bu analizde turistlere, “Nevsehir'deki aktivitelerden hangilerine
katildiniz veya katilmay1 dustinlyorsunuz?’ sorusu sorulmus, alinan cevaplar ile

frekans analizi yapilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir:

Turistlerin % 70,6'st balon turuna katildigim veya katilmay:
disundiguni agiklamistir. Dolayisiyla, en ¢ok tercih edilen aktivitenin balon
turu oldugu saptanmistir. Balon turu haricinde en fazla tercih edilen aktiviteler
arasinda ise Turk gecesi (%31,5), Turk hamam (%30,8) ve canak-¢comlek
atolyeleri (%30,8) oldugu tespit edilmistir. Diger aktivitelerdeki tercih oraninin
ise %22,4 ile trekking, %17,5 ile sema gosterisi, %7,7 ile a binme, %4,2 ile
yamag parasitl, %2,8 ile bisiklet turu ve %1,4 ile jip safari turu oldugu

gorulmustdar.



Cizelge 14. Turistlerin Nevsehir’ de Katildig: veya K atilmayi Disindgu Aktiviteler

AKTIVITELER Frekans Yiizde (%)
Katilmayr diisinmeyen 42 29 4
Balon Turu Katilmay: disiinen 101 70.6
Toplam 143 100
Katilmayr diisinmeyen 98 685
Turk Gecesi Katilmay: disinen 45 315
Toplam 143 100
Katilmayr diisinmeyen 99 69 2
Turk Hamami Katilmay: disiinen a1 30.8
Toplam 143 100
C;anak-(;om|ek Katilmayr diisinmeyen 99 69,2
. ) Katilmay: dustinen

Atolyeleri T a4 308
oplam 143 100
) Katilmayr diisinmeyen 11 77.6

Trekking Katlmey i ’
1 dustinen 32 224
Toplam 143 100
Katilmayr diisinmeyen 118 825
Sema Gogterisi Katilmay: disinen o5 175
Toplam 143 100
Katilmayr diisinmeyen 132 923

) Katilmay: dustinen

At binme Turlar T 1 L
oplam 143 100
Katilmayr diisinmeyen 137 958

Y amag parasutu Katilmay: diistinen 6 4.2
Toplam 143 100
Katilmay: disiinmeyen 139 972

Bisiklet Turu Katiimay: distinen 4 28
Toplam 143 100
) ) Katilmayr diisinmeyen 141 98.6
Jip Safari Turu Katilmay distinen 5 14
Toplam 143 100
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3.8.9. Turistlerin “Nevsehir Denildiginde Ammsadiklari Kelimeler”
Acgisindan incelenmesi

Bu analizde turistlere, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e
kadar derecelendiriniz’ sorusu sorulmus, alinan cevaplarla frekans analizi yapilmis

ve asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Cizelge 15. Turistlerin Peribacaam Ammsama Sirasina Gére Dagilhimlari

Animsama Sirasi Frekans Y Uzde (%)
0 23 16,1
1 68 47,6
2 36 25,2
3 11 7,6
4 5 35
5 0 0
Toplam 143 100,0

Katilimcilarin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e kadar
derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; ankete katilan
turistlerin %47,6's1, en cok ilgisini geken 6zelligin peri bacasi oldugunu, birinci
sirada gostermistir. Ankete katilan turistlerin %80,4'0 (%47,6+%25,2+7,6) ise en
cok ilgisini geken 6zelligin peri bacasi oldugunu, ilk U¢ sirada ifade etmistir. Ankete
katilanlarin hi¢ biri, en ¢ok ilgisini ¢ceken Ozelligin peri bacasi oldugunu besinci

sirada degerlendirmemistir.
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Cizelge 16. Turistlerin Balon Tur unu Animsama Siralarina Goér e Dagilim

Animsama Siras Frekans Y Uzde (%)
0 38 26,6
1 32 22,4
2 26 18,2
3 21 14,7
4 20 13,9
5 6 4,2
Toplam 143 100,0

Katilimcilarin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e kadar
derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; ankete katilan
turistlerin %26,6's;, en c¢ok ilgisini ceken Ogeler arasina balon turunu dahil

etmemistir. Birinci sirada degerlendirenlerin orani ise %22,4 tir.

Cizelge 17. Turistlerin Dogal Manzar ayr Ammsama Siralarina Goér e Dagilim

Animsama Siras Frekans Y Uzde (%)
0 25 17,5
1 36 25,2
2 40 27,9
3 27 18,9
4 9 6,3
5 6 4,2
Toplam 143 100,0

Katilimcilarin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e kadar
derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; ankete katilan
turistlerin %25,2'si, en ¢ok ilgisini geken ¢zelligin dogal manzara oldugunu, birinci
sirada gostermislerdir. Ankete katilan turistlerin %72'si ise en ¢ok ilgisini ¢eken

0zelligin dogal manzara oldugunu, ilk g sirada ifade etmistir.



Cizelge 18. Turistlerin Sarap ve Sarap imalathanelerini Ammsama Siralarina Gore Dagilim

Animsama Siras Frekans Y Uzde (%)
0 61 27
1 1 0,7
2 16 11,2
3 30 20,9
4 8 5,6
5 27 18,9
Toplam 143 100,0

Katilimcilarin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e kadar
derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; ankete katilan
turistlerin %0,7'si, en ¢ok ilgisini ¢ceken 6zelligin sarap oldugunu, birinci sirada
gogtermistir. Ankete katilan turistlerin %32,8'i ise, en ¢ok ilgisini ¢eken Ozelligin
sarap oldugunu ilk U¢ sirada ifade etmistir. Turistlerin %42,7'si ise en ¢ok ilgisini
ceken Ozellikler arasina sarap segenegini dahil etmemistir.

Cizelge 19. Turistlerin At binme Turlarim Amimsama Siralarina Gére Dagilim

Animsama Sirasi Frekans Y Uzde (%)
0 129 90,2
1 0 0
2 3 21
3 3 21
4 7 4,9
5 1 7
Toplam 143 100,0

Katilimcilarin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e kadar
derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; ankete katilan
turistlerin %90,2’'sinin at binme turlarint hi¢ isaretlemedikleri ve ankete katilan
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turistlerin hig¢ birinin, bu secenegi birinci sirada gostermedigi gorulmastir. At binme
turlarint ikinci, U¢tincl, dordinct ve besinci sirada degerlendirenlerin ise toplam
ylzdesinin %9,8 oldugu gorilmustr.

Cizelge 20. Turistlerin Canak Comlek Atdlyeerini Ammmsama Siralarina Gore Dagilim

Animsama Siras Frekans Y Uzde (%)
0 92 64,3
1 0 0
2 7 4,9
3 12 8,4
4 19 133
5 13 9,1
Toplam 143 100,0

Katilimcilarin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e kadar
derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; ankete katilan
turistlerin %64,3 Unin canak ¢omlek atolyelerini hig isaretlemedikleri, ankete katilan
turistlerin hi¢ birinin, bu segenegi birinci sirada gostermedigi gorulmustir. Canak
comlek atolyelerini ikinci, U¢tincl, dordinct ve besinci sirada degerlendirenlerin ise
toplam ytizdesinin %35,7 oldugu gordlmustor.

Cizelge 21. Turistlerin Yamag Par asutini Ammmsama Siralarina Gor e Dagilim

Anmimsama Siras Frekans Y Uzde (%)
0 138 96,5
1 0 0
2 1 0,7
3 1 0,7
4 2 1,4
5 1 0,7
Toplam 143 100,0
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Katilimcilarin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e kadar
derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; ankete katilan
turistlerin  %96,5'inin  yama¢ parasttinid hi¢ isaretlemedikleri, ankete katilan
turistlerin hi¢ birinin, bu secenegi birinci sirada gostermedigi goralmistdr. Yamag
parastttni ikinci, tUglincti, dordinci ve besinci sirada degerlendirenlerin ise toplam

orammnin %3,5 oldugu gorulmustdr.

Cizelge 22. Turistlerin Nevsehir'i Tek Kelime ile ifade Ederken Kullandiklar: Objelere
iliskin Frekansve Y (izdeliklerin Dagilim

Turistlerin Kullandiklari Objeler Frekans Y Uzde (%)
Peribacasi 49 34,3
Doga harikasi, diinya harikasi,

85 59,4
Cok guzel, sasirtic
Tarihi, mistik 4 2,8
Balon 5 3,5
Toplam 143 100

Turistlerin, Nevsehir’'i tek kelime ile ifade ederken kullandiklar1 objeler
acisindan degerlendirilmesinde; turistlerin, %59,4’ tnin Nevsehir’i “doga harikast”,
“dinya harikas””, cok guzel” ve “sasirtici” olarak ifade ettikleri, %34,3 Gnin
Nevsehir’'i “peribacas” ile ifade ettikleri, %2,8inin “tarihi” ve “mistik” olarak |,
%3,5' unun ise “balon turu” ile ifade ettikleri tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

TUm sektorlerde ortaya ¢ikan rekabet olgusu, turizm sektériinde de kendisini
gostermektedir. Zorlu rekabet kosullarinda, tamitim ve pazarlama faaliyetlerine
harcanan kaynaklarin verimli kullanilamamasi isletmeler icin biiytk bir sorun teskil
etmektedir. Bu nedenle turizm faaliyetlerinden yararlanmak isteyen her destinasyon,
belli bir tamtim ve pazarlama stratejisi belirlemeli ve uygun tutundurma faaliyetleri
ile hedef kitleye ulasmalidir.

Glniimizde bu tutundurma faaliyetleri genellikle Ulkesel dizeyde
yurttilmektedir. Hem dlkelerin gok farkli Ozellikler tasiyan destinasyonlardan
olusmast hem de bu destinasyonlarin farkli turist profillerine hitap edebilmeleri
nedeniyle, tim destinasyonlarin tlke bazinda tamtilmasi ve pazarlanmasi, bu
faaliyetlerin etkinligini ve verimliligini azaltmaktadir.

Kultdr ve Turizm Bakanlig1 da Ulke bazinda tamitim gergeklestirdigi icin; Glke
icindeki destinasyonlarin sadece en belirgin 6zelliklerini tek bir brostrde toplayarak
hedef kitleye ulasmaya calismaktadir. Bu nedenle broslrlerde, Nevsehir
destinasyonu igin sadece peri bacalar1 ve balon turlari vurgulanmaktadir. Seyahat
acentelerinin duzenledikleri tur tanitimlarinda ise kentin belli bas1 vadileri ile balon
turlar1 6n plana ¢ikartiimaktadir. BOylelikle, destinasyon igin tek yonllu olarak
nitelendirilebilecek bir imaj ortaya gikmaktadir. Bu imajda eksik kalan yon ise,
Nevsehir destinasyonunun sadece peri bacasi ile birkag vadi ve balon turundan
ibaretmis gibi algilanmasina sebep olmasidir. Oysa Nevsehir’de; bircok tarihi ve
dogal guzellik, kultirel motif, comlekgilik, halicilik ve bez bebek yapimi gibi yerel
sanatlar da mevcuttur. Buna ek olarak, Nevsehir, endemik bitki (bir Ulke veya
bolgeye ait, yerel ve ¢ok ender bulunan bitki) tlrleri ve hayvan faunasi bakimindan
da zengindir. Ancak, Nevsehir'in var olan imajmn icinde bu degerler yer
alamamustir.

Her yoresinde ayr1 bir kultir zenginligi bulunan Nevsehir destinasyonunu
ancak, sivil toplum drgatleri, gonilli orgiitler ve yerel yonetimlerle birlikte tamtmak
ve pazarlamak mumkin olabilecektir. Bu ¢alismalar igerisinde destinasyon imajinin
onemli bir yeri oldugu distntlmektedir.
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Turistik tuketicilerin, destinasyonun ismini duyduklarinda akillarinda olusan
duygu ve distinceler, destinasyon imajini ifade etmektedir. Boylelikle destinasyon,
tiketicinin zihninde diger destinasyonlardan farklilasmakta ve tiketicinin tatil
ihtiyact ortaya c¢iktiginda, ilgili destinasyona dair zihninde olusan bu imaj, tatil
kararinda oldukca etkili olmaktadhr.

Destinasyonlarin en 6nemli Ozelliklerinin dogal ve kultlrel cekicilikler
oldugu bilinen bir gergektir. Ozellikle yogun sehir yasannin stresini atabilmek icin
turistik  tiketicilerin  blydk bir c¢ogunlugunun dogal cekicilikleri  bulunan
destinasyonlari tercih ettigi goralmektedir.

Nevsehir destinasyonunun en guclt yani; zengin dogal degerlere, tarihi ve
kulturel bir gegmise sahip olmasidir. Ancak, Nevsehir kentinin bir destinasyon olarak
zihinlerde olusturdugu imaj, bugiine kadar ne yazik ki istenilen sayida turistin sehri

tercih etmesini saglayacak hale getirilememistir.

Egitim ve gelir dizeyinin artmasi ve turizmin gelismesiyle birlikte,
gunumuzde turistlerin de profili degismistir. Turistler, gidecekleri tlke, bolge sehir
ve isletme konusunda, c¢ok farkli kanallardan sayilamayacak kadar gesitli mesajlar
almakta ve bu mesajlardan gecmise nazaran daha fazla etkilenmektedirler. Bu durum
onlarin, tatil kararim verecekleri destinasyon konusunda daha segici davranmalarina
sebep olmaktadir. Bu nedenle bir destinasyonun basarisi; bitiin dogal ve kilttrel
cekicilikleri ile destinasyonun diger Ozelliklerini ortaya koyan bir imaj
yaratabilmesine ve bu imaj1 da hedef kitleye etkin bir sekilde duyurabilmesine
baglidir. Bu da ancak destinasyonun tim c¢ekici unsurlarimin tespit edilip, ortaya
konulmasi ve bu cekiciliklerden potansiyel turistik tiketicilerin haberdar edilebilmesi

ile mimkiin olabilecektir.

Bu calismada, Nevsehir destinasyonuna gelen ziyaretcilerin profillerinin
tespit edilmesi ve Nevsehir destinasyonu hakkinda, zihinlerindeki imajin
belirlenmesi amaglanmustir.

Destinasyonu ziyaret eden turistlerden; bayan turist agirliginin fazla oldugu
(Kadin: 9%58; Erkek: 42); cogunlugunun evli olmadigi (Bekar: %62,1); tim yas
gruplarindan turistlerin bulundugu ancak, agirlikli olarak 15-35 yas arasi genclerin
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bulundugu (%64,4); timintin egitimli oldugu ve %89,5’ inin Universite ve lisans Ustl
egitime sahip oldugu; %39,1’'inin 1000%$ alt1, %60,9'unun 1000$ Ustl gelir grubuna
dahil oldugu; turistlerin 6nemli bir kisminin égrenci ve memur oldugu (Ogrenci:
%30,8; Memur: %20,3) ve destinasyonu ziyaret eden turistlerin gogunlugunun
(%34,2) Japon turistlerden olustugu tespit edilmistir.

Destinasyonu ziyaret eden turistlerin genellikle kaya otellerde (%39,8),
otellerde (%29,4) ve kaya pansiyonlarda (%18,2) kalmay: tercih ettikleri tespit
edilmistir. Nevsehir’in belirgin 6zelliklerinden birinin; peri bacalar1 icine yapilan otel
ve pansiyonlar oldugu gdz oninde bulunduruldugunda; tercih edilen konaklama
tesislerinin, destinasyonda var olan yapinin  o6zellikleriyle uyumlu oldugu
gorilmektedir.

Analizler sonucunda turistlerin biytk bir cogunlugunun destinasyonu ilk kez
Ziyaret ettigi (%83,2) ve genellikle bir (%41,9), iki (%35,7) veya U¢ (%18,2) gece
kaldiklar: tespit edilmistir.

Turistlerin, seyahatleri siiresince Nevsehir’'de gezip gordiugu ya da gezip
gorecegi yerler incelendiginde ise; %80,4 Uniin “Godreme Acik Hava Muzesini”,
%70,6'stin “Goreme’yi”, %62,9'unun “Kaymakli Yeralti Sehri'ni”, %60,1 inin
“Uchisar Kalesi'ni”, %37,8inin “Urgip’'i”, %32,9unun da “Hali Dokuma
Atolyelerini” ziyaret ettigi veya ziyaret etmek istedigi tespit edilmistir.

Turistlerin Nevsehir'de gezip gordikleri turistik noktalar igerisinde en gok
ilgilerini ¢ceken 5 nokta incelendiginde, bu noktalarin; Goreme Acgik Hava Muizes,
Goreme, Urgilp, Kaymakli Yeralt: Sehri ve Uchisar Kalesi’nden olustugu tespit
edilmistir.

Katildiklart  veya  katilmayir  disundikleri  aktiviteler  agisindan
degerlendirildiklerinde ise; turistlerin % 70,6'simn balon turuna katildigi veya
katilmay: diustndigu belirlenmistir. Dolayisiyla, en ¢ok tercih edilen aktivitenin
balon turu oldugu sdylenebilmektedir. Balon turu haricinde en fazla tercih edilen
aktiviteler arasinda ise; Turk gecesine katilma (%31,5), Turk hamamina gitme
(%30,8) ve canak-comlek atolyelerinin (%30,8) ziyaretidir. Diger aktivitelerdeki
tercih oraninin ise %22,4 ile trekking, %17,5 ile sema gosterisi, %7,7 ile at binme,
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%4,2 ile yamag paraslti, %2,8 ile bisiklet turu ve %1,4 ile jip safari turu oldugu
Ssaptanmustir.

Y apilan hipotez testinde, Phi ve Cramer’s V testi kullanilmis ve degeri 0,506
bulunmustur. Hata diizeyinin p=0,00<a=0,05 olmasi, sema gosterisine katilmis olma
ile Nevsehir'i sema gosterisi ile ifade etme arasinda anlamli bir iliski oldugunu
ortaya koymustur. Turistlerin %82,5'i sema gosterisine katilmay: dustinmedigini
belirtmistir. Sema gosterisine katilmayan veya katilmayi disinmeyenlerin %68,6' si,
Nevsehir'deki aktiviteler arasinda sema goderisine yer vermemistir. Sema
gogerisine katilan veya katilmay: dusinenlerin %76's;, sema gosterisine ilk akla
gelen bes aktivite arasinda yer vermistir.

Yapilan bir diger hipotez testinde, Phi ve Cramer's V testi kullamlmis ve
degeri 0,287 olmustur. Hata dizeyinin p=0,038<a=0,05 olmasi, trekking turuna
katilmis olma ile Nevsehir'i dogal manzara ile ifade etme arasinda anlamli bir iligki
oldugunu ortaya koymustur.

Diger bir hipotez testinde ise, Phi ve Cramer's V testi kullamlmis ve degeri
0,292 bulunmustur. Hata diizeyinin p=0,032<a=0,05 olmasi, bisiklet turuna katilmis
olmaile Nevsehir’'i dogal manzara ile ifade etme arasinda anlamli bir iligski oldugunu
ortaya koymustur. Turistlerden trekking ve bisiklet turuna katilan veya katilmay1
distnenlerin cogunlugunun, Nevsehir denildiginde ilk bes sirada dogal manzaraya
yer verdigi gorulmastar. Trekkinge katilan veya katilmay: distunenlerin %65,6’ s1 ve
bisiklet turuna katilan veya katilmay: dustnenlerin tamam ilk bes sirada dogal

manzaraya yer vermistir.

Arastirmada turistlerin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e
kadar derecelendiriniz” sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; alinan cevaplar
cercevesinde turistlerin Nevsehir ile ilgili zihinlerindeki imaj1 olusturan en belirgin
destinasyon 6zelliginin “peri bacasi” oldugu tespit edilmistir. Turistlerin %47,6'si, en
cok ilgisini gceken 6zelligin peri bacasi oldugunu, birinci sirada gostermistir.

Y apilan hipotez testinde, Phi ve Cramer’s V testi kullamilmis ve degeri 0,485
bulunmustur. Hata diizeyinin p=0,001<a=0,05 olmasi, Nevsehir denilince ilk akla
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gelen Ozellik olarak “peri bacasi”ni ifade edenler ile Nevsehir'i ifade etmede
kullanilan kelime arasinda anlaml1 bir iliski oldugunu ortaya koymustur.

Nevsehir denilince peri bacasim ilk G¢ swrada akillarina getirenlerin;
Nevsehir’i tek kelimeyle ifade ederken %78 oramnda peri bacasi, doga harikasi ve

manzara yanitlarint verdikleri goralmstar.

Bu sonug, gerek Kdiltir ve Turizm Bakanligr’ nin, gerekse yorede faaliyet
gogteren seyahat acentelerinin destinasyonla ilgili bu gekicilik 6gesine verdikleri
Onemin bir sonucudur. Turistlerin balon turu ile ilgili secenege verdikleri yanitlar
incelendiginde; ankete katilan turistlerin %26,6' sinin, balon turunu degerlendirme
dis1 biraktigi, %22,4’ intin birinci sirada degerlendirdigi gorulmektedir.

Y apilan hipotez testinde ise, Phi ve Cramer's V testi kullanilmis ve degeri
0,307 bulunmustur. Hata diizeyinin p=0,565> a=0,05 olmasi, balon turuna katilmis
olma ile Nevsehir'i balon turu ile ifade etme arasinda iliski olmadigin
gostermektedir.

Bu veri degerlendirildiginde, balon turunun, dogal ve tarihi dokuyu
seyretmek icin bir arag olarak gordldiging, destinasyonu ziyaret icin bir amag
olmadigini gostermektedir. Hem Kultar ve Turizm Bakanligi’ mn, hem de seyahat
acentelerinin en fazla Uzerinde durdugu, peri bacasindan sonraki ikinci 6ge olmasina
ragmen, beklenilen etkiyi yaratmadig: dustinilmektedir. Turistler balon turuna diinya
genelindeki baska destinasyonlarda da katilabilmektedirler. Burada esas 6nemli 6ge
dogal ve tarihi zenginlikleri gbrmekte eglenceli bir ara¢ olmasidir. Bu sebeple, balon
turlarimin, Nevsehir'in destinasyon imaj1 olarak degil; destinasyona ait dogal ve
kulturel gekiciliklerin gorulebilmesinde eglenceli bir arag olarak kullanilabilecegi
distnul mektedir.

Turistlerin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5e kadar
derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplarin incelenmesinde ayrica; ankete
katilan turistlerin %25,2'sinin, en ¢ok ilgilerini ¢eken ozellikler arasinda dogal
manzaray1, birinci sirada gosterdikleri gorulmistir. Ankete katilan turistlerin
%72'sinin ise en ¢ok ilgilerini geken 6zelligin dogal manzara oldugunu, ilk ¢ sirada

ifade ettikleri gorilmusttr. Bu degerlendirmelerden de anlasilacag: gibi Nevsehir ile
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ilgili zihinlerindeki imaj1 olusturan en belirgin destinasyon 06zelliginin  “Peri
Bacasi” ndan sonra ikinci sirada “Dogal Manzara” oldugu gorulmektedir. Bu sonug
dogrultusunda “Dogal Manzara’ yani vadiler basta olmak Uzere tim dogal
olusumlarin Nevsehir icin etkili bir imaj unsuru olabilecegi disunilmektedir. Dogal
manzara ve guzelliklerin etkili bir imaj unsuru olarak ortaya konulabilmesini

saglamak lzere;

MUmkin oldugu kadar cok ulusal/uluslararast Universitenin katilimiyla,
Nevsehir'deki dogal yapilarin olusum sireglerinin, bilimsel ortamlarda
tartisilip, kamuoyunun dikkatinin yoreye gekilmesi amaciyla, uluslararasi

cografya kongre, seminer ve sempozyumlarinin diizenlenmesinin,

Y orenin dogal olusumu ile ilgili ulusal/uluslararas: belgesel kanallarinin,

belgeseller hazirlamalarimin tesvik edilmesinin,

Ulusal/uluslararast fotografcilik kurum ve kuruluslar: ile isbirligi
icerisinde, yerel yonetimler tarafindan hem ulusal hem de uluslararasi
diizeyde manzara fotografciligi yarismalarimin/festivallerinin

diizenlenmesinin saglanmasinin,

Nevsehir’'in, endemik bitki (bir Glke veya bolgeye ait, yerel ve ¢cok ender
bulunan bitki) tdrleri ile hayvan faunasi bakimindan gergek degerinin
ortaya konulabilmesi i¢in bilimsel calismalar yapilarak ortaya gikacak
sonuclara gore, mimkin oldugu takdirde bunlarin dogal manzara imaj1

ile birlikte kullanilmasinin,

Gelen turistlerin %64,4'Unin  25-35 yas arasinda  olduklari
degerlendirildiginde genclerin  ragbet gosterecegi; dagcilik, kaya
tirmanis;, magaracilik vb gibi doga sporlari kulUplerinin dncelikle
Nevsehir Universitesi biinyesinde kurularak bolgeye yayilmasini tesvik
ederek ulusal/uluslararasi yarismalarin yorede yapilmasim saglamanin,
etkili olacagi dustnilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri
l'den 5e kadar derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde;

turistlerin %42,7'sinin en ¢ok ilgilerini ¢eken Ozellikler arasina sarap secenegini
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dahil etmedikleri gorulmustur. Dolayisiyla sarabin, Nevsehir icin bir imaj unsuru
olarak kullanilabilmesi ancak yeni yatirimlar ve imalathanelerin desteklenmesi ile

miumkiin olabilecektir.

Katilimcilarin, “Nevsehir denilince ilk aklimza gelenleri 1'den 5'e kadar
derecelendiriniz’ sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; ankete katilan
turistlerin %90,2’'sinin at binme turlarint hi¢ isaretlemedikleri ve ankete katilan
turistlerin hig birinin, bu segenegi birinci sirada gostermedigi gordlmustir. At binme
turlarint ikinci, Ugtincl, dordinct ve besinci sirada degerlendirenlerin ise toplam
ylzdesinin %9,8 oldugu gorilmustir. Pers dilindeki adi (Kapadokya) guzel atlar
Ulkesi olan bdlgenin, gerekli yatinm ve destekler saglandiktan sonra kurulacak
haralar, at ciftlikleri ve atlarla yapilacak (doga) vadi turlariyla eski adina uygun bir
destinasyon markasi olmamast icin highir neden olmadig: distinilmektedir.

Canak c¢comlek atolyelerini ikinci, Uglncl, doérdincl ve besinci sirada
degerlendirenlerin toplam ytizdesinin %35,7 oldugu gértlmekte ve Hitit doneminden
beri comlekgilikle adi amlan Avanos u sinirlart igine alan, Nevsehir’in, comlekgilik
ve seramik sanatinin gelistirilmesi ve turistlere yonelik daha sanatsal ve kolay
tasinabilir ¢comlek eserlerin yapilmas: ile, destinasyon imaji olarak ¢comlek ve
seramik  eserlerin  de kullanilabileceginin g6z ardi  edilmemesi  gerektigi
distnul mektedir.

Turistlerin, Nevsehir’'i tek kelime ile ifade ederken kullandiklar1 objeler
acisindan degerlendirilmesinde; turistlerin, %59,4’ tinin Nevsehir’i “doga harikast”,
“dinya harikas”, cok guzel” ve “sasirtici” olarak ifade ettikleri, %34,3 Unin ise
Nevsehir'i “peribacas” ile ifade ettikleri tespit edilmistir. Bu da; turistlerin,
“Nevsehir denilince ilk akliniza gelenleri 1'den 5’ e kadar derecelendiriniz’ sorusuna
verdikleri cevaplarda oldugu gibi, destinasyon 6zellikleri icerisinde dogal manzaray1
ve peri bacalarim ne kadar onemsediklerini gostermektedir. Bu gostergeler
dogrultusunda “dogal manzara’ 6zelligini saglayan tim olusumlarin, Nevsehir icin
etkili bir destinasyon imaj1 olusturmada kullaniimasi gerektigini bir kez daha

vurgulamak geregi duyulmustur.
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Sonug olarak yerel yoneticiler, yorede bulunan her turlU turistik tesislerin
yatinmcilart ve yoneticileri ile birlikte, yerel halki da yanlarina alarak turistik
potansiyeli c¢ok yiksek olan Nevsehir destinasyonun; Antalya ve diger kiyi
destinasyonlarinin, yan destinasyonu olmaktan kurtarmak ve kendi basina turist
cekebilen bir destinasyon markasi yapmak istiyorlarsa ise oncelikle turistlerin
zihinlerindeki imaj1 anlamaya calisarak baslamalari ve bdlgenin kendine has
Ozelliklerine dayanan gercek bir destinasyon markasi ortaya ¢ikarmali ve potansiyel
turistik tuketicilere bunu duyurmay: basarabilmelidirler.

Bu arastirma, Nevsehir yoresi ileilgili oncil bir galisma olmakla birlikte, bazi
eksik noktalarin kaldigr distntlmektedir. Arastirma ornekleminin sinirli sayida
olmast en bliyik eksiklik olarak gorulmektedir. ileride yapilacak arastirmalar icin,
yorede orneklemi daha genis tutulmus, farkli Ulke vatandaslarina odaklanmis ve
belirli zaman araliklar1 ile tekrar edilecek calismalarin, daha detayli sonuclar
alabilmek icin faydal1 olacag: distunulmektedir.
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Tez Damyme=y: Prof. Or. Emir ERDEN
Madarye Ineni Universitesi Sosyal Bilimler Exstintsn
Uiratiz ¥ Boatiz ve Preerlams Eilin: Daly

A Agazuda yer alaw ifadelerden size enuyzun elaom: Sarstleyiniz

L. Cinsiyetiniz- () Bay {1 Bayan
1 Taymz:
[ ()15-25 (V25-35 (73643 (h46-35 {55 ve listil
1. Ezitim dumummmz:;
{yIkokul (% Octaokul  (YLise () Universite () Lisans Usti  { ) Diger{Belintiniz)...... ............
4, Medspi duromumnz:

[} Bekar {3 Exli { ) Bogarmig { } Esi Omis {3 Diger (Balirimiz). ...
5 E-a_up aldupamz gocuk sayisn
i} (11 (12 (13 {14 (14 dzn fazla
uS ‘-{eslegl:uz T5iziz
{315 {3 Blemur () Emakl: [} CErenci
[} Akademisven () Serbest Meslek () EvHanmu () Diger (Belirtiniz) ...
7. Aylik galir dazeyiniz:
{ } -300% (1 301-1000% {1 1001-3000% () 3001-5000%
() S000-T0005 [} TO01-3000% {19001-11.000% (7 11001 ve yukars
& Milliyetiniz:

0. Falmak u:n..:ILrlzmz kn:mhlam= Teslsnin e belirtiniz.
i 10el () Eaya Otel {1 Tatil Kdva (3 Pansivon () Kaya Papsiyon { ' Kamping
{ ) Btk Oel { ) Dger (Belofimiz) oo
L0, Nevzehir'e kaginc l“E|]:]I'.II
ik (2 [ E] () 4. veva daha fazla
1. Mevsehir daki kaliy sirenizi beliminiz?
{1l gace {1 zace {3 gace {15-7 gacs i) Diger (Belimimiz) ...

B. Seyahatiniz stiresicee Meviehir'de gezip z«:-*:l:g.::nu ¥2 da gezip giracefiniz tursk nokialan Garstlevindz,
{ } Damat Ibrahiea Paga Cami ve Eilliyesi i1 Urgtp

{ } Gorems (1 Avanos

{ ) Ughzsar Kalesi (7 Ortahisar Kalesi

{ } - avngin { ) Mevsehir miazes]

{ 1 Hact Bakitas-1'Veli Mizesi ( ) Tatlarin Kilisesi ve Yeralt Jehrd
{1 Goreme Agtk Hava Mizesi (1 Pasabaglan ve Zelve Oren Yerd

{ }Cmngin Bilizesi {1 Mevzehir Kalesi

{ 1 Apiksaray Harabeleri (Ghlgeho) () Aziz Tean Kilisesi {Giilgehir)

[} Ozkonak Yeralts Sebri { 1 Kaymakh Yeralh Sehri

{ ) Derinkasu Yeraln Sehr (1 Maz1 Veraln Sehn

{ } Ozliice Yer alh Sehrd () Mustafapaza Easabast (Smasos)
{ } Sarap Imalathaneleri ve Tadm Evlen {1 Hah Dokuma Atdhyelan

| anak-Comlek Amolyzleni () Oniks Tas lleme Amlyesi

—
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. Hewsehir'de pezip pordigimiz tusbstk coktalar karisnde en qok ilgimizi ceken 5 moktayy, 1'den e kadar

derecelzndiminz. (1: En qok fginizi ceken,

5 5. ilzmizi feken segensgi ifade amelidic)

4

%

4

) Apiksaray Harsbeleri (Gilsehi)
} Ozkonzk Yeraly Selri
)
%
4
]
%
4

)

erinkuyu Yeral Sehri

Ogliice Yer alt: ek

Sarap Imalathareleri ve Tadm Evied
Canak-Comlek Atdlyelesi

() Crzip

{1 Avanos

() Oriahizar Kalesi

() Mevsehir mizes]

() Tatlarin Eilisesi we Teraln ehri
(1 Pazabaglan ve Zelve Oren Yerd
{1 Mevzeho Kalasi

{1 Aziz Jean Kilisesi [(Gilgehir)

() Emmakh Yeralt Sehri

{1 Maz Yeraln Sehn

{1 Mustatapasa Kasabasi (Smases)
() Hah Dokuma Atdhyelsd

{3 Oziks Tas Islems Amdlvesi

D Asazrdaki aktivitelerden hangilerice kanldimz veya katlmay dugiciyersuoz?

{ ) Tirk Cecest

anak-Comlek Atdlvelerinin Aktivitelari
Diifier (Belirtiniz)

{1 Balon Tam

i) Treking Turu

() At Bmme Turlan
() Sema CGosteris]
{1 Vamag Faragam

E. Mevgshir derilince itk aklmiza gelenleri 1'den 57e kadar derscelendinini.
(1: En ok flginizi geken, 5: 5. dzinizi peken secered ifade etmelidin)

{ ) Balon Tum

{ ) At Bineae Turlan

() anak-ombsk Atdlyalar
() Yamag Paraguia
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interest and halp.

Dear Visttor; In this study, the aim was to discover the Nevsehur's 1magze m the mumds of tounists whe viat
Wevgehir. The results of this studv will be evaluated i 2 master thesis prepared as “The Impact of Image of Destination
on the Decision of Vacation: An Application m Nevgshor™,

It will be possible for me to achieve the goal of this study if all the questions are answered. Thank you for your

Erhan BELBEFR., MA Smdent
Supervizor: Prof Dr. Emir Erden

Malatys Inoun University, Gradonate School of Social Science

Froduct Manzzement and Marksting

ENGLISH QUESTIONNAIRE

A, Pleaze, mark the most suitable statement for vou.

{ ) Promary School
() Post Graduate

{ ) Secondary Schosl
(3Other................_.

{ ) High Schoel

1.5ex: () Male () Female
2 Ager (1523 ()26-35 (33645 () 46-335 (356 and over
3. Level of Education:

i ) University

4. Marral Status:

() Acadenucian () Self-emploved

() Honsewife

(18mgle () Mammied () Divorced () Widowed () Other.... ... .

5. Mumber of children. ()0 () (12 (13 (4 (3 More than 4
6. Oceupation/Job:

( } Blue-Collar () White-Collar () Betirad () Student

CVOther...

7 How nmch money do vou eam m a month?
() Lessthan 3005 () 500 -1000 5%
() 5001- 7000% {1 7001- 90008

() 1001- 30005
(19001-11.0008% () 11.001% and sbove

(1 3001- 5000%

B Natiomallty: e

9. Please specify the type of accommodation.
{ ) Hotel () CaveHotel ) Hohday Village
{ ) Boutique Hotel

() Pension () Cave Pension
i, ) Other {explam).._....

() Camping

{ ) One () Two { ) Three

10, How many tmmes have you visited Nevsehir before?
{ ) Four or mors

11. How long do you stay in Nevsehur?
{ ) One night i ) Two mghts
{ ) Other (explain)..................

i ) Three nights

i ) Between 5 and 7 nights

B. Please mark the places that vou think to visit during vour holiday m Nevselur,

{ ) Damat [brahim Pasa Mosque
() Goreme Downtown

( ) Uchisar Castle

() Cavusin

( ) Hac1 Bektag Muzsum

{ ) Goreme Open Air Museum
() Cavusin Church

{ ) Open Palace (Giilselur)

() Ozkonak Underground City
{ ) Dermkuyn Underground City
() Ogliice Underground City

{ ) Wine Factory

{ ) Pottery Workshop

i, ) Urgiip

(} Avanos

(1 Ortahisar Castle

() Nevsehir Museum

i ) Tatlarm Church and Underground City
i ) Pasabaglar and Zelve Open Ar Mussum
() Nevsehir Castle

(1 5t Jean Chuch (Giilsehir)

i ) Kaymakh Underground City

i ) Maz1 Underzround City

i ) Mustafapasa (Sinasos)

i ) Carpet Weaving Workshop

i) Onyx Stone Woerkshap




C. Inwluch places are you mest Iterested dorme your Nevsehe mp. Please merk the fist five by mumberme from 1 (besfito 3.
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( ) Damat Ibrahim Pasa Mosque
() Gareme Downtown

() Uchisar Castle

() Cavusin

() Hac1 Bektas Mussum

() Goreme Open At Museum
() Cavusin Church

{ } Open Palace (Giilzelur)

() Ozkonak Underground City
ermbuyn Underground City
zliice Underground City
Wine Factory

Pottery Workshop

D
0

A
]
A
]
A
]
A
]
A

() Urgiip

() Avanos

() Ortaluzar Castle

() Mevsehir Museum

() Tatlarm Church and Underground City
{ ) Pasabaglan and Zelve Open Awr Museum
() Nevsehir Castle

{7 5t. Jean Church (Giilsehir)

{ ) KEaymakh Underground City

( ) Maz Underground City

{ ) Mustafapasa (Sinasos)

() Carpet Weaving Workshop

{1 O0nyx Stone Workshop

. Which actrvities do vou take part m?

() Turkish Night

{ ) Bicyele Tours

() Jeep Safari Tours
() Turkish Bath

{ } Making Pottery

() Others (Explam) .......__..........

() Balloon Tours

{ ) Trekking Tours

{ ) Horse Riding Tours

{ ) Whirling Dervishes Ceremony
{ ) Paraghding

E When 1 15 sad MNevgehr, which image do you thid: first? Please mark: the first five by mumbermg from 1 (best) to 5.

() Fairy Chimneys

() Wme

() Whirling Dervishes Ceremony
{ ) Natural beauty

() Trekking

() Balloon Tours

( ) Horse Piding Tours

{ ) Pottery

() Paraglidmg

() Other (explain) ..o

F. If vou should utter, Nevsehir with

', which object would (have been) represented it7
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