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ONUR SOZU

Do¢.Dr. Biinyamin AKDEMIR damismanliginda doktora tezi olarak
hazirladigim “ALGI YONETIMI iLE DESTINASYON MERKEZLERININ
REKABETCILiGi ARASINDAKI iLiSKiYi BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA?” baglikli bu ¢aligmanin, bilimsel ahlak ve geleneklere uygun sekilde
tarafimdan yazildigin1 ve tezimde yararlandigim kaynaklarin hem metin i¢inde hem
de kaynakcada yontemine uygun bicimde gosterildigini belirtir, bunu onurumla

dogrularim.

Bayram KIRMIZIGUL
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OZET

Diinya ekonomisinin en yliksek ihracat gelirleri siralamasinda ilk dort sektor
icinde bulunan turizm, halihazirda uluslararasi ticarete sagladig katki bakimindan en
Oonemli hizmet sektorii durumuna gelmistir. Bdylesine biiyiikk bir ekonomik gii¢
olmasi ile baglantili olarak, gelismekte olan bir¢ok {ilkede en fazla kazang saglayan
sektor turizm olmustur. Ulkelerin turizm gelirlerinden elde ettikleri payr
artirabilmelerinin 6n kosulu ise, turistik iirlinlerin bir biitiin i¢inde ziyaretcilere
sunuldugu yerler olan destinasyon merkezlerine daha fazla turist gelmesini
saglayarak, rekabet¢iligini artirmayr basarabilmektir. Ancak turizm iirliniin en
belirgin 6zelligi, soyut bir nitelik tasimasi ve bu yiizden siibjektif degerlendirmelere
acik olmasidir. Dolayisiyla; turistlerin destinasyona dair sahip oldugu algilar ile
destinasyon rekabetgiligini iyi ya da kotii olarak degerlendirmeleri arasinda bir iliski

olabilecegi diislincesi, dort boliimden olusan ¢alismamizin ¢ikis noktasi olmustur.

Birinci boliimde algi yonetimi, ikinci bdlimde destinasyon rekabetgiligi
konular literatiir taramasi yapilarak teorik olarak incelenmeye calisiimistir. Ugiincii
boliimde arastirma bulgularina; dordiincii bolimde ise sonu¢ ve degerlendirmelere
yer verilmistir. Arastirma kismi olan {glincii bolimde, algi yo6netiminin
destinasyonlarin rekabetgiligi ile iliskisini belirlemek amaciyla bir anket ¢aligsmasi
diizenlenmistir. Anketler, Tiirkiye’nin en fazla turist ¢eken iki sehrinden birisi olmasi
ve oOzellikle kiiltiir ve sanat basta olmak iizere, birgok turizm aktivitesine olanak
tanimas1 sebebiyle, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilere uygulanmistir. Kapali uglu
sorulardan elde edilen veriler, SPSS programi ile korelasyon analizine tabi
tutulmustur. Acgik wuglu sorulardan alinan yanitlar ise, bulgular bdoliimiinde
aktarilmistir. Arastirma bulgularina gore; alg1 yonetimi ile destinasyon rekabet¢iligi
arasinda pozitif ve anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir. Acik uglu sorulardan
elde edilen bulgular ise, Istanbul ile ilgili diizeltilmesi gereken bazi olumsuz algilarin

ve gelistirilmesi gereken rekabetci unsurlarin bulundugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Algi, Algt Yonetimi, Destinasyon, Rekabetgilik,
Destinasyon Rekabetciligi.
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ABSTRACT

Tourism which is among the top four sectors in the highest export revenue
ranking of the world economy, has already become the most important service sector
in terms of contribution to international trade. In conjuction with being such a big
economic power, tourism has become the most profitable sector in many emerging
countries. The prerequisite for increasing countries’ share in tourism revenues is
being able to achieve competitiveness by attracting more tourists to destination
centres where touristic products are offered to visitors as a whole. Yet the most
distinct characteristic of a tourism product is that it has an intangible qualification
and owing to this fact it is highly open to subjective evaluation. Therefore, the high
probability of a relationship between tourist perception regarding destination and
their assesment of the destination’s competitiveness as good or bad has been the

starting point of our study which consists of four chapter.

In the first chapter perception management, in the second chapter destination
competitiveness subjects have been examined theoretically reviewing the literature.
In the third chapter research findings and in the fourth chapter conclusion and
evaluations have been given. In the third chapter, a survey study has been conducted
to determine the relationship between perception management and destination
competitiveness. Since it is one of two cities that attracts maximum tourists in
Turkey and facilitates many touristic activities which are particulary cultural and the
artistic, questionnaires have been applied to foreign visitors in Istanbul. The data
obtained from the closed-ended questionnaire was subjected to corelation analysis
with SPSS. Additionally, the data obtained from the open-ended questionnaire has
been transferred to findings chapter. According to findings; positive and significant
relationships have been identified between the perception management and
destination competitiveness. The findings obtained from the open-ended questions
have revealed that when Istanbul is the case there are some negative perceptions

which need to be corrected and competitive factors which need to be developed.

Key Words: Perception, Perception Management, Destination,

Competitiveness, Destination Competitiveness.
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GIRIS

Turizm en genel tanimiyla; insanlarin ¢esitli sebeplerle devamli ikamet
ettikleri yerden baska bir yere gitmek ve orada en az bir gece gecirmek suretiyle,
yapmis olduklar1 seyahat ve konaklama aktivitelerinin biitiinli anlamina gelmektedir.
Bu basit tanimlama itizerinden bir degerlendirme yapilacak olursa, turizmin yeni bir
kavram olmadigi, aksine eski donemlerden beri bir yoniiyle insanlarin hayatinda var
oldugu anlasilacaktir. Ancak giiniimiizdeki turizm hareketleri, gerek cesitlilik ve
gerekse insanlar i¢in ifade ettigi anlam bakimindan, geg¢mis donemlerdeki ile
kiyaslanamayacak derecede farkliliklar gdstermektedir. ik donemlere bakildiginda,
ticari amaglar ve savas halleri disinda insanlarin yasadiklar1 yerlerden ayrildiklarina
pek fazla rastlanmamaktadir. Daha sonraki donemlerde ise, cografi kesifler ve
sonrasinda diinyanin farkli ve uzak yerlerine yolculuklarin basladig1 goriilmektedir.
Fakat yapilan bu yolculuklar genis halk kitleleri tarafindan degil, sadece sermaye

birikimlerine sahip olan sinifin katilimlariyla ger¢eklesmis bulunmaktadir.

Bugiinkii anlamiyla, yani endiistriyel boyutta turizm hareketlerinin basglamasi
ise, ancak II. Diinya savasmin bitiminden sonra kendini gostermeye baslamistir.
Diinya genelinde soguk savas donemine girilmesiyle beraber ekonomi rahatlamaya
baslamig ve ortaya ¢ikan yeni yonetim teknikleri isletmelerin verimliligini artirmus;
bu gelismelere baglh olarak da insanlarin refah seviyelerinde yiikselmeler
yasanmistir. Ayrica yeni yOnetim yaklasimlari, insanlarin daha makul siirelerde
caligmasina ve tatil siirelerinin artmasina yonelik imkanlar da sunmustur.
Dolayisiyla, insanlarin seyahat edebilmeleri i¢in Oncelikli gereksinimler olan para ve
bos zaman, artik daha genis halk kitlelerinin sahip olabildigi refah unsurlar1 haline
gelmistir. Hal bdyle olunca da, turizm sadece zengin insanlara hitap eden liikks bir
statii gOstergesi olmaktan ¢ikmis, orta diizey gelir seviyesindeki insanlar i¢in de
Otelenemeyen bir gereksinim olarak varliginin hissettirmeye baglamistir. Biitlin bu
gelismelerin ortaya koydugu ka¢inilmaz sonug olarak turizm, giiniimiiz diinya ticaret
gelirlerine en Onemli katkiyr sunan hizmet sektorii olarak ekonomideki yerini

alabilmeyi basarmistir. Bu baglamda bazi rakamsal verilere deginecek olusak:



Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii ‘niin 2015 verilerine gore; 2014
yilinda yurt digina seyahat edenlerin sayisi bir dnceki yila oranla %4.4’liik bir
gelisme gostererek 1 milyon 135 bin turiste ulagsmistir. Bu gelisme, turistlerin
gittikleri yerlerde yaptiklar1 harcamalara gore degerlendirildiginde ise; bir 6nceki yil
1 trilyon 197 milyar dolar olan toplam harcamalar %3.7 artarak, 2014 yilinda 1
trilyon 245 milyar dolara ulasmistir. Bu rakamlara 221 milyar dolarlik uluslararasi
ulasim harcamalar1 da eklendiginde, turizm sektoriindeki 2014 yili toplam
harcamalarin tutari, yaklasik olarak 1.5 trilyon dolar1 yakalamis bulunmaktadir

(World Tourism Organization, 2015: 10).

Sekil 1: 1995-2014 Yillar1 Arasinda Yurt Digina Seyahat Edenlerin Sayisinin Yillara

Gore Degisimi
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Kaynak: World Tourism Organization, “UNWTO Annual Report 2014, 2015, s.11.

Yukaridaki sekilden de anlasilacagr gibi, 1995 yilinda 527 bin kisi yurt dist
seyahatlerinde bulunmus iken; 2014 yilina geldiginde bu sayr 608 bin kisilik bir
artigla yaklagik %115 oraninda yiikselme gostermis ve 1 milyon 137 bin kisiye
ulagsmigtir. Bu rakamlar, yukarida da belirttigimiz gibi, turizmin diinya genelinde
giderek daha yayginlasan ve ekonomik deger yaratma anlaminda hizla gelisen

sektorlerden birisi oldugunu gdstermesi bakimindan 6nemli ve dikkate degerdir.



Yine Diinya Turizm Orgiitiiniin y1llik raporundan alman bilgilere gére; 2013
yil1 itibariyle turizm, diinyada ihracat yoluyla elde edilen kazanglar siralamasinda
yakit, kimya ve gida sektorlerinin ardindan doérdiincii siray1 almis ve otomotiv de
dahil diger bir¢ok sektorii geride birakabilmeyi basarmistir. Bu haliyle turizm, diinya
ihracat gelirlerinin %6’sin1 olusturmaktadir. Diinyadaki hizmetler sektorii ihracati
icinde de turizm %30’luk bir oran ile en yiiksek dilimi olusturmakta ve az gelismis
iilkelerde dahil, gelismekte olan bir¢ok {ilkenin en 6nemli ihracat kalemi olmaktadir.
(World Tourism Organization, 2015: 14). Tiirkiye’de ise, toplam hizmetler sektorii
ithracatinin %58°6’lik gibi ¢ok ciddi bir oranini turizm sektorii gergeklestirmektedir

(www..turizmgazetesi.com).

En ¢ok turist ¢eken iilkeler siralamasina bakildiginda ise, ilk on sirayi
Fransa, Amerika Birlesik Devletleri, Ispanya, Cin, Italya, Tiirkiye, Almanya,
Ingiltere, Rusya ve Tayland almakta; Tiirkiye bu siralamada son birkag yilda olugu
gibi altinct siradaki yerini korumaktadir. Ancak turizm gelirleri siralamasinda
Tiirkiye ayn1 basarty1 gosterememekte ve ilk on iilke arasinda yer bulamamaktadir
(World Tourism Organization, 2015). Bu siralamalar degerlendirildiginde, en ¢ok
turist ¢eken iilkeler arasinda Tiirkiye’nin altinci sirada olmasi sevindirici gibi
goriinmektedir. Ancak, ilk bes siradaki tilkelerin diger sektorlerde de ¢ok iyi
durumda oldugu ve Tiirkiye nin sahip oldugu kaynaklar itibariyle bu iilkelere karsi
rekabet avantaj1 saglayabilecegi en 6nemli sektdriin turizm oldugu diisliniildiigiinde,
siralamada hedeflenen yerin birincilik olmasi gerektigi yoniinde kanaat olusmaktadir.
Boylesine iddiali bir hedefi gergeklestirebilmenin yolu ise, iilkenin sahip oldugu
onemli turizm destinasyonlarinin rekabetgiliginin gii¢lendirilerek, bolgeye giris

yapan ziyaret¢i sayilarinin artirtlmasidir.

Destinasyon kavrami; turistik deger tasiyan kaynaklarin bulundugu, bu
kaynaklara ulagsabilmeyi ve onlardan faydalanabilmeyi saglayan alt yap1 ve iist yap1
hizmetlerinin sunuldugu, sahip oldugu bu &zellikler nedeniyle de insanlarin turistik
amagclar dogrultusunda varmak istedigi yer anlamina gelmektedir. Calismamizda,
Tiirkiye’nin Antalya ile beraber en ¢ok turist ceken destinasyonu olmasindan 6tiiri,

Istanbul arastirma alani olarak belirlenmistir. Istanbul’un segilmesinin diger bir


http://www.turizmgazetesi.com/

sebebi de, sadece sezonluk olarak degil, yilin on iki ay1 boyunca turist ¢ekebilme
yeteneginin bulunmasidir. Bunlarin yaninda Istanbul’un bircok turizm aktivitesine
imkan sunmast ve Ozellikle son yillarda talebi giderek artan ve iist diizey gelir
grubunun tercih ettigi kiiltiir ve sanatsal amaglh seyahatler i¢in 6nemli kaynaklara
sahip olmasidir. Ancak, sahip oldugu kaynaklar ve rekabetgi istiinliiklere ragmen,
Istanbul kendine rakip olabilecek Paris, Londra ve Roma gibi destinasyonlar ile

kiyaslandiginda olmasi gereken ya da arzu edilen pozisyonda bulunmamaktadir.

Bir turizm destinasyonu olarak Istanbul’un daha fazla turist ¢ekmesi, Tiirkiye
turizminin kalkinmasi ve boylelikle ‘bacasiz sanayi’ olarak ifade edilen bu sektorden
elde edilen kazancin artirilmast anlamin tagimaktadir. Bu yonde yasanilacak olumlu
gelismeler, hem gelir diizeylerini yiikselterek hem de sosyo-kiiltiirel yonlerini
gelistirerek, toplumun insani gelismislik seviyelerini ileri agamalara tasiyabilecektir.
Iste sahip oldugu potansiyele bakildiginda, boylesine olumlu beklentileri karsilamas:
beklenen bir kentin turizmden nasil daha fazla pay alabilecegi calismanin temel
problemini teskil etmektedir. Bu problem iizerinden akil yiiriitiilerek ulasilan nokta
ise, turizm gibi tecriibe edilmeden ve gidilip yerinde goriilmeden kalitesi tizerinde
fikir sahibi olmanin pek miimkiin olmadigi, soyut nitelikli bir hizmet sektoriinde;
destinasyon rekabetciliginin, o destinasyona iliskin olarak sahip olunan algilar ile
herhangi bir iligkisinin olup olmadig: sorusunu ortaya ¢ikarmistir. Boyle bir soruya
yanit bulunabilmesi amaciyla olusturulan bu ¢alisma, dort temel bdoliimden

olusmaktadir.

Birinci boliimde; algi yonetimi konusunu agiklayabilmek i¢in oncelikle algi
kavrami, algi tiirleri, algisal esikler, algilama ile ilgili kuramlara ve algilama
siirecine deginilmistir. Daha sonra algi yonetimi kavrami agiklanarak tarihsel siirecte
ortaya ¢ikist irdelenmis ve devaminda algi yonetiminin amaglari, algr yonetiminin
yoneticiler agisindan Onemi, algi yonetimi g¢alismalarinda tutum olusturma, algi
yonetimi ¢aligmalarinda kullanilan yontemler, algi yonetimi ve medya iliskisi, bir
yonetim teknigi olarak algi yonetiminin islevleri ve destinasyonlar agisindan algi
yonetiminin ifade ettigi anlam ile destinasyon algisinin temel bilesenlerini olusturan

konular irdelenmistir.



Ikinci béliimde; destinasyonlarin  rekabetciliginin  teorik  altyapisini
olusturabilmek amaciyla ilk olarak destinasyon, rekabet ve rekabetgilik kavramlari
tarihsel stirecteki farkli tanimlamalar1 ile aciklanmis, ardindan temel rekabetci
stratejilere deginilmistir. Rekabet¢ilik kavramina bu genel bakisin hemen sonrasinda
da, destinasyonlarin rekabet¢iliginin ifade ettigi anlam birka¢ farkli bakis agisiyla
ortaya konulmustur. Devaminda ise, destinasyon rekabetgiligine yonelik olarak
giinimiize dek olusturulmus olan ve literatiirde agirlikli olarak kabul goéren, en

onemli yaklasim ve modellere ayrintili olarak yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde; oncelikle algi yonetimi ile destinasyon merkezlerinin
rekabetciliginin iligkisi {izerine bir agiklama yapildiktan sonra, turistik bir
destinasyon olan Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, sehre yonelik algilarmi ve
sehrin  turistik  varliklarinin  kalite ve  c¢ekicilik  derecelerine  yonelik
degerlendirmelerini 6grenmek amaciyla diizenlenen anket ¢alismasinin analizlerine
yer verilmistir. Bu maksatla; aragtirmanin amaci ve énemi, ana kiitle ve 6rneklem,
arastirmanin kisitlari, arasgtirmanin varsayimlari, arastirmanin modeli, arastirma
sorusu ve hipotezleri ile bu hipotezleri test etmeye yonelik veri toplama yontemi,
elde edilen verilerin analizleri ve ortaya ¢ikan bulgular ile katilimcilara yoneltilen

acik uglu sorularin yanitlari bu béliimde aktarilmistir.

Calismanin dordiinci ve son boliimiinde ise, sonu¢ ve Onerilere yer
verilmigstir. Bu baglamda; arastirma konusunun secilme nedeni ve dnemi hakkinda
kisa bir degerlendirme yapildiktan sonra, dnceki boliimde elde edilen bulgularin en
kritik noktalarin1 aktaran acik ve anlagilir bir 6zeti ¢ikarilmis, bu noktalar iizerinden
bir degerlendirilme yapilmis ve son olarak da destinasyon yoneticilerine ve gelecekte
konu ile ilgili caligmalar1 daha ileri bir asamaya tasimay1 diislinen arastirmacilara,

elde edilen bulgular 1s181nda ¢esitli tavsiye ve onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

ALGI YONETIMI

1.1. ALGI VE ALGILAMA

Algi ya da bazi1 kaynaklarda algilama olarak karsilastigimiz bu kavram,
insanlarin ve diger canlilarin ¢evresinde meydana gelen her seye bir anlam vermesi
ve buna bagl olarak duygularin, tutumlarin, davranislarin  ve tepkilerin
sekillendirilmesi slirecini ifade etmesi nedeniyle profesyonel hayatta da ayri bir
onem kazanmaktadir. Dolayisiyla, yoneticilerin algilar1 iyi analiz edebilmesi,
insanlarin  davramiglarini  kontrol ederek, onlar1 istenilen yonde harekete
gecirebilmeleri igin kritik bir anlam tasimaktadir. Bu sebeple, c¢alismanin ilk
asamasinda algi kavramini tanimlanacak ve algilama siirecinin nasil gerceklestigi

incelenecektir.
1.1.1. Alginin Tanim

Algi terimi dilimizde “almak” kokiinden tiiremis ve bat1 dillerinde de, Hint-
Avrupa dil grubunda almak anlamina gelen, kap kelimesi kokenli “perception” terimi
ile ifade edilmistir. En kisa ve 6z tanimu ile algi kavrami; dis diinyadaki nesnel
olaylari, duyular vasitasiyla 6znel bilince aktarma siireci olarak aciklanmaktadir
(M.A. Ozer, 2011: 9). Baska bir tanima gore algi, duyu organlar1 yoluyla beyne
ulagan uyaricilarin, burada oOrgiitlenmesi ve yorumlanmasi sonucunda bir anlama
kavusturulmasi siirecidir. Yani uyaricilarin duyu organlarini etkilemesi boyutuna

duyum, bu etkilere verilen anlamlara da algi denilmektedir (Aydin, 2005: 215).

Alg1 kavrami ile duyum kavramlari birbirinden farkli iki ayr siireci ifade
etmektedirler. Dolayisiyla aradaki bu farkin biraz daha net olarak agiklanmasi
gerekecektir. Duyum, dis ¢evrede meydana gelen enerjinin etkisiyle alici organlarin
uyarilmasi ve bu uyariya bagh olarak ortaya ¢ikan norofizyolojik siireclerdir. Algilar
ise, birbirlerinden bagimsiz olarak farkli duyu organlarindan gelen bu duyusal

verilerin, anlamli bir biitiine donilisiimiinii ifade etmektedir (Ciiceloglu, 2007: 98).



Diger bir ifade ile goérme, isitme, koku alma, tat alma, dokunma gibi duyu
organlarindan gelen verilerin girisleri birbirlerinden bagimsiz olarak gergeklesirler.
Bu uyarilar ya da verilerin bir biitiin olarak deger kazanmasi igin yorumlanmasi ve
bunlara anlamlar yiiklenmesi gerekir (Eren, 2010: 69). Iste bu yorumlama ve
anlamlandirma asamalariin gergeklesmesi, algilama siirecinin de tamamlanmasini

saglayacaktir.

Algr ile ilgili diger bir bakis acis1 ise, algilamanin deneysel ve zihinsel
siirecler olmak tizere iki farkli bigimde gergeklestigini ileri slirmektedir. Bu
bakimdan ele alindiginda deneysel algilamanin; gérme, isitme, tat alma, dokunma ve
koku alma duylart yoluyla gerceklestigi belirtilmektedir. Bu yolla edinilen algilarin
dogrulugu ya da yanlishigi baskalariyla iletisim kurma yoluyla anlasilabilecek ve
dolayist ile yanls algilamalar ¢cok uzun silire devam ettirilemeyecektir. Zihinsel
algilamalar ise deneysel algilamalara gore daha karmasik bir siire¢ olmakta ve duyu
organlartyla edinilen algilara gore daha zor agiklanmakta, sonuglari daha degisken
olmaktadir. Zihinsel algilamalar, dis ¢evrede var olan seyler hakkinda sahip olunan
bilgiler ile olugsmakta ve toplumca bilinen ifadesi ile “altinci his olarak” da ifade
edilmektedir. Ancak herkes farkli bir algi ¢er¢evesini kendi i¢inde barindirmaktadir.
Bu cerceve inang, duygular, gecmis tecrilbbeler ve yasanilan c¢evre ile
sekillenmektedir. Eger insanlara sunulan seylerin zihinsel olarak nasil ve ne sekilde
alindigma dikkat edilmiyorsa, anlatilan ya da sdylenenler hi¢ bir sey ifade

etmeyecektir (Stupak, 2000: 253).

Algt ile ilgili biitiin bu yaklasim ve aciklamalarin 6tesinde, bircok psikolog
da algiy1 gergeklik olarak degerlendirmektedir. Onlara gore algilar gergektir; ¢iinkii
ne gordiiglimiize, nasil yorumladigimiza, neye inandigimiza ve nasil davrandigimiza
onlar anlam ve renk katarlar, bir anlamda hayat veririler. Algilarimiz etrafimizda var
olan her tiirlii seye deger vermemize ya da degersizlestirmemize, sorunlara ¢éziim
liretmemize ya da sorunlar yaratmamiza kaynaklik ederler (Stupak, 2000: 253). Algi
kavramu ile ilgili ¢esitli bakis acgilarina ve farkli tanimlamalara yer verildikten sonra,
algilarin ortaya cikisina kaynaklik eden ve algilarin hangi tiirlerde gerceklestigini

arastiran aciklamalara deginilecektir.



1.1.2. Alg: Tiirleri

Algt kavrami ile ilgili olarak yukarida aktardigimiz ¢esitli tanim ve
aciklamalardan da anlasilacag lizere, bu kavram anlik ve tek bir islemi degil, birkag
islemin sonucunda ortaya ¢ikan bir siireci ifade etmektedir. Bu siirecin ilk asamasi
ise, ¢cevresel uyaranlarin ortaya ¢ikmasi ve daha sonrasinda da bu uyaranlarin duyu
organlarina ulagarak zihinsel siireglerin baglatilmasidir. Dolayisiyla, insanlarda ve
diger canlilarda algilama islemini baslatan ilk unsur olmasi sebebiyle, ¢alismanin bu
boliimiinde gorsel algi, isitsel algi, tat algisi, koku algis1 ve dokunsal algilar olarak,
duyu organlarimin kaynaklik ettigi algi tiirlerine deginilecek ve her bir duyu

sisteminde islemin nasil basladig ve teknik olarak nasil yiiriidiigii irdelenecektir.
1.1.2.1. Gorsel Alg:

Algilama siirecini baglatan uyaricililardan bir tanesi, dis diinyadan gérme
duyusuyla elde edilen verilerdir. Gorsel algilama, nesnelerin ve olaylarin gevrelerine
yansittiklar sinyalleri, goriinen 6zellikleri ¢ercevesinde, duyusal isleyis mekanizmasi
ile segen, diizenleyen ve anlamlandiran ve bu boyutlariyla degerlendiren cesitli
yaklagimlarla agiklanmaktadir. Bir anlamda gorsel sinyallerin duyumsal sistemlerle
edinilmesi ve devaminda beyin yoluyla zihinsel siireglere tabi tutulmasi ve
yorumlanmasi siirecidir (Gal & Linchevski, 2010: 166). Lerner (1976) ise gorsel
algilamay1, gorme duyusu yolu ile verilerin elde edilmesi; bu verilerin islenmesi ve
yorumlanmasi neticesinde objenin taninmasi ve gorsel olarak fark edilmesi; sekil-
zemin iliskileri bakimindan ayirt edilmesi, mekansal iliskilerin kurulmasi ve gorsel

olarak siraya konmasi seklinde bir siirecin tamamlamasi olarak agiklamistir.

Gorsel algilama siireci, ¢evredeki nesne veya olaylar gibi bir¢ok goriintii
karmagas1 arasindan se¢im isleminin yapilarak, gorme fonksiyonunun devreye
girmesi ile baglar. Ancak bu nesne veya olaylar arasindan hangilerinin secilecegi,
bunlarin kisiye nasil goriinecegi ve nasil yorumlanacagi o kisinin psikolojik durumu,
bilgi birikimi, deneyimleri ve de duygulari ile belirlenecektir (Inceoglu, 2010: 79-
80). Basit bir 6rnekle aciklamak gerekirse; etraftaki bircok nesne arasindan bir agag,

gorme duyusu tarafindan cesitli planlardan iki agac¢ imgesi olarak belirlenir ancak bu



iki imge beyin fonksiyonlar tarafindan ansal bir islevle teklestirilir. Aga¢ imgesi
teklestirildikten sonra, kisinin hafizasindaki eski bilgi ve deneyimlerle var olan
algilar arasindan gerekli olanlar zihinsel ¢agrisimlarla siirece katilir ve agag¢ algisi

gerceklesmis olur (M.A. Ozer, 2011: 10).

Baska bir kaynaga gore de gorsel algilama siireci, dnce iki boyutlu olarak
kavramin algilanmasi ile ger¢eklesmeye baslar. Buraya kadar algilama siirecinin
yiizeysel safhasi olusturulmaktadir ve bu sathada kavramlar ancak genislikleri ve
yiikseklikleri ile degerlendirilmektedir. Siirecin bir sonraki sathasinda, gorsel algi
alanina giren kavrama iliskin daha derinlemesine bir Oriintli olusturulmaya baglanir.
Bu oriintii olustugunda ise derinlik algisi ile birlikte iiglincli bir boyut siirece dahil
olmaktadir. Kavramlar1 tanimlama ve onlara kimlik kazandirma isleminin
tamamlanmasi ise, ancak kiiltiirel alt yapinin algilama siirecine katilarak kavramlari
anlamlandirmas ile gerceklesmektedir (Findlay & Gilchrist, 2003). Insanlar arasinda
gorsel algilar1 daha agik olanlar, etraflarindaki nesnelerin ya da olaylarin goriiniisleri
ile daha fazla ilgilenmektedirler. Sesler, icerikler vb. gorsel olmayan unsurlar, bu
tiirden insanlarin algisal siireglerini ¢cok fazla etkilememektedir. Alginin sekillenmesi
icin, hissetmek ve diisiinmekten ziyade, gorebilmek bu tip insanlar i¢in daha énemli

olmaktadir (A.K. Ozer, 2011: 131).

Isletmeler agisindan da, ozellikle reklam uygulamalarinda gorsel algilama
siirecinin iyi anlagilmasi ayr1 bir énem tasimaktadir. Isletmecilerin etkili bir gérsel
alg1 yaratabilmek ic¢in hedef kitlenin o6zelliklerine uygun tasarimlar yapmalar1 ve
boyle bir tasarimin yapilabilmesi i¢in bir takim ilkelere uymalar1 gerekecektir.
Insanlarin kavramlar arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 anlayabilmesi ile iliskili
fiziksel kurallar, geometrik ve topolojik kurallar dikkate alinmali; kiiltiirel yap1 ve
gelenekler gibi faktorler bilinmeli ve biitlin bu etkenler imgelerin gorsel olarak
algilanma siirecinde goz Oniine alinmalidir (Smeulders, Worring, Santini, Gupta &

Jain, 2000: 1352-1353)
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1.1.2.2. Tsitsel Alg1

Algillamanin gergeklesmesi i¢in ¢evreden veri alarak uyarimi baglatan diger
bir kaynak da isitme duyusu tarafindan saglanmaktadir. Isitsel algilama, atmosferdeki
molekiiller tarafindan yayilan ve sikisip gevseme seklinde meydana gelen
titresimlerin yaydigi mekanik enerjiye, isitme duyu organi olan kulagin verdigi
tepkiyle baglar. Bu duruma, kalemin masaya vurulusu ve sonrasinda ortaya ¢ikan
titresim Ornek gosterilmektedir. Kalemin masaya vurulusu ile ortaya ¢ikan titresim,
kalemin vurulus sekline bagli olarak yayilan mekanik enerjinin bir sonucudur. Bu
titresimle beraber havadaki molekiillerle gergeklesen temas, molekiilleri sikistirip
gevsetmeye baslar ve burada da bir titresim gergeklesir. Iste bu titresimler, isitme
duyusunun algiladig1 uyarilar olan ses dalgalaridir. Ses dalgalar1 1siktan farkl olarak,
ancak havanin oldugu yerde ilerleyebilirler. Havasiz bir ortamda ses dalgalar

iletilemeyecektir (Arkonag, 2005: 78).

Farkli alanlarda yapilan ¢alismalarda; bireylere ¢esitli becerilerin 6gretilmesi,
hareketlerin basamaklandirilmasi, hareketlerdeki ritimlerin artirilmasi ve sportif
basarilarin kazandirilmasinda isitsel algilamanin 6nemli yer tuttugu anlasilmaktadir.
Isitsel algilama ile ilgili arastirmalara, gorsel algilama ilgili arastirmalara oranla daha
az rastlanmaktadir. Ancak isitsel g¢evrenin gorsel ¢evreden daha genis olmasi
sebebiyle, psikolojik anlamda isitsel modelitenin gorsel modeliteye gore daha fazla
onemsendigi gorlilmektedir. Gozlerin kapali oldugu zamanlarda gorsel uyaranlar
durabilmektedir. Ancak uyku halinde bile isitsel wuyaranlar tamamen
durdurulamamaktadir (Gokyiirek, 2002: 27).

Isitsel algilar1 daha giiglii olan bireyler ise nesne veya olaylarin gériiniisleri ile
cok fazla ilgilenmemekte, kulaklarina gelen sesler lizerinden uyarilar1 almaktadirlar.
Bu tiir insanlar, duyduklar: sesleri ve de sozleri her seyin onilinde tutmakta ve onlar
icin sesleri algilamak, hissetmelerinden ya da gormelerinden daha fazla etkili
olmaktadir. Isitsel algi kanallar1 giiclii insanlara mesajlari etkili bigimde iletebilmek
i¢in, rakip iirlinlerde kullanilan mesajlara gore farkli tiirden sesler igeren mesajlar
hazirlanarak, iletisim araglari vasitasi ile hedef kitleye ulastirmak gerekecektir

(Yakin, 2004: 58).
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1.1.2.3. Tat Algis1

Tat alma duyusu, agzin ¢esitli bolgelerinde ve dilin {izerinde bulunan tat alma
reseptorleri vasitasi ile gerceklesen bir islemdir. Tat reseptorleri, tat tomurcuklari
tizerinde bulunur ve her tat tomurcugu 10-15 adet hiicreden meydana gelmektedir.
Dilin iistiinde bulunan tat tomurcuklari, papiller denilen epitel ¢ikintilar {izerinde yer
alir. Yetigkin bir insanin bir insanin agzinda ortalama olarak 9.000-10.000 civarinda
tat tomurcuklar1 bulunmaktadir ve ¢ocuklarda bulunan tat tomurcuklarinin sayisi
yetigkinlere oranla daha fazladir. Yas ilerledikce tat tomurcuklarinin sayis1 azalmaya

baglar (Solomon, 2003).

Tat alma duyusu biyolojik siireglerle beraber, zaman i¢inde ¢esitli deneyim ve
kazanimlarla desteklenerek algisal seklini almaya baglar. Tat algilamasi kiiltiirel
cesitlilik ve farkliliklar sebebiyle de begeni ve zevkler iizerinde degisikliklere yol
acar. Tat algilarina yonelerek etkilenmek istenen kitleler i¢in bu faktorler dikkate
alimmalidir. Reklamlarda toplum tarafindan damak zevkine giivenilen, taninmis
isimlerin oynatilmasi1 ve bu kisilere duyulan giiven ve sevgi duygulari iizerinden
algilarin etkilenmeye calisilmasi; giiven ve sevgi gibi duygular reklamda oynayan
kisiler iizerinden iiriinlere yansitma gayreti, bu duruma ornek gosterilebilecek bir

calismadir (Taskiran, Bolat, 2013: 63).

Karakus, tat algisinin sekillenmesini belirleyen etkenler ile ilgili cesitli
arastirma sonuglarina yer verdigi ¢alismasinda bir takim bulgular1 aktarmaktadir.
Buna gore; yas, cinsiyet, genetik yapi, hastaliklar ve hastaliklarin tedavi yontemleri
ve tedavi siirecinde kullanilan ilaglar, hormonal degisiklikler, hamilelik, sigara
kullanim1 gibi hususlar tatlarin algilanmasinda degisik sonuglara yol agmaktadir.
Kiiltiirel farkliliklara da yer verilen ¢aligmada, tatlarla ilgili tercihlerde ve besinler ile
ilgili memnuniyet diizeylerinde kiiltiirel yapmin etkili oldugu belirtilmektedir.
Bunlarin yaninda, sicaklik diizeylerinin ve renklerin de besin se¢imlerini ve kabul
edilebilirligini, tat esiklerini ve tat algisini etkiledigi de belirtilmektedir. Ayrica tat
algisinin, tadan kisilerin fizyolojik ve psikolojik durumlart ve egitim diizeylerinin

etkileriyle gesitli bigimlerde etkilendigi aktarilmaktadir (2013: 27-30).
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1.1.2.4. Koku Algis1

Koku duyusu, havada gaz halinde bulunan kimyasallarin koku alma
reseptOrlerini uyarmasi ile ortaya ¢ikar. Koku alma mekanizmasi ile tat alma
mekanizmasi arasinda yakin baglanti bulundugu igin, bu iki duyum birbirleri ile ¢ok
iligkili olmakta ve bazen koku almanin “uzaktan tat alma” bi¢iminde de ifade edildigi
goriilmektedir (Sahin, 2005: 7). Koku algisinin temel olarak alt1 ya da yedi farklh
kokunun her biri i¢in ayr1 koku hiicreleri ile gergeklestigi diisiincesi bazi
arastirmacilar tarafindan savunulmaktadir. Insanlarin koku alma yetileri, diger bir¢ok
canl tlirtine gore daha az gelismistir. Ancak bu haliyle bile koku alma duyusu,
insanlarin yiyecek tercihlerinin sekillenmesinde, tat alma duyusu kadar 6nem teskil
etmektedir. Koku algis1 insan iligkilerinde, giizel kokulu kimselere kars1 ¢ekicilik ve
hos karsilama; kotii kokulu kimselere karsi ise iticilik veya tiksinme gibi sonuglar

ortaya ¢ikmaktadir (http://www.acikogretimadalet.com).

Kokular insanlarin hafizalarinda 6nemli bir yere ve giiclii bir etkiye sahip
olmaktadir. Oyle ki gegmiste yasanmis ama hatirlanamayan bazi olaylar veya anilar,
onlarla iliski kurulan bir takim kokular yardimiyla tekrar canlandirilmaya ¢alisilarak
hatirlatilabilmektedir (Willander & Larsson, 2006: 240). Koklama yoluyla birgok
canli dis cevreyle ve diger canlilarla iletisim kurmaktadir. Bu iletisim hayvanlarda
daha ¢ok es bulma, besin arama, diismanlarinin kokusunu alarak yasam miicadelesini
siirdiirmek gibi amaclarla kullanilmaktadir. Insanlar arasinda ise koku, estetik acidan
da ayrica bir dneme sahiptir. Koku alma duyusu ortam sicakligi, a¢lik veya tokluk ve

alinan ilaclar gibi faktorler tarafindan etkilenmektedir (Akan, 2009: 26).

Kokularin insanlarin hayatindaki 6nemi, onlarin piyasadaki iriinlere olan
ilgilerini ve dolayisi ile satin ama davraniglarini da etkilemektedir. Kokusal algilarin
duygulara niifuz etme ve devaminda bireyleri harekete gecirebilme giigleri,
isletmeler tarafindan misterileri ¢esitli kokularla etkileyerek, sunduklari {riinlere
yonelik olumlu yonde degerlendirilmeler yapmalarini saglamaya doniik g¢abalari
dogurmustur. Kokulu pazarlama da denilen bu yontemle, giizel ve bilinen kokular

kullanilarak miisterilerin gilizel anmilariin canlandirilmasi, kullanilan kokular ile


http://www.acikogretimadalet.com/
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satilan trilinler arasinda baglant1 kurdurulmaya g¢alisilmast gibi bir takim ¢abalar ile

satin alma giidiilerinin tesvik edilmesi amaglanmaktadir (Dal, 2009: 113).
1.1.2.5. Dokunsal Algi

Algilama tiirlerini meydana getiren duyusal araglarin en sonuncusu dokunsal
algilamadir. Viicudun dis yiizeyini orten deri, dokunma duyu organi olarak dokunsal
algilama stirecini baglatir. Deri; sicaklik, sogukluk, sertlik, yumusaklik, agri, basing,
diizlik, pirizlilik gibi cevreden gelen uyarilart yani dis etkileri algilayabilir.
Deri, tist deri ve alt deri olmak iizere iki tabakadan olusmustur. Alt deride dokunma
duyu hiicreleri ile duyu sinir uglarinin bulundugu yerde duyu almaglari bulunur.
Sicaklik, sogukluk, sertlik, yumusaklik, agri, basing gibi uyarilar alt derideki
almagclarda bulunan duyu hiicrelerini uyarir ve bu uyarilar duyu sinirlerine aktarilarak
beyine iletilir. Gelen bu uyarilar beyin tarafindan degerlendirilir ve dokunma, algis1
gerceklestirilmis olur. Dokunma duyu hiicrelerinin sayis1 derinin her yerinde ayni
degildir. Bu nedenle viicudun farkli bolgeleri duyulari ayni oranda algilayamaz

(http://www.fenokulu.net/).

Dokunma algis1 yetiskin bireylerde ayni1 zamanda s6zel olmayan bir iletisim
tirii olarak; yardim etme, hoslanma, yakinlik kurma ve etkileme gibi duygular
harekete gecirme 6zelligine de sahiptir (Aslan, 2000: 178). Bu nedenledir ki, yonetim
ve pazarlama alanlarinda dokunsal algilar ¢esitli bigimlerde dikkate alinmaktadir.
Ancak bu giiclii etkisine ragmen iizerinde yeteri kadar arastirmalarin yapildigini
sOylemek de giigtiir. Oysa yukarida da bahsedildigi gibi bir iletisim unsuru olarak
diisiiniildiiglinde, miisterilerin satin almak istedikleri iirtine dokunmalari, o {iriin kars1
duyduklar giiveni pekistirebilecektir. Dokunulan {iriiniin tende hissedilmesi, aslinda
o uriin ile ilgili algilarin sekillenmesi anlamini1 da tasimaktadir (Taskiran ve Bolat,
2013: 64). Turizm gibi hizmet igerikli sektorlerde ise, sunulan iriinler daha soyut bir
yapi ihtiva ettigi i¢in, tanitim ve reklam ¢alismalarinda dokunma algisina hitap etmek

pek de kolay olmamaktadir.
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1.1.3. Algisal Esikler

Algilamanin kavramsal olarak agiklandigi ve ardindan algilarin duyu
organlar1 yardimiyla hangi tiirlerde sekillendigi ele alindiktan sonra, ¢alismanin
devaminda algilamanin gerceklesmesi icin dikkat edilmesi gereken esikler
incelenecektir. Yukarida da belirtildigi gibi algilama, en nihayetinde dis diinyadan
alinan uyarilarin 6znel bilince aktarimiyla gergeklesmektedir. Bu sebeple algilama
olay1 ve dolayisiyla algisal esikler kisiler arasinda degisiklik gosterebilecektir. Bu
esikler birbirinden farkli ve gesitli yonleriyle degerlendirilebilirler. Fakat

calismamizda sadece mutlak esik ve fark esiklerine deginilecektir.
1.1.3.1. Mutlak Esik

Duyu organlar tarafindan dis diinyadan gelen sinyallerin algilanabilmesi i¢in
gerekli olan en diisiik uyarici siddetine mutlak esik denilmektedir (Ciiceloglu, 2007:
99). Baska bir tanimlamada ise mutlak esik iki boyutuyla ele alinmaktadir. Buna
gore; duyu organlarmin bir uyariciyr fark etmeye basladigi en diisiik noktaya alt
duyum esigi ve duyu organlarinin bir uyariciy: fark edebilecegi en yiiksek noktaya da

tist duyum esigi noktalar1 denilmektedir (www.rehberlik.biz.tr).

Dogadaki canlilar incelendiginde bazi hayvanlarin daha diisiikk sesleri
algilayabildigi, baz1 hayvanlarin ise daha diisiik siddetteki kokular1 algilayabildigi
goriilmektedir. Iste bu durum, s6z konusu canllarin mutlak algi esikleriyle
agiklanmaktadir. Ancak, ¢evredeki uyaricilarin uzun siire ayni degerlerde seyrettigi
yani sabit kaldigi durumlarda ve uyaranlarin tekrarlanma sikliklarinin arttig
durumlar s6z konusu oldugunda, mutlak esik degerlerinin yiikselmeye basladig1 da
goriilmektedir. Mutlak esik degerlerinin yilikselmesi, ayni siddetteki uyaranlarin
zamanla artik dikkate alinmamaya ve dolayisiyla algilanmamaya baglanmasi
anlamina gelmektedir (Odabas1 ve Baris, 2007: 130). Benzer haller insanlarin giinliik
yasantisinda i¢ i¢e oldugu teknolojik uyaricilar igin de gegerli olmaktadir. Teknolojik
geligsmeler ve bilginin artisiyla beraber daha fazla uyarana maruz kaldikca, insanlarin

algilama diizeyleri daha smirli hale gelmeye baslamaktadir.


http://www.rehberlik.biz.tr/
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Rekabet avantaji saglamada en Onemli etkenlerden birisi olan reklam
caligmalarinda da, hedef kitlenin verilmek istenen esas mesaj1 algilayabilmesi i¢in,
oncelikle reklamin mutlak esikten gecebilmesi gerekmektedir. Ancak bu asamadan
sonra reklam ve igerisinde sunulan mesaj duyu organlarindan gegerek algilama
mekanizmasi ile muhatap olabilecektir. (N. Ozer, 2009: 4). Asagidaki tabloda,
mutlak esiklerle ilgili olarak insanlara ait bazi ortalama degerler verilmektedir. Bu
degerlerin altindaki uyaricilar duyu organlarindan bilince aktarilamayacak ve

dolayisiyla algilama siireci baglayamayacaktir.

Tablo 1. 1: Duyu Organlarinin Yaklagik Mutlak Esik Degerleri

Gorme: Karanlik bir gecede 50 km’den bir mum 15181

Isitme: Sessiz bir ortamda 5 metreden bir kol saatinin igleyisi

Tat alma: Sekiz litrelik bir suda bir ¢ay kasig1 seker

Koku alma: Alt1 odali biiyiik evde bir damla esans

Dokunma:  Bir santimetre yiikseklikten yiiziine diisen bir sinegin kanadi

Kaynak: Dogan Ciiceloglu, “Iyi Diisiin Dogru Karar Ver”, Remzi Kitabevi,
Istanbul, 1993, s.100.

1.1.3.2. Fark Esigi

Fark esigi, iki ayr1 uyarici arasinda ayirt edilebilen en diisiik seviyedeki farki
ifade etmektedir. Bunun yaninda bir uyaricinin siddetinde meydana gelen degisimin
fark edilebilmesi i¢in gerekli olan en diisiik seviyedeki degisim miktar1 da fark esigi
olarak tanimlanmaktadir. Ornegin hava sicakligi 20 dereceden 21 dereceye ¢iktiginda
insanlar tarafindan bu degisim fark edilmeyebilir. Ciinkii yeterli derecede degisim
gerceklesmemis, fark esigi asilamamustir. Fakat 20 dereceden 24 dereceye ¢ikan hava
sicakligr hemen fark edilecektir. Bunun sebebi fark esigini asmak i¢in gerekli olan

degisime ulagilmis olmasidir (www.rehberlik.biz.tr).

Fark esiginin derecesi, bireylerin i¢inde bulunduklari fizyolojik kosullar,
cevreden gelen uyaricinin baslangic degerleri, kisilerin dikkat dereceleri ve diger

baz1 kosullara bagli olarak degisiklik gostermektedir. Duyu organlarina gelen



http://www.rehberlik.biz.tr/
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cevredeki uyaricilar siirekli olarak ayni diizeyde seyretmemekte ve zaman iginde
degisim gosterebilmektedirler. Burada 6nemli olan konu, uyaricida meydana gelen
bu degisimlerin insanlar tarafindan algilanma diizeylerinin belirlenebilmesidir.
Karanlik bir mekanda yakilan bir kibritin yaydigi 1s181in hemen fark edilmesi ile 200
watt giiclindeki giiclii bir 1sikla aydimnlatilan bir mekanda yakilan kibritin kimse
tarafindan fark edilmemesi, konunun anlasilmasina yonelik bariz bir 6rnek olarak

gosterilebilecektir (Ciiceloglu, 2007: 100).

Isletme yoneticileri i¢inde onemli bir konu olan fark esigi, yukarida da
belirtildigi gibi, iki uyarici arasindaki ayirt edilebilen en diisiik seviyeyi ifade
etmekte ve bu seviye baslangic degerleriyle yakindan iligkili olmaktadir. Birinci
uyarict ne kadar giiclii ise, ikinci uyaricinin fark edilebilmesi i¢in gerekli olan deger
birinciye oranla daha yogun ve gii¢lii olmalidir. Uriinlerin ebat ve hacimlerinde
degisiklik yapilirken, bu degisimin miisteriler tarafindan algilanmasi ya da
algilanmamas isteniyor olabilir. Arzu edilen durum hangisi ise ona gore fark esigi
dikkate alinarak iriin hacminde degisiklige gidilmelidir. Benzer sekilde fiyatlarda
yapilan kiigiik miktarlardaki degisimler hemen fark edilmemekte iken, biiyiik
miktarlardaki degisimler ¢cok daha rahat ve kolay fark edilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2007: 130).

1.1.4. Algilamaya Yonelik Kuram ve Yaklasimlar

Alg1 kavramu, alg: tiirleri ve algisal esikler konularina degindikten sonra,
caligmanin  devamina temel olabilmesi bakimindan, algilama isleminin
gerceklesmesine yonelik olarak gelistirilen kuramlar1 ve yaklasimlari kisaca
aciklamaya calisacagiz. Bu kuram ve yaklagimlar; gestalt kurami, kurgusal yaklagim

ve 6grenme kurami olarak {i¢ temel baslik altinda ele alinacaktir.
1.1.4.1. Gestalt Kurami

Gestalt kavrami, Almanca kokenli olup; “koymak, yerlestirmek, diizenlemek”
anlamina gelen “stellen” fiilinden tiiremistir. Gestalt kurami, 1900°1i yillarda Alman
ve Avusturya’ll psikologlar tarafindan ortaya atilmis; bellek, 6grenme, hatirlama,

problem ¢ozme ve algilama konularinda yeni bakis acilar1 gelistirilmesine yol
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acmistir. Gestalt kurami, insanlarin gorsel olaylar1 organize ederek algilama
siireglerini incelemektedir (Derman, 2010: 30). Gestalt kuramcilarina gore; biitiiniin
ifade ettigi mana, parcalarin toplamindan daha fazla ve anlamlidir ve birey biitiinii
tek tek parcalarina ayristirmak yerine, bir biitlinliik i¢inde algilama egilimindedir
(Senemoglu, 1997, 244). Gestalt kuramimi savunanlar algilamayi, c¢evresel
uyaranlarin  zihinsel olarak Orgiitlemesi siireci olarak degerlendirirler ve

diisiincelerimizin bu orgiitlemeler yoluyla olusan algilar sonucunda sekillendigini
iddia ederler (Erdal, 2006: 11).

Schneiders, Gestalt psikologlarinin bulgularina dayanarak algilamayi,
“bireyin bilincine aninda sunulan bir nesne, durum ya da olayi, anlamli bir biitiin
(gestalt) halinde orgiitlenmesi siireci” olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla insanlar,
herhangi bir nesne, durum ya da olay gibi yasamlaria etki eden ¢evresel verileri,
oncelikle duyu organlar1 araciligr ile duyumsarlar; daha sonra bu verileri tek ve ayri
parcalardan, biitiinsel ve yapisal bir manaya doniistiirerek algilarlar. Yani algilama,
duyular araciligi ile gelen parga parga verilerle degil; bu pargalar arasindaki
iligkilerin bir biitlin olusturacak bi¢cimde yapilanmasina bagli olarak gerceklesir

(Inceoglu, 2010: 106).

Ornegin Mona Lisa tablosunu daha 6nceden gormiis ve taniyan birisi,
tablonun tamami yerine, sadece Mona Lisa’nin ellerini ayrintili olarak gosteren
biiyiitiilmiis bir fotografla karilagtiginda, daha dnceki gorsel deneyimlerinin etkisiyle,
tablonun biitiinlinii gozlinde canlandirabilecektir. Ciinkii daha 6nce bahsettigimiz gibi
parca veriler zihnimizde kayitli oldugundan, Mona Lisa’y1 Leonardo Da Vinci’nin
yarattig1 bicimde, biitlinsel bir imge olarak algilariz. Reklamcilar da algilama
mekanizmasinin boyle bir 6zelligi oldugunu bildikleri icin, bu teknigi siklikla
uygulamaktadirlar. Biitiine iliskin en kolay algilanabilir parca izleyiciye sunulur ve
onceki gorsel deneyimlerin ¢agristirmasi1 sayesinde biitiinsel imge zihinde
olusturulur. Yani insan kendiliginden zihinsel bir siirece sokulur ve boylelikle
verilmek istenilen esas mesajin algilanmasi, bireyin kendisini dahil etmesiyle, daha

dogal bir zeminde gerceklesir. Bu durum verilmek istenilen mesajin etkisinin
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artmasini kagiilmaz hale getirir. Ciinkii birey sistemin bir pargasi olarak mesajin

algilanma siirecinde dogrudan rol almistir (inceoglu, 2010: 106).
1.1.4.2. Ogrenme Kuram

Gestalt kurami algilama ile ilgili yaklasimlar icerisinde mutlak surette cok
Oonemli bir yere sahiptir. Calismanin ileriki boliimlerinde deginecegimiz algisal
orgiitleme siirecinin agiklanmasinda da gestalt kuramina dayanan bazi bulgular ¢ok
etkili olmustur. Ancak algilamanin sadece gorsel boyutunu ele aldigi i¢in bir takim
elestirilere maruz kalan gestalt kurami ve ilkelerinin eksik kalan bu yanlarini
tamamlamak lizere baska yaklasimlar da ortaya ¢ikmustir. Bunlardan bir tanesi de

algilamada 6grenme kuramudir.

Ogrenme kurami, algilama ve dgrenmenin ancak verilerin bir takim mantiksal
ve matematiksel yapilar cergevesinde Orgiitlenmesiyle gerceklesebilecegini ileri
siirer. Dolayistyla gorsel yolla edinilen bilgilerin, matematiksel ve mantiksal
stireclerden gecmeden bir algiya donlisemeyecegi iddia edilmektedir. Cilinkii her
tiirli duyumun bir algiya doniistiigliniin kabul 6l¢iitii, o duyumun birey tarafindan
anlagilabilir hale gelebilmis olmasidir. Bu da ancak, mantiksal ve matematiksel

iliskilerle duyumlarin islenmesi ile gerceklesebilir (Inceoglu, 2010: 107).

Ogrenme kurami, algilamanin siibjektif yoniine atifta bulunmaktadir. Zira,
insanlar digsal verileri algilama siirecinden gegirirken, “algi seti” de denilen, kisisel
algi alanindaki unsur ve etkenleri devreye sokar. Dolayisiyla bu kisisel faktorlerin
devreye girmesiyle ortaya ¢ikan sonu¢ da mutlak anlamda “digsal gergek” degil,
ancak onun 6znel bir yorumu olabilir. Ogrenme kurami da bu baglamda algilamay:
dis uyaranlarin orgiitlenmesi seklinde tanimlar. Fakat bu orgiitlenme sadece gorsel
baglantilardan kaynaklanmamaktadir. Dis uyaranlarin tek ve ayr1 pargalarinin
toplamda yarattig1 algi, bireylerin kisisel ge¢misi, zihinsel yapis1 ve diisiince
bicimlerinin yarattig1 etki ile ya da bir nevi yasamsal deneyimleriyle orgiitlenerek

bigimlenir (Inceoglu, 2010: 107-108).
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1.1.4.3. Kurgusal Yaklasim

Gestalt kuram ve ilkelerine elestirel bir bakisla yaklasan ve onun eksik
kaldig1 disiiniilen alanlarda yeni fikirler iireten diger bir yaklasim ise kurgusal
yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurgusal yaklasim, gestalt ilkelerinde 6n
planda olan gorsel algilama ve algilama siirecindeki orgiitleme faaliyetinin sadece
gorsel objeler tlizerinden agiklanmasina karsi ¢ikmistir. Bu yaklagima gore algilama
da esas ve en Onemli rolii, insan beyninin kurgulama yetenegi oynamaktadir. Bu
kurgulama isleminde bellek faktorii 6n plana cikarilarak; algilamanin sadece gorsel
duyular yoluyla degil, biitiin duyu organlarindan gelen verilerin bellekte depolandigi
ve burada beyin tarafindan kurgusal bir siirece tabi tutularak orgiitlendigi ve boylece

algilamanin gerceklesebildigi savunulmaktadir (Inceoglu, 2010: 106-107).

Bu yaklagimin, algilama konusunda daha once degindigimiz psikolojik
tanimlamalara kaynaklik ettigi de diisiiniilebilir. Ciinkii insanlarin, gercekte dis
cevredeki uyaran ya da verileri nasil duyumsadigindan c¢ok, onlari kendi
belleklerinde kurgulayarak 06znel bir siirece tabi tutmasi ve sonugta nasil bir
algilamanin olusturuldugu 6nem kazanmaktadir. Bu kurgulama isleminde ortaya
cikan sonug da, algilanan gergeklik olacaktir. Keza yukarida, algilama kavramini
acikladigimiz boliimde de aktardigimiz gibi, psikolglara gore “algilar gercektir,

¢linkii insanlar onlara inanirlar”.
1.1.5. Algilama Siireci

Algilama siireci, daha onceki aciklamalarda da belirtildigi gibi dis diinyadan
gelen verilerin zihinsel islemler yapilmak iizere beyine aktarimi ile baslamaktadir.
Buradan da anlasilacagi gibi algilama siireci duyum ile baslatilmaktadir. Ancak
duyum ile algilamanin aym1 anlama gelmedigi de gene caligmamizin Onceki
asamalarinda belirtilmisti. Dolayisiyla duyum, algilamanin ilk asamasinda
gerceklesen cok dnemli bir boliimiinii olusturmakta, fakat algilama duyumdan ibaret
olmamaktadir. Onun sonrasinda bireylerin 6znel katkilari1 da bu siirecin i¢inde

degerlendirmek gerekmektedir. Bu 6znel katkilar ise zihinsel asamalar1 ifade eden,
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kisiler arasinda ayni verilerin farkli olarak yorumlanip, degislik algilara yol

acmalarii dogurabilen siirecler anlamina gelmektedir.

Algilamanin ilk asamasini olusturan duyum islemi, ¢evredeki uyaricilarin
duyu organlarina ulagsmalarini ifade etmekte, ancak algilama islemi duyu organlarina
ulasan bu verilerin yukarida ifade edildigi bi¢imde, mutlak esik dedigimiz en diigiik
sinirt ~ agabilmesi ile baslatilabilmektedir. Gegenfurtner, duyum islevinin
gerceklesmesini ve ardindan algilama siirecinin gelisimini teknik ya da fizyolojik
acidan sOyle ifade etmektedir: Cevreden gelen fiziksel uyaranlara karsi duyu
organlarimiz, kendine mahsus ag ve yapilasmasmna uygun olarak tepkimede
bulunmaktadirlar. Buralardaki reseptorler tarafindan alinan uyarilar, elektriksel
birtakim sinyallere doniistiiriilerek beynin anlayabilecegi forma sokulur. Beyinde her
duyu organinin modelitesine uygun olan ve sinirler araciligiyla tasinan bu elektriksel
iletilerin kabul edilerek degerlendirildigi 6zel bir alan vardir. Beyinin daha ytiksek
seviyesindeki bolgelerinde ise, farkli modelitelerden gelen ve degerlendirilen
iletilerle olusan bilgiler anlamli bir biitiin haline getirilir ve algilarimizin sekillenmesi

saglanir (2005: 13).

Algilama islemi bahsedilen bu fizyolojik gelisiminin yani sira bireylerin
beklentileri, deneyimleri, ihtiyaglari, egitim diizeyleri, toplumsal ve Kkiiltiirel
yapilarinin  etkisiyle de sekillenir. Algillama siireci bu haliyle, 6grenme ve
deneyimlerin de eklendigi karmasik islemler silsilesini olusturur. Insan gecmisteki
tecriibelerine dayanarak hem nesne hem de sosyal c¢evre icinde ¢esitli beklentiler
gelistirir ve bu beklentiler algilama siirecini etkiler. Ozellikle insanlarin icinde
yetistikleri kiiltiir, sahip olduklari inanglar ve o anki ihtiyaglari, algisal beklentilerini
sekillendirirler. Bu durum daha 6nce belirtildigi gibi, algilama siirecinin 6znel bir
anlam tasidigini gosterir ve “algilama herkesin kendi gergegini” olusturur ifadesini
dogrular (Tutar, 2008: 95). Bu noktada, gene daha 6nce de deginildigi {izere, bazi
psikologlarin “algilar gergektir, ¢linkii insanlar ona inanirlar” ifadesini tekrar
hatirlatmak da yerinde olacaktir. Algilama siirecinin gerceklesmesi icin bahsedilen
asamalar ve bu asamalarin neyi ifade ettigi, Solomon ve arkadaslar1 tarafindan

tasarlanan sekil yardimiyla asagidaki gibi agiklanmaktadir:
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Sekil 1. 1: Algilama Siireci

Uyaricilar
Goriinti
Ses Duyusal Farkina
|:> Alicilar |:> Varma |:>
Koku

Tat

Yapt @

(D

Kaynak: Michael R. Solomon, , Bamossy, Garry & Askegaard, Soren Comsumer

Behavior — A European Perspective, Prantice Hall, 1999, s.8.

Sekil 1.1 incelendiginde de, algilama siirecinin Oncelikle disaridan gelen
uyaricilarin bireyin duyu organlarina temas etmesi ve uyaricitya maruz kalma denilen
asamastyla baslamaktadir. Di1s diinyadan alinan uyarilar, duyu organlar tarafindan
mutlak esik ve fark esikleri asildiktan sonra isleme sokulacak ve bunun devaminda
birey tarafindan farkina varma asamasi gerceklesecektir. Mutlak esik ve fark
esiklerini agamayan uyaricilar duyu organlarini gecemeyecek ve dogal olarak farkina
varma asamasi gerceklesmeyecek, algilama siireci yiiriimeyecektir. Uyaricilar birey
tarafindan fark edildikten sonra, yukarida da bahsedildigi gibi kisilerin beklentileri,
deneyimleri, ihtiyaglari, egitim diizeyleri, toplumsal ve kiiltiirel yapilar1 gibi unsurlar
devreye girecek ve alinan mesajlar anlasilmaya ve yorumlanmaya calisilacaktir.
Algilamanin nasil gerceklestigi ise, ancak bireyin bu uyaranlara verdigi tepki ile belli

olacaktir.
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Algilama siireci, g¢esitli kaynaklardan arastirildiginda goriilmektedir ki, ¢ok
kapsamli ve karmagik bir sistemi i¢inde barindirmaktadir. Bu sistemin daha saglikli
anlagilabilmesi igin, algilama siirecini ana unsurlar1 ve onun alt unsurlarnyla ele
almak gerekmektedir. Dolayisiyla c¢alismanin devaminda siirecin bu unsurlar

aciklanmaya calisilacaktir.
1.1.5.1. Algilama Siirecinde Secicilik

Bu kavram hem alan ile ilgili yazinda ve hem de halk arasinda daha cok
“algida secicilik™ olarak bilinmektedir. Fakat bu ¢alismada, islendigi boliim itibariyle
de bir siirecin parcasi olmasi baglaminda, algilama siirecinde segicilik baslig1 altinda
ele alinacak ve bu siirecte etkin olan alt kavramlartyla irdelenecektir. Ancak siirecin
alt unsurlarina gegmeden Once algida segicilik kavraminin esas olarak neyi ifade
ettigine ve nasil isledigine deginmek yerinde olacaktir. Algi ve algilama ile ilgili
tanimlamalar1 arastirdigimiz onceki boliimlerde, algilamanin en nihayetinde 6znel

bilingte gergeklesen bir siire¢ oldugu birkag kez tekrarlanmist.

Algida secicilik kavrami da esas itibariyle bu 6znellik olgusuna, yani bireyin
alg1 siirecinde birebir aktif oldugu varsayimina gonderme yapmaktadir. Kisilerin
yasamlarinin onceki donemlerinde edindigi tecriibelerin ve hatta bazen riiyalarin
etkisiyle olusturduklar1 bir takim onyargilar, gevreden gelen ¢esitli uyarilarin hepsine
birden degil de ancak bir ya da birkagma dikkatin yoneltebilmesi gibi cesitli
faktorlerr, insanlarin o anki algilama alanini belirlemekte ve algilamada segici
olunmas1 kacinilmaz bir hal almaktadir. Iste kagmilmaz olan algisal secimleri
belirleyen bazi dis etmenler ve i¢ etmenler bulunmaktadir. Dis etmenler; uyaricinin
siddeti, hareketi, stirekliligi, tekrari, taninmishgr ya da taninmamishgi gibi
faktorlerdir. I¢ etmenler ise; beklentiler, ilgilenim, ihtiyaclar ve inang gibi
faktorlerdir. Bir insanin kendi meslegi ile ilgili konular1 daha ¢abuk ya da oncelikli
algilamas1 veya bir kimsenin normal bir zamanda hamile bir kadin1 fark etmezken,
kendisi, esi veya bir yakini hamile olduktan sonra gevresinde gordiigii hamile
kadinlara daha fazla dikkatini yoneltmesi, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir

(tr.wikipedia.org).
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Algilama siirecinde segici davranmanin temel sebebi; insan beyninin aslinda
bir¢ok uyariciy1 duyusal olarak hissedebildigi halde, algilama kapasitesinin diisiik ya
da sinirli olusundan 6tiirdi, biitiin bu uyarilar1 ayr1 bir algi slirecine sokamamasindan
kaynaklanmaktadir. Yukarida da deginilen ve segici algilamay1 etkileyen dis
degiskenler ve i¢ degiskenler, asagida maddeler halinde ve birka¢ 6rnekle beraber

aktarilacaktir (www.odtugvo.k12.tr);

Di1s diinyadan gelen uyaricilarinin niteligi
e Uyarici nesne ya da olayin siddetindeki azalma ya da artma
e Uyaricinin hareketli olmasi
e Uyaricinin biiytikligii ya da kii¢iikligi
e Uyaricinin zithg1 veya stirekli yinelenen uyaricilar
e Uyaricinin iginde bulundugu ortam
Algilayan bireyin 6zellikleri

e Merak edilen uyarict digerlerine gore oncelikle algilanir (Sokaktaki
kalabaligin bakislar1 bir yone dogru sabitlestiginde herkesin yoniine

bakmaya baslamast).

e Zihinsel tutum algida seciciligi etkiler. Psikolojik durum, egitim ve
dahil olunan grup, zihinsel tutumlarin olugsmasina yol acar. (Bir siyasi
parti liyesi ya da taraftar1, o siyasi partinin liderini dinlerken, liderin

soylediklerini hep dogruymus gibi algilar.)

e Gereksinimler (A¢ bir insanin, kendisine gdsterilen soyut bir resmi

hamburgere, susayan bir insanin ise kola sisesine benzetmesi).

e Yasam deneyimleri (Yorumlanmasi istenen bir resmin, herkesce kendi

deneyimlerine bagli olarak farkli sekillerde algilanmasi).


http://www.odtugvo.k12.tr/
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e Jlgiler (Okudugu bir romana biitiin dikkatini veren birisinin, etraftaki

giiriiltiiyii -duyabildigi halde- algilamamasi.)

e Beklenti (Evde cami sikilan ve iginde bulundugu bu durumu

degistirmek isteyen bir kimsenin, her giiriiltiiyli kap1 zili sanmast).
e Duygular ( Kisiye ¢ok sevdigi birisinin giizel gériinmesi).

Cevresel uyarilardan bir ya da bir kagmin segilerek algilama siirecine dahil
etmesinin bazi sebeplerini ve bunlara iliskin 6rnekleri vererek konunun genel
cergevesini acikladiktan sonra, bu siiregte iizerinde durulmasi uygun goriilen iki alt

unsur olarak maruz kalma ve dikkat ¢ekme konularina kisaca deginilecektir.
1.1.5.1.1. Maruz Kalma

Algilama siirecinde segiCiligin aslinda ilk asamasi yukarida Sekil 1’ de
gosterildigi gibi, bir uyariciya maruz kalma ile baslamaktadir. Daha sonra maruz
kalinan c¢ok sayida uyarici arasindan secim yapilarak dikkat mekanizmasi aktif
edilecek ve algilama siireci devam ettirilecektir. Bireyin uyaricilara maruz kalma
asamasl, daha once agikladigimiz iizere, fiziksel olarak duyu organlarinin uyariciyla

temasi1 anlamin1 tagimaktadir.

Maruz kalma ile ilgili yapilan ¢aligmalara baktigimizda, “maruz birakilma ve
se¢ici maruz birakma” olarak ele alinan iki farkli kavram karsimiza ¢ikmaktadir.
Birincisinde hedef kitle olarak ele alinan bireyler ya da (isletmeciler veya yoneticiler
acisindan bakacak olursak) tiiketiciler, ihtiyaglari, aligkanliklari, inan¢ ve tutumlar
dikkate alinarak ve bunlarla uyumlu olacak sekilde reklam vb. uyaricilara maruz
birakilabilmektedir. Zira bireylerin ya da tiiketicilerin, bahsedilen bu unsurlarla
(ihtiyag, inan¢ vb.) uyumlu olmayan uyaricilardan kaginmalar1 zaten beklenen bir
sonug olacaktir (Odabas1 ve Baris, 2007: 132). Ikinci durumda ise, bireylerin kendi
ihtiyag, aliskanlik, tutum ve inanglar ile miisemma olan; ayrica bilgi ve deneyim
sahibi oldugu uyarilara yonelik olarak, 6z irade ve bilincini kullanmak suretiyle,
kendisini uyaricilara maruz birakmasidir. Bu kavram literatiirde ‘“‘secici maruz

birakma” olarak ifade edilmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 100).
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Algida segicilik, maruz kalma asamasindan sonra dikkat ¢ekme sathasina
gecisle devam etmektedir. Yukarida degindigimiz segici maruz birakma durumu s6z
konusu oldugunda dikkat ¢ekme asamasina gecis daha kolay ve hizli olacaktir.
Ancak, bireylerin uyaricilara maruz birakildigi durumlarda, dikkat ¢ekme asamasi
daha farkli bir diizeyde gergeklesecek ve daha dnce de bahsettigimiz mutlak esik ve

fark esikleri burada daha fazla 6nem teskil edecektir.
1.1.5.1.2. Dikkat Cekme

Algilama siirecinde segicilikte ikinci asama, maruz kaliman ya da kisinin
bilingli olarak kendisini maruz biraktig1 uyaricilardan bir veya bir kacina dikkat
¢ekme asamasidir. Konuya giris yapmadan once dikkatin ne oldugunu agiklayan
kapsayici bir tanimlama yapmak yerinde olacaktir. Dikkat, bireyin belirli bir konuya
bilingli olarak odaklanma yetenegi olarak ifade edilmektedir. Bir baska ifade ile
dikkat, bireyin belirli bir anda biitiin alg1 ve disiincelerini belirli bir konuya
odaklayarak, diger biitiin konulardan kendisini soyutlamasi ve rahatsiz edici ya da

engelleyici biitiin i¢ ve dis faktorleri yok saymasi olarak tanimlanmaktadir (Ozmen,

2006).

Dikkat c¢cekme asamasinda secici olarak ya da mecburen maruz kalinan
uyaricilardan hangilerine gercekten dikkatimizi verebilecegimiz, c¢alismanin dnceki
bolimlerinde bahsettigimiz gibi, birkag faktore bagl olarak degisiklik gosterecektir.
Tekrar hatirlayacak olursak, once mutlak esik ve fark esikleri dikkat ¢ekme
asamasinin gerceklesmesi i¢in 6n kosul olarak karsimiza ¢ikacaktir. Bu faktorler
daha ¢ok uyaricilarin algilanmasina etki eden digsal uyaricilarin 6zellikleri ile ilgili
olanlardir. Disaridan gelen her tiirlii uyar1 eger duyu organlarimizin algilama sinirlar
icinde olmaz, yani mutlak esik dedigimiz degerlere uymazsa, dikkatimizi
cekemeyecek ve algilama siireci devam edemeyecektir. Yine maruz kalman iki
uyarict arasindaki farkin algilanmasi i¢in, duyu organlarimizin ihtiyag duydugu
degerleri ifade eden fark esigi de agilamazsa, algilama siireci devam edemeyecektir.
Yani fark esigi asilamadiginda, iki uyarici arasindaki fark dikkatimizi ¢cekmeyecek ve
iki degisik uyaran arasindaki farki ya da aynmi uyaranin iki farkli diizeyini

algilamamiz miimkiin olmayacaktir.



26

Algilama siirecinde maruz kalman uyaricilardan hangilerinin dikkatimizi
cekerek segilebilecegini belirlemede mutlak esik ve fark esigi degerlerimizin
onemine degindikten sonra, ikinci faktor olarak yine daha once degindigimiz igsel
yani kisisel faktorleri de tekrar hatirlayalim. Cevreden gelen ¢ok sayida uyaricidan
algisal esiklerimize uyanlar arasindan da ancak bazilar1 bilingli ya da bilingsiz olarak
dikkatimizi c¢ekmeyi basarabilir. Bu baglamda, algilama siirecinde dikkatimizi
cekebilmeyi belirleyen faktorler; gelen uyaricilarin ihtiyaglarimiza hitap etmesi,
beklentilerimizle Ortlismesi, tutumlarimiza ve inanglarimiza uymasi, egitim
seviyemize ve kiiltiirel yapimiza gore anlayabilecegimiz diizeyde olmasi bigiminde

siralanabilecektir.

Loudon ve Bitta, secici algilamanin ikinci asamasi olarak degindigimiz,
dikkat ¢ekmeyi etkileyen bazi faktorlerin Ozelliklerini asagidaki gibi maddeler
halinde siiflandirmislardir (1998: 592):

e Biiytikliik ve gii¢: Daha biiyiik ve daha giiclii uyaricilar digerlerine gére daha
cok dikkat ¢ekerler.

e Renk ve hareket: Renkli ve hareketli nesneler; solgun, mat ve hareketsiz

duran nesnelere gore daha ¢ok dikkat gekerler.

e Konum: Rahatlikla goriilebilen, nispeten daha yiiksek yerlerdeki nesneler

daha ¢ok dikkat ceker.

e Farklilik: Baskalarindan agikca farkli olan nesneler (fark esigini rahatlikla
asabilen nesneler) daha ¢ok dikkat ceker.

e Niifuz etme giicii: Mesaj veya uyarici, bireylere ya da tiiketiciye ne Olgiide

niifuz ederse o Ol¢lide dikkat geker.
e Anlasilma: Agikca anlasilabilen mesajlar daha gok dikkat ¢eker.

e Olgii ve miktar tasimasi: Bir konu hakkinda 6lgciilebilir mesajlar daha ¢ok

dikkat ceker.
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1.1.5.2. Algilama Siirecinde Orgiitleme

Algilama siirecinin ilk agamasi olan algida segicilik ya da segici algilamanin,
once ¢evresel uyaricilara maruz kalinmasi, daha sonra bu uyaricilar arasindan
hangilerinin dikkat mekanizmasindan gececegi ile ilgili oldugunu agiklamistik. Fakat
algilama siireci, secgilen bu uyaricilarin  oldugu gibi yorumlanmasi ile
tamamlanmamaktadir. Cilinkii uyaran konumundaki nesneye iligskin her tiirlii 6zellik,
algisal bir orgiitlenme siirecine tabi tutulmaktadir. Algisal orgiitleme kavrami,
insanlarin dis diinyadaki nesnelerin renk, koku, 1s1k, geometrik bir sekil vb.
ozelliklerini ayr1 ayr1 veya tek tek olarak yorumlanmalari olarak degil; bu 6zelliklerin
kendi iglerinde bir diizene ve bi¢ime sokularak oOrgiitlenmeleri seklinde izah

edilmektedir (Kaynak, 1990: 77).

Van Der Helm, algisal orgiitlemeyi daha ¢ok gorsel boyutuna dikkat gekilen
bagka bir tanimla ifade etmistir. Buna gore algisal oOrgiitleme; dis diinyadan
gbziimiize 151k olarak gelen ve ayri ayri pargalardan olusan nesne veya olaylarin birer
veri olarak kabul edilmesi ve bu verilerin sekil 1.2°de de goriildiigii gibi, anlamli bir
biitiin olarak yapilandirilmis ve diizenlenmis olarak algilanmasini saglayan, norolojik
ve biligsel bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Bu siire¢ sanki hi¢ ¢aba harcanmadan
ve kendiliginden isliyor gibi goriinse de, (konu ile ilgili yapilan ¢esitli calismalarinda
ortaya koydugu iizere) esasinda ¢ok karmasik ve degisken bir yapryr ihtiva
etmektedir. Bir uyariciya iligkin olarak birden fazla noktadaki ve bazen birbiriyle
kesisen ¢ok sayida ¢izginin, anlik ve es zamanli olarak gruplandirilmasi, algisal
orglitlenme isleminin nesneleri biitiinlestirme ve diizene sokma kapasitesinin ne
derece yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu islemin 100 ila 300 ms araliginda
gerceklestigi diisliniiliince de, algisal Orglitleme siirecinin etkileyici dogasi ortaya

cikmaktadir (2012: 14).



28

Sekil 1. 2: Algisal Orgiitleme

Evet Hay ll"
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Kaynak: Van Der Helm, A. Peter, “Cognitive Architecture of Perceptual

Organization: From Neurons to Gnosons ”, Cognitive Processing, 13(1), 2012, s.14.

Algisal orgiitleme ile ilgili yukaridaki sekil incelendiginde; en {iste bulunan
her iki cisim de hem 3 boyutlu bir kiip, hem de pargaciklarin birlesiminden olusan 2
boyutlu bir yiizey olarak yorumlanabilir. Ancak oklarla da belirtilmeye calisildig
gibi, insanlar soldaki cismi 3 boyutlu bir kiip olarak, sagdaki cismi ise birkag
parcanin birlesimiyle olusan 2 boyutlu bir yilizey olarak yorumlama egilimi
gostermektedirler. (Evet ile gosterilen ok yonii o cisme dair algilama egiliminde
oldugumuz sekli; hayir ile gosterilen ok yonii ise, o cisme dair algilama egiliminde

olmadigimiz sekli isaret etmektedir)

Cevreden alinan uyarilarin, zihinsel siireclerden gecirilerek bir drgiitlenmeye
tabi tutulmasi, daha Onceki calismalar incelendiginde temel olarak sekil zemin
iligkisi, gruplama ve tamamlama iliskileri kurularak ele alinmaktadir. Simdi algilarin

orglitlenme siirecini belirleyen bu ana unsurlar tek tek agiklanmaya caligilacaktir.
1.1.5.2.1. Sekil — Zemin Iliskisi

Sekil zemin iligkisi baglaminda algisal orgiitleme siirecinin analiz edilmesi,

algilama siirecin agirlikli olarak gorsel boyutu itibariyle degerlendirildigini ortaya
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koymaktadir. Zira bu yaklagim insanlarin baktiklart noktalarda hangi nesneleri
zemin, hangi nesneleri sekil olarak algiladiklart ile ilgilenmektedir. Ancak gorsel
algilamadaki kadar belirgin olarak hissedilmese de, sekil zemin iligkisi biitiin
duyumlar i¢in algisal bir orgiitleme temeli olusturmakta ve dolayisiyla algilama

stirecini, biitiin algi tiirleri bakimindan yonlendirebilmektedir.

Algisal orgilitlemede sekil zemin iliskisini, Oncelikle en fazla etkiyi yarattig1
gorsel boyutuyla agiklayarak baslayalim. Baktigimiz bolgede bulunan nesnelere
iliskin olarak, daha 6nemli goriilene odaklanabilme yetenegi ile sekil zemin ayrimi
yapilabilmektedir. Bu odaklanma yetenegi sayesinde dikkatin yogunlastigi nesne
sekil, diger nesne ise zemin olarak algilanmaktadir (Tugrul; Aral; Erkan; Etikan,
2001: 68-69). Sekil zemin iliskisine gorsel bir 6rnek olarak, asagida sekil 1.3°te

verilen Rubin Vazosu gosterilmektedir.

Sekil 1. 3: Rubin Vazosu

Kaynak: Mary, A Peterson & Kim, Jee, H. “On What is Bound in Figures and
Grounds ”, Visual Cognition, 8 (3/4/5), 2001, s.330.

Resimdeki goriintiiye sabit bicimde bakan bir kimse, dontisiimlii olarak siyah
veya beyaz renklerden birisine odaklanacak ve bunlardan bir tanesini sekil yerine
koyacaktir. Siyah renkli bolgeye odaklanildiginda yiliz imgeleri goriinecek ve
resimde sekil olarak fark edilen nesne yiizler olacak, beyaz renkli bdlgenin hatlari
belirsizlesecek ve zemin olarak algilanacaktir. Aym1 minvalde, beyaz bdlgeye
odaklanildiginda, vazo imgesi sekil olarak goriilecek ve siyah renkli alan ile beyaz

renkli alanin paylastig1 hat, beyaz renkli alana (vazoya) ait olarak kabul edilecek;
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siyah bolgeye (yiizler) ait hatlar belirsizlesecek ve bu alan zemin olarak

algilanacaktir.

Yukarida bahsettigimiz gibi, sekil zemin iliskisi denilince Oncelikle gorsel
algilama ve onun orgiitlenme siireci akla gelmektedir. Zira yapilan bir¢ok ¢alismada
da konu daha ¢ok bu boyutu ile ele alinmigtir. Ancak algilarin 6rgilitlenme siirecinde
sekil zemin ayrimi, biitiin duyumlar ve dolayisiyla biitiin algilama tiirleri i¢in gecerli
bir rgiitleme bicimidir. Isitsel alg ile sekil zemin ayrimmi drneklemek gerekirse;
dogadaki kuslarin 6tiisiine odaklandigimiz bir anda, kuslarin ¢ikardiklar: sesler bizim
acimizdan sekil, o esnada trafikte seyreden araclarin sesleri veya benzeri baska
giiriiltiiler ise zemin olarak algilanir. Dokunsal algilamada ise; sirtimiza birisi
tarafindan dokunuldugunda, elbisenin tenimizle temasindaki etki zemin olarak
algilanmakta iken, o kisinin dokunusu sekil olarak algilanir. Evimizde oturdugumuz
bir esnada, ev ya da odamizin alisilagelen, kendine has kokusu zemin olarak
algilanirken; o sirada mutfakta pisen yemekten gelen sogan kokusunun verdigi
etkinin sekil olarak algilanmasi da, koku algilamasinda sekil zemin iliskisine 6rnek

olarak gosterilebilir (www.ds-istanbul.de).

Ciiceloglu, “Iyi Diisiin Dogru Karar Ver” adl1 eserinde, sekil zemin iliskisinin
zaman algilamasina duygusal agisindan yaklasmistir. Bu baglamda zaman i¢indeki
geemis ve gelecek kavramlar1 dikkate alinarak, odaklanilan zaman boyutuna gore
kisilerin algilamalarmin farklilik gosterecegi ve bu durumun tutum ve davranislara
yanstyacagi ileri siiriilmiistiir. Ornegin; gecmis odakli bir insan, gecmisi sekil ve
dolayisiyla gelecegi zemin olarak algilayacaktir. Boyle bir kisilige sahip olan
bireyler, siirekli anilarini canli tutar ve onlardan bahsederler. Tam tersi durumda ise,
gelecek odakli bir insan da gelecegi sekil, ge¢misi de zemin olarak algilayacak;
gecmis olaylara takilmak yerine gelecek iizerine planlar yapacaktir (1993: 67).
Birinci tipte bulunan insan grubu dogal olarak, tutum ve davramislarinda gegmis
olaylar1 referans alarak, onlara uygun tercihler yaparlar. Yani gelecekte olabilecekler
onlarin tutum ve algilarina fazla etki etmezler. Ikinci tip insan grubu ise, daha gok
gelecekte olmasini arzu ettigi durumlara uygun olarak yoniinii ve tercihlerini

belirlemeye ¢alisirlar.
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1.1.5.2.2. Gruplama Ilkesi

Algisal orgiitleme siirecindeki diger bir unsur, duyu organlariyla alinan
verilerin bir takim ilkelere gore gruplandirilmasi olarak gdsterilmektedir.
Gruplandirma ilkesi, algilanan nesnelerin zihinsel siire¢lerden gegirilirken, bu
nesnelerin birbirlerine olan yakinlik ve benzerlik durumlarina gére beyin tarafindan
otomatik olarak gruplandirilmas: esasin1 ifade etmektedir (Eren, 2010: 74).
Gruplama yapilarak, duyu organlar1 tarafindan aliman veriler, anlamli ve fark
edilebilir bir biitiine doniistiiriliir. Cilinkii algilama sisteminin dogasi biitiine anlam
vermeye yonelimlidir. Iste bu biitiine déniistiirme siirecinde nesneler temelde;
stireklilik (devamlilik), yakinlik ve benzerlik durumlarina goére gruplandirilirlar

(Kaynak, 1990: 79-81).

Siireklilik (devamlilik); algilarin belirli bir yonde ilerleme ve ayni dogrultuyu
takip etme egiliminden Otiirii, olaylar1 veya nesneleri birlestirerek gruplandirma
yapmasini ifade eder (Kiaci, 2011: 45). Algilama siirecindeki bu egilim, zaman
zaman insanlarin pek de yaratict olmayan ve kati bir bakis agisina
yoneltebilmektedir. Isletmelerin ydnetimi ve ekonomik gelismeler iizerinde fikir
yiriitiirken, gelecegin simdiki olaylarin devami gibi algilanmasi, algilamanin

stireklilik egilimine 6rnek olarak gosterilebilir (Asan ve Aydin, 2006: 40).

Yakinlhk; mekansal veya zamansal olarak birbirine yakin duran nesne ya da
olaylarin, kendi iglerinde bir biitiin gibi algilanmas1 ve bu sekilde bir gruplandirma
yapilmasi ilkesidir (Asan ve Aydin, 2006: 40). Sokakta beraber goriilen insanlarin bir
grup olarak algilanmasi (Ciiceloglu, 2007: 25) veya benzer sekilde, miizikal bir
calisma yapilirken, farkli yakinliktaki zaman araliklarinda gergeklesen vuruslarin

ritim algis1 yaratmasi (www.ds-istanbul.de) boyle bir gruplama bigimidir.

Benzerlik, Birbirine benzeyen nesne, olay vb. seylerin kendi iglerinde bir
grup olarak algilanmas ilkesidir. Ornegin, bir isletmede calisanlar arasinda takim
elbise giyinenlerin hepsi, bu kiyafet benzerliginden otiirii iist diizey yetkili ya da ofis
personeli olarak gruplandirilir (Asan ve Aydin, 2006:41). Boylece takim elbiseli
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bireyler i¢in, her biri ayr1 karakterler olmasina ragmen, ortak bir rol bigilerek belli

kisilik ve davranig modelleri yiiklenebilecektir.

Sekil 1. 4: Gérmede Algisal Gruplamaya Ornekler
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Kaynak: Clifford, T. Morgan, Psikolojiye Giris. (¢ev. Eski, Ruzkan ve Karakas,
Sibel) Konya: Egitim Akademi Yaymevi, 2011, s.244.

Sekil 1.4’de tablo i¢inde gosterilen “a ve d” sekilleri yakinlik ilkesi ile
gruplamaya Ornektir. “a” seklinde alti ayr1 ¢izgi yerine, yakin olanlar1 ayrica
gruplandirdifimiz i¢in ii¢ ¢ift ¢cizgi varmis gibi algilamaktayiz. “b” sekli ise benzerlik
ilkesini 6rneklemektedir. Normalde b ve c¢ sekilleri aym1 bicimde hazirlanmstir.
Fakat ¢’ ye baktigimizda yildiz sekli goziimiize ¢arparken; b’ ye baktigimiz zaman
oncelikle siyah yuvarlaklardan olusan bir ticgen goriilmekte, bunun yaninda bir de i¢i
siyah noktali beyaz yuvarlaklardan olusan ters bir liggen goriilmektedir. Bunun
sebebi, siyah yuvarlaklar1 ve beyaz yuvarlaklari, benzerliklerinden otiirii, kendi
icinde gruplama egilimimizdir. Ancak benzer olanlar her zaman ayni etkiyi
gostermeyebilir. “e” seklinde benzer yuvarlaklarin ayr1 gruplar olarak algilanmasini
saglayacak bir dizilim yoktur. Seklin yildiz olarak algilanmasi daha kolay

olmaktadir. Son olarak “f” sekline baktigimiz zaman; ilk goze ¢arpanlar sag asagidan

sol yukartya dogru giden bir diiz ¢izgi, sol asagidan sag yukariya dogru zik zak ¢izen
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egri bir ¢izgi ve bir tane de yarim daire olmaktadir. Dikkatle bakilarak ve ¢aba
harcanarak c¢ok farkli sekiller cikarilabilecek olmakla beraber, ilk olarak bu ii¢
¢izginin fark edilmesinin nedeni, nesne ve olaylar1 siirekli olarak ve ayni dogrultuda

algilama egilimimizden kaynaklanmaktadir.
1.1.5.2.3. Tamamlama flkesi

Algilama siirecinde oOrgilitleme asamasinin diger bir unsuru tamamlama
ilkesidir. Gestalt kuramina gore; algilama mekanizmasi eksik kalan nesneleri,
olaylar, sekilleri, sesleri vb. tamamlayarak algilamaktadir (Zeren, 2008: 532).
Bazen nesnelerin ya da olaylarin tamami goriillmediginde ya da bilinmediginde (yani
biitiinde eksiklikler olmasina ragmen), sanki bdyle bir eksiklik yokmus gibi bir biitiin
olarak algilanmasini ifade eder. Kisacasi alinan eksik uyarimlari kisinin kendisinin
doldurma egiliminde olmasi, tamamlama ilkesinin bir sonucudur. Ornegin; konusan
bir insanin sodzlerinin tamam isitilmedigi zamanlarda, duyumsanabilen kismindan
hareketle o kisinin ne sdyledigini anlamaya ¢alisilir (Ciiceloglu, 2007: 124). Iste bu
durum tamamlama egiliminde olmamizdan dolay1 bir alg1 orgiitlemesi yaptigimizi

gostermektedir.

Duyu organlarimiza gelen uyaricilarin eksik kalmasi durumunda, zihnimiz
uyaricilarin eksik kalan boliimlerini tamamlar ve onu bir biitiin olarak algilar.
Asagidaki sekil 1.5’e, tamamlama ilkesine 6rnek olabilmesi ve konunun daha iyi izah
edilebilmesi amaciyla galismamizda yer verilmistir. Seklin sol tarafinda yer alan
figiirde ¢izgileri tamamlanmamais siyah daireler ve liggen; buna karsilik sag tarafta ise
yine ¢izgileri tamamlanmamis bir panda figilirii yer almaktadir. Sekildeki figiirleri
tamamlayan ¢izgilerin bdylesine eksik olmalarina ragmen; daire, ilicgen ve panda
cizimlerini bir biitin halinde algilamamiz, tamamlama egilimimizden

kaynaklanmaktadir.
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Sekil 1.5: Tamamlama Ilkesi
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Kaynak: Hakan Koc¢ ve fhsan Bulut, Gestalt Kuramimin Ogrencilerin Harita
Okuma Ve Yorumlama Beceri Diizeyleri Uzerine Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir

Inceleme. Istanbul: Marmara Cografya Dergisi, 2014, (30) s.9.

Algilama siirecinde tamamlama ilkesine gore yapilan Orgiitleme islemi,
isletmecilik hayatinda da etkisini gdsterebilmektedir. Ornegin, ¢ok karmasik bir
sorunla yiiz yiize gelen bir yonetici, baz1 bilgiler eksik olsa bile gegmis deneyim ve
hayal giiclinden yararlanmak suretiyle eksik pargalari tamamlayarak bir karara
varabilir (Asan ve Aydin, 2006: 40). Ya da reklam uygulamalarina bakildiginda, ilk
kez gosterime giren bir reklamin yaymlanma siiresi, ayni reklamin ilerleyen
zamanlarindaki yayimlanma siiresine gore daha uzundur. Yani altmis saniyelik bir
reklam filmi, yeterli taninma diizeyinde yayinlandiktan sonra, bu filmin otuz — onbes
saniyelik bir boliimii yaymlanmaya baslanir ve geri kalan kisminin hedef kitle

tarafindan tamamlama yaparak algilamasi beklenir (Yakin, 2004: 64-65).

Bu ve benzer uygulamalar, bilingli olarak alinan kararlarla uygulamaya
konulmaktadir. Bigak¢1’ya gore, dozunda birakilan eksiklik, daha giiclii bir algilanma
etkisi yaratir (2002: 15). Bunun sebebi, algilama mekanizmasimin tamamlama
egiliminde olmasi ve dolayisiyla tamamlama islemi yapilirken bireyin zihinsel bir
cabaya girmesi, bunun neticesinde de tamamlamis oldugu biitiinii 6ziimsemesi ve

daha iyi algilamasidir.
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1.1.5.3. Algilama Siirecinde Yorumlama

Algilama slirecinin tamamlanmas:t ve disaridan gelen uyaricilara kisisel
katkilarimiz1 da yiikleyerek anlam verilmesi siirecindeki son satha, yorumlama
asamasidir. Zira calismamizin baglarinda yer verdigimiz algilama ile ilgili ¢esitli
tanimlara tekrar goz atip, bir 6zetleme yapacak olursak; dis diinyadan gelen her tiirlii
veri ya da uyarilarin farkina varilmasi, bu uyarilarin orgiitlenmesi ve 06znel

bilincimizde yorumlanmasi siirecini algilama olarak ifade edebiliriz.

Daha 6nceki boliimlerdeki, algilama stireci ile ilgili geldigimiz asamaya kadar
olan aciklamalarimiz1 kisaca hatirlamak gerekirse; dis diinyadan maruz kaldigimiz
bir¢ok uyarici arasindan, ancak algisal esik (mutlak esik ve fark esigi) sinirlarimiza
uyanlart  duyumsayabilecegimizi,  fakat  her  duyumsadigimiz = uyariyr
algilayamayacagimizi belirtmistik. Bunun sebebi algi mekanizmamizin, duyularimiz
kadar yiliksek kapasiteli olarak caligmamasidir. Yani biling diizeyindeki algilama

kapasitemiz, duyularimiza oranla daha sinirh bir diizeyde ger¢eklesmektedir.

Algisal esiklerimize uyan veriler ya da uyarilar, bir filtre gibi ¢alisan dikkat
mekanizmasindan ge¢mektedir ve ¢cogu zaman buna segici dikkat denilmektedir.
Dikkatimizi ¢geken uyarilar ise zihinsel siireclerden gegirilerek, bir takim ilkelere gore
orgilitlenir ve belirli bir diizene sokulurlar. Ciinkii algilama sistemimiz biitiin
uyaricilart tek ve ayri pargalar olarak degil, belli bir diizene gore biitiinlestirerek
anlamlandirma egilimindedir. Nesne ve olaylarin bir diizene sokulmasi ve onlarin bir
biitiin olarak anlamlandirilmasi i¢in sekil ve zemin olarak ayrimmin yapilmas;
benzerlik, yakinlik ve stireklilik durumlarma gore gruplandirilmasi; eksik olan
parcalarin daha Onceki bilgi ve tecriibelerimizin de etkisiyle tamamlanmasi
islemlerinin, algisal orgiitleme faaliyetleri oldugunu gene daha onceki boliimlerde

izah etmeye calismistik.

Se¢ilmis uyarlarin, Orgiitlenmis bir algiya doniismesi ancak onun
yorumlanmastyla bir anlama kavusacaktir. Iste bu yorumlama siirecinde algilarimizi
etkileyen cesitli unsurlar bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 stereotipler, ilk izlenim

faktorti, halo etkisi gibi faktorlerdir (Odabasi, 2007: 135-136). Yani yorumlama
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stirecinde, oOrgiitlenmis ve anlamlandirilmaya hazir dis uyaranlar, saydigimiz bu
faktorlerin de bir sekilde etkilemesi veya yoOnlendirmesiyle, edinilmis algilara

doniistirilir.

Stereotip, bireyin karsisindaki kisi ya da gruba, belli kaliplar ve kliseler ile
cercevelenerek atfedilen bir takim ozelliklerdir. Streotipler, algimin yorumlanma
stirecinde, karsidaki kisi ya da grubu kendine has nitelikleri ile degerlendirmek
yerine, belirli bir kategoriye koyarak o kategorik sinirlar icerisinde degerlendirme
yapilmasina neden olur (Giirses, 2005: 152-153). ilk izlenim de kisinin karakteristik
ozellikleri ve ge¢mis deneyimlerinin etkisiyle, ilk defa tanidig1 veya gordiigii kisi ya
da nesnelere iligkin olarak, derinlemesine bilgilere sahip olmadigi halde, onun

hakkinda belirli bir algiya yonelmesinde etkili olan bir unsurdur.

Halo etkisi ise, insanlarin bir kisi ile ilgi olarak, bir konudaki iyi ya da koti
ozelligini, biitiin kisiligine yansitmasi ve boylelikle o kisi ile ilgili bir alg
olustururken hata yapabilme ihtimalini ifade etmektedir. Halo etkisi sadece bireyler
ile siirlt bir konu degildir. Ornegin, bir iilke hakkinda olumlu imaj ve algilara sahip
birisi, o lilkede iiretilen bir iiriine yonelik olarak da olumlu algilar olusturabilmekte
ve satin alma davranisina daha ¢abuk girebilmektedir. Ayn1 sekilde bunun tersi bir

durum da yine halo etkisi ile agiklanmaktadir (N. Ozer, 2009: 7).
1.2. ALGI YONETIMI

Alg1 yonetimi kavramin etkili olarak aciklayabilmek i¢in, arastirmamizin su
anki safhasmna varincaya dek Oncelikle algilama kavramini, algilamanin hangi
tiirlerde gerceklestigini, nasil bir siireci izledigini ve bu slireglerde algilarin
olusumunu belirleyen fizyolojik ve zihinsel gelismelerin izahatin1 yapmaya calistik.
Zira algilarin nasil olustugunu ve nelerden etkilenerek sekillendigini bilmek demek,
onlarin istedigimiz sekilde olusmasina miidahil olup olamayacagimizi da bilmek
anlamina gelecektir. Aymi sekilde eger algilarin olusmasina veya istenilen sekle
doniistiiriilmesine miidahil olmak miimkiin ise, nerede, ne zaman ve hangi konulara
nasil tesir ederek basarili olacagimizi bilmek, algilama siirecini iyi bilmekle miimkiin

olacaktir.
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Bu baglamda, ¢alismamizin devaminda ilk olarak algi yonetiminin tanimina
ve bir kavram olarak nasil ortaya c¢iktifina deginilecektir. Daha sonra algi
yonetiminin amagclar1 ne olabilir ve yoneticiler i¢in hangi yonleri ile 6nem arz eder
sorularina cevap olabilecek agiklamalar yapilmaya calisilacaktir. Caligmanin esas
konusu ise algilari nasil yonetiriz sorusuna cevap aramak oldugundan, ileriki
boliimlerde amaclanan hedeflere ulasmak i¢in kullanilan yontemlere ve bu amaclara
ulagabilmek i¢in hangi asamalar1 takip etmek gerektigi irdelenecektir. Sonraki
boliimde de alg1 yonetiminin turizm sektoriinde ifade ettigi anlam ve destinasyonlar

acisindan hangi bilesenleri ile degerlendirilmesi gerektigi tizerinde durulacaktir.
1.2.1. Alg1 Yonetimine Kavramsal Bakis

Alg1 yonetimi, 6zellikle son dénem diinya siyasetinde adi siklikla duyulan
yonetsel bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Algir yonetiminin terminolojik
olarak ilk 6nce Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligina bagl birimlerce
bu adla kullanilmaya baslandig1 biliniyor olmakla beraber, esasinda igerdigi mana ve
kullanilan yontemler bakimindan incelendigi zaman, ¢ok eski donemlere uzanan bir
maziye sahip oldugu goriilmektedir. Ozii itibariyle algi yonetimi, bireysel ya da
kurumsal diizeyde, hedef kisi ya da kitleleri istenilen bi¢imde ikna etme ve inandirma
faaliyetlerinden miitesekkil bir siireci isaret etmektedir. Dolayisiyla algi yonetimi
kapsaminda yliriitiilen stratejiler de, tarihin eski donemlerinden beri bu faaliyetleri
destekleyecek nitelikte olusturulmaktadir. Onceleri algi ydnetimi yerine toplum
miihendisligi, propaganda, psikolojk harekat gibi terimler kullanilmistir. Fakat bu
kavramlar yarattigi olumsuz imaj sebebiyle giiniimiizde tercih edilmemektedir
(Oksiiz, 2013: 13). Toplum miihendisligi bakimmdan ¢ok eski zamanlara dayanan
algi yonetimi uygulamalar1 (bu adla kullanilmamakla beraber), semavi dinlerin

yayilmasi i¢in yapilan ¢alismalarda da gézlemlenebilmektedir (Saydam, 2005: 70).

Ancak, her ne kadar cok eski zamanlardan beri kullanilan bazi teknikler
giiniimiizdeki algi yonetimi ¢alismalarina denk diisse de, belirli sistemlere dayali ve
kurumsal diizeyde isletilmesi bakimindan, yukarida da belirttigimiz gibi, ilk olarak
Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi tarafindan uygulanmaya baglamis ve

“alg1 yonetimi” olarak telaffuz edilmeye baslanmistir. Bu nedenle bu kurumun
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yaptig1 tanimlamaya da yer vermek gerekmektedir. ABD Savunma Bakanligi’na gore
algt yonetimi: “Kitlelerin duygu, diisiince, amag, mantik, istihbarat sistemleri ve
liderlerini etkileyerek, segili bilgilerin yayilmasi ve/veya durdurulmasi; bunun
sonucunda hedeflenen davranis ve diisiincelerin, hedefleyenin istekleri dogrultusunda
yonlendirilmesi iizerine yapilan ¢alismalardir.” Alg1 yonetimi bu manada, “gergekleri
yansitma, yaniltma ve psikolojik operasyonlarin bir bitiinidir.” seklinde

tanimlanmistir (Martemucci, 2007: 6).

Alg1 yonetiminin de, yonetimle alakali diger bir¢ok kavram gibi, oncelikle
kamu alanlarinda ve askeri konularda kullanilmis oldugunu yaptigimiz incelemelerde
ve literatiir taramalarinda gormekteyiz. Ancak bu kavram gilinlimiizde artik ¢ok farkli
alanlarda kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle de isletmecilik alaninda ¢ok fazla
tizerinde calisilmaya baslanmis ve ¢ogunlukla da stratejik yonetim, orgiitsel yonetim
ve pazarlama dallarinda {izerinde dikkatle durulan bir yonetim teknigi olmustur. Bu
sebeple farkli bakis acilariyla, birbirinden etkilenen ama degisik bicimlerde ortaya

¢ikan tanimlamalara rastlamak miimkiindiir.

Saydam alg1 yonetimini tanimlarken, onun aslinda suni bir haber alma sistemi
icindeki varligina gonderme yaparak, dis diinyadan gelen veri akislariin kontrol
altinda tutulmasi ve gelistirilmesi islevini esas almigtir. Ona gore alg1 yonetimi, sahip
olunan verilerden elde edilen enformasyonun belirsizligini azaltmak ve kesin bilgiye
doniistiirmek, bu sekilde de daha yiliksek diizeylerde fayda saglamayr amaglayan
caligmalarin biitiiniini ifade etmektedir (2005: 80). Bu tanimlama, algi yonetimini
ele alan en genis tabanli yaklasimlardan birisi olmaktadir. Yani politik, askeri,
sosyolojik, yonetsel vb. yonleriyle algilart bigimlendirmeye doniik biitiin faaliyetler,
en nihayetinde etrafta dolasan yogun enformasyon ya da malumat arasindan
hangilerinin dogru olarak kabul edilmesi isteniyorsa onlarin secilerek hedef kitleye
en etkili sekilde ve kesin bilgi olarak iletilmesini amaglamaktadir. Bu cabalar
neticesinde de algilar1 bi¢cimlendirmeyi amaglayan kisi, grup ya da kurumlar en

yiiksek fayday1 saglamay1 amaglamaktadirlar.

Peki, alg1 yonetimi isletmeler ya da orgiitler i¢in diisiiniildiigiinde nasil bir

anlam ifade eder? Kavramsal boliimii tamamlamadan 6nce isletmecilik agisindan da
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bir tammlamaya yer vermek gerekmektedir. Isletmelerde halkla iliskiler goziiyle
bakildiginda, algilarin yonetilmesi dncelikle hem orgiitsel yapi i¢indeki c¢alisanlari ve
hem de hitap ettigi Kitleyi taniyarak ve yorumlayarak, onlarin algilarinin farkinda
olmayr amacglamaktadir. Daha sonra, fark edilen bu algilarla 6rgiitsel siiregleri
biitiinlestirerek, ¢calisanlarinin ve hitap ettigi kitlenin amagclar ile 6rgiitiin amaglarinin
birlikte gergeklestirilebilecegi zemini yakalama anlayisin1 yansitmaktadir (Ugurlu,
2008: 149).

Isletmelerin algt yonetimi uygulamalar1 ile ilgili olarak, uluslararasi
literatiirde reaktif ve proaktif algi yonetimi olarak adlandirilan bazi aragtirmalara da
rastlanmaktadir. Reaktif algi yonetimi, agirhikli olarak kriz yOnetimiyle
iligkilendirilmekte daha dogrusu kriz yonetiminde faydalanilan bir yonetim teknigi
olarak kullanilmaktadir. Isletmelerin etik degerleri zedeleyen ve toplumca hos
kargilanmayan uygulamalara kalkistig1 bir durumla kars1 karsiya kalindiginda, biitiin
iletisim unsurlarin1 hemen devreye sokarak zarar goren kurumsal imaj ve itibarin
tazelenmesi ¢alismalar1 bu duruma bir 6rnektir (Hargis & Watt, 2010: 75-76). Boyle
bir durum, var olan pazar1 kaybetmek ve rekabet giiciinii zayiflatmak gibi tehlikeli
sonuclara yol agacak diizeyde gergeklesmisse, isletme i¢in bir kriz s6z konusudur.
Dolayisiyla alg1 yonetimi ¢aligmalarinin 6ncelikli hedefi de, isletmeye yonelik olarak
bozulan algilar1 diizeltmek ve bunun i¢in gerekli ikna ve inandirma faaliyetlerini

derhal planlamak ve yiiriitmeye koymak olmalidir.

Proaktif uygulamalar ise herhangi bir kriz ya da sorunla kars1 karsiya kalmay1
beklemeden, isletmeye yonelik algilar1 kendi arzularina gore bigimlendirmek {izere
planlanmaktadir. Proaktif olarak algilar1 yOnetmeyi amaglayan bir isletmenin
oncelikli hedefi, kurumun misyon ve vizyonuna uyumlu olmak kosuluyla, arzu
edilen bir imaj ve isletmeye mahsus bir itibar olusturmaktir. Halihazirda proaktif algi
yonetimi uygulayan sirketlerin, bu cabalar1 sayesinde kayda deger oranda kar
sagladiklart da goriilmektedir. Ornegin, kurumsal diizeyde sosyal sorumluluk
calismalar1 yapan sirketlerin, bu calismalarinin akabinde finansal performansinin
yiikseldigi gozlenmektedir. Bu iki durum arasindaki olumlu iliskiye de “verimli

dongii” denilmektedir (Greenberg, 2010). Verimli dongli, sosyal sorumluluk
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faaliyetlerinin firmalarin itibarlarina olumlu etki yaparak, uzun dénemlere yansimasi
arzu edilen bir imajin yaratilabilecegi iddiasini ortaya koyan bir yaklasimdir.
Bahsedilen tarzda yani proaktif bir algi yonetimi anlayis1 da bu 6rnek olaydaki gibi
isletmenin misyonunun kitlelere ulasmasin1 kolaylastirmakta ve isletmelerin
rekabetci vizyonu ile miisemma algilarin yaratilmasini saglayabilmektedir (Hargis &

Watt, 2010: 76-77).

Alg1 yonetiminin tarihsel siiregteki var olusu ve kavramsal olarak ortaya
cikisina degindikten sonra, bu kavramin kamu, askeri, toplumsal ve orgiitsel diizeyde
kullanimina ve bu alanlarda ifade ettigi anlam ve tanimlamalara yer vererek
kavramsal bolimiimiizii tamamladik. Simdi algi yonetiminin amaglarini inceleyerek

calismamizi siirdiirecegiz.
1.2.2. Alg1 Yonetiminin Amaclari

Gerek devletler diizeyinde ve gerekse isletmeler diizeyinde, se¢ilmis verilerin
istenilen sekilde algilanmasini saglayip, hedef kitle ya da bireyleri ikna etmek ve
inandirmak suretiyle onlar {izerinde bir etki yaratabilmek; boylelikle de insanlar
istenilen tutum ve davranis kaliplarina sokabilmek, algi yonetiminin temel gayesini
ya da varmak istedigi nihai sonuglar1 6zetlemektedir. Bu 6zetlemeyi, algi yonetimi
ile 1ilgili tamimlart aktardigimiz literatiirden, ortak bir degerlendirme olarak
cikarabilmekteyiz. Ancak bu boliimde biraz daha spesifik ve ayrintili olarak, farkl

taraflar agisindan algi yonetiminin amaglarina deginebilmege ¢alisilacaktir.
1.2.2.1. Kamu Diplomasisinde Alg1 Yonetiminin Kullanim Amaclar

Kamu diplomasisi, alg1 yonetiminin devletler diizeyinde ve genellikle yurtdisi
caligmalarda kullandig1 tekniklere verilen isimdir. Bu terim 1960’11 yillarda
hiikiimetlerin uluslararas1 diizeydeki faaliyetlerini tanimlamak icin kullanilmaya
baglanmistir. Kamu diplomasisi misyonunu en belirgin olarak kullanan kurum olarak
ise Amerika Birlesik Devletleri Bilgi Ajans1 one ¢ikmaktadir (M.A. Ozer, 2011: 20).
Kamu diplomasisi diizeyinde yapilan algi yonetimi ¢aligmalari, daha ¢ok makro

boyutta gerceklesen siyasal ve sosyal faaliyetleri kapsamaktadir. Asagida kamu



41

diplomasisi alaninda algi yonetiminin kullanim amagclarindan bazilarini maddeler

halinde siralayacagiz:

e Ulkeler birbirlerinin imaj ve itibarlarini, karsilikli anlayisa dayali
olarak gelistirmek ve giiclendirmek amaciyla; resmi hiikiimetler, sivil
orgilitler ve halklarin katiliminin saglanacagi genis bir zemin
olusturarak, algi yonetimi faaliyetlerini yiiriitiirler (Simonin, 2008:

24).

e Kamu diplomasisinde algilarin yonetilme amaglarindan birisi de,
devletlerin siyasi boyutu One c¢ikan bir c¢alisma olarak, kendi
politikalarin1 ve uygulamalarin1 diger devletlere ve uluslara izah
ederek, herkes tarafindan kabul ve takdir gérmesini saglayabilmektir

(Signitzer & Coombs, 1992: 141).

e Kiiltiirel temelli bir ¢alisma olarak da devletler, kendi uluslarim1 ve
onun toplumsal yap1 ve kiiltlirlinii, kendilerinin arzu ettikleri bi¢cimde,
diger {iilkelere tanitmak amaciyla algi yonetimi ¢aligmalarini yaparlar

(Signitzer & Coombs, 1992: 141).

e Harp halinde iken, askeri alanda yiiriitiilen operasyon ve diger her
tirlii caligmayr tamamlayic1 faktdr olarak kamusal diizeyde algi
yonetimi faaliyetleri yiiriitiilerek, onlara destek saglamak amaclanir

(Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013: 8).

e Algl yonetiminin kamu diplomasisinde kullanilmasinin diger bir
onemli amaci da, hedef kitleye istenilen mesajlarin dogru ve anlasilir
olarak aktarilmasim1 ve bu sayede toplumda yeni bir tutum
gelistirilmesini, var olan tutumu degistirilmesini veya var olan
tutumun siddetinin artirilmasimi saglayabilmek icin propaganda

faaliyetlerini diizenlemektir (M.A. Ozer, 2011: 29).
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e Kamusal diizeyde alg1 yonetimi ¢aligmalari, bilgi akisini arzu edilen
yonde diizenleyerek, toplumun hislerini, giidiilerini ve diisiince

sistemlerini etki altina almay1 amaglar (Saydam, 2005: 71).

e Kamu diplomasinde algi yonetimi faaliyetleri ayni zamanda, hem
kamu ve hem de 6zel sektor isletmeleri ile halk arasindaki iligkilerin
sorunsuz siirdiiriilebilmesine aracilik eden faktorlerin iyilestirilmesini

saglamaya c¢alisir (Fitzpatrick, Fullerton & Kendrick, 2013: 8).
1.2.2.2. isletmeler ve Yerel Yonetimlerde Alg1 Yonetiminin Kullamm Amaclar

Alg1 yonetiminin gerek 6zel sektor isletmelerinde ve gerekse yerel yonetimler
diizeyinde uygulanmasi, kamu diplomasisine gore daha mikro Olgeklerde
gerceklesmektedir. Zira yukarida da belirtildigi gibi kamusal diizeydeki calismalar,
devletlerin birbirlerini ve devletlerin iilkelerinde yasayan toplumun genelini muhatap
ald1g1 makro 6Slgekli siiregleri gerekli kilmaktadir. Ozel sektor ve yerel yonetimlerde
ise hedef kitle dogal olarak daha kiiglik birimleri kapsamakta ve faaliyetler daha
spesifik alanlarda ger¢eklesmektedir. Algi yonetimi, kurum yoneticileri tarafindan
gerek hedef Kkitle, gerekse kurum personeli iizerinde c¢ok gesitli amaglarla

uygulanabilmektedir. Asagida bunlarin birkagina deginilecektir:

e Yoneticiler, daha Onceki agiklamalarimiza da bakacak olursak,
orgiitlerinin rekabet giiclerini artirma c¢abalarinda, algi yonetimi
uygulayarak misyon ve vizyonlarmi halka etkili olarak iletmeyi ve

bunu yaparken de inandiric1 olmay1 amaglamaktadirlar.

e Kurumun halkin nazarindaki algilanma bigiminin belirlenmesi, daha
sonra bu algilar tlizerinden kuruma imaj yilikleme ve kurum
saygmligint  artirma ¢abalari, algi yOnetimi uygulamalarinin

vazgecilmez amaglarindandir (Pira, 2000: 98).

e Alg1 yonetiminin Orgiitsel alandaki amaglarindan bir digeri de, hedef
kitlenin tutum ve davranislarini etkileyerek orgiitsel amaglarla uyumlu

hale gelmelerini ve bu sayede kuruma yonelik olarak olumlu
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degerlendirmelerde bulunmalarini saglayabilmektir (Tutar, 2008:

110).

e Reklamlar vasitasi ile hedef kitleye verilen mesajlarin etkili ve
anlasilir olarak algilanmasi ve reklamin uygun medya aracglar ile
yayinlanarak algilar tizerine daha iyi tesir edebilmesi de algi

yonetiminin amaglar1 arasindadir (Yakin, 2004: 85).

e Kurum c¢alisanlarinin  motivasyonunu  yiikseltmek  amaciyla,
yoneticiler personelin algilarini etkileyerek onlart motive etmeye ve

verimliliklerini artirmaya ¢alisirlar (Peker; Aytiirk, 2002: 60).

o Orgiitsel adaletin kurum i¢inde uygulandigina calisanlari inandirarak
ve kurum igin degerli olduklar1 algisini bilinglerine yerlestirerek,
personelin kurumlarini sahiplenmeleri ve verimliliklerini artirmalari

alg1 yonetiminin amaglarindan birisidir (Ugurlu, 2008: 153).
1.2.3. Alg1 Yonetiminin Isletmeler ve Yoneticiler A¢isindan Onemi

Algt yonetiminin tanimi ve amaglarini agiklamak amaciyla yapilan literatiir
taramasinda konuya iligkin mevcut bilgileri aktarmaya calistik. Geldigimiz asamada
ise karsimiza soyle bir soru ¢ikmaktadir: Algi yonetimi ¢aligmalarinin ydneticiler
acisindan &nemi nedir? Onceki agiklamalarimizda, algilarin olusma sekillerini,
nelerden etkilendigini ve hangi siiregleri izledigi gibi sorulara cevap niteliginde bazi
aciklamalara deginmistik. Alinan bu cevaplar neticesinde de, algilarin istenilen
dogrultuda olusmasina ve algilarin etkilenmesine g¢esitli sekillerde miidahale
edilebilecegi kanis1 ortaya c¢ikmaktadir. Yani biitiin bu fizyolojik ve psikolojik

asamalar, disaridan yapilan bir takim miidahaleler ile yonlendirilebilmektedir.

Diinyada, hem kamu diplomasisi hem de isletmeler diizeyinde algi yonetimi
uygulamalari da zaten bdyle varsayimlar lizerinden hareketle hayata gecirilmektedir.
Daha 6nce de yer verdigimiz aciklamalardan birisinde, psikologlarin ifadesi ile sdyle
aktarilmigti: “Algilar gergektir, ¢linkii insanlar onlara inanirlar”. Yine daha 6nce

aktardigimiz bagka bir tamimlamada da algi kavrami, etrafimizdaki diinyayi nasil
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gordiigiimiiz ya da onu nasil anladigimizdir seklinde agiklanmisti. Bu ifadelerinin
yoneticiler i¢in acik ve net karsiligi, insanlarin iginde yasadiklari diinyayr ve
etrafinda gelisen olaylari nasil anlamalar1 arzu ediliyorsa, algilarin1 yonetmek

suretiyle bu amaca ulagilabilecegidir.

Sekil zemin iliskisi konusunu burada hatirlatmak, bahsettigimiz diislinceyi
desteklemek i¢in iyi bir 6érnek olacaktir. Sekil 1.3’teki Rubin vazosu, sekil zemin
iliskisinde algilamanin roliinii ¢ok net ortaya koymaktadir. Sekil tizerindeki beyaz
renklere odaklaninca, karsimizda bir vazo tablosu goriirken; siyah renklere
odaklaninca, karsilikli olarak birbirine bakan iki insan yiizii tablosu goriilecektir.
Algt yonetiminde bunun manasi, biz insanlarin bahsedilen tabloda vazo gérmelerini
istiyorsak, beyaz renklere dikkatlerini c¢ekmeye; bir cift yiiz gormelerini arzu
ediyorsak  siyah  renklere dikkatlerini ¢ekmeye c¢alisarak  hedefimize

ulasabilecegimizdir.

Hal boyle olunca, isletmeler ve isletme yoOneticilerinin iizerinde durmasi
gereken en Onemli yonetim uygulamalarindan bir tanesi, kesinlikle algi yonetimi
olarak kendini gostermektedir. “Algi yOnetiminin amaglar1” baslikli bolimdeki
aciklamalarimizda, hem kurum disindaki toplumun ve hedef kitlenin algilarini, hem
de kurum i¢indeki personelin algilarinin yonetilmesine yonelik amaglarin oldugunu
ortaya koymustuk. Dolayisiyla algi yonetiminin 6nemi her iki agidan da dikkate
alinmak durumundadir. Konuya halkla iligkiler diizeyinden bakilinca da,
yoneticilerin hem dis halkin hem de i¢ halkin kuruma yénelik algilarim1 dikkate
almas1 ve bu algilarin orgiitsel amaclara uygun hale doniistiiriilmesine ciddi anlamda

onem ve ehemmiyet vermeleri gerektigi anlasilacaktir.

Kurum dis1 ¢evrenin algilarinin 6neminden bahsederken, sistem yaklagimi ile
beraber ortaya cikan ve isletmelerin sadece kendi dinamikleriyle yasayan ve
cevresinden izole bir yapr olmadigini savunan yonetim diisiincesini hatirlatarak
konuya giris yapacagiz. Cevresini etkilerken ayni zamanda cevresinden etkilenen
kurumlar ve Orgiitsel yapilar, varliklarini devam ettirebilmek ve amaglarini
gerceklestirebilmek icin toplumun beklentilerini ve ihtiyaclarmi dikkate almak

zorundadirlar (Okay, 2001: 627). Keza algilarin ihtiyaglar ve beklentilere gore de
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sekillendigini daha énce ilgili yerlerde belirtmistik. Iste yoneticiler bu sebeplere bagl
olarak toplumda dogan algilar1 fark etmek ve kavramak durumundadirlar. Eger
toplumun ihtiya¢ ve beklentileriyle olusan algilar, orgiit amaglarina ters diistiyor ve
kurum bundan zarar goriiyor ise, o zaman algilarin degistirilmesine yonelik bazi

miidahalelerde bulunmak kag¢inilmaz olacaktir.

Kurum c¢alisanlarinin algilar1 da, Orgiitsel amaclarin  gergeklesmesinde
ehemmiyet teskil eden bir unsur olarak ele alinmaktadir. Gliniimiiz isletmeciliginde
calisana verilen onem, eski uygulamalarla kiyaslandiginda ¢ok daha ileri asamalara
gelmis durumdadir. Personel yonetimi kavramindan, insan kaynaklart ydnetimi
kavramina gegisin alt metni aslinda tam da bu durum ile ilgili bir siireci
kapsamaktadir. Toplumsal ihtiya¢ ve beklentilerde oldugu gibi, ¢alisanlarin ihtiyag
ve beklentileri de orglitsel amaclarin gerceklestirilmesinde belirleyici olmaktadir.
Dolayisiyla personelin beklentileri ve ihtiyaclari ile oOrgiitsel amag¢ ve hedeflerin

belirli bir denge lizerinde seyretmesi gerekmektedir.

Bahsedilen bu gereklilikten otiirti, kurumlarin personelle iliskilerini i¢ halkla
iligkiler diizleminde yiirlitmeleri, buna bagl olarak da yonetimin c¢alisanlarini biitiin
yonleri ile tanimalar1 ve boylelikle de isletmenin vermek istedigi esas mesaji onlara
dogru ve anlasilir olarak iletilmeleri sart olmaktadir (Kocabas, Elden ve Yurdakul,
1999: 49). Orgiitsel amaglarin ¢alisanlara benimsetilmesi, ¢alisanlari kurum ile ilgili
beklentilerinin ve algilarinin isletmelerin {ist amaclar1 ile miisemma olmasi,
yoneticilerin 6nlerinde duran ve Gteleyemeyecekleri kadar 6nemli bir yonetsel konu

olmaktadir.

Ancak, bir taraftan kurumun bulundugu gevredeki toplumun ve orgiitte
calisan personelin algilarini etkileyen beklenti ve ihtiyaglarin orgiitsel amaglarin
gerceklestirilmesine uygun formlara doniistiiriilmesi i¢in ugrasilirken, diger taraftan
thmal edilmemesi gereken bir unsur olarak da, tutumlar ve onun bagh olarak ortaya
¢ikan davranislar konusu karsimiza ¢ikmaktadir. Calismamizi, bu unsurlarin neden
ihmal edilmemesi gerektigini ve algi yonetimi ¢aligmalarinda arzu edilen tutumlarin
olusturulmasinin nasil ve hangi Olciilerde gerceklesebilecek bir konu oldugunu

aciklayarak devam ettirecegiz.
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1.2.4. Alg1 Yonetimi Calismalarinda Tutum Olusturma

Tutumlar insan hayatinin her alaninda davraniglara etki ederek yasantilari
yonlendiren bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dolayisiyla profesyonel is
hayatinda da yoneticiler, gerek personelin ve gerekse miisteri ya da hedef kitlenin
tutumlarini olumlu yonde etkileyerek, isletmelerin rekabetci yanlarini giiclendirmeye
calismaktadirlar. Clinkii algilarin etkilenmesi i¢in bahsedilen kesimlerin tutumlarinin
kuruma kars1 olumlu yonde bir durusu olmalidir. Olumsuz ya da 6n yargili tutuma
sahip bireylerin algilarin1 kurum lehine c¢evirmek, bu asamada gerceklesmesi

imkansiz bir hedef olacaktir.

Peki, tutum kavrami tam olarak neyi ifade etmektedir? Oncelikle bununla
ilgili kapsayict ve anlasilir bir a¢iklama yapmak yerinde olacaktir. Tutum bireyin
herhangi bir obje ile ilgili olarak; diisiince, duygu ve davraniglarini belirli bir diizen

igerisinde olusturan psikolojik egilimlerdir (Tiitlincii; Kiigiikusta, 2008: 21).

Bagka bir tanima gore de tutum, bireyin kendisi ya da etrafindaki nesne, olay
veya olgular karsisinda; bilgi, deneyim, duygu ve giidiilerine dayanarak orgiitledigi
zihinsel, duygusal ve davranigsal tepkileri belirleyen 6n egilimleri ifade etmektedir
(Inceoglu, 2010: 13). Tutum olusumu ile ilgili olarak literatiirde bilissel, duygusal ve

davranigsal olmak tizere temel olarak {i¢ 6genin etkili olduguna deginilmektedir.

Biligsel 6ge, bireyin herhangi bir konuya iligkin olarak sahip oldugu bilgiler,
geemiste yasamis oldugu deneyimler ya da besledigi inanglar iizerinden
gercekleserek tutumlarin olusumunu etkilemektedir. Dolayisiyla bahsedilen konuya
iliskin bilgiler veya inanclarda bir degisim oldugunda ya da olumlu deneyimden
sonra olumsuz bir deneyim yasandigi zaman tutumlarda bir degisiklik olmasi da
beklenen bir durum olacaktir (Demirci, 2006: 18). Ornegin; bir iiriin hakkinda
cevresinden 1yi oldugu yoniinde bilgiler toplayarak olumlu tutum gelistiren birisi, o
iriinii satin alip kullandigi zaman memnun kalmaz ise tutumlarinin olumsuza

dontismesi kagiilmaz olacaktir.

Duygusal 6ge, tutumu olusturan bilissel Ogelerden bagimsiz olarak

diistiniilmeyecek bir unsurdur. Ciinkii duygusal 6ge herhangi bir konu hakkindaki
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arzu etme ya da etmeme durumuna bagl olarak ve bununla beraber Kisinin degerler
sistemiyle alakali olarak tutumlarin olusumunu belirlemektedir. Bu arzu etme
durumu ya da degerler mutlaka gegmiste edinilen bilgi, deneyim ve inanglar
neticesinde olusacaktir. Ancak duygusal 6gelerle baglantili olarak olusan tutumlar
daha uzun bir siiregte gergeklesmekle beraber, olusan tutumlarin kaliciligi daha uzun

siirmekte ve degismesi daha zor olmaktadir (inceoglu, 2010: 22-23).

Davranigsal 6ge ise, bir tiir tutumun disa vurum big¢imi olarak anlasilmaktadir.
Esasinda biligsel ve duygusal 6geler neticesinde olusan tutumlar davranigsal 6geleri
olusturmaktadir. Bir durumun hosa gitmesi veya gitmemesi ya da gecmisteki bilgi,
inan¢ ve deneyimlerle olumlu veya olumsuz olarak degerlendirilmesi davranissal
tepkileri ortaya ¢ikaracaktir. Tutum olusumunda davranigsal 6genin ele alinmasinin
esas sebebi, tutumlarin ancak bu boyutuyla g¢evredeki diger insanlar tarafindan

gdzlemlenebilir olabilmesidir (Inceoglu, 2010: 27-28).

Tutum olusumun bilesenlerini acikladiktan sonra, simdi algi yoOnetimi
caligmalarinda tutum degistirme ya da yeni tutumlar olusturma gabalarina yonelik
olarak gelistirilen kuramlardan birisi olan islevsel kuramlardan bahsedilecektir. Bu
kuram; tutum olusumunda uyma (kabullenme), 6zdeslesme ve benimseme olarak

ifade edilen {i¢ farkl siireci icermektedir.

Uyma siirecinde bireyin tutum degisiminin sebebi, motivasyon kaynaginin
begenisini kazanmak ya da olumsuz tepkisiyle kars1 karsiya kalmaktan kaginmaktir.
Yani edinilen yeni tutum, icerigine inanildig i¢in degil, sonucunda 6diil ya da ceza
oldugu i¢in kabullenir. Ancak s6z konusu olan bu uyma davranisinda, ¢ogu zaman
birey ¢evresine karsi tutumunu yapay olarak degistirir, gergek tutum ise bunun tam
tersidir. Bu durumda gergeklesen bu yapay tutum, degisikliginin kaynag: (kisi ya da
grup) bireyin yasaminda var olduk¢a devam eder. Bu unsurun etkisi ortadan kalkinca
ya da 6nemini yitirince ortaya ¢ikan yapay tutum da ortadan kalkar ve aslina doner.
Nitekim bu durum gergekte bir tutum degisimi degil, belirli bir duruma ayak
uydurma veya uyma davramisi ya da gecici tutum degisikligi olarak da
nitelendirilebilir (inceoglu, 2010: 55).
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Ikinci tutum degisimi siireci olan 6zdeslesme durumunda ise, bireyler kendi
egosunu tatmin eden, olumlu iliskiler i¢inde bulundugu kisi veya grup/gruplarin
tutumlarini benimseme yoOniinde egilim gosterirler. Zira birey, ¢ogu zaman, ilgi
duydugu, benzemek istedigi kisi ya da gruplarin tutumlarini benimsemeye
egilimlidir. Bu tir tutum degisimleri genellikle kalici olma yoniinde durus
gostermektedirler. Ciinkii uyma davranisinda oldugu gibi tutum degisimi, bir
zorunluluk saikiyla ve zorunluluk unsurunu doguran kisi ya da durumun varligina

bagli olarak ger¢eklesmemektedir (Inceoglu, 2010: 55).

Uciincii olarak ele alinan siire¢ ise benimsemedir. Benimseme tiiriinde bir
tutum degisiminin ger¢eklesmesi, bireyin sahip oldugu inang, tutum ya da degerleri
ile ayn1 paralelde olan ya da ¢ok fazla ¢atigma unsurunun bulunmadigi zamanlarda
olusabilecek ve bdyle bir tutum olusumu daha uzun siirelerde kalici bir etki

yaratabilecektir (Inceoglu, 2010: 55).

Yukarida bahsedilen tutum olusturma g¢abalarinin algi yonetimi agisindan
inceleyecek olursak; birinci durumda gergeklesen ve uyma egilimiyle olusturulan
yeni tutum, ya kisa vadeli alg1 olusturma ¢aligmalar1 i¢in uygun bir secenek olarak
degerlendirilebilecek veya uzun vadeli calismalar i¢in uyma yoniinde tutum
olusturulacaksa o zaman kisi ya da kisileri yeni tutumlarda kalmaya zorlayan

motivasyonlart siirekli olarak canli tutmak gerekecektir.

Ikinci durumda gerceklesen ve dzdeslesme giidiisiiyle olusan yeni tutumlar,
daha uzun vadede kalic1 etki saglayacagi i¢in algi yonetiminde hedeflenen bir tutum
olarak tercih edilebilecektir. Ancak bu durumda da kisilerin takdir ettigi veya sevdigi
kisi ya da gruplarla ilgili bu diislince ve duygularmin devam ediyor olmasi,
tutumlarin kaliciligini belirleyen 6nemli bir degisken olarak karsimiza ¢ikacaktir.

Zira bireyin yeni tutumlar1 bu duygular neticesinde olugsmustur.

Benimseme yoluyla kazanilan yeni tutumlar algi yonetimi ¢alismalarinda
daha ¢ok tercih gorecektir. Ciinkii bireylerin kendi kiiltiirleri, i¢ diinyalar1 ve
degerleriyle miisemma tutumlar kazandirilmistir. Bu sekilde olusan tutumlarin

kalicilig1 mutlaka daha uzun stireleri kapsayacaktir.



49

1.2.5. Alg1 Yonetiminde Kullanilan Yontemler

Konuya giris yaparken, alg1 yonetimi ¢aligsmalarin1 uygulanma alanlarina gore
temel olarak iki kisimda ele almistik. Birincisi, bu uygulamalar1 daha ad1 konmadigi
halde eskilerden beri kullanmasi ve son donemlerde de algi yonetimi adiyla ilk
olarak literatiire tagimas1 miinasebetiyle, kamu diplomasisi alaninda kullanilan algi
yonetimi; ikincisi ise isletmecilik alaninda kullanilan algi yonetimi idi. Her iki alanda
da esas olan, bireylerin ve toplumlarin algilarini belirleyen unsurlan etkilemek ve
boylece kendi ama¢ ve hedeflerini daha az hata ve eksiklerle gergeklestirebilmek,
rekabet alanlarinda etkinligini artirarak gii¢ sahibi olabilmektir. Temel gaye her iki
alan i¢in de ayni olmakla beraber, uygulamada kullanilacak yontemler, farkliliklar
gosterecektir. Ciinkii kamu diplomasisi devletler diizeyinde gerceklestiginden hedef
kitleler daha genis olabilmekte ve cogu zaman stratejiler isletmelere gére ¢cok daha
uzun vadeleri kapsayabilmektedir. Bu sebeple her iki alanda kullanilan yontemler

ayr1 ayr1 ele alinacaktir.

Kamu diplomasisi alaninda algilar1 etkilemeye odakli faaliyetleri
inceledigimizde, kat1i ve esnek yaklagimlar olarak adlandirilan, iki farkli temel
tizerine kurgulanmisg yontemler karsimiza ¢ikmaktadir (Kavoglu, 2013: 119). Kati
yaklasim, kisa donemli algi yonetimi c¢alismalarinda, ikna ve propaganda
yontemlerini kullanarak amaclara ulagsmay1 hedefleyen yaklasimdir. Kisa vadeli
programlar ile hedef kitlenin tutum ve davraniglarini etkileyebilmek i¢in, televizyon,
radyo, gazete, dergi vb. medya organlarimi kullanilarak gerekli bilgi aktariminin
yapilmasi saglanir (Signitzer & Coombs, 1992: 140). Giiniimiiz kosullarinda sosyal

medya bu ¢aligmalarin en sik kullanilan araci olarak ayrica 6nem kazanmustir.

Esnek yaklagim ise kisa zamanda toplumu belli konularda bilgilendirme ve
ikna etme gayesine kiyasla, daha genis kapsamli ve sonug¢larinin alinmasi itibariyle
daha uzun vadeye yayillmis caligmalarda tercih edilmektedir. Esnek yaklasim,
toplumu sosyal ve kiiltiirel agilardan daha derinlemesine etkilemeyi hedefler. Bunun
icin de hedef kitleye enformasyon bombardimani yapmak yerine; sanatsal faaliyetler,
filmler, sergiler vb. kiiltiirel tabanli iletisim kanallar1 ile akademik ve bilimsel

calismalar kullanilarak, planlarin hayata gegirilmesine c¢alisilir. Uzun vadeye yayilan
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alg1 yonetimi faaliyetlerinin amaci; toplumun deger yargilarini, yasam tarzlarini ve
diinya gorislerini etkileyerek, arzu edilen tutum ve davraniglarin olusumunu

gerceklestirebilmektir (Signitzer & Wamser; 2006: 438-439).

Kamu diplomasisi ile ilgili bu yaklasimlar gergevesinde yiiriitiilen algi
yonetimi ¢aligmalarinin basarili olmasi, her zaman sadece devletin ilgili birimlerinin
cabalar1 ile gerceklesmez. Devletin biitiin birimleri, sivil toplum o6rgiitleri, medya
sirketleri, spor kuliipleri, 6zel sektor isletmeleri gibi tlkedeki tim kurum ve
kuruluglar, gerek goriildiigli durumlarda algi yonetimi caligmalarinda {izerlerine
diisen gorevleri yerine getirmektedirler. Ozel sektdr isletmeleri icin ise durum
bundan fakli olmaktadir. Dogal olarak da yonetim kademesinde bulunanlarin algilar

etkilemeyi amaglayan yontemleri de farkli olmaktadir.

Orgiitsel alg1 yonetimi caligmalarinda kullanilan ydntemlerle ilgili olarak
literatiirde ¢ok sayida bulgu ve Onerilere rastlamak miimkiindiir. Bunlardan
calismamamizin konseptine uygun olmasi miinasebetiyle Hargis ve Watt’in,
“Orgiitsel Alg1 Yénetimi” adli calismalarinda olusturduklari bir modeli ve bu modeli
izah etmesi bakimindan hazirladiklar1 tabloyu aktararak ve yorumlayarak

calismamizi devam ettirecegiz.

Hargis ve Watt asagidaki tabloda, kurumsal firmalarin topluma yoénelik algi
yonetimi ¢aligmalarinda kullandigi baz1 yontemleri Ozetlemiglerdir. Tabloyu
inceledigimizde agiklamalar ve davraniglar olarak iki temel boliimde ele alinmis
yontem ve uygulamalar oldugunu gérmekteyiz. Simdi algilar etkileme yontemleri
olarak oncelikle asagidaki tabloyu inceleyip analiz edilecek ve daha sonrasinda ise
tabloda o6zet olarak aktarilan ifadeler daha kapsamli bi¢cimde yorumlanmaya

calisilacaktir.
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Tablo 1. 2: Stratejik Orgiitsel Alg1 Yénetimi: Kurumsal itibar Olusturma

1. Acgiklamalar: Bir hareket, davranig ya da kriz vakalarina agiklik getirebilmek amaciyla sozlii veya yazil olarak

sunulan beyanatlar.
e  Savunmaya Cekilerek Yapilan Aciklamalar (Oziir-Mazeret Bildirme, Kabullenme-Reddetme) :

Birincisi, isletmelerin kural ihlali, etik dist davramig veya bir kriz durumunda, kismen ya da tamamen

sorumlulugu kabullenmelerini ve gogunlukla iizgiin ve pisman olduklarini hissettirdikleri tiirden beyanlardir.

Ikinci olarak da, bir kriz vakasinda kurumun herhangi bir dahilinin olmadig1 ya da varsa bile bunu ¢ok az

diizeyde oldugunu gostermeye yonelik, reddedici beyanlardir.
e llanlar (Sohret ve Sayginlik Kazanmaya Yonelik Iletisim)

Yeni bir {iriin gelistirme, kurumsal kar saglama vb. olumlu gelismeler saglandiginda olugturulan ve elde edilen

bu basarilar hakkinda paydaglar bilgilendirmek iizere diizenlenen beyanatlardir.

2. Sembolik Davramslar: Bu uygulamalar isletmenin varolus degerlerine gondermeler yapmak ve kuruma iliskin

algilan etkileyebilmek maksadiyla kullanilmaktadir.

e  Stratejik Isletme Davramslar1 (Reklam Kampanyalari, Resmi Basmn Biiltenleri, Kurumsal Web

Sayfalar)

Bu taktikler oncelikli olarak, isletmelerin rekabetci stratejilerini duyurabilmeyi ve miisteriler, ¢alisanlar ve

diger paydaslarin, isletme politikalarini sekillendiren temel degerleri anlamalarina yardimci olur.

e  Personel Uygulamalar (Ucretler, Cahsma Kosullari, Karar Almadaki Katihmlari, ilerleme Firsatlar

vb.)

Bu uygulamalar, isletmenin personele deger veren ve onlarin yonetime katilimina 6nem veren bir kurum

oldugu mesajimin verilmesine ve toplum nazarinda itibar olusturulmasina yardimet olur.
e Sembolik Uyelikler ve Sponsorluklar (Endiistriyel Giivenlik Gruplari, Toplumsal Katilim Programlari)

Bu tiirden taktik ve uygulamalar, kurumun hem kiiresel ve hem de yerel toplum igindeki roliinii anlamisg

oldugu mesajin1 vermeye ve boylelikle toplum nazarinda kurum lehine itibar olusturulmasina yardimei olur.

Kaynak: Michael, Hargis & John, D. Watt, Organizational Perception
Management: A Framework to Overcome Crisis Event, Organization Development
Journal, 2010, 28(1), s.83.
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Tablo 1.2°de birinci boliim; oOrgiitiin daha Onceki uygulamalar neticesinde
ortaya ¢ikan durumlari, topluma izah edebilmek gayesiyle yapilan agiklamalari
kapsamaktadir. Isletmenin bir krizle kars1 karsiya kalmasi ya da etik ve ahlaki
degerler anlaminda bir takim yanlishk ya da ihlallerde bulunuldugu yoniinde bazi
algilar olustugu diisiiniildiigiinde, bu kanaatleri degistirebilecek agiklamalar yoluyla
sonu¢ alinmaya ¢alisilmaktadir. Bu agiklamalar duruma gore bazen savunmaya
cekilerek yapilarak, bazen de ilan ve duyurular yoluyla yapilarak iki farkli tiirde
karsimiza ¢ikmaktadir. Savunmaya cekilerek yapilan agiklamalar, isletmelerin bir
sorunla ya da olumsuz bir durumla karsilagtiklart ve bu durumu topluma izah etme
gerekleri duyduklart zamanlarda kabullenici veya reddedici beyanatlardan
olugsmaktadir. Firmalar eger var olan sorunlarla ilgili sorumluluk ve kusurlari
oldugunu kabullenmek durumunda kalmislarsa; 6ziir dilemek ve toplumun affina ya
da anlayisina siginmak suretiyle igletmeye karst olumlu ydnde tutumlar
gelistirebilmeyi ve bu sekilde algilar1 etkilemeyi tercih etmektedirler. Reddetme
durumunda ise, ortaya ¢ikan olumsuzluklarin 6rgiitsel uygulamalar ve politikalarla
ilgili olmadigin1 ya da en azindan orgiitiin ¢ok az kusurlu oldugunu topluma izah
etmeyi amaclamaktadir. Bu minvalde yapilan agiklamalar, kurumun masumiyeti ve
dogru politikalar iirettigi yoniinde toplumu ikna etmeyi ve bu sekilde algilar1 olumlu

yonde etkilemeyi amaglamaktadir.

Birinci boliimdeki agiklayici faaliyetlerin ikinci tiirii ise, isletmelerin
gecmisteki politika ve uygulamalarinin, olumlu ve takdir gormesi beklenen sonuglar
dogurdugu zamanlarda kullanilmaktadir. Yeni bir iiriin gelistirme, orgiitsel diizeyde
bir kar saglama ve bunu paydaslara duyurmak gerektiren benzer durumlarda, firmalar
bu kez savunmaci pozisyondan ¢ikip, toplumun kendilerini benimsemeleri ve
desteklemeleri yoniinde tutumlar olusturmaya c¢alismaktadirlar. Savunmada
kaldiklar1 zaman istenmeyen bir vak’anin duyulmasi durumunda mecburen yapilan
aciklamalar s6z konusu iken, bu sefer isletmeler ortaya g¢ikan pozitif sonuglar
kendileri topluma ilan ederek algilar etkilemek ve durumdan fayda saglamaya gayret
gostermektedirler. Yani birinci durumdan pasif bir algi yonetimi, ikinci durumdan ise

aktif bir alg1 yonetimi faaliyeti olarak bahsedilebilecektir.
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Tablonun ikinci boliimii ise, kurumsal diizeydeki sembolik olarak addedilen
uygulama ve davranislar1 kapsayan algi yonetimi faaliyetlerini kapsamaktadir. Ilk
olarak ele alinan stratejik isletme davranislari; kurumlarin reklamlarda, web
sitelerinde ve resmi basin biiltenlerinde duyurdugu ve isletmelerin diger isletmeler
karsisinda rekabet avantaji saglayacagi uygulamalar ile alakali olarak toplumu
bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Bunu yaparken de, kurumsal politikalara yon veren
bir takim degerlerin vurgulanmasini ve bunlarin calisanlar, miisteriler ve diger
paydaglar tarafindan anlagilmasini ve toplum nazarinda isletmeye yonelik olarak,

olumlu yonde tutumlar olusturulmasini amaglamaktadirlar.

Ikinci sembolik davramislar ise personele yonelik uygulamalar
kapsamaktadir. Isletmeler personele verdikleri iicret ve onlara sagladiklari ¢alisma
kosullarini, mesleki yeterlilik ve kariyer basamaklarinda ylikselmeleri i¢in onlara
sunduklar1 imkanlari; bunlarin yaninda personelin yonetim kademelerinde s6z sahibi
olmasmi ve dolayisiyla kurum namina alinan kararlara alt kademe ¢alisanlarin da
katilimlarin1 saglayarak, insan kaynaklar1 faaliyetlerini miimkiin oldugu kadar
personel odakli yiiritmektedirler. Sembolik personel uygulamalar: olarak anilan bu
faaliyetler, firmalarin toplum nazarinda ¢alisana ve dolayli olarak da insana
verdikleri degere dikkat c¢ekerek, kurum hakkinda olumlu tutumlar gelistirilmesi

amacini tasimaktadir.

Tabloda son olarak ele alinan algilar1 etkileme yontemlerinden birisi de,
isletmelerin sektorel bazda bir takim gruplara {iye olmalar1 ve sponsorluk
faaliyetlerine girismeleridir. Bu faaliyetler, isletmelerin kurumsal diizeyde {iizerine
diisen gorevleri yerine getirmeye hazir olduklari izlenimini vermeleri ve sosyal
sorumluluk ¢alismalarma onem verdikleri imajimni yansitabilmeleri baglaminda
olumlu katkilar saglamaktadir. Boylelikle toplum tarafindan, gerek kiiresel ve
gerekse yerel Olgekte, kuruma iliskin olarak (kurum yoneticilerinin de arzu ettikleri
bi¢cimde) pozitif bir rol bigilmesi ve bu anlamda olumlu tutumlar gelistirilerek

kurumsal itibar saglanmas1 amaglanmaktadir.
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1.2.6. Alg1 Yonetimi ve Medya

Alg1 yonetimi ¢aligmalarinda deginilmeden gecilemeyecek diger bir husus da
medyadir. Daha once de degindigimiz gibi, algi yonetimi hedef kitlenin tutumlarini
etkilemek iizere yapilan ¢alismalarin biitiiniidiir. Tutumlar1 etkilerken de, insanlarin
dogru ve gergek olarak kabul etmeleri istenilen bilgileri belirlemek ve bu bilgileri
onlara ulastirabilmek amaglanmaktadir. Iste bu noktada hedef kitleye ulasabilmenin

kaginilmaz araci olarak, medya karsimiza ¢ikmaktadir.

Medya Tiirk Dil Kurumu so6zligiinde; “iletisim ortamu, iletisim araglari, kitle

iletisim araglariin timii” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Bu tanimlama

medyanin anlagilmasi i¢in kisa ama yeterli ve kapsayici olarak goriilmektedir. Cilinkii
giiniimiiz diinyasinda, medya denildiginde hangi iletisim arac1 ya da araglarinin
kastedildigi tam olarak netlesmemis durumda degildir. Televizyon medyasi denilen
bir kavramin olmasinin yaninda; radyo, yazili basin, internet vb. iletisim araglari i¢in
de medya ifadesi kullanilmaktadir. Bazi kaynaklarda, kavram kargagsasi olarak
goriilen bu durumu ortadan kaldirmak amaciyla, medya denilince Kkitle iletisim

araglarmin anlasilmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Kocadas, 2005: 5).

Ancak medyay1 geleneksel medya ve geleneksel olmayan medya olarak iki
kisimda ele almak miimkiindiir. Geleneksel medya denildiginde, medya ortamlarinin
farklilasmasi sonucu zaman iginde kendiliginden ortaya c¢ikan bir kavram
anlasilmaktadir. Onceleri sadece yazili materyaller ile dergi ve gazeteler mevcut
iken; sonralardan televizyon, radyo, telefon gibi iletisim araglarinin icadi ile
geleneksel medya ya da kitle iletisim araglarinda bir farklilasma ve ¢ogalma
yasanmustir. Bahsi gegen iletisim araglarinin olusturdugu medyaya geleneksel medya

denilmektedir. (Islek, 2012: 17).

Geleneksel olmayan ya da yeni medya olarak ifade edilebilecek kavram ise,
Ozellikle bilgisayar teknolojisinin son yillardaki gelisimi neticesinde ortaya ¢ikmistir.
Bilgisayarlar bu gelisimleri ile artik birer iletisim araci ve iletisim ortamlarinin bagh
bulundugu bir sistemin ana unsurlari olmuslardir. Bu tiirden gelismelerle ortaya

¢ikan yeni medya kavrami; on-line medya, interaktif medya ve sosyal medya gibi
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farkli isimlerle de anilmaktadirlar (Firlar, 2010: 48). Gerek geleneksel ve gerekse
yeni medya, kitlelere ulasma ve onlari bilgilendirmek anlaminda bazen farkli alanlara
ulagabilme yonleriyle, bazen de ortak ama¢ dogrultusunda birbirlerini
biitiinleyebilme yonleriyle islevsel olabilmektedir. Dolayisiyla isletmeler ve
yoneticiler toplumun algilarin1 etkileyebilmek maksadiyla, medyay1 bu islevleriyle

de degerlendirmek durumundadirlar.

Medyanin say1 ve ¢esit bakimindan ¢ok genis bir alanda yer almasi, yogun bir
haber ve bilgi akisini1 beraberinde getirmektedir. Bu yogunluk; her zaman birbirleri
ile uyumlu olmayan sosyal gercekler, medyanin sunmaya ¢alistigi gergekler ve halk
tarafindan algilanan gercekler kavramlarint dogurmaktadir. Medya bazen var olani
aynen halka ulastirdigi gibi, bazen de arzu edilen forma déniistiirerek yaymaya
calisabilmektedir. Bu sekilde hedef kitlenin hangi konulara 6énem vermesi gerektigi
ve bu konularda nasil bir tutum ve diisiince gelistirilmesi isteniyorsa ona gore

yayinlar yapilmaktadir (Cetin, 2011: 36).

Medya, algilar1 yonetme siirecinde, toplumun kanaat, tutum, duygu ve
diisiincelerini etkileyebilme yolunda durumlara gore birbirinden farkli calismalar
yiriitebilmektedir. Algi yonetiminde medyanin rolii temelde ii¢ grupta ele
alinmaktadir. Bunlardan bir tanesi, var olan kanaat ve tutumlar1 degistirmek ve
doniistiirmek gayesiyle yiiriitiilen faaliyetler olmaktadir. Ikincisi kategoride ise,
tutum ve kanaatler {izerinde ufak tefek degisikliklerin hedeflendigi c¢aligmalar
bulunmaktadir. Bir bagka alg1 ¢aligmasi ise, var olan kanaat, tutum ve diisiincelerin
daha da kuvvetlendirilmesi amacina yonelik olarak yiiriitiilen faaliyetler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Aslan, www.j-humansciences.com).
1.2.7. Alg1 Yonetiminin slevleri

Calismamizin algir yonetimi boliimiinde geldigimiz bu asamaya kadar, bu
kavramin tanimi, amagclari, 6nemi, uygulamadaki yontemleri ve medyanin rolii gibi
konulara deginilmistir. Ancak algi yonetiminin de en nihayetinde bir ydnetim
faaliyeti oldugunu diigiinerek, bundan sonraki béliimde onun yonetsel fonksiyonlarinm

ele alarak ¢alismamizi devam ettirecegiz.
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1.2.7.1. Alg1 Yonetiminde Planlama

Planlama islevi, yoneticilerin bugiinden gelecege iliskin olarak,
gergeklestirilmek istenilen amag ve hedefleri belirlemesi; bu amag¢ ve hedeflerin ne
zaman, nasil, kim tarafindan, hangi siirede, hangi kalite diizeyinde ve maliyetlerle
gerceklesecegini ongdrmek iizere, verecegi karar ve/veya kararlar biitiinii olarak
ozetlenmektedir (Kogel, 2010: 153-155). Planlama kavramini1 6zetleyen bu ifadeden
yola ¢ikarak, algi yonetiminde planlama calismalarini da bu asamalar iizerinden

degerlendirmek miimkiin ve yerinde olacaktir.

e Yukaridaki tanimlamadan da anlasilacagi gibi algt yonetiminde de
planlamanin ilk asamasi ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi olacaktir. Yani
algilarin hangi amaglara uygun ve onlar1 destekleyen bir forma sokulmasi

gerektigini belirlemek gerekmektedir.

e Amaglarin belirlenmesinden sonra, bu amaglara uygun olacak bicimde hangi
konularda algilarin etkilenmesi ve istenilen tutumlarin olusturulmasi

gerektigini belirlemek gerekecektir (Stupak, 2000: 256).

o Yonetilecek konular belirlendikten sonra, algi olusturmada isimizi

kolaylastiracak paydaslarimizi1 belirlemek gerekecektir (Stupak, 2000: 256).

e Hedef kitle ve paydaslarimiz iizerinde arzu edilen tutumlar: yaratarak, algilari
yonetmemize yardimci olacak mesajlar1 belirlemek, diger énemli bir husus

olmaktadir (Stupak, 2000: 256).

e Algi olusturma galigmalarina ve sonuglarina iliskin olarak, zaman belirlemek
de yine planlama acisindan gdz ardi edilemeyecek bir husustur. Ornegin;
kisa, orta uzun ya da aylikk vb. zaman dilimleri baz alinarak siireler

belirlenebilir.

e Algi yonetimi ¢aligmalarinda planlama yapilirken, faaliyetlerin yiritiilmesi
asamasinda uyulmasi gereken kalite ve standartlar belirlenerek, 6lgme ve

degerlendirme yapilabilmesine olanak saglanmalidir.
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1.2.7.2. Alg1 Yonetiminde Orgiitleme

Yonetim fonksiyonlarindan ikincisi olan oOrgilitleme ya da organize etme;
diizenleme yapma, diizene sokma faaliyetleri ile benzer manada anilmakta olan bir
kavramdir. Daha 6nce planlama asamasinda 6n goriilen is iliskilerinden olusan bir
yapiy1 olusturmayui, faaliyetleri belirli bir diizene sokmay1 ve bu faaliyetleri birbirleri
ile iligkilendirmeyi ifade etmektedir (Kogel, 2010: 71). Bir anlamu ile de Orgiitleme;
yoneticilerin isletme faaliyetlerini yiiriitme, koordine edebilme ve denetleyebilme
imkanin1 saglayabilecek bir ara¢ olarak, organize bir yapiyr hayata gecirmektir
(Tunger, 2012: 178). Algi yonetimi faaliyetlerinde de is iliskilerini ve faaliyetleri

belirli bir diizene sokma anlaminda asagidaki adimlar takip edilebilecektir:

e Algl olusturma faaliyetlerinde amaclar1 gerceklestirmeye yonelik

olarak, yapilmasi gereken isler ve ¢calisma konular1 belirlenmelidir.

e Her is grubu ve isleri olusturan gorevlere, gerekli diizeyde yetenek ve

beceriye sahip personel atanmalidir.

e Personelin birbirleri ile arasindaki is iliskileri formel ve informel

yonleri ile belirli bir sisteme entegre edilmelidir.

e Planlama asamasinda hedef kitlenin algilarin etkileyebilmek amaciyla
hazirlanan mesaj ve bilgilendirmelerin, medya ile ilgili boélimde
deginildigi gibi, hangi kitle iletisim araglar1 ile hedef Kkitleye

ulastirabilecegini belirlemek gerekmektedir.
1.2.7.3. Alg1 Yonetiminde Yiiriitme

Yiiriitme fonksiyonu yoneltme, komuta etme gibi kavramlarla da ifade
edilmekte olup; Orgiitiin amaglar1 dogrultusunda personeli ve diger kaynaklari en
akilc1 ve etkin bigimde kullanarak orglitsel yapiy1 harekete gecirme ve bdylelikle en
etkili sonuglara ulasarak oOrgiitsel amaglar1 gergeklestirebilme yoniindeki sevk ve
idare ¢abalarinin biitiiniidiir (Aydin, 2007: 83-84). Aym sekilde bir yonetim teknigi

olarak, kaynaklarin etkin kullanimi ve etkili sonuglar alinabilmesi temelinden
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hareketle, algi yoOnetimi faaliyetlerinin sevk ve idaresini de asagidaki gibi

siralayabiliriz:

Hedef kitleye wulastirilan mesajlarin = onlar tarafindan nasil

yorumlandig: siirekli olarak takip edilmelidir (Stupak, 2000: 256).

Alg1 yonetimi ¢aligmalarinda personelin performansi, motivasyonu,
takim calismasmma uyumu, Orgiitsel amaglar1 gerceklestirmedeki

katkilar1 vb. hususlar dikkate alinmalidir.

Iletisim ortamlarindaki gelismelerin, mesajlarin algilanmasina etkileri

izlenmelidir (Stupak, 2000: 257).

Alg1  yOnetimi caligmalar1 yiiriitiilirken, verilen mesajlar ve
faaliyetlerin toplumun kiiltiirii ve degerleri ile uyumu dikkate

alinmalidir (Saydam, 2005: 70).

Verilen mesajlarin beklenen tutumlari olusturmasinda, kullanilan

iletisim araglarinin yaptig1 katkilar takip edilmelidir.

Hedef kitleye verilen mesajlarin, beklenen etkileri yaratabilmesi i¢in

yeterli siklikta tekrarlanmasi saglanabilmelidir (Saydam, 2005: 70).

Alg1 yonetimi ¢aligmalarini yiiriiten 6zel sektor, kamu diplomasisi ve
sivil toplum kuruluglarindan hangisi olursa olsun, ¢alismalar sirasinda

diger kuruluslarin destegini almay1 ihmal etmemelidir.

1.2.7.4. Alg1 Yonetiminde Koordinasyon

Koordinasyon, yiiriitme asamasinda ortaya ¢ikan bir yonetim fonksiyonudur.

Yonetimin islevlerini ilk olarak ortaya atan Fayol’a gore koordinasyon, isletme

icindeki biitiin faaliyetleri uyumlu hale getirerek, Orgiitsel yapinin isleyisini

kolaylagtirmak ve basarili olmasini saglamak iizere uygulanan yonetsel bir faaliyettir

(Guirtiz ve Giirel, 2006: 301). Algi yonetimi c¢alismalarinda da faaliyetlerin

yiiriitmeye koyuldugu asamada, birimler arasi, bireyler arasi ya da faaliyetler arasi
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bir takim kopukluklar veya uyumsuzluklarin ortaya ¢ikmasi, yonetimin dogasindan
kaynaklanan sorunlar oldugu igin, kagmnilmaz olacaktir. Algi yOnetiminde
koordinasyon asamasinin 6nemini, kamu diplomasisi ¢alismalarinda daha net
gorebilmekteyiz. Tiirkiye’de de bu amacla kamu diplomasisi koordinatorliigii adi
altinda bir kurum olusturulmustur (Yagmurlu, 2007: 26). Bu kurumun
uygulamalarin1 da referans alarak algi yonetiminde koordinasyon uygulamalarin

asagida siralayacagiz:

e Uluslararasi alanda bilgi ve iletisim teknolojilerinin sundugu firsat ve
tehditler ile algi yonetimi faaliyetlerinde gorevli birimler arasinda
uyum ve igbirligini saglayarak, hizli karar alma siireglerini etkin hale

getirmek (www.kdk.gov.tr).

e Algi olusturma calismalarinda gorevli birimlerin kendi aralarindaki
uyumu takip ederek, kurumsal amaglar dogrultusunda isbirligi i¢inde

caligsabilmelerini saglamak.

e Algi olusturma c¢aligmalarinda gorevli personelin birbirleri ile
uyumunu takip ederek, bagl bulunduklari birimin amaglar

dogrultusunda igbirligi i¢inde ¢alisabilmelerini saglamak.

e Yiirlitme asamasinda deginildigi bi¢imde, algi yonetimi ¢aligmalarin
yiriiten kurumun, faaliyetleri sirasinda destek aldigi diger kurumlar
(6zel sektor, kamu diplomasisi, sivil toplum OoOrgiitleri vb.) ile
aralarindaki igbirligi ve uyumu yakindan takip ederek, etkili sonuclar

alinmasini temin etmek.
1.2.7.5. Alg1 Yonetiminde Ol¢gme ve Degerlendirme

Olgme ve degerlendirme kavrami, algi yonetimi konseptine daha uygun
oldugu diisiincesiyle, bu ¢alismada yonetim siirecinin son fonksiyonu olan denetim
ya da kontrol kavramlari yerine kullanilacaktir. Ancak islevsellik bakimindan
aralarinda bir fark olmayacaktir. Yonetimde denetleme fonksiyonu, planlama

asamasinda belirlenen amag¢ ve hedeflere ulasabilme derecesini, hem faaliyetler
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esnasinda olabilecek hatalar1 Onleyici bir unsur olarak, hem de faaliyet dénemi
sonunda ortaya c¢ikabilecek sapmalari diizeltici bir unsur olarak islevini
gerceklestirmektedir. Denetleme, her ne kadar yonetimin son fonksiyonu olarak
tanimlansa da, bir yoniiyle de bir sonraki planlama asamasina girdiler saglamaktadir
(Ucok, 2008: 105). Algi ydnetiminin son asamasinda bu denetlemeyi gerceklestirmek
amaciyla, verilen mesajlarin algilanma diizeylerini 6lgme ve ortaya ¢ikan durumu

degerlendirme ¢alismalar1 sOyle siralanabilir:

e Algilarin o6lgiilebilmesi i¢in ilk asamalardan biri tanesi, verilen
mesajlar1  hedef kitleye wulastiran iletisim araclarim1  belirlemek

olmalidir.

e Daha sonraki asamalarda, hedef kitlenin kurum ile ilgili herhangi bir
reklam ya da benzer yayinlarla karsilagip karsilasmadiklar
ogrenilmelidir. Bu asama, daha 6nce bahsettigimiz algilama siirecinde

dikkat ¢ekme asamasinin gergeklesmesi ile ilgilidir.

e Dikkat ¢ekme asamasi basarilmigsa, kurum ile ilgili olarak hedef
kitleye verilen mesajlarin anlasilip anlagilmadig 6grenilmeye ¢alisilir.
Bu asamada verilen cevaplarin tutarli olmasi, basarili bir 6lgme ve

degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in dnemli bir kosuldur.

e Kurum ile ilgili olarak bireylerin yorum yapmalari istenerek veri elde
etmek de, algilarin 6l¢ililmesi ve algr yonetiminde basar1 saglanip
saglanamadiginin degerlendirilmesi i¢in 6nemli bir denetleme araci

olmaktadir (islamoglu; Altimsik, 2013: 111).

Algilamanin Olglilmesi ve sonuglarin degerlendirilebilmesi i¢in yukarida
bahsedilen caligmalar, anketler, gozlem, miilakat vb. bilimsel yontemler takip
edilerek yapilmalidir. Ancak yeni medya ve iletisim araglar1 olarak daha once de
degindigimiz, son donemlerin etkin iletisim araglarinda ve ozellikle sosyal medya
alaninda bu 6l¢timlerin yapilmasi i¢in daha genis imkanlar bulunmakta ve dolayistyla
alg1 yonetiminin sonuglarini takip ederek bir degerlendirme ¢alismasi yapmak daha

hizl1 ve etkin olarak gerceklestirilebilmektedir.
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Algi yonetiminin 6lgme ve degerlendirme asamasinda, hedef kitlenin kurum
ile ilgili olarak algiladigi degerin ne oldugunun belirlenmesi de siirecin etkili
sonuglar dogurabilmesi bakimindan ayrica onemli bir husustur. Hedef kitlenin
orgiitsel ¢iktilar1 hangi kalite diizeyinde algiladiklar1, ayn1 zamanda kurumsal imaj ve
itibar1 hangi diizeyde algiladiklar ile iliskilendirilmektedir (Sexton, 2008: 64). Algi
yonetimi siirecinde kuruma iligkin algilanan degerin tespiti ve Olgme ve
degerlendirme c¢alismalarinin sonuglari, hem faaliyetlerin basar1 diizeylerinin
belirlenmesi i¢in bir kontrol iglevi gérmekte, hem de algi yonetimi ¢aligmalarinin bir
sonraki asamasinda yapilacak olan planlama ¢aligmalar1 i¢in somut veriler

sunmaktadir.
1.3. DESTINASYON ALGISININ BILESENLERI

Calismamizin geldigimiz asamasinda, algilama ve algi yonetimi konular ile
ilgili olarak genel kavram, agiklama ve tekniklere degindik. Bu asamada ise turizm
bolgeleri ve destinasyon merkezleri agisindan sahip olunan algilarin hangi bilesenler
ile olusacagini agiklamaya c¢alisacagiz. Clinkii, bir destinasyon merkezine dair
algilarin istenilen yonde sekillendirilebilmesi yani yonetilebilmesi icin, bu algilari
olusturan bilesenlerin neler oldugunu bilinmesi ve onlara nasil miidahale edilerek bu
hedeflere ulasilabileceginin iyi anliz edilmesi ve anlasilmasi gerekmektedir. Ancak,
destinasyon kavramina daha genis olarak ikinci boliimde deginilecegi i¢in, burada bu

kavram ile ilgili bir agiklamaya girmeyecegiz.

Simdi, destinasyon adina olumlu tutumlar gelistirilmesi ve bdylelikle
destinasyon merkezlerinin rekabetciligine olumlu yonde katkilar saglayabilmesi
amaci ile uygulanacak algi yonetimi g¢aligmalarinda ele alinmasi gereken temel
bilesenler olarak; destinasyon kimlig, destinasyon imaji Ve destinasyon itibari
kavramlarii agiklayacagiz. Bu kavramlar agiklarken ayni zamanda destinasyonlar
acisindan ifade ettigi anlamlar1 da degerlendirerek calismamizin birinci bolimiini

sonlandiracagiz.
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1.3.1. Destinasyonun Kimligi

Destinasyonlarda alg1 yonetimi ¢alismalarinda 6nemli olan unsurlardan bir tanesi, o
destinasyonun bir kimlik sahibi olmasi, bu kimligin olumlu ve rekabet avantaji
saglayan bir alg1 olusturmasi ve herkes tarafindan taninabilir olmasidir. Zira kimlik
bir kisiyi, kurumu vb. digerlerinden ya da benzerlerinden ayiran 6zelliklerin toplami
olarak islev goren bir kavramdir. O halde destinasyonun da bir kimliginin olmasi,
onu kendisine alternatif ya da rakip olan diger destinasyonlardan ayiran, farkl
anlamlar uyandiran ve bunlara bagl olarak da tercih edilmesine veya edilmemesine

yol acan bir etki yaratacaktir.

Alg1 yonetimine etki eden imaj c¢aligmalarinin daha etkin ve anlaml
olabilmesi siireci de, bir anlamda kimlik olusturma ¢aligmalarinin basarili olmasiyla
paralel ilerleyecektir. Ciinkli destinasyona iliskin olarak kabul goéren kimlik, o
bolgenin imajinin algilanma bi¢imine dogrudan tesir edecek, buna bagli olarak da
hedef pazara veya potansiyel turistlere ayni zamanda destinasyonun kimligi de
pazarlanacaktir (Ilban, 2007: 46). Yani destinasyonun turistik cazibe unsuru olmasi
ve rekabet giicli yaratmasi baglaminda kimlik olusturma c¢abalari, aslinda hedef
kitleye destinasyon ve onun sahip oldugu turistik kaynaklarin yaninda, o bdlgenin
kimliginin de bir pazarlama ve tanmitim unsuru olarak sunulmasi anlamim
tasidigindan, mutlak bir 6nem arz etmektedir. Destinasyon kimligi ayni1 zamanda

marka yaratma c¢alismalarinin da 6ziinii olusturmaktadir.

Destinasyon kimligine 6rnek olarak, Fransa’da bulunan Champagne bolgesi
gosterilebilir. Bu bolge diinyanin en kaliteli kopiiklii sarabi olarak anilan
sampanyanin yapiminda kullanilan {iziim baglarina sahiptir ve sampanyanin ismi de
zaten buradan almistir. Bu durum Champagne’in gastronomi alaninda sampanya ile
beraber anilmasina ve kendine has bir kimlik kazanmasina yol agmis ve sampanya
konusunda c¢ok Onemli bir marka olma algisin1 yaratmayr basarmistir (Caligkan,
2013: 41). Buna benzer orneklerin ¢ogaltilabilmesi miimkiindiir. Paris gibi diinyanin
en fazla turist alan sehri, diinyanin bir¢ok yerinde sanatsal ve kiiltiirel yasantisi ile
beraber anilmakta; bu anlamda sahip oldugu turistik varliklar1 ve bunlarin etkileyici

sunumuyla essiz bir kimlik tagimaktadir.
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1.3.2. Destinasyon Imaji

Turizm yorelerinin ve onlarin sahip oldugu destinasyonlarin turist
¢ekebilmeleri, benzer destinasyonlara karsi rekabet gii¢lerini koruyabilmeleri ve bu
giiclerini artirabilmeleri i¢in, algr yonetimi ¢alismalarinda o destinasyonun hedef
kitle onlinde var olan imajlarmin mutlaka iyi analiz edilmesi ve pozitif bir etkinin
saglanabilmesi hayati bir 6nem tagimaktadir. Ciinkii imaj, kisi ya da kurumlarin diger
kisi ya da kurumlar igin gelistirmis olduklar1 zihinsel izlenim ve ona iliskin
anlayiglar1 gostermektedir (www.inciyesilyurt.com). Dolayisiyla bu izlenim ve

anlayislar, insanlarin tiikketim tercihlerini dogrudan etkileyecektir.

Destinasyon imaji da, bir destinasyona iliskin olarak gerek bireysel, gerekse
topluca sahip olunan zihinsel diisiince ve kavramlardan olusmaktadir (Sevim;
Secilmis ve Gorkem, 2013: 116). Daha agik ve kapsamli bir ifade ile, turistin bir
destinasyon hakkinda sahip oldugu objektif bilgiler, 6n yargilar, hayaller, izlenimler
ve inanglart ile sekillenen algilar, destinasyon imajini olusturmaktadir (Sungkatavat,

2013: 7).

Destinasyon imaji, turistlerin tatil yeri se¢im siirecindeki satin alma kararlari
lizerinde, oralarda sunulan fiziksel ve somut fiirlinlerden daha fazla belirleyici
olmakta, belki de en temel etken olma roliinii iistlenmektedir (Watkins; Hassanien &
Dale, 2006: 321). Ciinkii destinasyon hakkinda edinilmis olan imaj, sadece turistik
riinlerle sinirlandirilamayacak kadar genis bir alanda etkili olmaktadir ve
dolayisiyla da destinasyon imaji; turistlerin o bélgede yasamini siirdiiren halk, her
tirlii ticari faaliyeti yiiriiten esnaf, bolgeye gelen turist profili ve o yorede gerek
turizm ve gerekse diger sektorlerde ¢alisan personel hakkindaki izlenimlerinin bir

biitlinii olarak kendini géstermektedir (Gallarza; Saura & Garcia, 2002: 57).

Turistlerin, rakipleri arasindan belirli destinasyonla ilgili sahip olduklar1 imaj,
0 destinasyonun rekabet giiciiniin gelecegini belirleyen ana unsur olacaktir. Ciinkii
destinasyonlarda sunulan turizm {iriinii; daha ¢ok hizmet igerigi tasiyan ve fiziksel bir
varligl bulunmayan soyut bir 6zellik tasimakta ve bu d6zelliginden otiirii de, turizm

tirtini hakkinda tiiketilmeden ya da tecriibe edilmeden fikir sahibi olunamamaktadir
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(Bahar ve Kozak, 2006: 42). Dolayisiyla destinasyonlar, fiziksel bir mal ile
kiyaslandiginda, dnceden daha dogrusu o bolgeye gidilip goriilmeden, ne oldugu
anlasilamayacak soyut bir hizmet sundugu i¢in ve bu hizmetler de birbirinin benzeri
bi¢cimde olduklar1 igin, destinasyonlar arasi rekabet, potansiyel turistlerin
destinasyona yonelik olarak algiladiklar1 imaj araciligi ile gergeklesebilmektedir
(Aksoy ve Kiyct, 2011: 481).

Destinasyon imajinin  olusturulabilmesi  konusunda da ¢esitli yaklagimlar
gelistirilmistir.  Bu  yaklasimlar arasindan kapsamli  ve anlasilir olarak
aktarabilecegimiz bir tanesi Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan olusturulan
modeldir. Bu modele gore destinasyon imaji, bilissel ve duygusal olmak iizere iki
boyuta olugmaktadir. Biligsel imaj bilgi kaynaklarinin ¢esitliligi, tiirii, yas ve egitim
gibi unsurlarla olusmakta ve destinasyonun bilinen yonlerinin zihinsel siireclerle
yorumlanmasi anlamina gelmektedir. Duygusal imaj ise, potansiyel turistin sahip
oldugu sosyo-psikolojik 6zelliklerin, onlarin seyahat motivasyonlarini belirlemesiyle
olugsmaktadir. Kisilerin biligsel ve duygusal imaj algilar1 da nihayetinde toplam imaji
olusturarak, destinasyona gitme ya da gitmeme yoniinde kararinin alinmasi sonucunu
dogurmaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 20-21). Kotler, Harde ve Rein,
destinasyonlara iligkin insanlarin algilarinda olusan imajlarin alt1 farkli tiirde ortaya

ciktigini sdylemisler ve bunlari asagidaki gibi agiklamiglardir (1993: 35-36);

Olumlu imaj; sehir, bolge ve iilkeler diizeyinde bir destinasyona dair
insanlarin zihinlerinde canlanan pozitif diisiinceler olup, turistlerin o destinasyonu

secim kararlarina olumlu yansiyan ve korunmasi gereken imajdir.

Zayif imaj; destinasyonlarda yeterli 6l¢giide ¢ekici unsurlarin olmamasi veya
yeterli tanitimi yapilmadigi i¢in bu sekilde taninmasi ile ortaya c¢ikan ve derhal

gelistirilmesi gereken imajdir.

Olumsuz imaj; bir destinasyon ile ilgili en fazla sug islenen bolge, uyusturucu
baskenti, savas bolgesi gibi yakistirmalarin s6z konusu oldugu durumlarda ortaya

¢ikan ve hemen diizeltilmesi gereken imajdir.
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Karma imaj; ¢ekici unsurlarin yeterli oldugu halde, diizeltilmesi gereken

olumsuz imaj unsurlarinin da hakim oldugu destinasyonlar icin gegerlidir.

Tutarsiz imaj; bazi insanlar i¢in olumlu imaja sahip iken, digerlerine gore
olumsuz imaja sahip olan destinasyonlar i¢in kullanilan imaj tiiriidiir. Bu tip imaj s6z
konusu ise, destinasyonlarin siirekli olarak olumlu 6geleri vurgulayan tanitim
calismalaria yogunlasmalar1 gerekmektedir. Ozellikle iletisim araglarmin olumsuz
Ogelere odaklandigi ve tamitim calismalarinin basarisini zorlastirdigi durumlara

dikkat gosterilmelidir.

Aswrt  ¢ekici imaj; bazi destinasyonlarin ¢ekim unsurlarimin ve onu
destekleyen diger faktorlerin genel olarak ¢ok olumlu olarak algilandigi imaj tiiriidiir.
Bu tiir imaja sahip destinasyonlarda plansiz biiylime nedeniyle; ¢evre kirliligi, trafik
problemleri, su¢ oraninda artis, betonlasma gibi turizmin olumsuz etkileri olarak

ifade edilen bir takim sonuglarla karsilagabilmektedir.
1.3.3. Destinasyon Itibari

Alg1 yonetimi siirecinde, itibar olusturma ¢alismalar1 da ¢ok hayati bir isleve
sahiptir. Gerek destinasyon adina olumlu ve rekabet¢i bir imajin olusturulabilmesi ve
gerekse destinasyonu benzerlerinden ayirt edici, giiglii bir kimlik olusturulabilmesi
i¢cin, destinasyonun saglam bir itibar algis1 yaratmasi mutlak anlamda gerekli ve
vazgegilmez bir kosuldur. itibar, Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde saygin ve giivenilir

olma kavramlan ile agiklanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Dolayisiyla destinasyon

itibar1 da, bir destinasyonun veya turizm bolgesinin hedef kitle, potansiyel turistler ya
da diinya turizm piyasasi nazarinda olusturdugu sayginlik diizeyini ve biitiin
unsurlari ile (turistik varliklar, halk, esnaf, personel, yoneticiler vb.) o destinasyona

duyulan giiveni ifade etmektedir.

Bir algi yonetimi bileseni olarak itibar olusturma, kurumsal diizeyde
orglitsel faaliyetlerin cevre iizerinde yarattigi etki ve bu etkinin kabul edilme ve
destek gdrme diizeyini yansitmaktadir. Burada kastedilen faaliyetler, gecmiste
yapilan uygulamalar1 ve gelecekte yapilmasi Ongoriilen ya da tasarlanan

uygulamalar1 beraber igermektedir. Kurumsal itibar, hem isletmenin i¢ ve dis


http://www.tdk.gov.tr/
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paydaslarinin, hem rakip isletmelerin ve hem de sosyal gevrenin isletmeyi algilama
bicimlerine yon verme islevi tagiyan ve 0 isletmenin kurumsal kimligine atfedilen

degerler toplamini ifade etmektedir (Cayoglu, 2010: 76-77).

Destinasyonlardaki itibar kavrami da, Kurumsal itibar olusumundaki siirece
benzer bicimde sekillenecektir. Bir destinasyonun ge¢mis donemlerdeki uygulama
veya muameleleri ile turistler lizerinde yarattigi saygi; verilen hizmetlerin turistlerin
0dedigi paraya oranla tatmin edici diizeylerde olmasi; bolge ile ilgili olarak ¢ok fazla
risk unsuru ile karsilasilmamis olmasi; turistlerin destinasyonda gegirdikleri siire
zarfinda kendilerini giivende hissetmis olmalari; turistlerin destinasyona gelmeden
once kendilerine vaat edilenler ile uygulamada karsilastiklar1 gergeklerin uyumlu
olmasi1 gibi degiskenler bdlgenin turistik anlamda saglayacagi itibarin diizeyini
belirleyecektir. Bunun yaninda ge¢cmisteki uygulamalara dayanarak, destinasyonla
ilgili olarak gelecek yonelimli sdylem ve hedeflerin etkileyiciligi de itibar olusumunu

etkileyecek ve dolayisiyla destinasyon algisi tizerinde dogrudan belirleyici olacaktir.
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IKINCi BOLUM

DESTINASYON MERKEZLERININ REKABETCILiGi

2.1. DESTINASYON KAVRAMI

Destinasyon kavrami, Kiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan; turizm
hareketleri siirecinde ulasilmasi hedeflenen iilke, yore ya da yer; gidilecek yer, son
varig noktasi, kigilerin seyahatlerinde gitmeyi amagladiklari ya da ulagmak istedikleri
nokta olarak seg¢ilmis ve/veya belirlenmis yer olarak tanimlamaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 1999: 54). Bahar ve Kozak ise cesitli kaynaklardan damitilmis
daha kapsayict bir tanimlama olarak destinasyonu, ayni kiiltiir, iklim ve doga
kosullarina sahip, kendine has dogal zenginlikler ve turistlere sunulabilecek o
bolgeye mahsus aktiviteleri barindiran; ulasim, konaklama, yiyecek igcecek ve
iletisim aglar1 gibi temel altyap: ve listyap1 olanaklarinin ve ayni zamanda kamu
hizmetlerinin bir biitiin halinde turistlere arz edilebildigi, marka ve imaj1 olan cografi
bir alan olarak ifade etmislerdir (2006: 35). Bugiin itibariyle, bu tanimlamadaki
marka ve imaj kavramlarma ilaveten, destinasyonun kendine has bir kimliginin
olmasi gerektigini ve diinya turizm piyasasinda olusturulmus pozitif bir itibarini da

eklemek gerekli ve yerinde olacaktir.

Turizm destinasyonlarinin turistik hareketlerdeki pazar paylarimi artirma
miicadeleleri, gerek destinasyonlar arasi ve gerekse o destinasyonlarda faaliyet
gosteren firma ve kurumlar arasinda giderek artan bir rekabeti ortaya ¢ikarmaktadir.
Artan rekabet ortamina bagl olarak da, turistlerin hem simdi hem de gelecege doniik
olarak tatil deneyimlerinden beklentilerini etkileyen ve kiiresel 6lgekte sahne alan
cok 6nemli bir degisim yasanmaktadir. Turizm sektoriindeki yoneticilerin, bir takim
zorluklar yasamasina yol agan ¢evresel degisimlerle bas edebilmeleri i¢in, oncelikle
degisimlerin farkinda olmalar1 ve degisimlerin sebebi olan temel egilimleri genis bir
yelpazede ele alarak, onlarla etkilesim halinde olmalar1 gerekmektedir. Siirdiiriilebilir
destinasyon rekabetciligi ¢ercevesinde bir rekabet avantaji yakalamak ve devam

ettirebilmek i¢in; destinasyonlar ve firmalar diizeyinde paydas konumunda yer alan
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ve rekabete etki eden kurumlarin da, yasanan bu politik, sosyal, teknolojik, ¢evresel
vb. degisimleri géz ardi etmemeleri, sorumlu destinasyon yonetimi adina mutlak

surette gereklilik arz etmektedir (Dwyer ve dig. 2014: 1-2).

Destinasyon merkezlerinin rekabet¢iligini incelemek iizere olusturdugumuz
bu boliimde, oncelikle destinasyon kavramini ve bu kavramin destinasyonlarda
cesitli diizeylerde gorev yapan yoneticiler agisindan giiniimiiz kosullar1 dikkate
alinarak, nasil degerlendirilmesi gerektigine dair kisa bir degerlendirmeye yer verdik.
Ilerleyen asamalarda ise rekabetgilik kavrami ve daha sonra destinasyon rekabetciligi

kavramlari tizerinde durulacaktir.
2.2. REKABETCILIK

Gilinlimiiz diinyasinda gelisen bilgi, iletisim ve ulagim teknolojileri ve bunlara
bagli olarak ortaya ¢ikan kiiresellesme olgusu, tilkelerin ve firmalarin sahip oldugu
kaynaklar1 daha etkin kullanmalarini, iirettikleri mal ve hizmetleri ise rakiplerine
oranla daha kaliteli ve daha ucuz fiyatlardan tiiketiciye ulastirmalarmi kaginilmaz
kilmistir. Bu sebeple rekabetgilik konusu stratejik yonetimin 6nemli bir konusu
haline gelmistir. Turizm sektorii ve turizm isletmeleri igin de rekabetgilik ayn1 6nemi
tasimaktadir. Calismanin bu béliimiinde oncelikle rekabet ve rekabet¢ilik kavramlari
aciklanacak, daha sonra ise destinasyon merkezleri igin rekabetgilik konusu ayrintili

olarak incelenerek, aragtirmanin kavramsal alt yapist olusturulacaktir.
2.2.1. Rekabetciligin Tanimi

Rekabetgilik konusu, kimi kaynaklarda rekabet giicii ve bazen de rekabet
avantaj1 olarak literatiire tasinmis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat bu
konu c¢alismamizda, rekabetgilik olarak kavramsallastirilacak ve bu kavram
lizerinden tanimlanmaya calisilacaktir. Ancak rekabetgilik kavramima ge¢meden
once, rekabetin kisa ve anlasilir bir tanimin1 yapmak yerinde olacaktir. Rekabet en
genel manasiyla, “lstiinliik saglamak gayesiyle, rakiplere kars1 ylriitiilen

etkinliklerin butintudir” (http://tr.wikipedia.org/wiki/Rekabet). Tirk Dil Kurumu ise

rekabet kavramini, ayni amaci giiden kimseler arasindaki c¢ekisme, yarigma, yaris

olarak tanimlamstir (http://www.tdK.gov.tr).
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Rekabeteilik kavramina iliskin olarak ise, birbirinden farkli disiplinlerde
yapilan gesitli tanimlamalarla karsilasilmaktadir. Isletme ve iktisat basta olmak iizere
bircok disiplini ilgilendiren bu kavrama, bir ka¢ tanimlama getirerek konuya giris
yapilmaya calisilacaktir. Rekabetcilik, sektdrde ya da pazarda bulunan isletmelerin
ayni miisteri grubuna, onlarin gereksinimlerini karsilamak iizere benzer mal veya
hizmetleri sunmalar1 ve ayn1 zamanda miisteri beklentilerini tatmine yonelik olarak

deger yaratan stratejiler iireterek miicadele etmeleridir (Ulgen ve Mirze, 2010: 255).

Baska bir tanima gore rekabetgilik, isletmelerin tirettigi mal ve hizmetleri en
uygun fiyat ve Kkalitede, rakiplerine kiyasla en hizli ve giivenilir bir bi¢imde
destekleyici hizmetlerle beraber diinya pazarina ulastirabilme becerisidir (Karaaslan
ve Altay, 2002: 4). Isletmeleri baz alan diger bir aciklamada ise rekabetcilik,
firmalar1 olas1 bir iiretim ve satis kisitlamalar1 ve engellemeler karsisindaki
gosterdigi basari olarak tanimlanmaktadir. Bu basari 6l¢iitii de firmanin pazar pay1 ve
karlilik durumu gibi unsurlara gére degerlendirilmektedir (Snowdon & Stonehouse,
2006: 165).

Diinya Ekonomik Forum’unun yillik endeks ¢alismasinda rekabetgilik ulusal
diizeyde ele alinarak, iilkedeki vatandaslarin refah ve mutluluklarini artiran ve bunu
devam ettiren en temel politika ve faktorler olarak tanimlamistir. (Wold Economic
Forum, 2013: 5). OECD ise rekabet¢ilik konusunu uluslararasi agidan
degerlendirerek soyle tamimlamistir: “Rekabet, serbest ve adil piyasa sartlar1 altinda,
uluslararasi piyasa kosullarina uyumlu mal ve hizmet liretebilme, bunun yaninda

halkinin reel gelirini arttirma ve onu koruyabilme yetenegidir.” (OECD 1992: 237).

Ingiltere Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin 1998°de yaptig1 tanmimlamaya gore
rekabetcilik; miisterilerin ihtiyaclarini diger firmalara oranlara daha etkin ve etkili
olarak karsilayabilmek amaciyla, gereksinim duyulan mal ve hizmetleri uygun kalite
ve fiyatlarla, dogru zamanda iiretme becerisi olarak ifade edilmektedir (Budd &
Hirmis, 2004: 1016). TUSIAD-Sabanci Universitesi Rekabet Forumu (REF) ve
Sektorel Dernekler Federasyonu (SEDEFED) tarafindan yapilan tanima gore
rekabetcilik; bir iilkede faaliyette bulunan isletmelerin, o iilkede yasayan biitiin

vatandaslarin yasam standartlarinda olumlu yonde bir degisim yaratabilecek sekilde,
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tirettikleri mal ve hizmetleri uluslararasi piyasalarda satabilme yetenegidir (REF,

2011; 12).

Avrupa Birligi Bolgesel ve Endeks c¢alismalarinin rekabeti bolgesel diizeyde
degerlendirerek yaptigr tanimlaya gore rekabetgilik; bir bolgede ikamet eden
insanlarin yasamlarin siirdiirebilmeleri ve o bolgede bulunan firmalarin faaliyetlerini
devam ettirebilmeleri i¢in uygun ortami saglama becerisi olarak tanimlanmaktadir

(Dijkstra; Annoni & Kozovska, 2011; 4).
2.2.2. Tarihsel Siirecte Rekabetciligi Aciklayan Baz1 Teorileri ve Yaklasimlar

Rekabetgilik konusunda, isletmeci ve iktisatgilarin bakis agilarina bagli olarak
tiretilmis cesitli teori ve yaklasimlar bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin kapsamina uygun
olarak, gerek Tiirkiye turizminin uluslararasi alandaki rekabet¢i konumu ve gerekse
turizm sektorii ve firmalarin rekabet¢i konumlarinin bir arada degerlendirilmesi
gerektigi diigiiniilerek, rekabetcilige iliskin olarak her iki a¢idan gelistirilen teori ve
yaklasimlara yer verilecektir. Mikro boyutu ile rekabetcilik, isletmelerin iilke
icindeki rekabetlerini ve bu rekabetin uluslararasi piyasalarda ne gibi etkiler
yarattigini; makro boyutu ile rekabetcilik ise, uluslararasi ekonomide tilkelerin iginde
bulunduklar1 rekabet¢i konumlari incelemektedir (Scoot & Lod, 1985: 20).

Rekabetgilik konusu 1960’11 yillara kadar geleneksel yaklagimla agiklanmaya
calisilmigtir. Bu yaklasima gore lilkelerin rekabet giicii, liretim yapabilme babinda
var olan iistiinliikleri ile belirlenmektedir. Uretim iistiinliigiiniin elde edilebilmesi ise;
iiretim i¢in gerekli hammadde kaynaklarina olan cografi yakinliga gore, tasima ve
ulagtirma giderlerinin ne derece az maliyetle gerceklesecegi ile iligkili olarak

saglanabilecektir (Dinler, 2012: 7).

Ekonominin babasi olarak taninan Adam Smith’in ortaya koydugu “mutlak
ustiinliikler teorisi”, aym1 zamanda uluslarin rekabet¢i avantaj saglayabilmeleri
yoniinde kullanilabilen bir yaklasimi beraberinde getirmistir. Bu teoriye gore; bir
tilke en ucuz maliyetle hangi iriinleri iiretebiliyorsa, iilkenin kaynaklari o yonde
kullanilmak {izere tahsis edilmelidir. Adam Smith, bu teorisinin uygulamada tilkeler

arasinda bir bagimlilik dogurabilecegini ancak, iiretimin bollagsacagini ileri stirmiistiir
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(http://tr.wikipedia.org/wiki/Adam_Smith). Dolayisiyla bir iilkenin rekabet giiciinii
belirleyen kriterler, hangi iriinii daha ucuz ve bol miktarda iiretecegi ile

sinirlandirilmis olmaktadir.

Mutlak tstiinliikler teorisinin ardindan “karsilastirmali tistiinliikler” teorisini
gelistiren David Ricardo’ya gore, bir iilkenin rekabet giiciinii artirabilmesi igin
mutlak olarak iistiin oldugu mallarda iiretim yapmasi yerine, firsat maliyetlerini géz
Oniine almas1 gerekmektedir. Dolayisiyla bu teori, iilkelerin {iretebilecegi iiriinler
arasinda karsilastirmali olarak hangisinden daha fazla verim alinacagini hesap
ederek, o iriiniin iretilmesi yoniinde tercih kullanmasi gerektigini savunmaktadir

(http://www.deu.edu.tr/userweb/dilek.seymen).

Karsilastirmali iistiinliikler teorisi daha sonra, “faktdr donatimi” teorisi adi
altinda Heckscher ve Ohlin tarafindan tekrar ele alinarak, yeniden yorumlanmuistir.
Heckscher ve Ohlin’e gore; bir iilke hangi {iretim faktorlerine daha fazla sahip ise, o
faktorleri daha yogun olarak kullanmayr gerektiren mallarin iiretiminde
uzmanlagmali ve bu {irlinlerin iretilip ihra¢ edilmesi yolu ile karsilastirmali bir

uistlinliik elde etmelidir (Jayadevappa & Chhatre, 2000: 177).

Rekabetciligi  karsilastirmali  {stiinliikler teorisi iizerine yapilandiran
caligmalardan birisi olarak Bank of England, rekabetgilik uluslararasi pazarlara
sunulan mal ve hizmetlerin mutlak fiyatindaki {stiinliigiin yakalanabilmesiyle
kazanilabilecegini ~ vurgulanmaktadir.  Rekabetciligin  belirlenmesinde  fiyat
faktoriiniin  6nemi konusunda bir goriis farkliligit olmamakla beraber, fiyat
rekabetinin 6l¢iimi konusunda bir takim goriis ayriliklart bulunmaktadir. Bank of
England’in bu ¢alismasinda, rekabetgiligin 6l¢iilmesinde iiretim sektoriindeki ihracat
fiyatlari, mutlak ihracat karlilig1 ve mutlak birim is giici maliyetleri temel alinmistir

(Bank of England, 1982: 369-375).

Daha sonra 1980 ile 1990 arasinda Michael Porter’in rekabetgilik iizerine
yaptig1 caligmalar konuya yeni bir boyut kazandirmistir. Porter, 1985 yilindaki
“Rekabet¢i Avantaj (Competitive Advantage)” adli kitabinda, sektdrdeki rekabetin

genel yapisini analiz etmis ve “Porter’in bes glic modeli” olarak bilinen, caligmasini


http://tr.wikipedia.org/wiki/Adam_Smith
http://www.deu.edu.tr/userweb/dilek.seymen
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ortaya koymustur. Bu modele gore isletmelerin sektordeki rekabetgiligini
belirleyecek olan bes faktor bulunmaktadir. Bu bes faktor sekil 2.1°de gosterildigi
gibidir (2008:4):

e Secktore giris engelleri,

e Alicilarin pazarlik giici,

e Tedarikgilerin pazarlik giict,

e ikame mal ve hizmetlerin piyasadaki durumu ve

e Mevcut isletmeler arasindaki rekabet durumu.

Sekil 2. 1: Porter’in Bes Gli¢ Modeli

Sektirin Rekabet Durumunu Sekillendiren Bes Giic

Pazara Yeni
Kanlanlarn
Yarattiga Tehdit

! MhMevcut

v e i;letmeler
TedmLc:llerm : P « Ahelarin
Pazarhk Giicii : Pazarlik Giicii

Ikame Mal

Ve
Hizmetlerin
Yarattigs Tehdit

Kaynak: Michael, E. Porter, “The Five Competitive Forces That Shape Strategy ”,

Harward Business Review, January, 2008, s. 4.
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Porter’a gore sektore yeni girecek firmalarin oniindeki engeller diisiik ise,
fiyat indirimi, yeni iiriin sunumu, reklam kampanyalar1 ve hizmet iyilestirme gibi
bircok etkenden dolayi, var olan isletmelerin rekabet avantajlar1 azalmaya
baslayacaktir. Yeni girecek firmalarin tehdit olusturmadigi bir sektoérde ise, gok
giiclii pazar giliciine sahip bir firma bile kendi {iriiniinden iistiin ve diisiik maliyetli bir
ikame iriin ile karsilasirsa, bu da rekabet giicliniin azalmasina yol agabilecektir.
Ikame iiriinler agisindan bir sorun olmadifi ve sektdre girislerin zorlasmis ya da
engellenmis olmasi durumunda da mevcut rakipler arasindaki yogun g¢ekismeler
rekabet¢i giicli sinirlayacaktir. Giiglii tedarikgiler daha yiiksek fiyatlar koyup, kalite
ve hizmetleri sinirlandirarak; giiglii alicilar ise hem fiyatlarin diisiiriilmesi igin bask1
yaparak, hem de daha yiiksek kaliteyi ve daha iyi hizmeti talep ederek sektordeki
rekabetci dengeleri degistirebilmektedir. (Porter, 2008: 4-9).

Porter, 1990 yilinda “Uluslarin Rekabet Giicti” adli ¢alismasinda ortaya
koydugu “Elmas Modeli”nde, bir iilkenin rekabet giiclinii belirleyen esas faktoriin o
ilkedeki firmalarin rekabet¢i giigleri oldugunu ileri siirmiistiir. Firmalarin rekabet¢i
giiclerinin belirleyicileri olarak ise; faktor kosullari, talep kosullari, bagh ve destek
endistriler ve isletmenin stratejisi ve rekabet durumu olarak dort temel faktor ve
bunlarin yaninda bir de firsatlar ve devletin roliinii gostermistir. Porter’in bu modeli
ve rekabet faktorleri, destinasyon rekabetciligine iliskin yaklagimlar bolimiinde

ayrintili olarak ele alinacaktir.

Endiistriyel gozlemlere dayanmakta olan Porter’in ¢alismasi, {ilkelerin
uluslararasi rekabet giicliniin belirlenmesinde rekabet ortaminin analiz edilmesi ve en
uygun stratejilerin gelistirilmesini amaglamaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismanin esas
Onemi, karsilastirmali iistiinliiklerin rekabetci iistiinliiklere doniistiiriilmesine yonelik
bir model sunmasidir. Ciinkii tilkelerin sahip olduklar1 dogal kaynaklar zaman i¢inde
azalacak ya da 6nemini yitirmeye baslayacak, buna bagl olarak da karsilastirmali
istiinliiklerin yapis1 degisecektir. Bu degisimlerin zamanla kaginilmaz olmasi,
rekabetciligi belirleyen temel faktorlerin; maliyet, kalite, lirlin farklilagtirmasi, yeni
iiriin, teknolojik farkliliklar, odaklanma ve piyasa yapilari gibi yeni belirleyiciler

olmast sonucunu dogurmaktadir. Porter’a gore bundan sonraki donemlerde
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rekabetcilik, lretim {dstiinliigi ya da fiyat rekabetinden ¢ok; kalite, iiriin
cesitlendirmesi, yenilik, modern tasarim gibi Olgiitlerle kazanilacaktir (Erkan, 1993:

64).

Buraya kadar yapilan tanimlamalar, yaklasimlar ve teorilerde, rekabetgilik
konusu daha ¢ok iktisadi yoniiyle ve makro 6lgekte ele almistir. Simdi ise mikro
Olgekteki yaklasimlara da yer verilerek, rekabet¢iligin iilkelerin ekonomisine yon
veren isletmeler ve firmalar acisindan ifade ettigi anlamlar agiklanmaya

calisilacaktir.

Ulkelerin rekabetci avantajlar1 belirlenmeye calisilirken, o iilkede iiretilen
rtinlerin gerek ic tiiketimde ve gerekse ihracattaki paylarina bakilarak, diger
tilkelerde tiretilen friinler ile (kalite ve fiyatlar1 bakimindan), hangi diizeyde
yarigabilecek durumda olduguna bakilmaktadir. Firmalarin rekabet¢i giicleri ise;
onlarin dinamik yapilarina, yatirim kapasitelerine, Ar-Ge c¢alismalarma ve
kullandiklar1 teknolojilerin uygunluguna bagli olarak yenilik olusturma becerileri
gibi konularla daha siki bir iligki icerisinde degerlendirilmektedir (Isik ve Keskin,
2013: 42).

Kester ve Luehrman rekabet¢i iistiinliik saglamanin esas énemli aktoriiniin
devletler degil, iilke i¢inde faaliyete bulunan isletmeler oldugunu goriisiini
savunmuslardir. Bu isletmeler hem kamu kurum ve kuruluslarini, hem de 6zel sektor
firmalarm1 kapsamaktadir. Devletin politika ve miidahalelerinin rekabet sartlar
tizerinde etki yarattigini ve sonucta rekabetci avantajin tilkeler boyutunda bir anlami
oldugunu kabullenmekle beraber; yatinm kararlari, fiyat politikalari, orgiitsel
yapilarin olusturulmasi gibi kritik konularda isletme yoneticilerinin birinci dereceden
karar ve inisiyatif sahibi olduklarini ve piyasada esas yarisan unsurlarin firmalar

oldugunu soylemislerdir (1989: 40-43).

Isletmelerin rekabetciligine iliskin olarak yapilan bazi calismalar, isletme
kaynaklarinin analiz edilmesi temelinde olusturulan “kaynak temelli teoriler”
(resource based theory) ile rekabetci istiinliiklerinin nasil kazanilabilecegini

aciklamaya ¢alismislardir. Bu teoriye gore; bir isletmenin sahip oldugu kaynak tiirleri
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ve bu kaynaklar1 kullanim yerleri ile orgiitiin davranigsal 6zellikleri, 0 isletmenin
rekabetgi stiinliik kazanilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Kaynak tiirleri ve bu
kaynaklarin kullanimi ile rekabet¢i giiclin kazanilabilmesi, insan kaynaklarinin
kalitesi, insan kaynagi disindaki diger kaynaklarin yapisi ya da bu iki kaynagin
birlikte incelenmesine bagl olarak gerceklesebilecektir. Diisiik fiyatlar iizerinden
tirtinlerini piyasaya siirebilme ya da diger isletmelerden farkli pozisyon alabilme
ozelligi ise, isletmelerin davranmssal istiinliiklerini belirlemektedir. Davranigsal
stlinliik ayn1 zamanda misteri isteklerinin ¢abuk algilanabilmesi ve bu isteklerin

etkin olarak karsilanabilmesiyle de iliskilendirilmistir (Civi, 2001: 30-31).

Isletmelerin rekabetci gii¢ kazanmalarma stratejik yonetim anlayisiyla bakan
arastirmalara da literatiirde rastlanmaktadir. Bu arastirmalarin bulgularina gore;
isletmeler trettikleri {irlinleri piyasada pazarlarken, daha diisiik fiyattan miisterilere
ulagtirmalar1 veya miisterilere 6zel ve piyasada benzeri olmayan {iriinler iiretmek
suretiyle rekabetci avantaj saglayabileceklerdir. Yani bilinen isimleriyle “maliyet
liderligi” ve “lriin farklilagtirmas1” teknikleri kullanilarak rekabetci giic elde
edilebilecektir. Ayn1 zamanda bu rekabetgi avantajin siirdiiriilebilir olmas1 da ayrica
tizerinde durulan 6nemli bir konu olarak ele alinmistir (Porter, 1985; Sersland, 1987,
Sharples & Milham, 1990; Waheeduzzaman & Ryans, 1996). Bu konuya asagida,

rekabetgi stratejiler boliimiinde ayrintili olarak deginilecektir.
2.2.3. Rekabetgi Stratejiler

Rekabetci stratejiler, isletmelerin piyasa ortalamalarinin iizerinde bir gelir
saglayarak, rekabet {istlinliigli saglamalarini amaglamak {izere Michael Porter (1985)
tarafindan gelistirilmistir. Porter rekabet stratejilerini, maliyet liderligi ve farklilagsma
olarak iki temel strateji tizerine kurmustur. Bu iki temel stratejinin ayni1 anda, farkli
misteri gruplart i¢in kullanim sekli ise odaklanmig stratejiler olarak ifade
edilmektedir. Calismamizda bu stratejilerin yaninda, birlesik stratejiler konusuna da

yer verilecektir.
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Sekil 2. 2: Porter’in Rekabetgi (Jenerik) Stratejileri

Ma].lyet

leer].lgl

Rekabet
Stratejileri

Mliyvet Liderligi
Stratejisi

Farkhlastirma
Stratejisi

NMlalivet Liderligi

Kaynak: Hayri Ulgen, ve S. Kadri Mirze, “Isletmelerde Stratejik Yonetim”, Beta
Yayinlari, Istanbul, 2010, $.256.

2.2.3.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Porter (1985) maliyet liderligi stratejisini; firmalarin pazara sundugu mal ve
hizmetlerin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini karsilama diizeylerini yani kalitelerini
diistirmeden ve bunun yaninda fiyatlarin1 piyasaya oranla daha asagiya ¢cekmeden,
isletmenin biitiin faaliyetlerindeki maliyet unsurlarini azaltip, normalin {izerinde kar

saglayabilme stireci olarak ifade etmistir (1985: 12).

Ancak bu rekabetci stratejide 6nemli olan ve dogru anlasilmasi gereken

birka¢ husus bulunmaktadir (Ulgen; Mirze, 2010: 258).

e Maliyet liderligi stratejisi, Urilinlerin fiyatin1 diigiirerek miisterilere
daha fazla satis yapmayr amaglayan pazarlama stratejileriyle

karistirilmamalidir. Buradaki esas gaye, rakip firmalarla ayni fiyat
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diizeyinde satis yaparken, onlara gore daha ucuz imalat yapip

ortalama kar oranlarinin lizerine gikabilmektir.

Ikinci 6nemli husus, maliyetler diisiiriilirken mal veya hizmet
kalitesini bozmadan bunu basarabilmektir. Aksi halde miisterilerin
beklenti diizeyi karsilanamaz ve memnuniyet saglanamazsa, deger

yaratmaktan ziyade deger kaybi s6z konusu olabilecektir.

Diger 6nemli bir konu da; maliyetler diisiiriilmeye calisilirken sadece
bir veya birka¢ faaliyet lizerinde degil, isletmenin biitiin faaliyet ve

stireglerinde maliyetlerin diigiirilmesi hedeflenmelidir.

Thompson ve Strickland, isletmenin maliyet liderligi stratejisini basarili ve

etkili bigimde yiirlitebilmesi i¢in temelde iki noktaya dikkat cekmektedirler. Bunlar

(1995: 120):

I¢ verimlilik faaliyetleri olarak ifade edilen ve isletme siireclerinde

deger yaratan faaliyetlerin maliyetlerini diisiirebilmek ve

Isletme igin maliyet unsuru olan, ancak deger yaratmayan faaliyetler
varsa, bu faaliyetlerin isletme siireclerinden elenmesi yoluyla

maliyetlerin yeniden yapilandirilarak diisiirebilmesidir.

2.2.3.2. Farkhilagsma Stratejisi

Porter’in ikinci temel rekabetci stratejisi olan farklilagtirma, miisteriler

tarafindan degerli bulunabilecek farkliliklart belirleyerek, sektordeki diger firmalar

arasinda tek olabilmeyi ve boylelikle iiriinlerini daha yiiksek fiyatlardan satarak

piyasa ortalamasinin tizerinde bir kar elde etmeyi amaglamaktadir. Kar etmenin

yaninda, kendilerine hitap eden farkliliklar1 bulan miisterilerin o firmaya baglilig: da

saglanarak, rakipler tarafindan yapilacak degisik hamlelere karsi da miisteri

kaybetme riskini Onleyici bir etki yaratilabilecektir. Bu sekilde diger isletmelerden

daha fazla kar edilerek ve miisteri bagliligi yaratmak suretiyle satis istikrar

saglanarak, firmanin sektordeki rekabetgi konumu giiglendirilebilecektir (1985: 14).
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Farklilasma stratejisinde de dogru anlasilmasi gereken Onemli ayrintilar

bulunmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010: 262-265).

Oncelikle rekabetci bir strateji olan farklilastirma, miisteri
beklentileri, iirlin, kalite, hizmet, teknoloji, davraniglar gibi,
isletmenin deger yaratan tiim faaliyetlerine uygulanmalidir. Bir
pazarlama stratejisi olan ve sadece mal veya hizmetlere uygulanan

iiriin farklilagtirma ile karigtirllmamalidir.

Diger 6nemli bir konu da, isletmenin bu farklilastirma uygulamasini
hangi seviyede yapacagidir. Bunu belirlemek icin hedef miisteri
gruplart iyi analiz edilmeli ve onlarin farklilik anlamindaki
beklentileri  belirlenmelidir.  Daha  sonra  ortaya  ¢ikacak
farklilagtirmaya bagli olarak, bunun fiyatlara yansiyacagi miktarin
hedef miisteriler tarafindan kabul edilip edilmeyecegi de dikkate
alinmalidir. Aksi halde, miisterilerin bekledikleri degeri yaratmayan
ve onlar tarafindan kabul gérmeyen fiyatlar, yapilan farklilastirma
uygulamalarinin yarardan ¢ok zarar getirecegi sonucu kag¢inilmaz

olacaktir.

Farklilasma stratejisi, isletme diizeyinde genel anlamda bir maliyet
artisina sebep olabilir. Burada 6nemli olan esas husus; artan maliyet
miktariin, farklilagma sonucunda firmanin nihai iiriiniine yansiyan ve
misteriler tarafindan kabul gorebilen piyasa satis fiyatindaki farktan
daha fazla olmamasidir. Boylelikle deger artis1 ile maliyet artisi,

kiyaslamali olarak takip edilmelidir.

2.2.3.3. Odaklanma Stratejisi

Porter, ligiincli rekabet stratejisi olarak gelistirdigi odaklanma stratejisini; bir

firmanin rakiplerinden farkli olarak, sektor icinde dar bir rekabetci alan1 segmesine

dayandirmaktadir. Odaklanma stratejisi uygulayan bir firma, endiistri i¢inde belirli

bir miisteri grubu se¢mekte ve maliyet ya da farklilasma stratejisini 6zel olarak bu

alana uygulayarak rekabet¢i bir avantaj elde etmeyi amaglamaktadir (1985: 15).
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Odaklanma stratejisi, Porter’in yukarida agikladigimiz iki temel rekabetgi
stratejisinin farkli pazar boliimlerinde tatbik edilmesiyle gergeklestirilmektedir.
Odaklanmis maliyet liderligi stratejisinde, firma hedeflemis oldugu daha dar bir
yelpazede, yukarida ayrintilar1 agiklanan maliyet liderligi stratejisini uygulayarak
rekabet avantaji elde etmeye calismaktadir. Odaklanmuig farklilastirma stratejisinde
ise, firma gene hedeflemis oldugu daha dar bir yelpazede farklilastirma stratejisini
uygulayarak rekabet avantaji yakalamayr amacglamaktadir. Bu iki odaklanma
stratejisinin temel stratejilerin uygulanma siirecinden tek farki; odaklanma stratejileri
pazarin tamamina degil, sadece belirli bir misteri grubuna yonelerek
yiritilmektedir. Odaklanmig stratejilerde, daraltilmis bir alt pazar ve bu pazara
uygun iiriinler s6z konusu olmaktadir. Isletmeler pazar segmentlerini cografi alan,
miisteri 6zellikleri veya tiriin 6zellikleri gibi kriterlere gore daraltabilirler. (Porter,
1985; Allen ve Helms, 2006: 436).

2.2.3.4. Birlesik Rekabet Stratejileri

Birlesik rekabet stratejisi, bir firmanin Porter’in daha once degindigimiz
rekabetci stratejilerini, karma olarak kullanabilecegi uygulamalar1 kastetmektedir.
Bir firma bir taraftan sektorde tek ve ayricalikli olmayr amaglayan farklilastirma
stratejisini kullanirken, diger taraftan maliyet liderligi stratejisini de kullanmay1

amagclayabilmektedir (Allen ve Helms, 2006: 436).

Ozellikle degisik pazarlarda faaliyette bulunan ve bu durumu siirdiirmek
isteyen isletmeler, birlesik rekabet stratejilerini uygulamaya daha fazla ihtiyag
duyabilmektedirler. Ciinkii belirli bir pazarda uygulayarak fayda sagladig: bir strateji,
baska bir pazar i¢in ideal strateji olmayabilir. Dolayisiyla iki farkli cografi bolgede
rekabet eden bir firma, bolgelerin birinde maliyet liderligi digerinde ise farklilagtirma
stratejisinin daha uygun oldugu kanisina varirsa, bu durumda birlesik rekabet
stratejileri o firmanin rekabet¢i konumunu giiglendirebilmek adina en uygun strateji
olarak uygulanabilecektir. Ancak burada 6nemli bir husus olarak, birlesik rekabet
stratejisini kullanacak isletmenin, farkli bolgelerde farkli stratejiler uygulamay:
basarabilecek diizeyde bir esneklik kabiliyeti ve uyum yeteneginin olmasi gerektigi

de unutulmamalidir. Ayrica ayni anda iki farkli stratejiyi kullanmak isteyen firmalar
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her zaman basarili olamamakta ve pazar liderligini ellerine gecirememektedirler.
Yani firmalar boylesi bir durumda ne maliyet liderligini ne de farklilasmay1 basarip
sektorde ayricalikli bir konumda olamamakta ve dolayisiyla ortalamanin tizerinde kar

saglayarak rekabetci avantaj saglayamamaktadirlar (Ulgen ve Mirze, 2010: 267).
2.3. DESTINASYON REKABETCILIiGi

Destinasyon kavrami, rekabetgilik kavrami, tarihsel siiregteki yaklasimlar ve
rekabetci stratejileri agikladiktan sonra, simdi destinasyon rekabetciligi kavrami ve

konu ile ilgili ortaya ¢ikan yaklagimlar1 ve olusturulan modelleri inceleyecegiz.
2.3.1. Destinasyon Rekabetciligi Kavram

Genel literatiirde rekabet avantaji saglanmasi konusunda ortay ¢ikan
karsilastirmali ustiinliikler ile karsilastirmali stiinliiklerin belirleyiciligine alternatif
olarak ortaya ¢ikan rekabetci iistiinlik yaklagimlari, turizm destinasyonlar icin de
s6z konusu olmaktadir (Ritchie & Crouch, 1993, 2003; Dwyer & Kim, 2003).
Destinasyon rekabetciligine karsilastirmali listlinliik saglayan unsurlar; iklim, doga,
bitki ve hayvan tiirleri gibi, bir turizm bdlgesinde var olan ya da 6nceki donemlerden
devredilen varliklardir. Turistik altyap1 ve iist yap1 hizmetleri, destinasyon yonetimi
ve nitelikli insan kaynaklari, festivaller, devletin politikasi gibi faktorler ise rekabetgi
avantaj yaratan faaliyetler olarak sayilmaktadir. Yani karsilagtirmali tstiinliikler,
destinasyonun halihazirda sahip oldugu ve kullanilabilen turizm varliklarini ifade
ederken; bu varliklarmn etkili olarak kullanilip, daha faydali hale getirilme becerileri

ise rekabetci iistiinliik olarak tanimlanmaktadir (Meng, 2006: 35).

Rekabetcilik konusunda hentiz herkesin tam olarak uzlasabildigi bir tanimin
olusturulamamast durumu, destinasyon rekabetciligi konusunda da kendini
gostermekte ve tipki rekabetcilik kavraminda oldugu gibi farkli yaklasimlara
dayandirilan degisik tanimlamalarin literatiire tasindigi goriilmektedir. Turizme
uyarlanan rekabetgilik tanimlamalari, hem destinasyonlarin tiirleri ve o6zellikleri
dikkate alinarak, hem de turistik kaynaklarin ve ona bagli olarak rekabet¢iligin

stirdiiriilebilmesini saglayan faktorler dikkate alinarak olusturulmaya caligilmaktadir
(Yoon, 2012: 29).
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Pearce (1997) calismasinda destinasyonun rekabetci faaliyetlerini, bir
destinasyonun sistemli ve planli olarak, kendisi ile rakip destinasyonlari sahip
olduklar rekabetci unsurlar bakimindan kiyaslayan ve analiz edebilen yontemler ve
teknikler gelistirerek degerlendirmeler yapmasi olarak ifade etmistir. Dwyer, Forsyth
ve Rao, destinasyonlarin rekabet¢ilik durumunun, fiyat farkliliklar, turizm
sektoriinde deger yaratan her tlirden faktoriin sahip oldugu verimlilik oranlar1 ve
destinasyonun ¢ekim giiclinii etkileyen niteliksel faktorleri kapsayan ¢ok genel bir

cerceveyi igerdigini ileri stirmislerdir (2000: 9).

d’Hauteserre destinasyon rekabet¢iligini, bir destinasyonun pazar i¢indeki
payint ve konumunu devam ettirmesi ve zamanla daha da gelistirerek artirabilme
yetenegi olarak ifade etmistir (2000: 23). Hassan’a gore destinasyon rekabetciligi; bir
destinasyonun rakiplerine kars1 bir taraftan pazar konumunu muhafaza ederken, diger
taraftan katma degeri yiiksek tiriinleri olusturabilme ve bunlar1 destinasyona entegre
ederek, turistik kaynaklarinin siirdiiriilebilir olarak kullanilmasini saglayabilme

yetenegi olarak tanimlanmaktadir (2000: 239-240).

Dwyer ve Kim, turistlerin tatil deneyimlerinin kalitesi {izerinde 6nemli bir
etki yaratabilecek iirlin ve hizmetlerin, rakiplerine gére daha iistiin bir performans ve
basartyla sunulabilmesini destinasyon rekabetgiligi olarak ifade etmislerdir (2003:
375). Bu tanim1 biraz daha kapsayici bi¢imde yorumlayacak olursak; destinasyon
rekabetciligi, bir turizm bolgesinin hem turistik deger yaratan iriinler sunarak
ziyaretgilerine kaliteli bir turizm deneyimi yasatabilme, hem de turizm kaynaklarini
stirdiirtilebilir olarak kullanabilme ve pazardaki pozisyonunu rakipleri karsisinda

koruyabilme becerisidir (Hassan, 2000; Dwyer & Kim, 2003).
2.3.2. Destinasyon Rekabetgiligine iliskin Yaklasim ve Modeller

Turizm rekabetciligi tizerine yapilan calismalar 1990’larda baslamis ve onun
ardindan giinlimiize dek turizm ile ilgili arastirmalarin esas konusu olarak bas
gostermis ve turizm alaninda arastirma yapan bilim insanlari, destinasyonlarin
rekabetci giiclerini nasil yonetebilecekleri ilizerine teorik ve kavramsal gergeveler

gelistirmislerdir. Yapilan arastirmalar ile beraber bir takim modeller olusturmus
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olmakla beraber, bu modellerin destinasyon rekabet¢iligini belirleyecek 6z nitelikleri
net olarak ortaya c¢ikarabilmis oldugunu sdylemek su asamada pek miimkiin

gorinmemektedir.

Onceki boliimlerde de ifade ettigimiz gibi, rekabetcilik konusunda birgok
tanimlama ve agiklamalar {iretilmis olmasina ragmen, iizerinde genel kabul gérmiis
bir ifadeye heniiz ulagilamamis; ayni durum turizm ve destinasyon rekabetciligi
konusunu agiklamak gayesiyle de kendini gostermis ve ¢ok sayida degiskeni igeren
cesitli yaklasimlar ve disilinceler ortaya c¢ikmustir. Bu degiskenler; destinasyona
gelen ziyaretgi sayisi, turizm piyasasindaki pazar payi, turist harcamalari, olusturulan
istihdam, yaratilan katma deger gibi objektif olarak 6l¢iilebilen unsurlar1 ve kiiltiirel
ve tarihi eserlerin zenginligi, turistlerin yasamis oldugu tatil deneyiminin kalitesi gibi

siibjektif unsurlari icerebilmektedir (Meng, 2006: 36).

Destinasyonlarin rekabetgiligini belirlemeye yonelik temel diizeyde bazi
nitelikler elde edilebilmistir ancak, bunlar goreceli bir basar1 6lgiitii olabilmektedir.
Bu niteliklerin gorece basar1 degerleri destinasyonun derecelendirilmesinde dnemli
olmakla beraber; kiiciik farkliliklarin 6n planda oldugu bir durumda, s6z konusu
nitelikler rekabetgi anlamda bir belirleyici olamamaktadir. Ornegin; benzer iklim
sartlarinda bulunan iki destinasyonun, birbirleri karsisindaki rekabet¢i avantajin
belirlenmesinde iklimin bir etkisi olmayacak ve bu kiigiik degerlerdeki iklim farki
rekabet¢ilik agisindan bir 6nem arz etmeyecektir (Crouch, 2011: 28). Yani iki farkli
destinasyonun birebir ayni iklimi yasamasi olanaksizdir. Ancak ortaya ¢ikan ¢ok
kiiciik iklim farkliliklari, bu iki destinasyon arasindaki rekabet giicii agisindan

belirgin bir dl¢iit olamayacaktir.

Destinasyonlarin rekabetciligini agiklayabilmek iizere yapilan arastirmalari,
temel olarak iic kusak igerisinde degerlendirmek miimkiindiir. Birinci kusak
arastirmalar, belirli bir destinasyonun rakipleri ile miicadele etmekte oldugu rekabet
ortamindaki konumunu belirlemeye yonelik calismalardan olusmaktadir. Ikinci
kusak arastirmalara bakildiginda; arastirmacilarin kendi bakis agilarina gore, turizm
piyasasinda rekabeti etkileyen cesitli faktorlere (destinasyonun pozisyonu,

destinasyon yoOnetim sistemleri, destinasyon pazarlamasi, fiyat rekabetciligi, kalite
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yonetimi vb.) spesifik olarak odaklanmak suretiyle, destinasyonlarin rekabet¢iligini
belirlemeye yonelik degerlendirmelerde bulunduklar1 goriilmektedir. Son olarak
ticlincii kusak arastirmalarin kapsami incelendiginde ise; ne belirli bir destinasyonun
rekabetgi pozisyonuna ne de destinasyon rekabetgiligine etki eden spesifik bir unsura
odaklanilmamig; bunun yerine, destinasyon rekabetgiligini hangi faktorlerin ve
Ozelliklerin belirledigini agiklamaya yonelik olusturulan teoriler ve ona bagli olarak
gelistirilen modeller ile karsilasilmaktadir (Crouch, 2011: 28). Calismamizda, daha
cok ve agirlikli olarak ticilincli kusak aragtirmalarda olusturulan teori ve modeller,

ayrintilarina da deginerek ele alinacaktir.
2.3.2.1. Porter’in Rekabet Avantaji Analiz Modeli

Rekabetcilik konusunda diinya literatiiriinde en ¢ok bilinen ¢alismalardan bir
tanesi, Porter’in elmas modeli olarak da anilan, uluslarin rekabet giicii iizerine yaptigi
analizdir. Porter’in bu ¢alismasinda ortaya koymus oldugu rekabetcilik konsepti ve
olusturdugu ¢ergeve, turizm ile ilgili rekabet alaninda yapilan galismalara temel
hazirlamis ve bir anlamda onun {lizerine bina edilerek, turizm sektOriine ve

destinasyon bolgelerine uyarlanan yeni yaklagimlarin dogmasina yol agmistir (Meng,

2006: 41).

Porter’a gore bir endiistrinin uluslararasi rekabette basarili olabilmesi, 0
endiistri alaninda faaliyette bulunan isletmelerin, rekabetci 6zellikleri itibariyle bir
ekonomik deger yaratabilmesine baglidir. Diger bir ifade ile isletmelerin uluslararasi
alanda basariy1 yakalayabilmeleri i¢in, Oncelikle yurt i¢i piyasalarda basariy
yakalamalar1 gerekmektedir. Bu sebeple stratejik yonetim anlayisi dogrultusunda,
tilke icerisinde giiglii olabilecek sektorlerin belirlenmesi ve bu alanlarda faaliyet
gosteren igletmelerin rekabet giiciinii belirleyen etkenleri iyi analiz etmelerini
onermektedir. Porter ulusal dlcekte rekabetciligi belirleyen etkenleri; faktor kosullari,
talep kosullari, bagli ve destek endiistriler ve firmanin stratejisi, yapist ve rekabet
durumu olarak dort temel faktor {izerinde incelemistir. Bunun yaninda devletin
miidahaleleri ve dis ¢evrede olusan firsatlar1 da rekabete etki eden bir belirleyici
olarak ele almistir. Porter’in bahsedilen rekabet modeli sekil 2.3°de gosterilmektedir
(Porter, 1990).
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Sekil 2. 3: Porter’in Rekabetci ElImas Modeli

Eirsatlar Firma Stratejisi,

Yapisi ve
Rekabet
el
Faktor Kosullarr p Talep Kosullan

Bagli ve Destek
Endustriler

Kaynak: Michael, E. Porter, “The Competitive Advantage of Nations”, Free Press,
New York, 1990, s.127.

Porter, bu rekabet modelini tiim endiistriler i¢in genel bir c¢erceve olarak
belirlemis ve bu 6zelliginden 6tiirii her sektor tarafindan, kendi dinamiklerine uygun
olarak kullanilabilecek bir yaklasim olarak literatiirde yer bulmustur. Bu modelde
sunulan rekabet piyasasinin belirleyici faktorleri, turizm igletmeleri ve ulusal dlgekte
turizm sektorii i¢in de esas alinabilecektir. Ancak biitiin bu i¢ ve dis faktorler, belirli
bir sistem biitlinliigl igerisinde degerlendirilmeli ve her birindeki olumlu ya da
olumsuz yondeki degisimin, digerini etkiledigi de g6z Oniine alimmalidir. Bir
faktorde yetersizlik s6z konusu olunca, diger faktdr tarafindan bu zayifligin
giderilmesi saglanabilirse rekabetcilik daha giiclii bir diizeyde kazanilabilecektir
(Bahar, 2004: 34-35). Oncelikle Porter’in agiklamalarini aktararak, sonrasinda ise
turizm isletmeleri ve destinasyonlar agisindan ifade ettigi anlamlara da deginerek, bu

faktorleri izah edip ¢alismamiz: siirdiirecegiz.
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2.3.2.1.1. Faktor Kosullari

Porter, rekabet giiciine etki eden faktdr kosullarini; beseri kaynaklar, fiziki
kaynaklar, bilgi kaynaklari, sermaye kaynaklari ve alt yap1 yatirimlar1 olarak ele
almustir (1990: 74-75).

Beseri kaynaklar; bir tilkedeki ¢alisabilecek diizeyde olan insan kaynagini
ifade etmektedir. insan kaynagmin sayisi, nitelikleri, mesleki anlamda yetenek ve
tecriibeleri bakimindan yeterliligi, calisma ahlaki ve ¢alisma kosullar1 gibi konular,
beseri kaynaklarin rekabet¢i agidan Onemini belirlemektedir. Turizmin sektorel
yapisi ve turistik tiriiniin dogas1 geregi, insan faktoriiniin rekabet¢ilik baglaminda ¢ok
onemli bir yer tutmus olmasi kaginilmaz bir sonugtur. Zira turizm emek-yogun bir
sektor oldugu igin, calisanlarin ortaya koydugu hizmet kalitesi dogrudan turistik
tiriiniin kalitesi olarak algilanacak ve buna bagli olarak da turistin memnuniyetine

etki edecektir.

Fiziki kaynaklar; arazi yapisi, su kaynaklari, iklim 6zellikleri, sahip olunan
maden yataklari, enerji kaynaklari, deniz-g6l-akarsu gibi varliklar: ifade etmektedir.
Bir iilkenin sahip oldugu bu varliklar ve bu varliklarin kalite diizeyleri, o iilkedeki
giiclii olabilecek sektorleri ortaya c¢ikaracak ve bu sektorlerin rekabet avantajlarim
belirleyecektir. Turizm agisindan degerlendirdigimiz zaman ise; fiziksel kaynaklarin
bir destinasyona turistin gelme nedenini olusturdugu ve dolayisiyla sahip olunan bu
kaynaklarin en rasyonel ve siirdiiriilebilir olarak kullanilmas1 geregine dikkat cekmek
gerekmektedir (Bahar, 2004: 36). Ciinkii sahip olunan fiziksel kaynaklar turizm
sektoriiniin var olma nedeni iken, kalite diizeyi bakimindan da bu kaynaklar bolgenin
rekabetci glicinii gostermekte; bu kaynaklarin gelecek donemlerde uzun vadeli
olarak kullanilmasi ise, kalict bir rekabet avantajinin yakalanabilmesi bakimindan

Onem arz etmektedir.

Bilgi kaynaklari; rekabet avantaji yaratma siirecinde, {iretilen mal ve
hizmetlere yonelik olarak yiiriitiilen bilimsel ¢calismalar ve teknik bilgileri, piyasada
yapilan arastirmalar neticesinde ortaya cikan raporlar ve bilgileri icermektedir.

Tirkiye’de turizm sektoriinde ve destinasyon rekabet¢iligi lizerine yararlanilabilecek
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bilgi kaynaklar1 olarak; tiniversiteler basta olmak tizere, Tiirkiye Seyahat Acenteleri
Birligi (TURSAB), Turizm Yatirimeilar1 Dernegi (TYD), Tiirkiye Otelciler Birligi
(TUROB), Tiirkiye Turist Rehberleri Birligi (TUREB), Turizmi Gelistirme ve Egitim
Vakfi (TUGEV) ve Turizm Bakanligi’na bagli 6zel arastirma kurum ve kuruluslari

one ¢ikmaktadir (Bahar, 2004: 36-37).

Sermaye Kaynaklari; ilkedeki yatirimlarin miktart ve maliyetleri ve sermaye
piyasasmin yapist gibi etkenler ile sekillenmektedir (Giirpmar ve Sandike¢i, 2008:
114). Turizm sektoriindeki sermaye kaynaklari; her tiirlii yerli ve yabanci sermaye
kaynaklar1 ile bunlarin maliyeti, sermaye piyasast ve sektorii ilgilendiren finans,

maliye ve tesvik konularin1 kapsamaktadir (Bahar, 2004: 37).

Altyapt yatirumlari; ulasim, iletisim, haberlesme, tasima, fon transferi sistemi,
konut, saglik, egitim ve kiiltiir kurumlar1 gibi unsurlar1 icermekte olup; bu unsurlari
cesit ve kalite bakimindan da degerlendirmeye almaktadir (Giirpinar ve Sandikei,
2008: 114). Destinasyonlarin sahip olduklari alt yap1 olanaklar1 ve kalitesi, rekabet
avantaj1 saglama konusunda bolge iizerinde 6nemli bir etki yaratmakla beraber, ayni
zamanda yore halkinin yasam standartlarini da yiikseltmek gibi bir fonksiyonu
istlenmektedir (Gtiripek, 2013: 95).

Porter, rekabet avantajina etki eden bu faktorleri siralarken, iilkelerin sahip
olduklar1 kaynaklar ve faktorler bakimindan {istiin oldugu mal ve hizmetlerin
tiretiminde, rakipleri karsisinda avantaj kazanacagi ileri siiren karsilagtirmali
tistiinliikler ve faktor donanimi teorilerine alternatif bir yaklagim ortaya koymaktadir.
Bu yaklasim, kaynaklarin yetersiz diizeyde oldugu veya eksik faktor kosullarina
sahip ilkelerin, yenilik¢i ve yaratici yoniini gelistirerek rekabetci stiinliik
yakalayabilecegini ileri stirmektedir (1990: 83). Yani bir destinasyon rakiplerine
oranla eksik kaldig1 bir yoniinii, o alanda fak yaratabilecek bir takim hamlelerle

giiclendirerek, olumsuz bir durumu olumluya doniistiirebilecektir.

Crouch ve Ritchie, Porter’in bu diislincesini, turizm destinasyonlar1
acisindan birbirinden ¢ok farkli faktor oranlarina sahip olan ve kaynak dagilimindaki

farkliliklarin rekabet avantaji yaratmadaki baska bir etkisini, adeta “madalyonun
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diger yiizii” olarak ortaya koyan Rusya ve Singapur’'u Ornek vererek
desteklemiglerdir. Rusya ozellikle dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklart bakimindan
cok =zengin ve karsilagtirmali {stiinliikler bakimindan oldukc¢a avantajli bir
durumdadir. Ancak bu zengin kaynaklar1 turizm pazarinda bir deger olarak
sunabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan insan kaynagi, bilgi ve turizm sektdriine yonelik alt
yapt ve 1Ust yapi hizmetlerini olusturabilmek i¢in gerekli sermaye birikimi
bakimindan 6nemli eksiklikleri bulunmaktadir. Buna karsilik olarak Singapur; dogal,
tarithi ve Kkiiltiirel kaynaklar bakimindan Rusya’ya oranla daha zayif olmasina
ragmen, Rusya’nin yetersiz oldugu diger faktdor donanimlari bakimindan daha iyi
durumdadir. Bu haliyle karsilagtirmali istiinliikler bakimindan zayif goriilebilecek
olan Singapur, bu eksikligini diger faktorleri etkili kullanarak gidermeyi
becerebilmis ve rekabet¢i stiinliigii elde etmeyi basarmistir. Singapur bir
destinasyon olarak yarattig1 itibarini, 6zelikle otelcilik ve hava yolart hizmetleri ile
elde etmistir. Ulkenin giivenli, temiz ve misafirperver olarak taninmas, isletmecilik
becerilerinin iyi ve giivenilir olmasi ve uygulanan fiyatlarin sunulan hizmet kalitesi
bakimindan rekabet¢i diizeylerde olusu; Singapur’u, her seyi ile bir biitlin olarak
degerlendirildiginde, dengelerin ¢ok iyi ayarlandigi bir {ilke imajina ulastirmistir

(1999: 143-144).
2.3.2.1.2. Talep Kosullar

Porter, gelistirdigi elmas modelinde rekabet avantaji saglamanin ikinci unsuru
olarak talep kosullarim1 ele almistir. Firmalarin uluslararasi alanda basarili
olabilmelerinin 6n sart1 olarak, dncelikle yurt icinde basarili olabilmeleri goriistinii
talep kosullarinda da one slirmiistiir. Ona gore bir firma veya sektoriin oncelikli
olarak ulusal pazarda ici talebi ellerinde tutmalar1 ve canlandirmalar1 gerekmektedir.
Ic talebi yiiksek diizeyde olan firmalar ve sektdrler uluslararasi pazarda etkili
olabilecek giicli kazanacak ve bu gii¢ sayesinde miisteri beklentilerini karsilayacak
yenilikler gelistirebilecek, boylelikle de rekabet avantaji saglayabileceklerdir (1990:
86).

Talep kosullari ile ilgili bu yaklasimin, turistik bir destinasyonun rekabetgiligi

ile de bagdasabildigini gorebilmekteyiz. Zira destinasyonlar yasam dongiileri
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baglaminda incelendiginde; bir bolgenin yurt disindan turist ¢gekme siirecinin, ilk
olarak o bdlge insaninin ve yakin ¢evredeki insanlarin ilgi ve talepleri ile basladigi ve
sonrasinda daha genis kitlelerin bolgeyi ziyaret etmesi ile devam ettigi goriilmektedir

(Giiripek, 2013: 96).

Turizm sektoriinde talep kosullarini iyi analiz ederek rekabet giicii
kazanabilmek icin, talebi etkileyen faktorlere de kisaca deginmek yerinde olacaktir.
Turizm talebi diger sektorlerde oldugu gibi, fiyat diizeyleri, gelir diizeyleri, zevkler,
aligkanliklar, gelir dagilimi, ikame triinlerin durumu gibi faktorlerden muhakkak ki
etkilenmektedir. Ancak turizmin diger sektorlere oranla bazen daha hassas olarak
etkilesimde bulundugu demografik, politik, sosyal ve psikolojik faktorler gibi
ekonomi dis1 faktorler, turizm talebi {izerinde ciddi sonuglar dogurabilmektedir
(Boyacioglu, 2014: 61). Ciinkii turizm {iriinii zorunlu tiiketime yonelik degildir ve bu
yoniiyle en kiiclik sosyal ve siyasal olaylardan, giivenlik bakimindan sikinti
olusturabilecek soOylentilerden ¢ok c¢abuk etkilenmektedir. Ayrica turistik iiriinler
soyut bir ozellik tasimaktadir ve bu yoniiyle de objektif degerlendirmelerden daha

ziyade algilar iirlinlere yonelik talep lizerinde daha etkili olabilmektedir.
2.3.2.1.3. Bagh ve Destek Endiistriler

Porter, rekabet avantaji yaratabilmenin diger bir unsuru olarak, iilke i¢inde bir
sektoriin giiglii olabilmesi i¢in, o sektoriin bir yonii ile baglantili oldugu ve o
sektoriin isleyisini destekleyici ya da tamamlayict fonksiyonu yerine getiren diger
firmalar ve sektorleri isaret etmistir (1990: 100). Giiniimiiz yonetim anlayisinda
isletmecilik acik bir sistem olarak kabul edilmekte ve yoneticiler de planlama ve
karar siireclerinde bu anlayis1 6nemle dikkate almak durumundadirlar. isletme
faaliyetleri girdi, siire¢ ve ¢ikt1 olarak siniflandirilmakta ve bunlar arasindan yalnizca
siire¢ asamasi isletmenin kendi i¢ isleyisini ifade etmektedir. Dolayisiyla isletmeler
stirekli olarak hem kendisine girdi saglayan firmalar ile ve hem de iiretimleri sonucu
elde ettikleri ¢iktilar1 kendilerine girdi olarak alan diger firmalar ile siirekli bir iligki

halinde bulunmak durumundadirlar.
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Porter’in bagli ve destek endiistrilerin rekabet giicii olusturmada sahip oldugu
fonksiyonlarin rolilne ve Onemine iliskin degerlendirmeleri, turizm sektorti,
destinasyonlar ve destinasyon alanlarinda faaliyet gosteren isletmeler i¢in de ciddi
anlamda gecerli olmaktadir. Ciinkii turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, bu
faaliyetlerini  stirdiirlirken birgok sektorle baglanti halinde bulunmaktadirlar.
Turizmde 6zellikle konaklama isletmelerinin sadece girdi elde edebilmek amaciyla
iliskide oldugu sektorler ile ilgili yapilan arastirmalara gore; 1993 yilinda turizm
sektoriiniin 33 farkli sektdrle baglantili oldugu sonucuna ulasilmis iken, son
yillardaki ¢aligsmalarda bu saymin 47’ye ulastigi tespit edilmistir (Cikin; Ceken ve
Ugar, 2009: 4).

Turizm sektoriintin birinci dereceden iliskili oldugu 6zel ve genel hizmet
sektorlerinin bazilarini da siralamak gerekirse; oteller, restoranlar, seyahat acenteleri,
tur operatorleri, gezi rehberligi gibi hizmetler 6zel hizmet grubunda yer almaktadir.
Ulasim, dagitim, rekreasyonel, kiiltiirel, sportif faaliyetler vb. ise genel hizmetler
grubunda yer almaktadir. Turizm sektoriinde 6zel ve genel hizmet gruplarinm
olusturan bagl ve destek endiistriler, diger sektorlerdeki dl¢cek ekonomilerine oranla

turizm iriiniin gelisimine daha 6nemli katkilar saglamaktadirlar (Bahar, 2004: 41).
2.3.2.1.4. Firmanin Stratejisi, Yapis1 ve Rekabet Durumu

Porter ElImas Modelinde, rekabet avantaji saglayan unsurlarin dordiinciisii
olarak, firmalarin uyguladig: stratejiler, firma yapis1 ve iilkedeki rekabet ortamini
gostermistir. Buna gore; firmalarin uygulamakta oldugu stratejiler ve firmanin
yonetim yapist uygulamalari, isletmenin rekabet giiciinii belirlemektedir. Ulke
icindeki rekabet ortami da, firmalarin yap1 ve stratejilerini bu ortama gore
belirlemelerine ve bunun sonucu olarak da {ilkenin uluslararas1 piyasalardaki

rekabetci giicilinii sekillenmesine yol agmaktadir (1190: 107).

Turizm sektoriindeki rekabet piyasasi incelendiginde, agirlikli olarak sektorde
cok sayida firmanin oldugu ve bunlarin hi¢ birinin kendi baslarina piyasaya yon
veremedigi “monopollii piyasa” ve az sayida biiyiik firmanin aralarinda anlagarak

piyasay1 yonlendirebildigi “oligopol piyasa” sartlarinin hakim oldugu goriilmektedir.
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Otelcilik sektoriinde faaliyet gosteren dort ve bes yildizli oteller daha ¢ok oligopol
piyasa sartlarinda; daha kiigiik kapasiteli olan ii¢ yildiz ve alt1 oteller ise monopollii
piyasa sartlarinda rekabet etmektedirler. Seyahat ve tur operatorliigii sektoriinde de
benzer durum hakimdir. Ozellikle uluslararasi piyasalarda bazi biiyiik operatdrler
piyasayr blyik olgiide kontrol etmekte ve oligopolclii rekabet ortamini
yaratmaktadirlar. Sektore girmek isteyen firmalar icin oligopol piyasalar daha zor
kosullar ortaya koymaktadirlar. Zaten turizm sektoriindeki yatirimlar hem yiiksek
sermaye ihtiyact duymakta, hem de uzun vadede doniis saglayabilmekte oldugu i¢in;
firmalarin bu piyasa ortamina girerken giiglii sermaye yapilarina sahip olmalar1 ve
sartlara uygun stratejiler gelistirebilmeleri gerekmektedir. Monopollii rekabet
ortamina girecek ve burada faaliyet gosterecek olan isletmeler icin ise, piyasada ¢ok
sayida firmanin olusu ve giris-¢ikis engellerinin olmayisi, bundan dolay1 da birbirine
benzemeyen ¢ok sayida iiriin cesitlendirmesinin miimkiin oldugu bir ortam s6z
konusu olacaktir. Dolayisiyla monopollii piyasa sartlarinda bulunan isletmeler,
rekabet stratejileri olustururken fiyat rekabetgiliginden kaginmakta ve daha ¢ok tiriin
cesitlendirme ve farklilastirma stratejileri giitmektedirler (Bahar ve Kozak, 2013:
160-162).

2.3.2.1.5. D1s Cevredeki Firsatlarin ve Devletin Rolii

Porter rekabet avantaji saglayan dort temel faktoriin ardindan, son olarak bu
faktorleri de etkileyen unsurlar olarak, dis ¢evrede meydana gelen degisimlerin
yarattig1 firsatlar ve sans faktorii ile devlet politikalarinin etkilerini incelemistir

(1990: 124-126).

Di1s ¢evrede meydana gelen degisimler bu modele gore isletme ve sektorler
i¢in firsatlar olarak ele alinmaktadirlar. Ornegin; yeni buluslar, biiyiik teknolojik
yenilikler, petrol fiyatlari gibi girdi maliyetlerindeki degisiklikler, finansal krizler ve
doviz kurlarindaki degisim, diinya geneclinde ya da bolgesel diizeydeki talep
dalgalanmalari, yabanci iilkelerin politik kararlari, savas ve terdr gibi olaylar rekabet
giiciinii etkileyen dis unsurlardir. Turizm, hassas sektorel oOzellikleri geregi
ekonomik, sosyal, politik, psikolojik gibi bir¢ok faktorden c¢abucak ve kolayca
etkilenmekte ve bu durum toplam talebi de etkilemektedir (Giiripek, 2013: 97).
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Dis ¢evrede meydana gelen bu degisimler turizm sektorii agisindan olumlu ya
da olumsuz neticeler dogurabilmekte ve dolayisiyla duruma goére hem avantaj hem de
dezavantaj yaratabilmektedir. Hatta turizm talebi, diger sektorlere nispeten olumsuz
durumlara ¢ok daha erken refleks gostererek hemen diislise gegebilmekte ve bu
sebeple rakip destinasyonlar karsisinda gii¢c kaybedilebilmektedir. Ornegin; bir teror
olaymin yasandigi iilke ya da destinasyona giden turist sayisi, bu olumsuzlugun
yasandig1 an itibariyle diisiise gegmeye baslamaktadir. Ancak yasanabilen olumsuz
gelismelerin etkileri, iyi bir kriz yonetimi uygulanmak suretiyle bertaraf edilerek,
destinasyon imajmin zarar goérmesi engellenmelidir (Turizm Bakanligi, 2002: 1).
Olumlu gelismeler de vakit kaybetmeden firsat olarak degerlendirilmeli ve
destinasyonun imaj, itibar ve sahip oldugu kimlik gibi kazanimlarina katki

saglayacak bi¢imde, etkili bir alg1 yonetimi ¢alismasi ile pekistirilmelidir.

Porter bir uluslararas1 diizeyde bir sektoriin rekabetgiliginin gelisiminde
devletin roliiniin 6nemli oldugunu, ancak bunun dolayli yollarla gerceklestigini ileri
stirmektedir. Porter’a gore devletin esas olarak yapmasi gereken, dogrudan rekabet
avantaj1 yaratmaya c¢aligmaktan ziyade, elmas modelinin dort ana bilesenini olusturan

faktorlerin iyilestirilmesi yoluyla sektorii desteklemektir (Aktan ve Vural, 2004: 62).

Destinasyon rekabetciliginin gelismesinde de devletin politikalar1  ve
uygulamalarinin 6nemli bir rolii oldugu neredeyse tartisilmayacak kadar acik ve
ortadadir. Bunlardan bazilarim1  siralayacak olursak, devletin destinasyon
alanlarindaki turistik tesis ve isletmeler i¢in tesvikler vermesi; tarihi ve kiiltiirel
miraslarin zaman i¢inde ugradig1 deformasyon ve bozulmalarin 6niine gecebilmek
amaciyla, uzman ekipler olusturarak restorasyon ¢alismalariin yliriitiilmesi;
yatirimeilar igin risk algist yiiksek olan destinasyonlarda, devletin oncii yatirimlar
yaparak Ozel sektoriin 6niinli agmasi; destinasyonlara, basta ulasim hizmetleri olmak
izere, gerekli alt yap1 hizmetlerini saglayarak turistlerin bolgeye yapacagi seyahatleri
ve orada konaklamalari i¢in gerekli motivasyonlar1 saglayabilmek; turizm sektoriinde
ihtiyag duyulan egitimli ve kalifiye eleman ihtiyaglarinin karsilanabilmesi igin,
tiniversiteler, meslek liseleri ve her tiirli mesleki egitim kurslar1 ile 6zel sektor

arasinda koordinasyonun kurulmasmi saglamak gibi faaliyetler, devletlerin
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destinasyon rekabetgiliginin gelistirilmesine etki edebildigi ¢aligsmalar arasinda ilk

akla gelenler olmaktadir.
2.3.2.2. Kim’in Turizm Rekabet Modeli

Destinasyon rekabetciligi iizerine kullanilan diger bir model ise, Kim
tarafindan olusturulan turizm rekabet modelidir. Bu model Porter’in elmas
modelinden fakli olarak, dogrudan turizm sektorii ve destinasyonlarin rekabet
giiclerini etkileyen faktorlerin neler olduklari belirlemek iizere gelistirilmistir.
Kim’in turizm rekabet modeline gore, turizm sektoriiniin ve destinasyonlarin
rekabetcilikleri; birincil rekabet etkenleri, ikincil rekabet etkenleri, tigiinciil rekabet
etkenleri ve dordiinciil rekabet etkenleri olarak dort temel faktdr ve bunlarin alt
faktorleri tarafindan belirlenmektedir (2000: 36). Simdi bu dort temel faktor ve ona
bagl alt faktorler, 6ncelikle sekil 2.4’de gosterilecek, daha sonra tek tek ele alinarak

acgiklanacaktir.

Sekil 2. 4: Kim’in Turizm Rekabet Modeli
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Kaynak: Chulwon Kim, “A Model Development for Measuring Global
Competitiveness of the Tourism Industry in the Asia-Pacific Region”, Korea Institute

for International Economy Policy, Seoul, 2000, s.39.
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2.3.2.2.1. Birincil Etkenler

Turizm sektorii ve destinasyonlar igin rekabetin birincil etkenleri; paydaslar,
gevre ve kaynak faktorlerinden olusmaktadir. Paydaslar; destinasyonlara turist
gelisini saglayan havayollar1 ve seyahat acenteleri, konaklama hizmetlerini veren
oteller ve bu isletmelerin yoneticileri ile turizme iliskin politikalar iireten idari
birimler, kamu gorevlileri ve hiikiimet yetkilileri ve turizm alaninda arastirmalar
yapan ve egitimler veren {iniversitelerdir. Yani turizm ile alakali politikalar tireten ve
planlamalar konusunda etkiye sahip olabilen, turizm egitimini almis ve sektorde
biiyiilk bir tecriibeye sahip olan uzman kisi ve gruplar paydaslart meydana
getirmektedir. Digsal bir faktor olan g¢evre; politik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, ve
teknolojik cevre ile ¢evresel sorunlar ve uluslararasi isletme c¢evresi gibi konulari
icermektedir. Kaynaklar ise; bir ilkenin dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklarini ifade

etmektedir.
2.3.2.2.2. ikincil Etkenler

Destinasyon rekabetciliginin ikinci etkenleri; turizm politikasi, planlama,
yOnetim, turizm yatirimlari, vergilendirme ve iirlin fiyat1 bilesenlerinden meydana
gelmektedir. Bu bilesenler, destinasyon rekabet¢iligine yon veren temel belirleyiciler
olmaktadir ve ayn1 zamanda rekabetgiligin ti¢iinciil ve dordiinciil etkenlerine de yon
vermektedirler. Turizm politikasi; etkili bir vizyon olusturmayi, etkili politikalar
olusturmayr ve uygulamayi, turizm sektorii ile ilgili diizenlemeleri, hiikiimet
siibvansiyonlarini, yatirrm c¢evresi olusturmayr ve ¢evresel kontrol ile rekabet
konularin1 kapsamaktadir. Turizm planlamasi; kamu kurum ve kuruluslar ile 6zel
sektor isletmelerinin, siirdiiriilebilir turizm anlayisin1  kavramalarmi = ve
uygulayabilmelerini, boéylece yiiksek bir katma deger ortaya ¢ikarabilmeyi

amaclayan bir islevi listlenmektedir.

Turizm yonetimi ise, turizm bolgeleri ve destinasyonlar icin olusturulan
rekabetc¢i planlama ve politikalarin, koordineli olarak yiiriitiilmesini ve isletilmesini
ifade etmektedir. Turizm yatirimlari ile; destinasyon rekabetgiliginin elde edilmesini

saglayacak yatirnmlarin yapilmast ve bu yatinnmlarin rekabet¢i niteligini
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gelistirebilecek nitelikte isgiicliniin yetistirilmesine iligkin yapilan egitim amach
yatirimlar kastedilmektedir. Turizm sektoriinde vergilendirmeler ve fiyatlar dizeyi
ile rekabetcilik arasinda da olumsuz yonde anlamli bir iligski bulunmas1 nedeniyle de,
bu konu rekabetin ikincil etkenleri arasinda anilmaktadir. Yiiksek vergilendirme
oranlarmin ve yiiksek fiyat politikasinin gegerli oldugu hallerde, bahsedilen bu

olumsuz yondeki iligkiye bagli olarak destinasyonun rekabetciligi azalmaktadir.
2.3.2.2.3. Uciinciil Etkenler

Destinasyon rekabetgiliginin tigiinciil etkenleri; destinasyonlarin sahip oldugu
altyapr imkanlar1 ve bu altyapi hizmetlerinin Kalitesi, konaklama ve yiyecek i¢ecek
tesislerinin  kapasite ve kalite diizeyleri, turistik kaynaklarmn ¢ekiciligi,
destinasyonlarin tanitiminin etkinligi ve turistik tesislerde calisacak olan isgliciiniin
nitelik diizeyleri olarak gosterilmektedir. Kim, bahsettigi bu ii¢iinciil etkenlerin bir
destinasyonda yeterli o&lgide bulunmasi ile turistlerin bolgeye daha kolay
cekilebilecegini ve bolgeye gelen turistlerin bu ziyaretlerinden memnun olarak
ayrilmalarinin saglanabilecegini, boylelikle de wuluslararasi turizm piyasasinda

rekabet giicii acisindan bir avantaj yakalanacagini vurgulamaktadir.
2.3.2.2.4. Dordiinciil Etkenler

Dordiinciil etkenler ise; yukarida sayilan diger ti¢ kaynagin her birisinin
yeterlilik ve verimliligi 6l¢iisiinde ortaya ¢ikacak ve destinasyon rekabetgiliginin
gelisimine etki edecektir. Turizm talebi, turizm sektoriindeki istihdam, turizm
performansi ve turizm ihracati bu ii¢ kaynagin performans ¢iktilar1 ile sekillenecek
dordiinciil etkenlerdir. Turizm talebi, destinasyona gelen toplam yabanci turist
sayisint; turizm istihdami, sektdrde calisan isgiiclinliin sayis1 ve verimliligi ile
istihdamdaki reel biliylime oranmi ifade etmektedir. Turizm performansi ise,
destinasyondaki turizm hareketlerinin durumunu ortaya koyan gdstergelerdir.
Biiylime oranlari, iilkeye giris yapan turist sayis1 ve bu sayilarin yillik artis oranlari,
turizm sektoriiniin 6demeler dengesi, ortalama kalis siireleri ve turizmden elde edilen
gelirlerin GSMH i¢indeki pay1 turizm performansini belirleme de kullanilan

verilerden bazilaridir. Turizm ihracati da, lilkeye gelen yabanci turistlerin kisi basina
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yaptiklar1 harcamalarin miktarini ve turizmden elde edilen gelirlerin, iilkenin genel

ihracat gelirleri i¢indeki paymi ifade etmektedir.
2.3.2.3. Ritchie ve Crouch’un Kavramsal Rekabet Modeli

Destinasyon rekabetciligi ilizerine ilk arastirmacilardan olan Ritchie ve
Crouch tarafindan ilk olarak 1993 yilinda olusturulmaya baslanan bu model, daha
sonraki yillarda yine kendi g¢alismalarinda (Crouch & Ritchie, 1999; Ritchie &
Crouch, 2000; 2003) gelistirilmeye devam etmistir. Literatiirde destinasyon
rekabetciligine yonelik olarak olusturulan teori ve modeller arasinda en kapsamlisi
olarak kabul edilen g¢alisma, Ritchie ve Crouch’un kavramsal rekabet modelidir
(Bahar, 2004; Bahar ve Kozak, 2005; Meng, 2006; Crouch, 2011; Giiripek, 2013).
Enright ve Newton, yine bu kavramsal rekabet modelinin birgok destinasyona
uyarlanabilecek bir yaklasim sundugunu ve modelin ¢esitli arastirmalara
uygulanmasi ile elde edilen sonuglar itibariyle, destinasyon rekabetgiligini 6l¢meye

calisan diger modellere gore daha kapsayict oldugunu ifade etmislerdir (2004; 2005).

Ritchie ve Crouch olusturduklari destinasyon rekabetciligi modelini, hem
Smith (1776)’in mutlak stiinliikler ve Ricardo (1817)’nun karsilastirmali
ustiinliikler teorisi, hem de Porter (1990)’1n rekabet¢i lstiinliikler teorisi iizerine
kurgulamiglardir. Destinasyonun sahip oldugu turistik kaynaklar o destinasyonun
sahip oldugu mutlak ve karsilastirmali iistiinliikleri; bu varliklar1 ve kaynaklar etkin
ve etkili olarak kullanip ve harekete gegirmek suretiyle ekonomik degere
doniistiirebilmek, yani iyi yonetebilmek ise destinasyonun rekabetci stiinliikleri
olarak ifade edilerek bu modelde islenmistir. Ritchie ve Crouch olusturduklar
kavramsal modeli; karmasik ve ¢ok kapsamli bir konunun, daha anlasilabilir bir
forma doniistiiriilmesi ve boylelikle daha kullanilabilir olmasina yardimer olan bir
ara¢ olarak tanimlamiglardir. Dolayisiyla kavramsal modelin, turistik bir
destinasyonun rekabetgiligini etkileyen faktorleri daha net olarak anlamayi
kolaylastirdigin1 ve karmasik ve genis kapsamli olgulari, daha basit ve anlasilabilir
olarak ifade ettigini sdylemislerdir (2003: 60). Simdi, sekil 2.5°de gosterilen modeli

ayrintili olarak acgiklayarak calismamizi siirdiirecegiz.
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Sekil 2. 5: Kavramsal Rekabet Modeli
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Kaynak: J. R. Brent, Ritchie, & Goffery, I. Crouch, “The Competitive Destination A
Sustainable Tourism Perspective ”, Cabi Publishing, Cambridge, 2003, s.63

2.3.2.3.1. Destinasyon Rekabetciligini Etkileyen Cevresel Faktorler

Ritchie ve Croch’un kavramsal modelinde, bir destinasyonun sahip oldugu
rekabetci faktorlerin, bagli bulundugu cevrenin dinamiklerinden mutlak surette
etkilendigi gercegini de dikkate alarak, makro boyutta etkili olan kiiresel c¢evre
etkenlerinin ve mikro boyutta etkili olan rekabet¢i cevre etkenlerinin de dnemine
deginmistir. Biz de bu modelin igerigine dogru inerken, oncelikle ¢evresel etkenleri

irdeleyecegiz.
a) Kiiresel (Makro) Cevre

Turizm sektorii agik bir sistemsel yapida olup, dis ¢evreden kaynaklanan
bask1 ve etkilere kolaylikla maruz kalabilmektedir. Dis ¢evredeki bu makro etkenler
kiiresel nitelik tasidigr i¢in, diinyanin baska bir yerindeki herhangi bir olay, oradan

cok uzakta farkli bir bolgede bulunan turistik destinasyonun rekabetciligini dogrudan
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etkileyebilmektedir. Destinasyon yoneticileri ise, kiiresel olgekteki bu degisimleri ve
hareketleri diizenli olarak takip etmek ve turizm sektoriine etki edecek gelismeleri
onceden kestirmek durumundadirlar. Ritchie ve Crouch destinasyona rekabetgiligine
etki eden makro cevre etkenlerini, asagida kisaca deginecegimiz gibi, alt1 farkl

kategoride incelemistir (2003: 64-66):

Ekonomik gevre; kiiresel Olgekte turizme etki eden ve destinasyonlarin elde
edebilecegi firsatlar1 degistirebilen son derece 6nemli bir makro ¢evre unsurudur.
Modernizm sonras: insanlarin refah seviyesindeki gelismeler, milyonlarca insanin
diinya ¢apinda seyahat edebilmelerinin oniinii agmustir. 20. yiizyilda Kuzey Amerika
ve Bat1 Avrupa halki, yiikselen refah diizeyleriyle beraber, diinya turistlerinin ¢cok
biiyiik bir boliimiinii olusturmuslardir. 1980 ve 1990’larin baslarinda meydana gelen
ekonomik durgunluk ve 1990’larin sonlarinda Asya’da meydana gelen ekonomik

Kriz ise, turizm hareketlerini kiiresel 6l¢ekte ciddi oranda etkilemistir.

Teknolojik gelismeler de; engel tanimayan bir faktér olarak ¢ok Onemli
cevresel degisimleri beraberinde getirmekte ve bu gelismelere ulastirma teknolojileri
de ayak uydurmaktadir. Ozellikle hava yollar1 sektériinde hiz, kapasite, giivenlik ve
verimlilik artig1 gibi gelismeler yasanmis ve seyahat maliyetlerinde 6nemli miktarda
azalmalar saglanmistir. Teknolojik gelismelerden kasit sadece sanayi diizeyindeki
degisimler de degildir. Bilgi teknolojileri, finansal teknolojiler, konaklama sistemleri,
yiyecek icecek hizmetleri gibi “soft teknoloji” olarak ifade edilen alanlarda yasanan

gelismeler de, turizm ve agirlama endiistrisine onemli degisimler getirmistir.

Ekolojik ¢evre; dogadaki sonuglari itibariyle kiiresel diizeyde turizm ve
destinasyonlar {lizerinde ¢ok ciddi etkiler yaratma potansiyeli tagiyan bir makro ¢evre
faktoriidiir. Ornegin; kiiresel 1sinma ile ilgili yapilan bazi tahminlerin tutmasi
durumunda, dag ve kayak turizminden, deniz-kum-giines turizmine kadar biitiin
destinasyonlar1  olumsuz etkileyecek degisimlerin  yasanmasi  kacinilmaz
goriinmektedir. Benzer bi¢cimde, ozon tabakasindaki agilma ve insanlarin giinesin
zararl etkileri hakkindaki artan bilgi ve egitimleri sonucunda, tatil yeri se¢iminde
giinesin belirleyici olma niteligi azalacak ve dogal olarak bu anlamda gii¢li

destinasyonlarin rekabetgiligi olumsuz yonde etkilenecektir. Hava kirliligindeki
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artisin Tag Mahal gibi 6nemli turizm ikonlarinin rekabetciligine kotii yansimalari da,
ekolojik c¢evrede yasanan bozulmanin destinasyon rekabetciligini ne denli
yipratacaginin baska bir 6rnegidir. Bu olumsuz orneklere kars1 6te yandan; dogal
alanlar, ulusal parklar, yabani tiirler vb. ekolojik varliklarin korunmasina iligskin
faaliyetler ve bunun gibi insani ve manevi yonii 6n planda olan diger ¢alismalar,
destinasyonlarin rekabetgiligine yonelik olumsuz etkileri bertaraf ederek, turizm

bolgelerinin kalkinmalar1 yoniinde umut vaat etmektedir.

Politik ve yasal ¢evre; turizmi ilgilendiren pek ¢ok konuya olduk¢a 6nemli
diizeyde etki eden bir diger makro faktordiir. Naisbitt, evrensel diizeyde yasanilan
gelismeler ve bu gelismelerin vardigir sonuglar ile turizmin kalkinmasi arasinda
olumlu bir iligki oldugunu ifade etmistir. Bahsedilen bu gelismeler, askeri yonetimin
kaynaklar lizerindeki hakimiyetinin azalmasi; uluslararas1 olgekte iletisim, ticaret,
yatinmlar ve seyahatlerin yayginlagsmasi; otoriter rejimlerin diinyada giderek
azalmasi; pazar ekonomisine geg¢is ve demokrasinin yayginlasmast seklinde

siralanmaktadir (1994: 120).

Sosyo-kKiiltiirel egilimler, turistlerin tercihlerine yon vererek destinasyonlarin
rekabetciligini etkileyen bir baska kiiresel faktor olarak kendisini hissettirmektedir.
Dogal yasama doniis, kiiltiirel emperyalizme karsi olusan tepkiler, yerel kiiltiirlerin
sahip oldugu degerlere duyulan hassasiyetin artmasi, kiiresel iletisimin etkileri ve bu
etkilerin ti¢lincli diinya iilkelerinde yasayan halklarin sosyal ve ekonomik
gelisimlerine yansimasi, turizmin sosyal diizeni bozabilme potansiyeli gibi
gelismeler, sosyo-kiiltiirel egilimlerde yasanan bazi degisimler olarak ifade
edilmektedir.  Dolaysiyla, toplumsal hayatta meydana gelen bu ve benzeri
degisimler, turizm sektoriiniin ve destinasyonlarin rekabetci Ozelligini yeniden

sekillendirmektedir.

Demografik cevre, Ritchie ve Crouch tarafindan son olarak ele alinan makro
cevre faktoriidiir. Foot konuyla ilgili olarak, giiniimiiz is diinyasinda basarinin en
onemli sirrinin, demografik degisimleri iyi anlamak oldugunu iddia etmistir. Ona
gore, insan popiilasyonu lizerine yapilan c¢alismalarin biitiinii olarak demografi,

gegmisi anlayabilmek ve gelecek tlizerine gii¢lii tahminler yapmanin en 6nemli, ancak
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bir o kadar da az faydalanilan aracidir (1996: 2). Turizm sektoriinde de, demografik
degisimlere bagli olarak ortaya c¢ikan c¢ok hizli gelismeler gozlemlenmektedir.
Kadinlarin is hayatina girmesi neticesinde hane igi gelirlerin artmasina paralel olarak,
turizm hareketlerinde de hizli yiikselislerin goriilmesi; demografik degisimler ile
destinasyon rekabetciligi arasindaki iliskinin anlagilabilmesi bakimindan 6nemli bir

ornektir.
b) Rekabetc¢i (Mikro) Cevre

Rekabet¢i ¢evre ya da mikro g¢evre faktorleri, isletmelere daha yakin ve
midahale edilebilir bir cevreyi ifade etmesi bakimindan, yoneticiler tarafindan
tizerinde daha fazla durulan bir rekabet unsurudur. Ritchi ve Crouch baglica mikro

¢evre unsurlarini ve onlarin rekabet tizerindeki etkilerini asagidaki gibi agiklamigtir

(2003: 66-67):

Tedarikgiler; turistlerin talep ettigi ve turizm sektoriiniin ihtiyag duydugu, is
giicli, yiyecek icecek, aligveris lriinleri, ulasim araglar1 gibi bir¢ok temel faktorii
isletmelere temin etmektedirler. Bu sebeplerle, tedarikgilerin politikalar1  ve

uygulamalari rekabet giicii lizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir.

Aracilar ve yardimct hizmetler, turizm iriniinii olusturan alt faktorleri bir
araya getiren ve boylelikle sistemin etkin ve etkili olarak akisini saglayarak rekabeti
etkileyebilen; acenteler ve enformasyon biirolart gibi aracilar ve yardimci

isletmelerdir.

Miigteriler; turistler, ziyaretciler ya da seyahatciler olarak ifade edilen ve
mikro g¢evrede rekabetciligi belirlenmesi bakimindan {izerinde en ¢ok hassasiyetle
durulan faktordiir. Miisterilere sunulan turistik triinlerin, onlarin ihtiyag ve
beklentilerini ne derece karsiladigi, gerek destinasyonlarin ve gerekse

destinasyonlarda faaliyet gosteren isletmelerin rekabet¢iligini belirleyecektir.

Rakipler; diger destinasyon ve firmalardan olusan ve benzer tiirdeki turist ve
turist gruplarina, birbirinin benzeri {irilinleri sunan c¢evreyi ifade etmektedir.

Rakiplerden farkli ve giiclii bir imaj gelistirme ve potansiyel turistlerin zihninde fakl
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bir konum olusturma, destinasyon rekabetc¢iliginin “kalbini” olusturan rekabetci

eylemlerdir (Ritchie & Crouch, 2003: 67).

I¢ cevre; diger bir mikro rekabet faktorii olarak, destinasyonun tek bir viicut
gibi islemesi gerektigine vurgu yapmakta ve destinasyonda bulunan biitiin rekabetci
aktorlerin, ayn1 ama¢ dogrultusunda hareket edecek bir i¢ dinamigi yakalamalar

gerektigine isaret etmektedir.

Kamusal ¢evre; Ritchie ve Crouch’un rekabet¢i (mikro) cevre iginde
degindigi son faktordiir ve medya, devlete ait birimler, halkin geneli, yerel halk, sivil
gruplar (¢evreci gruplar, yerli topluluklar, tiiketici gruplar1) ve orgiitlii is¢i gruplar

bu mikro ¢evrenin aktorleri olarak sayilmaktadir.

Kamusal ve i¢ c¢evre unsurlarinin aktorlerine bakildiginda, aralarindaki
benzerlik bazen net bir ayrim yapmay1 zorlastirmaktadir. Ancak her ikisi de bir
mikro ¢evre unsuru olarak, destinasyonun rekabetciligini kolaylastirict ya da
zorlastirici bir etki yaratabilmekte, bu sebeple de kamusal ve i¢ ¢evre alanda kilit rol

oynayan faktorlerle iyi iligkiler gelistirmek kacinilmaz bir kosul olmaktadir.

Ritchie ve Crouch’un kavramsal cercevesini agiklamaya calisirken, Once
destinasyonun rekabetgiligini etkileyen ¢evresel faktorleri makro ve mikro
boyutlariyla inceledik. Simdi ise destinasyonlarin sahip oldugu faktorleri ve
kaynaklari, rekabetgiligin esas bilesenleri olarak tek tek ve alt faktorleriyle

inceleyecegiz.
2.3.2.3.2. Destinasyon Rekabetciligine ve Siirdiiriilebilirligine fliskin Faktérler

Makro ve mikro rekabet faktorlerine degindikten sonra, simdi bir
destinasyonun  rekabetciligini  ve bu rekabetgiligi  siirdiiriilebilir  olarak
kullanabilmesini belirleyen faktorleri inceleyecegiz. Bu faktorleri 6nemli ve dis
cevredeki faktorlerden farkli kilan; her bir destinasyonun sahip oldugu rekabet¢i
ozellikleri irdelemesi ve bu 0Ozelliklerin hangilerinin bir destinasyonu ne olgiide
rakiplerinden daha fazla tercih edilebilir, yani rekabetci yapan bir nitelik tasidigin

aciklamaya caligir olmasidir.
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a) Temel Kaynaklar ve Cekim Unsurlari

Ritchie ve Crouch, turistlerin veya ziyaretgilerin bir destinasyonu
alternatifleri arasindan tercih etme sebeplerinin ilk ve en Onemli faktorii olarak

gordiikleri bu unsurlari, asagida ele aldigimiz gibi yedi alt kategoride toplamislardir

(2003: 68-69).

Fizyografi ve iklim; bir destinasyonun gorsellik, estetik ve iklim gibi en tabii
Ozellikleri bakimindan genel gercevesini ortaya koyan ve o destinasyonun turistler
icin yasanilabilir ve zevk alinabilir olma o&zelligini belirleyen temel bir ¢ekim
unsurudur. Destinasyon yoneticilerinin miidahale edemedigi ya da ¢ok az edebildigi
bir unsur olarak fizyografi ve iklim faktorii, turistik agidan ¢ekici olabilme 6zeligi ile
diger rekabetci unsurlar1 da bir bicimde kendisine bagli bir degisken haline
getirebilmektedir. Yani fizyografik agidan degerlendirildiginde ulagimi miimkiin
olmayan ya da iklimi sebebiyle turizme imkan vermeyen bir destinasyonun, diger

kaynaklarmin ne kadar iyi oldugunun rekabet¢i acidan bir 6nemi olmayacaktir.

Kiiltiir ve tarih, turistlerin farkli ve 6zgiin bir tatil deneyimi yasamalari i¢in
¢ok Onemli bir ¢ekim unsuru durumuna gelmistir. Ciinkii giinlimiiz diinyasinda
turizmin homojen bir hal almasi sebebiyle, destinasyonlar birbirine benzer turistik
tirlinler sunmakta ve destinasyonlar aras1 benzerlikler olusmaktadir. Kiiltiirel ve tarihi
kaynaklar, yoreye 6zgii ve taklit edilmesi miimkiin olmayan ¢ekim unsurlart olmasi
ve destinasyonu rakiplerinden ayirt edici bir nitelik kazandirmasi miinasebetiyle, en

giiclii rekabet¢i faktorler arasinda sayilmaktadir.

Pazar baglantilari; yoneticilerin  direkt miidahale edemedigi, ancak
belirleyici etkileri sebebiyle destinasyon yonetiminde 6nemli bir yer tutan rekabet
faktortidiir. Birka¢ boyutuyla ele alinan pazar baglantilari, destinasyon ile turist
aliman bolge arasindaki baglari ifade etmektedir. Bunlar arasinda belki de en
onemlisi ve gegmis donemler igerisindeki tekrar durumlarmna bakilarak tahmin
edilmesi miimkiin olani, gocler sonucu ortaya ¢ikan “etnik baglardir”. Bir diger
boyutta ise “isletmeler arasi baglantilar” gelmektedir. Daha sonra, oncekiler kadar

etkili sayllmayan ama yine de Onem arz eden “arkadas ve akraba ziyaretleri”
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bulunmaktadir. Inang, ticaret, spor ve Kkiiltir ise pazar baglantilarmin diger

unsurlarini olusturmaktadir.

Karma Etkinlikler; destinasyon yoneticileri tarafindan genis bir etki ve
kontrol alan1 bulunan ve destinasyon rekabetgiligi tizerinde ¢ok 6nemli ve Kritik bir
yere sahip olan turistik ¢ekim unsurdur. Destinasyonlarda diizenlenen festivaller,
sergiler, sportif faaliyetler ve kongreler turistik ¢ekim unsuru olarak bir deger
yaratmakta ve bunun neticesinde tekrarlanan turistik hareketler yaratarak énemli bir

rekabet avantaji yaratmaktadir (Prentice & Anderson, 2003: 8-9).

Ozel olay ve etkinlikler; etkinlikler karmasinda oldugu gibi, ydneticilerin
onemli bir kontrol ve etki alan1 bulunan, hem o destinasyonun bulundugu boélgede
yasayan halkin ve hem de destinasyona gelen ziyaretgilerin ilgisini ¢ekerek
katilimlarin1 saglayan, bdylelikle rekabet¢i avantaj yaratan bir c¢ekim unsuru

olmaktadir.

Eglenme aktiviteleri, destinasyona rekabet avantaji saglayan diger bir 6nemli
temel kaynak ve ¢ekim unsuru olmaktadir. Destinasyonda hizmet veren tiyatro,
konser, komedi ve mizah oyunlari, operalar, sirkler gibi aktiviteler bu grupta yer
almaktadir. Ornegin Las Vegas (kumar oyunlarmi bunun diginda tutarak) sadece bu

tiir eglence aktiviteleriyle turistleri bolgeye ¢cekmektedir.

Turistik distyapt  hizmetleri, temel kaynaklar grubunda ele alinan son
rekabetci faktordiir. Bu faktorler {izerinde destinasyon yoneticilerinin inisiyatif
kullanma ve kontrol imkanlar1 oldukga genistir. Konaklama imkanlari, yiyecek-
icecek imkanlari, ulagim imkanlar1 gibi alanlarda verilen iistyapi hizmetlerin kalitesi,

turistlerin destinasyonu tercih etmesi tizerinde 6nemli bir etki yaratmaktadir.
b) Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar

Destinasyonlara gelen turist ve ziyaret¢i potansiyelini belirlemede en 6nemli
faktor olan temel kaynaklar ve ¢ekim unsurlarinin rekabet¢i giiciinii artirabilmesi,

destekleyici faktorlerin yeterli diizeyde sunulmasi ile yakindan iligkilidir. Ritchie ve



103

Crouch, destekleyici faktor ve kaynaklart asagida deginildigi gibi, alt1 baglik altinda
incelemisglerdir (2003: 70-71).

Altyapr hizmetleri, en onemli destek faktorlerden birisidir. Destinasyona
ulagimi saglayan hava yollari, otobanlar, deniz yollar1 ve destinasyon i¢i ulasimi
saglayan rayl sistemler, otobiis vb. hizmetlerin yeterli diizeyde, giivenli ve kaliteli
sunumu; iletisimi saglayan altyapi hizmetlerinin kalitesi, igilebilir su kaynaklarmin
kalitesi, saglik hizmetlerinin kalitesi vb. faktorler, turistlerin destinasyonu tercih

etmeleri stirecinde 6nemle tizerinde durduklart hususlardir.

Ulasilabilirlik; sosyal, ekonomik ve politik konularla iligkili olarak
gelistirilebilen 6nemli bir destek faktoriidiir. Destinasyonun fiziki konum itibariyle
ulasilabilir olmasi, havayollar: ile ilgili yasal diizenlemeler, destinasyona giris
islemleri ve vize diizenlemeleri, destinasyonun gilizergah ve rotalar tizerindeki
konumu gibi faktorler, destinasyonun ulasilabilir olmasi ve rekabet¢i avantaj

saglamas1 bakimindan Gtelenemez bir isleve sahiptir.

Kolaylastirict kaynaklar ve hizmetler; yerel toplumda bulunan insanlarin
bilgi diizeyi, sermaye kaynaklari, egitim ve arastirma enstitiileri, finansal kurumlar
ve halka hizmet sunan cesitli kuruluslarin c¢alismalarim1 ifade etmektedir. Bu
faktorler destinasyonda yeterli yatirimlarin yapilmasi, hizmet sunacak kalifiye
isgiiclinlin yetistirilmesi, etik degerlerin kurulmasi, yasal diizenlemelerin yapilmasi
gibi uygulamalarla, destinasyona gelen ziyaretcilere daha degisik ve gilizel hizmetler

verebilmek ve kaliteli bir tatil deneyimi yasatabilmek agisindan gerekli olmaktadir.

Isletmecilik; Porter’in ifadesiyle, uluslarin rekabetci avantaj saglama
faaliyetlerinin “kalbi” olarak ifade edilmistir (1990: 125). Yatirimlarin yapilmasi ve
iyi isletilmesi, yenilik ve inovasyon c¢alismalarinin etkili olmasi, ekonominin
canlanmasi; gelir dagiliminda esitlik, risk alma, verimlilik artis1 saglayabilmek,
stratejik  birlikler olusturmak gibi isletmecilik ve girisimcilik ¢alismalari;
destinasyonlarin kaynaklarin1 etkin kullanmasi ve bdylece rekabet¢i avantaj

yakalayabilmelerinin 6niinii agan 6nemli bir destekleyici faktordiir.
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Konukseverlik; destinasyonda ziyaretgilerin almak istedikleri hizmetlerin
daha sicak ve nazik bir bicimde sunumunu yapilmasi ve onlara tatil deneyimlerinden
elde edecekleri deneyim ve tatminin daha kaliteli ve basarili olarak hatirlatilmasini
saglamas1 bakimindan son derece Onemli bir faktér olmaktadir. Rakip iki
destinasyonda benzer turistik hizmetlerin sunuldugu, ancak konukseverlik
bakimindan farkli tutumlarin sergilendigi goriildiigiinde, muhakkak ki turistler soguk

ve kaba bir karsilama yerine, daha sicakkanli ve kibar olan1 tercih edeceklerdir.

Siyasal irade, biitiin destinasyon yoneticilerinin ¢alismalarini olumlu ya da
olumsuz yonde etkileyebilen Oneme sahiptir. Siyasi karar mekanizmalarinda
bulunanlarin turizmin kalkinmasi konusunda gosterdikleri istekli ve kararli tutumlar,
destinasyon rekabetgiliginin gelisimine; aksi halde bu konuda gosterdikleri isteksiz
ve duyarsiz tutumlar ise, rekabetgiligin engellenmesine yol agacak ¢ok Onemli bir
belirleyici durumundadir. Bu konu “istenirse bir yol bulunur” so6zii ile
iliskilendirilerek, politik iradenin ortaya koydugu tavrinin destinasyon rekabetciligi
tizerindeki onemine vurgu yapilmaktadir. Siyasal irade sadece politikacilarla da olup
biten bir mevzu olarak da goriilmemektedir. Zira turizmin kalkinmasi, toplumun
refah seviyesinin ve yasam kalitesinin artmasina ciddi katkilar saglamaktadir. Bu
sebeple siyasal irade, toplumda lider pozisyonunda bulunan herkesin tutumlari ile

sekillenebilen bir faktor olarak ele alinmaktadir.
c) Destinasyon Politikasi, Planlama ve Gelistirme

Destinasyonlarin strateji ya da politikalar olusturmasi, sosyal, ekonomik ve
diger toplumsal amaclar1 gerceklestirmek lizere yapilacak planlama ve gelistirme
caligmalarina yon vermesi ve hedeflenen sonuglar1 gergeklestirmeye uygun bir yapi
ve c¢erceve olusturulabilmesi bakimindan onemli bir isleve sahiptir. Politikalar
dogrultusunda yapilan planlama ve gelistirme calismalarinin esas amaci; turizmin
rekabetci ve siirdiiriilebilir bir nitelik kazanarak gelismesi ve bunun dogal bir sonucu
olarak da yerel halkin yasam kalitesinin ylikselmesidir. Ritchie ve Crouch,
destinasyon rekabetciligi lizerinde etkili bir faktdr olarak bu konuyu sekiz alt

kategoride incelemislerdir (2003: 70-72).
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Sistemin tamimlanmasi; olusturulacak strateji dogrultusunda genel bir
gergeve ve igerik olusturulmasi, tam olarak uygulanmak istenilen ve iizerinde belirli
bir karara varilacak konulari belirlemek tizere yapilan ¢alismalardir. Amag, konu ile
ilgili olarak katilim saglayan tiim paydaslarin sisteme iliskin siireci ¢ok iyi anlamalar1
ve farkindalik kazanmalaridir. Ancak burada 6ncelikli olarak halledilmesi gereken
konu, cesitli taraflarin yapilmasi gerekenler konusunda bir anlagsmaya varmasindan
once, gelistirilecek bir stratejinin olusturulmasi ve olusturulan bu strateji lizerinde

taraflar arasinda bir fikir birligine varilmasidir.

Felsefi bakis; bir destinasyonda olusturulacak politikalarin, paydaslarinin
bakis agilar1 ya da diinya goriisleri dogrultusunda sekillenebilecegini ifade eden bir
alt faktdrdiir. Ornegin; bir toplum destinasyonun gelisimini, ekonomik kalkinma
yaratmasi ve genglere is olanagi saglamasi yoniiyle degerlendirerek yorenin sosyal
ve ¢evresel yapisiyla bagdastirabilirken; baska bir toplum destinasyonun gelisimine
bundan daha farkli bir anlam yiikleyebilir. Dolayisiyla, bir destinasyonun rekabetci
bir politika gelistirmesi ve bu politikalara bagli olarak planlama ve kalkinma
caligmalar1 yapmasi, bir anlamda yerel toplumun olaylara bakis agilar1 ve sahip

olduklar diistinsel yap1 ile yakindan iligkili bir konu olarak goriilmektedir.

Vizyon; politikalarin olusturulmasi siirecinde, felsefi olarak mantikli bulunan
bir diisiinceyi, o destinasyon icin en akli selim bi¢gimde uygulamayi ifade eden bir
faktordiir. Felsefe bir probleme hangi agidan bakildigini; vizyon ise, felsefi bir
diisincenin uygulandiginda nasil bir sonu¢ ortaya koyacagini gorebilmeyi ifade

etmektedir.

Denetim; Ritchie ve Crouch’a gore, destinasyon rekabetgiliginde biitiin
yonetsel siireclerin temel tast durumunda olan bir faktordiir. Denetim faktori,
destinasyon i¢in gelistirilen politikalarin 0 destinasyonun 6zellikleri, gii¢lii ve zayif
yanlari, problemleri ve Oniinde duran zorluklari, gecmis ve glincel stratejileri gibi
temel verilerle degerlendirilerek; politikay1 olusturan birimlere saglikli bilgiler

sunulmasi ve elde edilen ¢iktilarin kontrol edilmesi islevini yerine getirmektedir.
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Rekabet ve isbirligi durum analizleri; bir destinasyonun hem rakipleri hem
de uluslararasi alanda turizm sistemi ile iligkilerinin ve rekabet durumunun nasil bir
durumda oldugunun degerlendirilmesi bakimindan onemli c¢alismalaridir. Ciinkii
destinasyonun kalkinmasi iizerine kurgulu politika ve stratejiler belirlemek, diger
destinasyonlarin ne yaptigi ve nasil bir performans sergiledikleri ile yakindan iligkili

olarak sekillenmektedir.

Konumlandirma ve markalama; politika, planlama ve kalkinma
caligmalarinda kullanilan diger bir 6nemli faktordiir. Konumlandirma, destinasyonun
rakipleri ile kars1 karsiya gelecegi her alani ifade eder. Bahsedilen bu alanlar fiziksel
anlamindan ziyade, zihinlerde yapilan bir karsilastirmayr c¢agristirmaktadir.
Konumlandirma, bir destinasyonun tek ve ayricalikli olarak goriilmesi ve turizm
pazarinda deger goren, arzu edilen ya da onem atfedilen bir algiyr yakalamast;
bununla beraber rakipleri tarafindan da imrenilecek ve itibar gorecek bir pozisyonda
olabilecegi en uygun pazar segmentini se¢ip, o alanda rekabet etmesine yonelik
calismalarin biitlinlidiir. Markalama calismalar1 da, destinasyona farklilik katacak
bi¢imde bir kimlik kazandiran; markanin hem agiktan ve hem de tstii kapali olarak
verdigi gliven mesaj1 ile, destinasyonun Kalitesi tizerine olumlu yonde imaj ve itibar
kazandiran bir 6neme sahiptir. Basarili olarak yiiriitilen markalama faaliyetleri,
ziyaretgilerine unutulmaz bir tatil deneyiminin teminatin1 veren bir algiyi
olusturabilmek gibi, 6zellikle turizm piyasasinda ¢ok 6nemli yeri olan bir pazarlama

islevini yerine getirmektedir.

Kalkinma  (Destinasyonun  gelistirilmesi);  olusturulan  politikalar
dogrultusunda destinasyon rekabet¢iligini yonetmek tizere, arz ve talep ile ilgili
taraflar da dahil, biitiin 6nemli hususlar iceren ve rekabetgiligin siirdiirtilebilirligini
de dikkate alan, biitiinlesik bir calisma siirecini kapsamaktadir. Destinasyona ait
biitiin arz kaynaklarmmin korunmasi ve desteklenmesine Yyonelik politikalar
olusturulmas1 ve sunulan hizmetlerin ihtiyaglar1 ve beklentileri karsilama
diizeylerinin belirlenip, varsa eksiklerin diizeltilmesini gergeklestirebilecek iyi bir
talep politikasi olusturulmasi yoluyla; sadece turizm isletmelerinin degil, yorede

yasayan halkin da sosyal ve ekonomik olarak fayda saglamasi, destinasyonunu



107

kalkindirma ve gelistirme faaliyetleri ile elde edilmesi amaglanan temel kazanimlari

ifade etmektedir.

Izleme ve degerlendirme; politika, planlama ve gelistirme ¢alismalarinin ve
ona bagl olarak elde edilen ¢iktilarin takibine iliskin olarak uygulanan ve bu
kategoride islenen son alt faktordiir. Politikalar hazirlanirken, ne kadar ekili ve
basarili olabilecegini dnceden kesin ve net olarak kestirebilmek miimkiin degildir.
Politikalarin basar1 gostergesi olan nihai sonuglar, aslinda bu politikalarin ne derece
amaca uygun olarak olusturuldugunun ve uygulanabildiginin bir gostergesi olacaktir.
Dolayisiyla, politika hazirlama, planlama ve gelistirme ¢alismalarinin; uygulamalar
sirasinda yakalanan performans diizeyinin takip edilmesi, uygulamalar siiresince
gerceklesen ilerlemelerin gerekli veya yerinde olup olmadigi ya da destinasyona etki
eden kosullarda, politikalarin uygulamadan g¢ekilmesini gerektiren bir degisimin soz
konusu olup olmadiginin takip edilmesine iligkin arastirmalarla yiiriitiilmesi

gerekmektedir.
d) Destinasyon Yonetimi

Destinasyon yonetimi Ritche ve Croch’un kavramsal modelinde gosterdigi
diger biitliin faaliyetleri etkileyen bir faktordiir. Hazirlanan politika ve planlarin
uygulanmasi, temel kaynaklar ve c¢ekim unsurlarinin cazibesinin artirilmasi,
destekleyici faktorlerin kalite ve etkilerinin giiglendirilmesi ve rekabetc¢i faktorlerin
en sonuncusu olarak ilerleyen sayfalarda deginecegimiz, sinirlayict ve gii¢lendirici
etkenlerin ortaya koydugu firsatlar ya da kisitlamalarin en 1iyi sekilde
adaptasyonunun saglanmasi, destinasyon yonetiminin diger faktorleri etkilemeye
odakl1 baslica faaliyetleridir. Modelde destinasyon yonetimi asagida aciklayacagimiz

gibi dokuz alt kategoriye ayrilmistir (2003: 73-75).

Pazarlama; en geleneksel ve bilinen sekliyle satis ve tutundurma
caligmalarina odakli ¢ok onemli bir islevi yerine getirmektedir. Ancak tutundurma ve
satig caligmalarinin daha otesinde; iirlin gelistirme, turistlerin degisen ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik inovasyon calismalar1 yapma, en makul diizeyde olacak bi¢imde

fiyatlandirma caligmalar1 yapma, potansiyel turistlerle destinasyon arasindaki
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baglantiy1 en etkili sekilde saglayacak pazarlama kanallar1 gelistirme ve destinasyona
gelmesi muhtemel hedef kitleyi belirlemek iizere stratejik bir se¢im yapmak gibi,
destinasyon rekabet¢iligini belirleyen bir ¢ok faaliyet, pazarlamanin gorev alanina

girmektedir.

Hizmet ve deneyimin Kkalitesi; turistlerin ziyaretleri siiresince yasadigi
etkilesimler, davranislar ve duygular ile sekillenen algilarin bir neticesidir. Otto ve
Ritchie, (1995), ziyaretgilere sunulan hizmet kalitesinin artirilmasinin, “toplam kalite
deneyimi” yaklasiminin uygulanmasiyla gergeklesebilecegini ve bdylece tatil
deneyiminden beklenen tatminin saglanabilecegini sdylemislerdir. Yani turistlere
sunulan bireysel hizmetlerin kaliteli olmasi tek basina yeterli olmayacaktir.
Dolayisiyla destinasyon ydneticilerinin, turistlerin seyahat deneyimleri siiresince
etkili olan biitiin birimler arasindaki igleyisin miimkiin oldugu kadar hatasiz ve

kusursuz yiiriimesini saglamalar1 gerekmektedir.

Bilgi edinme ve arastirma; destinasyon yoneticilerinin turistlerin ihtiyaglarini
anlayacagi ve etkili triin gelistirebilme olanagi bulabilecegi bir enformasyon
sisteminin kurulmasi ve destinasyona iliskin kalkinma ve gelistirme faaliyetlerini
yiriitmeye 1iliskin bir destinasyon yonetimi faktoriidiir. Ayrica bu ¢alismalar,
ziyaret¢i ya da turistlerin seyahatlerine yonelik tatmin diizeylerini ve endiistrideki
diger firma ve destinasyonlarin genel performanslarini siirekli olarak izleme ve takip

edebilme islevine sahiptir.

Orgiitleme; destinasyonun siirdiiriilebilir bir rekabetci avantaj saglayabilmesi
icin en onemli islevi iistlenen faktorlerin basinda gelmektedir. Destinasyon yonetimi
ve Orgiitleme ¢aligmalari, rekabetciligin gelisimi ile ilgili diger biitiin faktorleri ve
onlarin faaliyetlerini, tipki bir takimin iyeleri gibi bir araya getirerek ve onlara
liderlik ederek, destinasyonun biitiin yonleri ile iyi bir rekabet¢i pozisyonda olmasi

gibi bir sorumlulugu tistlenmektedir.

Finans ve sermaye; destinasyonlarin  vizyonlar1  dogrultusunda
ilerleyebilmeleri yolundaki en &nemli yonetsel konulardan birisidir. Turizmin

kalkinmasinda rol oynayacak girisimcilerin ihtiyaci olan finansman ve sermaye;
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cesitli finansal kurumlari, finansal piyasalar ve yatirimeilar, hibeler, kredi garantileri,
vergi muafiyeti gibi ¢esitli destek ve tesvik programlari hazirlayan bazi kamu

kurumlar tarafindan saglanmaktadir.

Insan kaynag yetistirme; destinasyon yonetiminin turizm sektriinde ihtiyag
duyulan nitelikli is giicli ihtiyacin1 karsilamak {izere kilit rol oynadig1 bir rekabetei
faktordiir. Destinasyon yoneticileri, sektoriin talep ettigi beceri ve yetenekler
dogrultusunda teorik ve uygulamali egitim veren kurumlarla irtibatli ¢alisarak ve
gengleri bu alanlara yonlendirerek, bu islevin daha etkin ve etkili olarak yerine

getirilmesi yoniinde gayret gostermelidirler.

Ziyaretgi yonetimi; turizm endiistrisindeki hizla gelismelere bagl olarak,
destinasyonlara gelen ziyaretci sayisinda da artislara neden olmus ve bu sebeple
ziyaretgilerin bazi konularda kontroliinii saglayabilecek politikalar ve sistemler
olusturulmasi geregi dogmustur. Ritchie ve Crouch ziyaret¢i yonetimine iliskin

calismalar1 agagidaki gibi sekiz maddede ele almislardir (2003: 214):

e Destinasyona gelisiyle fayda yaratan, ancak diger yandan
destinasyona verebilecegi olas1 zarar riski en az diizeyde olabilecek

ziyaretgileri bolgeye ¢cekmek,

e Fiziksel, cevresel ve kiiltiirel agidan en hassas bolgelerde ziyaretei

yonetimi faaliyetlerini yiiriitmek,

e Hassas alanlara Ozel fiyat politikalar1 uygulayarak; zarar verme
olasilig1 yiiksek =ziyaretgileri oradan uzaklastirmak ya da bu tiir

ziyaretcilerin verebilecegi zarar1 karsilayacak diizeyde iicretler almak,
e Hassas bolgelere gelecek ziyaretci sayisini sinirlamak,
e Destinasyon i¢in en uygun olan tek tip ulasim tiirline miisaade etmek,
e Trafik akis1 ve park etme konusunda dikkatli kontroller yapmak,

e Ziyaretgilerin hassas alanlarinda gegirecegi siirelerin kisitlanmasi,
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e Ziyaret sirasinda veya Oncesinde, ziyaret¢i davraniglarmi istenilen

bi¢cimde sekillendirmeye ¢alismak.

Kriz yonetimi; destinasyon yoneticileri i¢in onemi giderek artan zorlu bir
miicadele anlamina gelmektedir. Cilinkii krizler ortaya ¢iktigi zaman dogrudan ve
aninda ziyaretcilerin destinasyonu tercih etme kararini olumsuz yonde etkilemekte;
krizlerin ortaya koydugu sonuglari itibariyle de, destinasyon imajina zarar
verdiginden uzun vadede, destinasyonun ziyaretgiler tarafindan tercih edilebilirligini
olumsuz yonde etkilemektedir. Teror, salgin hastaliklar, dogal afetler, politik ve
sosyal sorunlar vb. vakalar meydana geldiginde, destinasyonlar ve oralarda faaliyette

bulunan igletmeler iizerinde kriz etkisi yaratabilmektedir.

Krizler ortaya c¢iktiginda, destinasyon yoneticileri hemen onun olumsuz
etkilerini ve uzun vadedeki sonuclarini ortadan kaldirmaya yonelik hamleler yapmak
zorundadirlar. Burada yapilan etkili hamleler destinasyonun rekabetciligi i¢in hayati
Oonem tasimaktadir. Proaktif bir kriz yonetimi anlayisi ile, olaylarin 6nceden kestirilip
onlem alinmasi ve olumsuz etkilerinin daha kolay bertaraf edilebilmesi, destinasyon

yOneticileri i¢in ayrica dnemli bir miicadele ve sorumluluk alani olugturmaktadir.

Kaynak yonetimi; rekabetgi bir etken olarak destinasyon yonetimi
kapsaminda ele alinan en son faktdrdiir. Onemi giderek artan, hatta destinasyon
yoneticileri i¢in zorunlu bir uygulama haline gelen kaynak yoOnetimi konusu;
destinasyonu var eden kaynaklarin korunmasina iligkin hassasiyetlerin yoneticilerce
benimsenmesi ve onlarin tutumlart haline gelmesi esasini tagimaktadir. Kaynak
yonetimi, turistlerin kullanimi sonucu zarar gormesi muhtemel ve hassas nitelik
tasiyan kaynaklarin etkili ve dikkatli olarak muhafaza edilmesi ve bu Ozenin
destinasyondaki biitlin kaynaklar {izerinde ayn1 duyarlilikta sergilenmesini
vurgulayan; sadece ekonomik yoniiyle degil, ayni zamanda ekolojik, sosyal ve
kiiltiirel varliklarin siirdiiriilebilir rekabetgilik anlayisiyla uzun dénemlere tasinmasi

amacini tastyan bir destinasyon yonetimi konusudur.
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e) Smirlayici ve Giiglendirici Etkenler

Ritchie ve Crouch’un, destinasyon rekabetciligini belirleyen etkenler arasinda
en son olarak yer verdikleri ve smirlayici ve giiclendirici etkenler olarak
adlandirdiklart bu faktor, tek basina bir bdlgenin turizm potansiyeline herhangi bir
deger ya da zarar katmamaktadir. Ancak daha once inceledigimiz diger dort faktoriin
(temel kaynaklar ve ¢ekim unsurlari; destekleyici faktorler ve kaynaklar; destinasyon
politikasi, planlama ve gelistirme; destinasyon yonetimi) etkilerini bazi kosullara
bagl olarak degistirebilmektedir. Yani burada alt1 alt kategoride yer verilecek bu
etkenler bir destinasyonda olumlu yonleri ile mevcutsa, o destinasyona daha fazla
turist gelmesine ve rekabetgi giicliniin artmasina yola acacaktir. Bu etkenlerin
olumsuz ozellikler tasimas1 durumunda ise, destinasyon turistik varliklar1 agisindan
cok cazip bir yer olsa bile, turistler baska bir destinasyona yonelebilecek ve rekabet¢i
giiciin azalmasi kaginilmaz olacaktir. Durumsal kosullar olarak da ifade edilebilen bu
etkenler asagida kisaca agiklanmaktadir (Ritchie & Crouch, 2003: 75-76):

Destinasyonun konumu; turistlerin o bolgeye seyahat kararini etkilemesi
bakimindan ciddi bir 6neme sahiptir. Benzer ¢ekim unsurlarina sahip olan iki
destinasyonu kiyaslarsak; fiziki olarak ziyaret¢ilerin geldigi yerden daha uzakta olan,
bariz ve net bir bicimde rekabet acisindan dezavantajli durumda olmaktadir. Ciinkii
turistler benzer nitelikteki destinasyonlar arasinda se¢im yaparken, kendilerine daha
yakin ve asina olarak gérmeleri ve daha az maliyetli olmasi sebebiyle, fiziki olarak
yakin olan destinasyonu tercih etmektedirler. Bu yoniiyle destinasyonun konumu,
yoneticilerin miidahale etme imkaninin olmadigi, ancak Onemli bir rekabet

faktorudur.

Destinasyonlar arast bagimhilik; bir destinasyonun rekabetciliginin,
destinasyonlar arasi igbirliginden ve/veya bagka bir destinasyonun rekabet¢iliginden
etkilendigi durumlarda belirleyiciligi olan bir etkendir. Ornegin; bir turistin ¢ok uzak
bir destinasyona yolculugunun bir boliimiinde, kisa bir siireligine de olsa, mola ya da
baska bir amagla ugramak durumunda oldugu bagka bir destinasyonun rekabet¢iligi,
esas varilmak istenilen destinasyonun rekabetciligine bagimli bir hal almaktadir. Ya

da bir destinasyona komsu ya da yakin bir bolgede meydana gelen terdr, savas ve sug
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isleme olaylarinin, o destinasyona gelen turist sayisint ve buna bagli olarak
destinasyonun rekabetgiligini etkilemesi de bu duruma bir Ornek olarak

gosterilebilecektir.

Emniyet ve giivenlik; turistlerin destinasyon se¢im kararini, baska higbir
faktoriin yapamayacagi kadar giiclii olarak etkileyen bir faktordiir. Giivenlik ve
fizyolojik ihtiyaglar, insan davranigini birinci dereceden belirleyen motivasyon
unsurlar1  olmaktadir. Dolayisiyla emniyet agisindan riskli  bulunan bir
destinasyondaki diger rekabet¢i unsurlar, insanlarin nazarinda ¢ok yetersiz bir cazibe
yaratacaktir. Turizm otoriteleri, emniyet agisindan sikintilar yasanan yerler igin telafi
edici yontemler gelistirmeye caligsalar da, turizm sektoriiniin ve destinasyonlarin bu

tip sorunlarin iistesinden gelmeleri pek kolay olmamaktadir.

Farkindalik ve imaj; destinasyon rekabet¢iligine olumlu ya da olumsuz
yonde etki edebilen diger bir faktordiir. Olumsuz bir imaj, destinasyonun ilerlemesini
engelleyebilecek; olumlu bir imaj ise destinasyonda var olan gesitli problemlerin
adeta tizerini Orterek, rekabetgi avantaj saglamasina yardimci olacaktir. Turizm
piyasasindaki bir c¢ok destinasyon arasindan se¢im yapacak olan turistlerin
zihinlerinde ve algilarinda canli olarak yer tutabilmek icin, Oncelikle onlarin
farkindaligini  kazanmak gerekecek ve bu farkindalik olumlu bir imaj ile

desteklenerek rekabetgi avantaj saglanabilecektir.

Fiyat ve maliyetler; destinasyonun ziyaretcilerine sundugu iriin ve
hizmetlerin nitelik ve etkilerine gore belirlenen yoénetsel bir konudur. Destinasyonun
Ozellikle yabanci turistlere sundugu fiyatlar ve maliyetler; yerel, ulusal ve kiiresel
etkenler gibi birgok ekonomik unsurdan etkilendigi igin destinasyon rekabetgiliginin
hassas bir konusu haline gelmektedir. Zira destinasyonun fiyat ve maliyetler
anlaminda sahip olacagi avantaj, oraya gelen turist sayisina etki eden belirleyici bir
faktor olmaktadir. Bir destinasyondaki genel fiyat ve maliyetler; destinasyona gelis
ve doniis olmak tiizere ulasim giderleri, ozellikle uluslararasi seyahatlerde daha
onemli olan giinliik doviz kurlar1 ve destinasyonda sunulan iiriin ve hizmetlerin yerel

Olcekteki fiyatlar1 olmak {izere ii¢ temel unsura gore sekillenmektedir.
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Destinasyonun kapasitesi; rekabetgiligin gelisimi 6niinde duran belki de en
onemli sinirlayici etkendir. Talebin kapasite sinirinda oldugu ya da bu sinir1 da astigi
diisiintildiiglinde, destinasyonun ve sahip oldugu turistik varliklarin bozulmasi ve
cekiciligini yitirmesi s6z konusu olacaktir. Bu sebeple kapasite ile ilgili kisitlar
konusunda destinasyon yonetiminin direkt olarak miidahale etme imkanlari ¢ogu
zaman yoktur. Ancak yukarida degindigimiz ziyaret¢i yonetimi ile ilgili bazi
yontemler kullanilarak, turistlerin yiiksek sezon yerine diisiik sezonlarda
destinasyona ¢ekilmeye calisilmasi, belirli 6lgiilerde olumlu sonuglar alinmasina

katki saglayabilecektir.
2.3.2.4. Dwyer ve Kim’in Biitiinlesik Rekabet Modeli

Bir destinasyonun rakiplerine gére avantaj saglamasini belirleyen faktorleri
ve rekabetcilige iliskin gostergeleri ortaya koyan bir model de, sekil 2.6’da

gosterildigi gibi, Dwyer ve Kim tarafindan gelistirilmistir.

Sekil 2. 6: Dwyer & Kim’in Biitiinlesik Rekabet Modeli
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Dwyer ve Kim’in gelistirdikleri modele iliskin yukarida gosterilen sekilde,
destinasyon rekabetgiliginin ¢esitli faktorlerini ve bu faktorlerinin birbirleri ile
iliskilerini ve birbirleri tlizerindeki etkilerini gostermeye c¢alismislardir. Sekilde
oncelikle destinasyondaki kaynaklarin iliskilerine inceleyecegiz. Burada destekleyici
kaynaklar kutucugundan, destinasyona has kaynaklar ve yapay kaynaklara dogru tek
yonde uzanan ok isareti, destekleyici faktorler ve kaynaklarin destinasyonda yeterli
derecede bulunmamasi durumunda, diger kaynaklarin varliginin turistleri bolgeye
cekemeyecegini gostermektedir. Yapay kaynaklar ve destekleyici kaynaklar ile talep
ve destinasyon yoOnetimi Kutucuklari arasinda ¢ift yonlii uzanan ok isareti ise, bu
faktorler arasinda karsilikli bir iligki oldugunu gostermektedir. Yani, bir yandan
yapay ve destekleyici kaynaklarin spesifik 6zellikleri destinasyona olan talebi etkiler
iken; diger taraftan turizm piyasasindaki talep kosullar1 da (turistleri seyahate iten
sebepler ve tercihlerini belirleyen durumlar), destinasyonda hangi yapay ve
destekleyici kaynaklarin gelistirilmesi gerektigine etki edecektir. Benzer bi¢imde,
yapay ve destekleyici kaynaklarin spesifik ozellikleri, destinasyon yonetiminin
rekabet avantaj1 yaratabilme ve bu durumu devam ettirebilme basarisini etkiler iken;
ayn1 zamanda destinasyondaki kamu ve 6zel sektor yonetim faaliyetleri de, o yorede
hangi mal ve hizmet tiplerinin gelistirilmesi gerektigine yonelik kanaatleri

etkileyecektir.

Durumsal kosullar, ok yoniinde gosterildigi gibi, turistik kaynaklar tizerinde
tek yonli bir etkiye sahiptir ve bu kosullardaki degisimler destinasyona gelen turist
sayisinin da degismesi sonucunu doguracaktir. Durumsal kosullarin, hem
destinasyon yonetimi hem de talep kosullari ile ¢ift yonii iligkisi oldugu sekilde
goriilmekte ve dolayisiyla bu faktdrlerde yasanilan degisimlerin birbirleri arasinda
karsilikli  etkiler —goOsterebilecegi anlasilmaktadir.  Yukaridaki — sekilde ve
aciklamalarda, destinasyon rekabetgiligini etkileyen cesitli faktorlerin  oldugu
goriilmekte ve destinasyonun sahip oldugu rekabetci giiclin o destinasyon bolgesinde
yagayan insanlarin sosyo-ekonomik refah diizeyini etkiledigi goriilmektedir.
Destinasyon rekabetgiligine iligkin gostergeler, o destinasyonun cazibesi ve dogal
giizelligi gibi hem siibjektif nitelikli; hem de destinasyonun turist pazarindaki pay1 ve

turistlerden kazanilan doviz miktar1 gibi objektif nitelikli olarak ¢ok say1 ve ¢esitliligi
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kapsamaktadir. Sosyo-ekonomik refah diizeyine iliskin gostergeler ise; ekonomideki
iretkenlik, istihdam diizeyi, kisi basina diisen gelir diizeyi, ekonomik biiylime diizeyi

gibi makroekonomik degiskenleri icermektedir (Dwyer & Kim, 2003: 380).
2.3.2.4.1. Turistik Kaynaklar

Dwyer ve Kim, bir destinasyondaki turistik deger yaratan kaynaklart;
destinasyona has kaynaklar, yapay kaynaklar ve destekleyici kaynaklar olmak {izere
i¢c ayr1 simiflandirmaya tabi tutmuslardir. Simdi bu kaynaklarin ifade ettigi anlamlara

ve destinasyonlarin rekabetciligi tizerindeki etkilerine ayrintili olarak deginecegiz.
a) Destinasyona Has Kaynaklar

Dogal varliklar ile tarihi ve kiiltiirel miraslar olarak ele alinmaktadir. Dogal
varliklar, destinasyonun tabiatini olusturan ve turistin begenisini kazanabilecek;
daglar, goller, denizler ve sahiller, nehirler, manzaralar, yorenin bitki ve hayvan
cesitliligi ve destinasyonun iklimi gibi o bolgenin kendine has varliklarini ifade
etmektedir. Tarihi ve kiiltiirel miraslar da; bolgede yasayan halkin gelenekleri, el
sanatlari, mutfak kiltiirli, inanclart ve inanclarini ifade eden ritiieller ve mimari
yapilar, bolgenin gegmis medeniyetlerine ait tarihi eserler, sanatsal yapitlar gibi gene
destinasyonun kendine has varliklarini ifade etmektedir (Dwyer & Kim, 2003: 380-
381). Bu kaynaklar bir bolgeyi turistik bir destinasyon haline getiren esas faktorlerdir
ve dolayisiyla, bu kaynaklarin bir destinasyonda ne kadar kaliteli ve etkileyici
seviyelerde oldugu, o destinasyonun rekabet¢iligini belirleyen en temel faktorler

olmaktadir.
b) Yapay Kaynaklar

Dwyer ve Kim’ e gore en az bes faktorii igermektedir. Bunlardan birincisi
olan turistik altyap: hizmetleri, sunlardan olugmaktadir: Destinasyondaki konaklama
imkanlari, bolgeye turist getiren tur operatorleri ve seyahat acenteleri, bar-taverna-
gece kuliibii gibi eglence hizmetleri sunan isletmeler, ulasim imkéanlari, yiyecek
icecek tesisleri, araba kiralama firmalar1 vb. Bunlarin yaninda turistlerin ihtiyag

duydugu; kitap-gazete bayileri, eczaneler, aligveris, kuafor hizmetleri veren
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isletmelerde altyapt hizmetlerine dahil edilebilmektedir. Turistlerin biyiik
cogunlugu, bu altyapr hizmetlerini daha bol ve farkli segeneklerle sunan
destinasyonlari, rakiplerine oranla daha islevsel bulmaktadir (2003: 381). Murphy ve
arkadaslari, bir destinasyonun altyap1 imkanlarimin yeterli ya da yetersiz olma
derecelerinin turistlerin deneyimlerini etkiledigini ve turizm altyapisinin, gerek
destinasyon Kkalitesi ve gerekse yapilan seyahatlerin “algilanan degeri”’nin
sekillenmesinde 6n bir gosterge niteligi tasidigi bulgularimi elde etmislerdir (2000:

50).

Ozel etkinlikler ya da olaylar, yapay turizm kaynaklarmin ikincisi olarak bu
modele dahil edilmistir. Bu etkinlikler, turistlerin katilmay1 ve bir pargasi olabilmeyi
¢ok arzu ettikleri ya da sadece orada bulunmaya bile biiyiikk bir 6nem atfettikleri;
diinya liderlerinin bulusmasi, iist diizey ailelerin diigiin térenleri, diinyaca {inlii spor
turnuvalar1 gibi hadiseleri kapsamaktadir. Boyle etkinlik ve hadiseler, destinasyona
hem bolgesel hem de ulusal diizeyde ¢cok 6nemli ekonomik katkilar saglamaktadir.
Ayrica ekonomik etkilerinin yaninda, yore halkinin degisik kiiltiirler ile etkilesimini,
teknoloji transferleri, yeni is ve ticaret baglantilar1 gibi faydalar saglayarak, Sosyo-

kiiltirel anlamda da kazanimlar sunmaktadir (Dwyer & Kim, 2003: 382).

Turistik cazibe ag¢isindan zengin olan destinasyonlarda, orada yapilmasi
miimkiin olan aktiviteler yelpazesi olusturarak paket programlar sunmak, igiincii
unsur olarak yapay kaynaklar arsinda sayilmistir. Ozellikle rekreasyonel ve sportif
faaliyetler, boyle bir aktiviteler yelpazesi olusturulmasina bol ve ¢esitli imkanlar
sunmaktadir. Ornegin yaz aylarinda golf ve tenis, kisin kayak, su sporlar1 (yiizme,
bot gezileri, vb.); bunlardan baska, bisiklet gezileri, eko turizm, kiiltiirel aktiviteler,
gece hayatina yonelik eglenceler gibi aktiviteleri sunarak, farkli segmentlerden

turistleri bolgeye ¢ekilebilmektedir.

Eglenme imkanlart, yapay kaynaklarin dordiincii 68esi  olarak
incelenmektedir. Buradaki eglenme imkani sunan hizmetler ile vurgulanan daha cok,
turistlerin pasif bir izleyici durumunda olduklari, tiyatro ve sinema festivalleridir.
Turistler bu tiir eglenme imkanlar1 sunan faaliyetlerin, sayica miktarindan ziyade

onlarin ne kadar kaliteli ve 0Ozgin oldugu ile ilgilenmektedirler. Eglenme
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aktivitelerinin o destinasyonla ne kadar uyumlu ve bolgeyi ne kadar yansitabiliyor
oldugu destinasyon rekabet¢iligi bakimindan daha fazla 6nem kazanmaktadir (Dwyer

& Kim, 2003: 382).

Aligveris imkanlari, turistler icin bir tiir eglence aktivitesi ve gilindelik
ihtiyaglar arasinda oldugu i¢in, bu modelde yapay kaynaklarin besincisi olarak ele
alinmaktadir. Japonya ve Kore gibi bazi kiiltiirlerde, ziyaret edilen yerlerden eve
dontldiigiinde, hediye ile gitmek yapilan seyahate anlam katan unsurlarindan birisi
olarak kabul edilmektedir. Diinyanin bazi iilkelerinde giimriiksiiz aligveris imkan
olan yerlere giderek bir seyler satin almak, insanlar turistik bir aktiviteye iten temel
motivasyon olabilmektedir (Dwyer & Kim, 2003: 383).

c) Destekleyici Kaynaklar

Destinasyona iliskin turistik kaynaklarin {igiinciisii olarak ifade edilmistir. Bu
kaynaklar, destinasyon rekabetgiliginin zeminini olusturarak ek katkilar saglayabilen
bir isleve sahip olmaktadirlar. Turizm aktivitelerini destekleyen, rakipleri tarafindan
kolayca taklit edilemeyen ve o destinasyona has maharetleri ve vasiflar1 hizmet
olarak sunabilen kamu ve 06zel sektor oOrgiitleri, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratabilmede olduk¢a onemli bir isleve sahip olabilmektedir. Dwyer ve Kim,
destekleyici kaynaklari, asagidaki gibi bes temel baslikta ele almislardir (Dwyer &
Kim, 2003: 383-385).

Destekleyici faktorlerden bir tanesi, genel altyapr hizmetleri’ dir. Bolgeye
ulasim1 saglayan karayollari, havaalanlari, rayli sistemler, otobiis hizmetleri, su
kaynaklari, telekomiinikasyon hizmetleri, saglik hizmetleri, atik ve kanalizasyon

altyapisi, finansal hizmetler bu hizmetlerin 6nemli bir boliimii olarak sayilabilir.

Ikinci destekleyici faktor olan hizmet kalitesi, turistlerin yasadigi deneyimler
sonucunda, destinasyon ile ilgili kalite algilarin1 ve seyahatlerinin toplamindan
edinecegi tatmin diizeyini belirlemede hayati bir 6nem tasimaktadir. Bu nedenle
destinasyonlar, turistlere kaliteli mal ve hizmet sunmalar1 gerektigi disiincesine
giderek daha fazla itibar etmektedirler. Kamu ya da 6zel sektdr fark etmeksizin,

ziyaretcilerin ihtiyaclarini karsilayabilmek ve oOrgiitsel amacglara ulasabilmek igin,
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destinasyonda hizmet veren isletmelerin kaliteyi esas almalari, uluslararasi rekabet
avantajinin yakalanmasi ve siirdiiriilebilmesinde kaginilmaz bir gereklilik olmaktadir

(Go & Govers, 2000: 80).

Destinasyonun ulagsilabilirligi, iiclincii destekleyici faktér olmaktadir ve bu
faktor, destinasyona otomobil, ucak, deniz yolu, tren yolu, otobiis vb. araclarla
girislerin  kolayligi, kalitesi, siklik derecesi; havacilikla ilgili diizenlemeler,
destinasyona giris izinleri, vize talebi gibi ¢esitli etkenleri icermektedir. Prideaux’un
arastirmasinda, ulasim altyap1 hizmetlerinin artan turizm talebine ayak uydurmasi
gerektigini belirtmis ve ulasim hizmetlerinde rekabet avantaji yaratamayan fiyat,
konfor, gilivenlik ve uzun ulasim stireleri gibi uygulamalarla karst karsiya
gelindiginde, turistlerin bu hizmetleri daha iyi saglayan rakip destinasyonlara yonelik

arayiglara gireceginin kuvvetle muhtemel oldugunu ileri siirmistiir (2000: 56).

Destinasyon rekabetciliginde destekleyici kaynaklarin bir digeri olan
konukseverlik, toplumun ve yerel halkin turistlere karsi ortaya koydugu tutumlarin
hosgoriilii ve dostane olarak algilanmasina iliskin bir kavramdir. Konukseverlik;
halkin turistleri sicak bir sekilde karsilamalari, onlara ihtiya¢ duyduklari bilgileri
goniillii olarak vermeleri, turizm sektoriine ve turistlere karsi olumlu ve giiven veren
tutumlarin1 igermektedir. Turistlerin gidecekleri yeri bulmalarini kolaylastiran yon
tabelalar1 da dahil, onlara rehberlik ve enformasyon hizmetlerinin saglikli olarak
verilmesi, ziyaretgilerin yore halki tarafindan kendilerine verilen degeri
algilamalarinda Onemli rol oynamakta; halkin boylesine bir konukseverlik
gostermesi, destinasyonun rekabet avantaji yaratmasit i¢in olumlu katkilar

saglamaktadir.

Pazar baglantilar, destekleyici kaynaklarin besinci ve son faktorii olarak
modelde yer almakta ve destinasyonlarin turist ¢ektigi pazarlardaki halkla kurdugu
ve birka¢ farkli boyutta gergceklesen baglantilar1 isaret etmektedir. Bu baglantilar,
seyahat ve turizm isletmeleriyle kurulan etnik ve sektorel baglar; devam etmekte olan
ticari iliskiler; liye olunan mesleki ve ticari birlikler; gegmiste olmus ve hali hazirda
devam eden gog¢ hareketleri; ortak kiiltiir inan¢ ve dil gibi ekonomik ve sosyal
baglardan meydana gelmektedir (Dwyer & Kim, 2003: 385).
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2.3.2.4.2. Destinasyon Yonetimi

Dwyer ve Kim, destinasyon rekabetgiliginin gelistirilmesinin ikinci ana
unsuru olarak etkili bir destinasyon yonetimini gostermislerdir. Destinasyon
yonetimi, yorenin temel turistik kaynaklarin1 ve ¢ekim unsurlarim1 daha cazip hale
getirmeyi; turistik kaynaklarin ve onlart destekleyici faktorlerin  kalite ve
verimliliklerini artirmayi; durumsal kosullarin dayattigi ve miidahale imkani
olmayan sartlara en iyi bigimde uyum saglayabilmeyi amaglayan faaliyetler olarak

aciklanmaktadir (Crouch & Ritchie, 1999: 149).

Destinasyon yonetimi faaliyetleri, kamu alaninda uygulanan ve o6zel sektor
isletmelerinde uygulanan faaliyetler olarak, farkli kapsamlara sahip calismalarla
yuriitiilmektedir. Kamu alaninda yiiriitiilen destinasyon yonetimi faaliyetleri; ulusal
turizm stratejileri, pazarlama caligmalari, ulusal ve bolgesel diizeylerde yapilan insan
kaynaklar1 programlari, ¢evrenin korunmasina iligkin yasal diizenlemeler gibi
uygulamalar1 icermektedir. Ozel sektdrde yiiriitiilen destinasyon ydnetimi faaliyetleri
ise; turizm ve agirlama isletmeleri birliklerinin kurulmasi, destinasyonlarin
pazarlama caligmalarina sektoriin katilmi ve gerektiginde bu calismalara fon
saglanmasi, sektorde ihtiya¢ duyulan konularda egitim programlarinin diizenlenmesi,
“yesil turizm” temali c¢aligmalara sektoriin adaptasyonunun saglanmasi gibi
uygulamalari igermektedir (Dwyer & Kim, 2003: 379). Dwyer ve Kim destinasyon
yonetimi faaliyetlerini bes isleviyle degerlendirmislerdir. Simdi bu islevlere kisaca

deginilecektir.
a) Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlama g¢aligmalariin esas hareket noktasi, destinasyon ile
ilgili tamitim faaliyetlerini basariyla yliriiterek, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj
yakalanmasini saglayabilmektir (Dwyer & Kim, 2003: 385). Hassan, destinasyon
yonetiminin rekabetci pozisyonunu koruyabilmesi icin, hedef turist kitlesine kendi
bolgelerinin ayricalikli ve baska yerde bulunamayacak yonlerini arastirmaya

odaklanarak ve destinasyona has bu nitelikleri turist ihtiyaglarina adapte edebilmek
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lizere calismalar1 gerektigini, ancak boylelikle bu yogun rekabet miicadelesinden

basariyla ¢ikabileceklerini sdoylemistir (2000: 240).

Bazi arastirmacilar destinasyon pazarlama ¢alismalarinin en énemli islevinin,
turistlere destinasyon ile ilgili izlenimleri, diistinceleri ve inanglarinin toplami olarak
edinecekleri olumlu bir “destinasyon imaj1” yaratmalar1 oldugunu savunmuslardir.
Son zamanlarda da destinasyon imajmin dl¢iimii ve var olan destinasyon imajinin
altinda yatan anlami belirlemeye yonelik arastirmalar artmaya baslamistir (Kotler ve

dig. 1993; Baloglu & Bruberg 1997).
b) Planlama ve Gelistirme

Turizm planlama ve gelistirme faaliyetleri; sehir, destinasyon, bolge, ulusal
ve uluslararasi diizeylerde yapilmakta ve birbirinden farkli acente ve orgiitler ile,
farkli amaglara hizmet eden ve degisik 6lcekteki isletmeler, danismanlik hizmetinde
bulunan kurumlar da dahil olmak iizere bir ¢ok alanda uygulanmaktadir. Yapilan bu
caligmalar; ekosistemin korunmasi, ekonomik faydanin saglanmasi, kaynaklarin
sirdiiriilebilir kullanilmas1 ve kalkinma politikalarinin siirdiiriilebilir olarak
uygulanabilmesine yonelik olarak, cesitli konularda amag belirlemek ve bunlar1 ciddi
bir kontrol ve denetleme sistemiyle takip edebilme niteligi tasimaktadir (Dwyer &
Kim, 2003: 386).

Newsome ve arkadaglari, destinasyon planlamasinin en temel islevinin,
bolgeye gelen ziyaretcilere ve bolgedeki yoneticilere o destinasyonu gelecekte
gormegi hayal edecekleri bir bicimde tasarlamalari oldugunu soylemislerdir
(Newsome, Susan & Dowling: 2002: 147). Newsome ve arkadaslarinin bu bakis
acisindan yaptiklart degerlendirmeleriyle, destinasyon planlamasi c¢aligmalarinin
esasinda gelecege odakli bir kalkinma ve gelisme vizyonu gerektirdigine dikkat
cekmektedirler.
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¢) Organizasyon

Dwyer ve Kim destinasyonun organizasyonel c¢alismalarini ise, asagida

aciklandigi lizere; koordinasyon, bilgi saglama ve izleme ve degerlendirme olarak ele

alinmaktadir (Dwyer & Kim, 2003: 388-389).

Koordinasyon; destinasyon ile ilgili ¢alismalara katilan biitiin paydaslarin
yapmas:t gereken isler ve sorumluluklarinin net bi¢cimde belirlenmesi ve
siirdiiriilebilir rekabet anlayisinin biitiin birimlerde ayni ciddiyetle uygulanmasi

islevini yerine getirecektir.

Bilgi saglama; destinasyon rekabetgiliginde iki diizeyde islevsel olmaktadir.
Birincisi, sunulan iiriin ve hizmetlerin kalite ve performanslarinin daha basarili
yonetilmesi igin, destinasyon dahilindeki biitin paydaslara saglanan i¢ bilgi
sistemidir. Ikincisi ise; degisen pazar kosullar1 ve tiiketici davranislarini takip ederek,
hem turist ihtiyaglarin1 karsilayabilmek hem de yeni stratejiler iireterek
destinasyonun rekabet¢i konumu devam ettirebilmeye yonelik olarak kullanilan,

arastirma ve gelistirme odakli dig bilgi sistemidir.

Izleme ve degerlendirme ise; destinasyon rekabetciliginin basarisim
yiikseltmeye yonelik tiim c¢abalar1 etkileyebilecek makro oOlcekteki strateji ve
politikalar1 takip etmek ve boylelikle ileriye doniik olarak destinasyonun durumunu
degerlendirerek, kapsamli strateji ve politikalar gelistirebilmek i¢in, karar

mercilerine kullanisli ve ayrintili bulgular sunma islevini yerine getirmektedir.
d) insan Kaynag Yetistirme

Insan kaynaklar biitiin isletmecilik faaliyetlerinde performansa etki eden gok
kritik bir islev olup, isletmelerde sadece fonksiyonel stratejilere degil, kurumsal
stratejilere de entegre edilmesi gereken bir &neme sahiptir. Insan kaynag,
isletmelerde “Orgiitsel beyin” islevi gorerek rekabetgi avantaj saglanmasinda géz ardi

edilemeyecek bir unsurdur (Dwyer & Kim, 2003: 389).

Miisteri sadakati, teknoloji kullanimi ve bunlara bagli olarak da talebin

artirilarak stirdiiriilmesi gibi hususlarda insan faktorii ve sahip oldugu yetenekler,
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emek-yogun bir sektor olmasi miinasebetiyle, turizm alaninda faaliyet goésteren
isletmelerin rekabet¢i avantaj saglayabilmesinde diger isletmelere gore biraz daha

fazla bnem kazanmaktadir (Bueno, 1999: 321).
e) Cevresel Yonetim

Daha once de belirtildigi gibi, iklim, doga, manzara, insanlarin hosgoriilii
yaklagimi gibi konular turizmin temel kaynaklarini olusturmaktadir. Bu ekolojik,
sosyal ve kiltiirel kaynaklarin, gerek 6zel sektéor ve gerekse kamu kurum ve
kuruluslarindaki yetkililer tarafindan g¢evresel yonetim anlayisiyla uzun dénemlere
yayilarak bozulmadan kullanilmasi, siirdiiriilebilir rekabet agisindan son derece 6nem
tagimaktadir. Turizm alanindaki biitiin paydaslarin ¢evresel degerlerin korunmasina
yonelik olarak verecekleri yiiksek giiven, turizm sektoriindeki tiim firmalar i¢in son

derece stratejik bir anlam tagimaktadir. (Dwyer & Kim, 2003: 389).

Ciinkli bozulmus ve tahrip edilmis ¢evresel degerler turistik anlamda bir
deger ihtiva etmeyecek ve boOyle bir durumun ortaya g¢ikmasiyla beraber ileriki
doénemlerde destinasyonlar ve orada turistik hizmet veren isletmeler de faaliyetlerini
siirdiiremeyeceklerdir. Hassan bu baglamda, ¢evresel degerler lizerindeki sahiplenici
ve sorumluluk sahibi durus ve uygulamalarin, turizm sektoriiniin ekonomik
canlanmay1 saglanabilmesinde en 6nemli konu olacagi gorilislinii ileri stirmiistiir

(2000: 244).
2.3.2.4.3. Durumsal Kosullar

Crouch ve Ritchie 1999; Ritchie ve Crouch 2000 ve 2003’te olusturduklari
modelde “Smirlayici ve Giiglendirici Etkenler” (Qualifying and Amplifyin
Determinants) olarak bahsettikleri rekabet giiciine etki eden bu faktorler, Dwyer ve
Kim (2003) tarafindan durumsal kosullar olarak tanilandirilmistir. Durumsal
kosullar, destinasyon rekabet¢iligine olumlu ve olumsuz yonde etki edebilen sosyal,
kiltiirel, ¢evresel, politik, yasal, teknolojik ve rekabet kosullar1 gibi genis bir alani
ifade etmektedir. Bu kosullar asagidaki gibi gruplandirilarak incelenmistir (Dwyer &
Kim, 2003: 392-397):
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a) Destinasyonun Konumu

Destinasyonun konumu, turistlerin geldikleri yer ile arasindaki fiziksel
mesafeyi ifade eden bir durumsal kosul olup, ulasim teknolojilerinin de bu faktériin
rekabetgiliginde etkili oldugu bir nitelik tasimaktadir. McKercher (1998)
arastirmasinda, benzer hizmeti saglayan iki destinasyondan daha yakin mesafede
olanin, ziyaretgilerin tatil yeri se¢cim tercihini daha kolay kendi lehinde etkiledigini
ve boylelikle yakin mesafede olmanin, destinasyon rekabetciligine olumlu etki

yarattigini tespit etmistir.
b) Rekabet (Mikro) Cevresi

Dwyer ve Kim destinasyonun rekabet ¢evresini; destinasyondaki firma ve
kurumlarin yeterliligi, destinasyondaki firma ve kurumlarin stratejileri ve

destinasyondaki firma ve kurumlarin rekabetci ¢cevresi olarak modeline tagimistir.

Destinasyondaki firma ve kurumlarin yeterliligi; yoOnetim, pazarlama,
finans, iiretim, Ar-Ge gibi temel isletme fonksiyonlarin1 ne derce iyi uyguladigi ile
ilgilidir. Peachlaner, destinasyonlarda hizmet veren ve karar merciinde bulunanlarin
bilgi, beceri ve yeteneklerini rakipleri tarafindan kolay taklit edilemeyecek bigimde
gelistirmeleri ve bdylelikle temel yetenek (core competence) kazanmalarini
gerektigini vurgulamis ve bu yeteneklerini destinasyonun temel kaynaklarini en iyi
sekilde sunacak formlara doOniistiirerek, destinasyonun rekabet giiciinii

artirabileceklerini belirtmistir (1999: 335-339).

Destinasyondaki  firma ve kurumlarin stratejileri;  rekabetciligi
giiclendirebilecek bazi uygulamalar1 igermektedir. Dwyer ve Kim bunlari asagidaki
gibi siralamiglardir (2003: 393-394).

e Farkl pazar boliimlerine girerek farklilagtirilmig tirtinler sunmak,

e Inovasyon niteligi tasiyan yeni iiriin ve teknikler gelistirmek,
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e Miisterilerin ya da turistlerin degisen diinyadaki yeni ihtiyaclarinm
karsilama geregini dikkate alarak, yeni iiriin ve hizmetler sunmaya

yonelik yatirimlar yapmak,

e Rakiplere oranla daha fazla kar elde edebilmek igin ekonomik gevreyi

de dikkate alarak, gerektiginde risk alabilmek,

e Turistlerin beklentilerini karsilayacak ve tatil deneyimlerindeki kalite
algisin1 yiikseltecek nitelikte hizmetler sunmak ve bu amagla gerekli

bilgi ve becerileri kazanarak verimlilik artis1 yakalayabilmek,

e Personele ve diger paydaslara kurum ve isletme kiiltiiriinii asilamak ve
bunu yaparken; insanlara saygi, diiriistliik, hakkaniyet, aydin diisiince,
takim ruhu, sadakat, samimiyet, siirekli 6grenme ve kendini gelistirme

gibi degerlere vurgu yapan etik orgiitsel davraniglar kazandirmak,

o Ozel sektor ve kamu alaninda destinasyonlar arasi ortaklik ve
stratejik  birlikler kurarak rekabet¢iligi artirmaya c¢alismak gibi

faaliyetler olarak siralamistir.

Destinasyondaki firma ve kurumlarin rekabet g¢evresi; bir destinasyonun
kendisine alternatif rakiplerle miicadele ettigi, daha fakli ve daha iyi {irlinlerin daha
ucuz ve uygun fiyatlardan sunulmaya calisilarak varliklarimin devam ettirilmeye

calisildigl, ayn1 zamanda Kendisinin de bir pargasi oldugu piyasay1 ifade etmektedir.
¢) Kiiresel (Makro) Cevre

Dwyer ve Kim, turizm sektoriine etki eden kiiresel ¢cevre faktorleri aciklarken
en 6nemli gordiikleri politik, ekonomik, sosyokiiltiirel ve demografik ve teknolojik

faktorlere deginmislerdir.

Politik faktorler, destinasyon iriinleri lizerinde en onemli etkiye sahip
olanlardan birisidir. Cilinkii politik istikrar, insan haklar1 ve demokrasi gibi
konulardaki devlet politikalar1 gibi hususlar, turistlerin algilar1 ve davraniglar

tizerinde ¢ok onemli etkiler yaratmaktadir (Murphy, Pridchard, & Smith, 2000).
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Ekonomik faktorler de; doviz kuralarindaki hareketler, piyasadaki faiz
oranlari, fiyat rekabet¢iligi, yatirnmlar ve talep miktar1 lizerinde Onemli etkiler

yaparak destinasyonun rekabet giiciine dogrudan etki etmektedir.

Sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorler, insanlarin tatil ve seyahat
motivasyonlarini etkileyen oncelikli kosullardir. Dolayisiyla, destinasyonlarin turist
tercihlerini etkileyen {iriinlere yonelerek, onlarin sosyo-kiiltiirel ve demografik

yapilarina uygun tatil ve seyahat deneyimleri sunmalar1 gerekmektedir.

Teknolojik faktorler; en 6nemli firsat ve tehditleri sunarak rekabete etki eden
kosullar1 olusturmaktadir. Teknolojik gelismeler; yeni pazarlarin olusmasi, maliyet
unsurlarinin degismesi, piyasadaki fiyat kosullarinin degismesi, teknik becerilerde
eksiklikler ortaya g¢ikmasi, yoOneticilerin ve miisterilerin yaninda calisanlarin da
beklentilerinde degisimlerim olusmasi vb. konularda rekabetcilige etki eden yeni
unsurlarin ortaya c¢ikmasina yol acacaktir. Bu sebeplerle, yeni teknolojilerin ve
internet hizmetlerinin etkili bicimde takibi ve kullanimi, piyasada rekabet avantaji

saglayan onemli bir belirleyici unsur olacaktir (Buhalis, 2000: 113).
d) Emniyet ve Giivenlik

Emniyet ve gilivenlik, destinasyonun rekabetciligini giiclendirme ya da
zayiflatma niteligi tasiyan kritik bir faktordir. Bu faktor; politik istikrar, kargasa,
teror, sug¢ oranlari, polisin tutumu, temizlik ve hijyenin kalitesi, salgin hastalik riski,
saglik olanaklar1 ve kalitesi, tasima araclarinin giivenligi gibi birgok unsuru
icermektedir. Ozellikle Ortadogu iilkeleri ve ABD’de dahil baz iilkeler, emniyet ve
giivenlik gerekgeleri ile diger destinasyonlara oranla, turist kabul edememe
durumuyla daha fazla kars1 karsiya gelmektedirler (Dwyer & Kim, 2003: 397).

e) Fiyat Rekabetgiligi

Turizm deneyiminin tiiketiciye maliyeti, seyahat kararlarmma etki eden
belirleyici etkenler arsinda en yaygin olanidir. Destinasyonun fiyat rekabetgiligi,
turistik nitelikli mal ve hizmetlerin fiyatlarina bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu

tirtinlerin algilanan degerleri de ayrica dnem olusturmaktadir. Dolayisiyla sunulan
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tirtinlerin kalitelerinin degerlendirilmesinde, fiyat konusu tek basina bir anlam ifade
etmemektedir. Fiyat rekabetciligi saglanmasinda; turistin kendisine sunulan seyahat
veya tatil deneyiminin degerinin, 6dedigi paraya degdigini bilmesi ya da bdyle bir

algiin olusturulmasi en 6nemli boliimii olusturmaktadir (Dwyer & Kim, 2003: 397).
2.3.2.4.4. Talep Kosullar

Dwyer ve Kim, destinasyon rekabetg¢iligi iizerine konusulan ve fikir yiiriitiilen
tartismalarin  ¢ogunlugunun turizm arz faktorleri etrafinda yogunlastigini, ancak
bunun cok saglikli bir durum olmadigina dikkat ¢ekmis ve talep kosullarmin
rekabetciligin belirlenmemesinde 6zel bir yeri ve dnemi oldugunu iddia etmislerdir.
Onlara gore arz kosullart yonii agir basan yaklasimlar, destinasyon rekabetgiligi
konusunda resmin tamamim gérmeyi kisitlayacaktir. Ornegin; deniz-kum-giines
turizmine talep gosteren turist veya turist grubunu, ¢ok miikemmel diizeylerde olsa
bile tarihi ve kiiltiirel varliklarin bulundugu yerlere ¢ekmek miimkiin olmayacaktir.
Bu tip turistler plajlarin ve giines 1s1g¢min bol oldugu ve resort otellerin bulundugu

bolgeleri tercih edeceklerdir.

Talep faktoriinii etkin olarak kullanabilmek i¢in Oncelikle turistlerin o
destinasyona has iirlin ve hizmetlerin farkindaligim1 yakalamak gerekmektedir.
Turistlerin beklentileri ile destinasyonun verebilecegi tatil ve seyahat deneyiminin
birbiriyle uyumlu olmasi mutlaka g6z Oniine almmalidir.  Dolayisiyla talep
kosullarinin genel ¢ercevesi; farkindalik, algilar ve tercihler ile belirlenmektedir.
Farkindalig1 yakalayabilmek basta pazarlama faaliyetleri olmak iizere ¢esitli yolarla
saglanabilmektedir. Destinasyonla ilgili olusan imaj, algilart belirlemekte ve
dolayisiyla destinasyona yonelik seyahatleri de etkilemektedir. Destinasyonlara
yapilan seyahatler, destinasyonda sunulan hizmetlere iliskin olusan pozitif algilar ile
turist tercihlerinin ayni1 noktada kesismesinin bir neticesi olarak gerceklesmektedir

(Dwyer & Kim, 2003: 398).
2.3.2.4.5. Destinasyon Rekabetciliginin Gostergeleri

Dwyer ve Kim (2003), destinasyon rekabetciligi konusunun g¢ergevesini

olusturabilmek icin rekabetgilige iliskin gostergelerinin olusturulmas: gerektigini
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diisiinmiisler ve genel olarak destinasyonlar1 rekabet¢iligine isaret eden bir takim
gostergelerden olusan bir set veri seti olusturmuslardir. Rekabetgi gostergelere iliskin
bu verileri test etmek i¢in 2001 yili Nisan ve Mayis aylarinda, Avusturalya ve

Kore’de turizm alanindaki paydaslar1 kapsayan bir ¢calisma yiiriitmislerdir.

Yapilan bu arastirma sonucunda, destinasyon rekabetgiligini net olarak ortaya
koyabilecek sonuglara ulasilabilmis olmasa da, turistlerin seyahat ve tatil kararlarini
etkileyen ve dolayisiyla destinasyonlarin rekabet¢iligini belirleyen belli bash
gostergeler elde edilmistir. Dwyer ve Kim’in bu aragtirmalarindan elde edilen
sonuglara gore olusturduklar1 model, yukaridaki sekil 2.6’da gosterilmistir. Modelde
belirtilen rekabet¢i gostergeler; turistik kaynaklar, destinasyon yonetimi, durumsal
kosullar ve talep kosullar1 adi altinda ele alinmis; bu faktorlerin sahip oldugu toplam

giiclin, destinasyon rekabet¢iliginin toplam giiclinii gosterecegini belirtmislerdir.
2.3.2.4.6. Sosyo-Ekonomik Refah Diizeyi

Dwyer ve Kim destinasyon rekabetciliginin ve onu etkileyen diger faktorlerin
en nihayetinde, sosyo-ekonomik zenginligin, daha dogru bir ifade ile Sosyo-
ekonomik refah diizeyinin gergeklesebilmesi igin bir aract olma islevini yerine
getirdigi disiincesini paylagsmislardir. Dolayisiyla sosyo-ekonomik refah diizeyi,
modelde gosterilen ve yukarida ayrintili olarak izah edilmeye calisilan bes temel
belirleyici etkenin ve onlara bagli alt faktorlerin hem karsilastirmali iistiinliikler, hem
de rekabetci faaliyetler bakimindan ne derecede giiglii ya da zayif olduguna bagl

olarak kendisini gosterecektir.

Dwyer ve Kim’in ¢alismalarinda bu ifadelere ek olarak ayrica; ekonomideki
verimlilik diizeyinin yiiksekligi, istihdam diizeyinin oransal biiyiikliigii, kisi basina
diisen milli gelir diizeyi, ekonomik biiylime vb. diger makroekonomik faktorlere
iligskin gostergelerin de toplumun sosyo-ekonomik refahin diizeyini belirleyen baslica
etkenler olduguna da deginilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlarin rekabetgi
durumlarmna iligkin gostergelerin, tilkelerin ekonomileri igerisinde turizm sektdriiniin
sahip oldugu paymn biiytikliigiine bagl olarak, destinasyon genelinde yasayan halkin

sosyo-ekonomik refah diizeyini yansitacagi ifade edilmistir.
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2.3.2.5. Bahar ve Kozak’in Turizm Destinasyonlarinin Rekabet Giicii Modeli

Destinasyonlarin rekabetciligini etkileyen modellerden bir digeri de, Bahar ve
Kozak’in Tiirkiye turizminin rekabet giiclinii belirlemeye yonelik arastirmalarinin
sonucunda olusturduklart modeldir (Bahar, 2004; Bahar ve Kozak, 2005;). Bahar ve
Kozak’in bu modeli olusturmadaki temel hareket noktalari, geleneksel rekabetci
yaklagimlarin 21. yiizyil sartlarinda artik ¢6ziim sunmadigi ve artik yeni faktorlerin
etkili oldugunu ve bu faktorlerin rekabet¢i modellere islenmeleri gerektigini
distinmeleridir. Simdi bu modeli asagidaki sekil yardimiyla inceleyerek
aciklayacagiz (Bahar ve Kozak, 2006: 162-163).

Sekil 2. 7: Turizm Destinasyonlarinin Rekabet Giicii

NICELIKSEL FAKTORLER

¢ Beseri Sermaye ve Editimin Roll

« Bilisim Teknolojisi ve Teknolojik
Gelisme

¢ Turizm Arz Kosullan ) o
« Turizm Talep Kosullan + Tunzm Gelirleninde Artis
o Maliyet, Yatinm, Tesvik ve Mali . — o Tunst SayisindaArtis
Dizenlemeler UIEESEI ve E e Pazar Pay Artigi ve Yeni Pazar
Bélgesel & A
Rekabet Giicii w ravs!
Y B ] + Yeni Istihdam Alanlan Yaratimasi
T e
Turizm Destinasyonlarinin = + Kaliteli Hizmet Sunumu
Rekabet Gilicii o Musteri Memnuniyeti
x -
ﬂ o Yeni Uriinlerin Piyasaya Sunumu
E ] « Sonucta REKABET GUCU
r— D Bireysel m ELDE EDILMESi VE UZUN
NITELIKSEL FAKTORLER Rekabet Giicii X A
I . w DONEMDE
s Sirdardlebilir Turizm ve Gevre 0 L e e
o Hizmet Kalitesi ve Misten SURDURULEBILIRLIGI
Memnuniyeti
+ YVerimlilik ve Kaynaklarin Etkin
Kullanimi

Turistik Uriin Cesitlendirmesi
Imaj ve Yenilik

Tunzm Pazarlama Stratejisi ve
Pazar Payl

Deviet ve Biirokrasi

Turizm Rekabet Stratejisi

Kaynak: , Ozan Bahar ve Metin Kozak, “Turizm Ekonomisi”, Detay Yayincilik,
Ankara, 2006, s.163.
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Sekilde 2.7°de goriildiigli gibi, rekabet giiclinii etkileyen temel faktorler
oncelikli olarak nicel ve nitel faktorler olarak iki boliime ayrilmistir. Nicel faktorler;
beseri sermaye ve egitimin rolii, bilisim teknolojileri ve teknolojik gelismeler, turizm
sektoriiniin arz kosullar1 ve talep kosullari, maliyet, turizme yonelik yatirimlar,
turizme yonelik tesvik ve mali diizenlemeler olarak 5 alt kategoride siniflandirilmis

olup, daha ¢ok 6l¢iilebilen objektif unsurlar olarak belirtilmislerdir.

Nitel faktorler ise; strdiiriilebilir turizm ve ¢evre, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti, kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi, turistik triinlerin
cesitlendirilmesi, destinasyon imaji ve sunulan hizmetlerde yenilik calismalari,
turizm pazarlama stratejileri olusturulmasi ve pazar payr arastirmalari yapilarak
rekabet¢i durumun siirekli analiz edilmesi, devlet politikalar1 ve biirokratik sistemin
etkileri ve turizme bakislari, turizm sektoriine iliskin olarak rekabet stratejilerinin
hazirlanmasi1 olarak sekiz alt kategoride smiflandirilmistir. Nitel faktorler, nicel
faktorler kadar Olciilmesi kolay olmayan ve siibjektif yargilara dayanan rekabetgi

unsurlardir.

Bahar ve Kozak’a gore; nitel ve nicel faktorlerin destinasyondaki var olma
derecesi ve kalite diizeyleri, o destinasyonun rekabetgiligini belirleyecektir. Ancak
bu rekabet¢iligin diizeyi, destinasyonun bireysel rekabetgiligi ile iilkesel ve bolgesel
diizeydeki rekabet¢i durumdan etkilenerek beklenen sonuglara ulasma derecesini
belirleyebilecektir (Bahar ve Kozak, 2006: 163). Modele gore destinasyon
rekabetciliginin gostergesi olan beklentiler ya da hedefler, turist sayilarinda artig
saglanmast ve buna paralel olarak da turizm gelirlerinde artis saglanmast;
destinasyonun pazardaki mevcut payini artirmasi ve daha giiclii rekabet edebilecegi
yeni pazarlara agilmasi; buraya kadar bahsedilen hedefleri basardiktan sonra,
saglanan ekonomik gelismeye paralel olarak genclere yeni istthdam alanlar
yaratarak issizligi azaltilmasi ve yerel halkin refah diizeyinin artirilmasi; turistlere
sunulan hizmetlerin kalitesini artirmak; miisteri ya da konuklarin tatil ve
ziyaretlerinden edinecekleri memnuniyet derecesini yiikseltilmesi; yeni iriinlerin

piyasaya slriimiinii saglamak seklinde yedi asamada diizenlenmistir. Bu beklenti ve



130

hedeflere ulasilinca da dogal olarak destinasyonun rekabet giicliniin artirilacagi ve bu

rekabetgiligin stirdiiriilebilir olarak uzun donemlere yayilacag: iddia edilmektedir.
2.3.2.6. Diinya Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabetgiligi Endeksi

Destinasyon rekabetciligini belirlemeye yonelik olarak yapilan caligmalardan
bir tanesi de, “WEF (Diinya Ekonomik Forumu)” tarafindan ilk olarak 2007 de
olusturulan ve her yil yeniden diizenlenen “Seyahat ve Turizm Rekabetciligi
Endeksi” adli rapordur. Bu rapor, rekabetcilik iizerine gelistirilmis bir model
olmaktan ziyade, turizm sektoriiniin {lkeler arasindaki rekabetgi giiclind,
kargilagtirmali {istlinliikler acgisindan incelemeye olanak tanimakta ve devlet
yoneticilerine, iilkelerinin turizm sektorii agisindan uluslararasi alanda bulundugu

rekabet¢i konumu degerlendirme imkani sunmaktadir (Crouch, 2011: 29-30).

Sekil 2. 8: Diinya Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabetgiligi Endeksi

«1. Politik kurallar ve dizenlemeler
*2. Cevresel siirdirilebilirlik
plip2 0[5l | *3- Emniyet ve giivenlik
Cevre 4. Saglk ve hijyen
5. Seyahat ve turizme 6ncelik tanima

*6. Havayolu ulagimi altyapisi
7. Karayolu ulagimi altyapisi
BEES o8, Turizm altyapisi
01BN o9, Bilgi iletisim teknolojileri altyapisi
LAWELIR «10. Seyahat ve turizm sektoriinde fiyat rekabeti

*11. insan kaynaklari

¢12. Seyahat ve turizme duyulan yakinhk
*13. Dogal kaynaklar

*14. Kiltirel kaynaklar

Ulkelerin
Sahip
Oldugu

Kaynaklar

Ulkelerin Turizm Sektérii Agisindan Rekabetg¢i Konumlari

Kaynak: World Economic Forum, “The Travel and Tourism Competitiveness
Report”, 2013, s.4-5
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Sekil 2.8, Diinya Ekonomik Formu raporundan alinan verilerle
olusturulmustur ve bu verilere gore turizm sektoriiniin rekabetgiligini belirleyen
faktorler; diizenleyici ¢evre, isletmecilik ¢evresi ve altyapi ve iilkelerin sahip oldugu
kaynaklar olarak ii¢ temel kategoriye ve onlara bagh 14 alt kategoriye ayrilmstir.
Ulkelerin bu rekabetci faktorlere sahip olma dereceleri, nihayetinde onlarin
uluslararasi turizm sektoriindeki rekabetci konumlarini belirleyecektir. Asagida bu

faktor ve alt faktorlerin agiklamalarina kisaca yer verilecektir (WEF, 2013: 5-9).
2.3.2.6.1. Diizenleyici Cevre

Politik kurallar ve diizenlemeler; tlkelerin istikrarl bir politik yapida oldugu
Olgiide seyahat ve turizm sektoriiniin gelisebilecegine iliskin bir faktordiir. Devlet
kademesindeki yoneticilerin, turizme yonelik politikalarinin destekleyici ya da
siirlayict olmasina bagh olarak, sektoriin turist ¢gekme potansiyeli olumlu ya da

olumsuz olarak etkilenecektir.

Cevresel siirdiiriilebilirlik; bir ilkenin var olan rekabetci giiclerinin gelecekte
de devam etmesini saglayabilmek agisindan son derece énemlidir. Ozellikle turizm
sektoriiniin ¢evresel etkilerinin biiyiikliigii géz oniine alindiginda ve tilke ekonomileri
tizerinde seyahat ve turizmin direkt etkileri diistiniildiigiinde, devletlerin bu sektorde

stirdiirtilebilir ilerlemeyi dnemsemesinin geregi daha iyi anlasilacaktir.

Emniyet ve giivenlik; seyahat ve turizm sektoriiniin  rekabetinin
belirlenmesinde ¢ok kritik bir faktordiir. Turistlerin su¢ orani, pahalilik, terdr
eylemleri, polise karsi giivensizlik duygusu ve trafik kazalarinin siklikla gorildigii
tehlikeli bolgelere ya da tilkelere gitmekten vazge¢meleri, turizm sektoriiniin dogasi

geregi, kuvvetle muhtemeldir.

Saglik ve hijyen; seyahat ve turizm sektoriinde rekabetgiligi belirleyen diger
bir unsurdur. Bir ilkedeki icilebilir suyun yeterli diizeyde olmasi, saglik
Onlemlerinin, hastane ve saglik ocagi hizmetlerinin ve bu alanda hizmet verecek
saglik personelinin ihtiyaclar1 karsilayacak diizey ve nitelikte olmasi, ziyaretgilerin

saglik ve konforunu saglayan zaruri kosullar olmaktadir.
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Seyahat ve turizm sektoriine oncelik taninmasi; devletin temel kalkinma
projelerin i¢in ayirdigr kaynaklart bu sektore aktarmasi ve bununla beraber, sektore
daha fazla 6zel sektdr yatirnmimi ¢ekmek amaciyla devletin tesvik edici bir rol

oynamasi anlamina gelmektedir.
2.3.2.6.2. Isletmecilik Ortami ve Altyapi

Havayolu ulasimi altyapist; yurtigine ve yurtdisina yapilan uguslarin altyapi
hizmetlerinin kalitesi ve koltuk sayisi, ugus sikligi, ugus yapilabilen destinasyon

say1s1, Ve hizmet veren havalimanlarinin sayis1 gibi nicel verileri kapsamaktadir.

Kara ulasimi altyapisi; llke igindeki ulasim agini olusturan karayollari,
demiryollart ve limanlar1 kapsamaktadir. Ticaret merkezlerine ve turistik
destinasyonlara etkin olarak erigebilme imkanlarinin kalitesi ve yeterliligi, bu ulagim

aglarinin turizm rekabetciligi tizerindeki etkilerini ifade etmektedir.

Turizm altyapr  hizmetleri; destinasyonlarda hizmet veren konaklama
isletmelerinin yatak sayilart ve altyapisinin kalitesi, ara¢ kiralama firmalarinin
bulunmasi, otomatik para ¢gekme makineleri veya ATM imkanlarini1 sunan finansal

altyapi gibi hizmetleri igermektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT) altyapisinin kalitesi; turistlerin biitiin tatil
stireci boyunca Yol giizergahlarinin planlamasindan, seyahat ve konaklama
hizmetlerinin satin alinmasina kadar bir¢ok islemi agirlikli olarak internet tizerinden
yapmalar1 sebebiyle, gilinlimiiz seyahat ve turizm sektoriinde rekabetci avantaj
saglanmas1 bakimindan oldukga kritik bir 6nem arz etmektedir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin rekabetci agidan kalite diizeyleri; Internet, telefon hatlar1 ve genis
bant gibi hizmetlere erisim hiziyla Olclilmektedir. Ayrica isletmeler tarafindan
kullanilan internetin, giinliik ticari ve ekonomik islemlerin yiiriitiilmesinde ne 6l¢iide

etkili olarak kullanildig: da dikkate alinmaktadir.

Seyahat ve turizm sektoriinde fiyat rekabeti; Gzellikle ¢ok sik seyahat
edenler igin daha diisiik maliyetli iilkelerin, turizm sektorii agisindan g¢ekiciliklerinin

artmasina ve daha fazla turist girisine sebep olmasina sebep olmaktadir. Ulkelerin
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fiyat rekabetciligini Olgerken; bir iilkedeki ugak biletleri, vergiler ve havalimani
ticretleri, akaryakit fiyat diizeyleri ve konaklama gibi mal ve hizmetlerin, diger
tilkelerdeki benzer mal ve hizmetlerle kiyaslanmasi yapilarak, o iilkenin turizm

sektorii agisindan ne denli ucuz veya pahali olduguna bakilir.
2.3.2.6.3. Ulkelerin Sahip Oldugu Kaynaklar

Insan kaynaklari; turizm sektoriiniin bilyiimesi ve gelismesi igin ihtiyag
duyulan ve diger hizmetlerin sunum kalitesini de etkilemesi bakimindan ¢ok 6nemli
bir rekabetgi faktordiir. Ulkelerin insan kaynaklarina dair faaliyetleri, yetistirme ve
egitim ¢alismalar ile is gdren saghig gibi ii¢ temel islevde ele alinmaktadir. Insan
kaynaklarinin rekabetciligi 6l¢iiliirken, lilkenin egitim ve 6gretim diizeyi ile egitimli

ve tahsilli insanlarin i§ diinyasinda hangi diizeyde istihdam edildigine bakilmaktadir.

Seyahat ve turizme duyulan yakinhik; bir ilkedeki insanlarin turizme ve
yabanci ziyaretcilere bakis agisi ile ilgili olan bir faktordiir. Bunun yaninda turizm
isletmelerinin turistlerin memnuniyetine verdigi onemde bu faktér iginde yer
bulmaktadir. Turizme karsi agik bir bakis acisina sahip olunmasi ve turist
memnuniyetine 6nem verilmesi, o iilkenin uluslararasi turizm sektoriindeki

rekabetgiligini belirlemede dikkate alinmaktadir.

Dogal kaynaklar, ilkelerin seyahat ve turizm rekabet¢iliginde bir diger
onemli faktor olup; sahip olunan bu kaynaklara rahat ulasim imkaninin sunulmasi,
iilkelerin bu kaynaklar1 rekabet avantajina doniistiirmeleri i¢in dnem tagimaktadir.
UNESCO’nun diinyanin dogal miras1 kapsaminda ele aldigi, dogal ¢evrenin kalitesi,
fauna zenginligi, hayvan ¢esitliligi ve korunan ulusal alanlarin yiizdesel oranlari, bu

kaynaklarin rekabetgiligini 6l¢gmek icin kullanilan glivenilir verileri olugturmaktadir.

Kiiltiirel kaynaklar; WEF nun son olarak ele aldig1 turizm sektoriine iliskin
rekabet faktoriidiir. Ulkelerin kullaniminda olan her tiirlii kiiltiirel kaynak, rekabetci
anlamda ¢ok Onemli bir degere sahiptir. UNESCO'nun olusturdugu diinya Kiiltiir
miras1 listesi, tlkelerdeki spor stadyumlarinin koltuk kapasitesi ve uluslararasi
diizeyde ragbet goren fuar ve sergi sayisi vb. zenginlikler, kiiltiirel kaynaklarin

Olciilebilir rekabetci gostergeleri olarak sayilmaktadir.
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2.3.2.7. Crouch’mn Destinasyon Rekabetciligi Karar Modeli

Crouch (2011), bu arastirmasini daha o6nce Crouch ve Ritchie (1999)
tarafindan olusturulan ve Ritchie ve Crouch (2000; 2003)’'un daha sonraki
calismalarinda gelistirilen, yukarida da ayrintili olarak degindigimiz, “Kavramsal
Rekabet Modeli” lizerine kurgulamistir. Bu aragtirmanin amaci, kavramsal modelde
ulagilan bes temel ve otuz alti alt rekabet¢i faktoriin iginden, destinasyon
rekabet¢iligini en fazla etkileyen belirleyici 6zelliklerin neler olabilecegini ortaya
koymaktir. Crouch bu amagla hazirladigi anket g¢alismasini, internet iizerinden
diinyanin farkli bolgelerindeki destinasyon yoneticileri ve turizm aragtirmacilarindan
olusan uzmanlara ulastirmis ve onlarin verecegi kararlari veri olarak kabul etmistir.
Daha sonra sonuglari degerlendirerek, rekabetgiligi en fazla etkileyen on adet
belirleyici 06zelligi saptamistir. Simdi bu siireci asagidaki sekil yardimiyla

aciklayacagiz.

Sekil 2. 9: Destinasyon Rekabetgiligi Karar Modeli

Hedef: En rekabetgi turizm
destinasyonunun secilmesi

k.

Faktor 1: Faktiir 2 Faktor 3: Faktor 4: Fakidr 5
Desteklevici Temel Destinasyon Destinasyon Sintrlayict ve
Faktitler ve Kavnaklar ve Y onetimi Politikast, Giiglendirici
Kaynaklar Celam Unsurlan Planlama ve

[1]12]3]4]5]6]
e~

Kaynak: Geoffrey I. Crouch (2011). Destination Competitiveness: An Analysis of
Determinant Attributes, Journal of Travel Research, 50 (1), s.32.
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Sekil 2.9°da goriilen temel ve alt faktorler ile ii¢ ayr1 destinasyon arastirma

sorularinin genel cercevesini olusturmaktadir. Katilimcilara yoneltilen sorular iki

grupta diizenlenmistir. Oncelikle destinasyon se¢im kararlarim etkileyecek olan bes

temel faktori, ikinci olarak ise otuz alti alt faktorii degerlendirerek Gnem sirasina

koymalar1 istenmistir. Uglincii asamada ise; katilimcilarin iic ayr1 destinasyon

belirleyip, bu destinasyonlarin rekabetci faktorlere hangi Ol¢lide sahip olduklarini

degerlendirmeleri istenmis ve asagidaki tabloda aktarilan sonuglar alinmaistir.

Tablo 2. 1: Destinasyonlarin Rekabetci Ozelliklerinin Siralamasi

Onem Sirast

Belirleyicilik Sirasi

Temel Kaynaklar ve Cekim Unsurlar 1 1
Temel Destinasyon Y 6netimi 2 4
" Sinirlayici ve Giiglendirici Etkenler 3 5
Faktorler Destinasyon Politikasi, Planlama ve Gelistirme 4 2
Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar 5 3
Fizyografi ve Iklim 1 1
Alt Karma Etkinlikler 2 4
. Kiiltiir ve Tarih 3 2
Faktorler Turistik Ustyap1 Hizmetleri 4 3
Emniyet ve Giivenlik 5 13
Fiyat ve Maliyetler 6 14
Ulasilabilirlik 7 9
Ozel Olaylar ve Etkinlikler 8 6
Farkindalik ve Imaj 9 5
Destinasyonun Konumu 10 11
Altyap1 Hizmetleri 11 8
Konukseverlik 12 20
Pazar Baglantilar 13 12
Eglenme Imkanlar 14 7
Hizmet ve Deneyimin Kalitesi 15 19
Siyasal Irade 16 15
Konumlandirma ve Markalama 17 10
Isletmecilik 18 17
Kolaylastiric1 Kaynaklar 19 18
Destinasyonun Kapasitesi 20 24
Pazarlama 21 16
Destinasyonlar Aras1 Bagimlilik 22 30
Kalkinma 23 26
Bilgi Edinme ve Arastirma 24 29
Kaynak Yo6netimi 25 23
Vizyon 26 21
Izleme ve Degerlendirme 27 27
Denetim 28 32
Orgiitleme 29 22
Felsefi Bakig 30 28
Rekabet ve Isbirligi Durum Analizleri 31 25
Insan Kaynag1 Yetistirme 32 34
Ziyaretci Y Onetimi 33 36
Finans ve Sermaye 34 33
Sistemi Tanimlama 35 31
Kriz Yonetimi 36 35

Kaynak: Geoffrey 1. Crouch, “Destination Competitiveness: An Analysis of
Determinant Attributes ”, Journal of Travel Research, 2011, 50 (1), s.41.
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Tablo 2.1°de goriildiigii gibi; katilimcilarin destinasyon rekabetgiligine iliskin
ozelliklere verdikleri dnem sirasi ile, kendilerinin rekabetci olarak belirledikleri {i¢
destinasyonun bu Ozelliklere sahip olma derecelerinin, benzerlikler gostermekle

beraber ayni siralamada olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Sonuglar incelendiginde, “temel kaynaklar ve ¢ekim unsurlar1” ana
faktorlinlin ve ona baglh alt faktorlerden “fizyografi ve iklim”, hem katilimcilarin
onem siralamasinda hem de destinasyon rekabetgiligini belirleyicilik siralamasinda
birinci sirayr almaktadirlar. Tablo 2.2°de de gosterilecegi gibi, destinasyonlarin
rekabetciliginin en belirleyici on 6zelliginin alt1 tanesini temel kaynak ve c¢ekim
unsurlarina baglh faktérlerin olusturdugu ve sadece pazar baglantilari alt faktoriiniin
bu siralamaya giremedigi goriilmektedir. Bunun yaninda, Onem sirasinda ilk on
sirada bulunan alt faktdrlerden; destinasyonun konumu, emniyet ve giivenlik ile fiyat
ve maliyetler belirleyicilik sirasinda bu listeye girememistir. Bu faktorlerin yerine
eglenme imkanlari, altyapr hizmetleri ile konumlandirma ve markalama faktorleri,
belirleyici 6zellikler olarak listeye dahil olmustur. Bu modele gore, bir destinasyonun

rekabetciliginin en belirleyici 6zellikleri tablo 2.2°de siralanmaktadir.

Tablo 2. 2: Destinasyon Rekabetciligi Uzerindeki En Belirleyici Ozellikler

Rekabetci Ozelliklerin

Belirlevicilik Siralamasi

Temel Kaynaklar ve Cekim Unsurlar

Temel Destinasyon Politikasi, Planlama ve Gelistirme

Faktorler | Destekleyici Faktorler ve Kaynaklar

Destinasyon Y 6netimi

Sinirlayici ve Gliglendirici Etkenler

Fizyografi ve Iklim

Alt

Kiiltiir ve Tarih

Faktorler | Turistik Ustyap: Hizmetleri
Karma Etkinlikler

Farkindalik ve maj
Ozel Olaylar ve Etkinlikler

Eglenme Imkanlar:

Altyap1 Hizmetleri
Ulasilabilirlik

Konumlandirma ve Markalama

O O N| O O & W| N| | O | W] N|

[
o

Kaynak: Geoffrey 1. Crouch, “Destination Competitiveness: An Analysis of
Determinant Attributes”, Journal of Travel Research, 2011, 50 (1), s.41’den alinan

bilgilerle diizenlenmistir.
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UCUNCU BOLUM

ALGI YONETIMI ILE DESTINASYON MERKEZLERININ
REKABETCILiGI ARASINDAKI iLiSKiYi BELIRLEMEYE YONELIK BiR

ARASTIRMA

3.1. ALGI YONETIMi VE DESTINASYON REKABETCILIiGi iLiSKiSi

Turizm sektorii ve turistik iirlin ve hizmetler, dogasi geregi diger sektorlere ve
ticari mallara gore farkli o6zellikler igermektedir. Bu farkli 6zellikler sebebiyle,
turizm sektoriinii olusturan destinasyonlarin ve bu bolgelerde faaliyet gdsteren
isletmelerin rekabet ortamlarinda, insanlarin o destinasyon ve igletmelere dair sahip
olduklar1 algilarin rolii ve 6nemi, ¢ok kritik ve dikkate alinmasi gereken bir faktor

durumuna gelmektedir.

Turistik liriiniintin bir hizmet niteliginde olmasi, onu diger ticari iiriinlerden
ayiran Ozelliklerin basinda gelmektedir. Hizmet niteligindeki iirtinlerin hepsinde
oldugu gibi, turistik iirtinlerin de soyut bir 6zellik tagimasi s6z konusu olmaktadir.
Buna bagli olarak da turistik {irlinlerin kalitesi ve sunulan hizmetlerden alinan tatmin
herkes igin aym diizeyde olmamaktadir. iste bu noktada kisilerin énceden sahip
oldugu algilar ya da destinasyonda ge¢irdigi siire igerisinde edinecegi algilar, turizm
triinlerinin ve tatil deneyiminin kalite ve tatmin diizeyini 6nemli Ol¢iide

belirlemektedir.

Turistik triinlerin algilar agisindan 6nemli diger bir 6zelligi de, liretim ile
tilketimin aym1 yerde ve es zamanli olusudur. Dolayisiyla, turistlerin sunulan
hizmetleri onceden tecriibe etmek gibi bir imkéni1 olmamakta ve bu tecriibeyi
edinmek icin ancak o destinasyona veya isletmeye bizzat giderek yasamak
gerekmektedir. Fakat bu durum da, turistin hizmeti almadan 6nce bedelini 6demesi
ve tatilden memnun kalinmasa bile artik maddi ve manevi olarak geri doniisiiniin

olmamasi sonucunu doguracaktir. Yani turist, tatil kararin1 verme siirecinde aslinda
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bir risk faktorii ile kars1 karsiya gelmektir. Boyle durumlarda, insanlarin alternatif
destinasyonlara iliskin olarak sahip oldugu algilar, bir referans niteligi tagidigindan,
oncelikli olarak belirleyici olmaktadir. Bu algilar; kisilerin daha onceki kendi
deneyimleri, cevrelerindeki insanlarin aktardiklari, takip ettikleri medya araclari,

internet kaynaklar1 vb. ¢esitli yollarla edinilebilecek ve karar siirecini etkileyecektir.

Yukarida kisaca degindigimiz gibi, turizmin sektorel ozellikleri ve turistik
iriintin ozellikleri geregi, destinasyonlarin rekabetciligi ile o destinasyona iliskin
algilar arasinda bir iliski oldugu diisiiniilmekte ve bu diisiince de calismamizin esas
konusunu olusturmaktadir. Meng, turistlerin tatil deneyimlerinin kalitesi ile algilanan
destinasyon rekabetciligi arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik calismasinda,
turistlerin tatil siirecini; planlama asamasi, yolculuk asamasi, tatil agamasi ve seyahat
sonrast olarak ayr1 ayr1 ele almis ve her bir agsamada turistlerin edindigi deneyimin
kaliteli olarak algilanmas1 durumunda, destinasyon rekabetciliginin yiiksek derecede
degerlendirildigi, ayn1 sekilde deneyimlerin kalitesiz olarak algilanmasi durumunda

da rekabetciliginin diisiik derecede degerlendirildigi sonucuna ulagsmistir (2006: 172).

Crouch da, destinasyon rekabetciliginin en belirleyici 6zelliklerini
arastirmaya yonelik calismasinda, algilar1 olusturan bilesenler olarak destinasyon
imaj1, farkindalig1 ve destinasyon itibarinin énemine iliskin bulgular1 aktarmaktadir.
Crouch, destinasyona iliskin farkindalik ve imajinin olusumunun, turistlerin
destinasyon ile ilgili algilarin1 sekillendiren ¢esitli bilgi ve enformasyon kaynaklari
tarafindan belirledigini sOylemis; bu farkindalik ve imajin destinasyonun
rekabet¢iligi {izerinde kritik bir O6nem tasidigim1 ifade etmistir. Crouch’in
aragtirmasinda ortaya c¢ikan bulguya gore; destinasyon rekabetciliginin en Onemli
unsuru, sahip olunan turistik varliklarin kalite ve nitelikleri olmakta; ikinci faktor ise

bu kalite ve niteliklerin turistler tarafindan nasil algilandig1 olmaktadir (2011: 42).

Destinasyonlara gelen turistlerin algilari, tatil siirecinde muhatap oldugu
turizm igletmeleri ile olan iliskilerinde de, destinasyon rekabet¢iligi bakimindan
kritik bir yer tutmaktadir. Turistlerin seyahat ve tatilleri siiresince kendilerine
sunulan iirlin ve hizmetleri satin alirken, konaklama siiresinin her aninda ve

nihayetinde evlerine doniis siirecinde, mutlu ve giizel deneyimlerle ayrilmalarini
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saglayabilmek i¢in algilarin1 basarili ve etkili bir sekilde yonetmek gerekecektir.
Turizm igletmelerinde algi yonetimi ¢alismalari, hem kurum vizyonunun dogru ve
pozitif olarak aktarilmasi amaciyla turistlere; hem de isine mutlu gelmesi, isini
severek ve yiiksek bir performansla c¢alismasini saglamak amaciyla isletme
personeline uygulanarak, destinasyonlarin rekabetciligi tlizerinde mutlak surette

olumlu katkilar saglayacaktir (Kayinova, www.turizmgazetesi.com).

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismamizin kavramsal agiklamalara yer verdigimiz boliimlerinde, turizm
irlinliniin ve turizmin sektorel yapisinin ihtiva ettigi 6zellikler itibariyle, soyut bir
nitelik tasidigina ve bu sebeple siibjektif degerlendirmelere daha agik olduguna;
tiretim ve tliketimin es zamanli ve ayni ortamda gerceklesmesinden dolayr da
destinasyonun beklentileri karsilama derecesinin ancak o bdlgeye gidilip yerinde
tecriibe edilerek anlasilabilecegine deginilmisti. Bu o6zellikler, turizm riinleri ile
turistlerin bulusma yeri olan destinasyonlarin, daha fazla turist ¢ekmek suretiyle
rekabetciligini gelistirmesi noktasinda, insanlarin o destinasyon ile ilgili sahip oldugu

algilar1 6n plana ¢ikarmaktadir.

Arastirmada bdyle bir konunun ele alinmasindaki esas diistince; Tirkiye’nin
onemli turistik degerlere sahip oldugu biliniyor olmasina ragmen, neden bu
degerlerin iilke icin yeterli diizeyde verimli ve aktif bir sekilde kullanilarak
ekonomik degere doniistiiriilemedigi probleminin incelenmesi ve ise yarar sonuglar
tireterek, turizm gelirlerinin artirilabilmesine yonelik rasyonel Oneriler sunabilme
gayesidir. Buradan yola ¢ikarak ¢alismamizda; kiiltiir, tarih, inang, deniz-kum-giines,
is seyahatleri ve son denemde giderek yayginlasan kruvaziyer turizmi gibi seyahat
aktivitelerinin bir ¢oguna olanak saglayan bir destinasyon olarak, Istanbul sehrine
dair yabanci ziyaretgilerin algilar1 ile sehrin rekabetgi faktorleri arasindaki iliski
diizeylerinin incelenmesi amaglanmistir. Nihai olarak ise; algilar ile destinasyonlarin
rekabetciligini belirleyen faktorleri arasindaki iliski diizeylerini gosteren bulgular ile
hangi algilarin ne dogrultuda yonetilerek bolgeye daha fazla turist girisinin

saglanabileceginin belirlenmesi amag¢lanmistir.


http://www.turizmgazetesi.com/
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Tirkiye’nin en fazla turist ¢eken iki sehrinden birisi olmasi ve yilin her

doneminde kiiltiir, tarih, inang, deniz-kum-giines, is seyahatleri ve kruvaziyer gibi

turizm aktivitelerinin bir ¢oguna olanak saglayan bir destinasyon olarak arastirma

alan1 Istanbul’dur. Bu kapsamda Istanbul sehrine Agustos ve Eyliil aylarinda gelen

yabanci ziyaret¢iler, arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Asagidaki tabloda

2013-2014 yillarinda Istanbul’a giris yapan yabanci ziyaretgilerin sayisi, aylara gore

dagilimi ile beraber gosterilmektedir.

Tablo 3. 1: istanbul’a 2013 ve 2014 Yillarinda Gelen Yabanci Ziyaretci Sayilart

TURKIYE ISTANBUL 2013’e Gore 2013’e Gore
Degisim Oram | Degisim Orani
2013 2014 2013 2014 (Aylik) (Kiimiilatif)
OCAK 1.104.754 1.146.815 532.726 635.283 19,4 19,4
SUBAT 1.268.440 1.352.188 617.015 696.054 12,8 15,8
MART 1.841.154 1.851.980 838.201 866.985 34 10,6
NiSAN 2.451.031 2.652.071 936.961 1.014.662 83 9,9
MAYIS 3.810.236 3.900.096 1.058.771 1.079.598 2,0 7,8
HAZIRAN 4.073.906 4.335.075 957.894 1.090.284 13,8 8,9
TEMMUZ 4,593,511 5.214.519 929.266 1.155.407 24,3 11,4
AGUSTOS 4.945.999 5.296.323 1.074.950 1.290.218 20,0 12,7
EYLUL 4.266.133 4.352.429 1.006.014 1.181.742 17,5 13,3
EKIM 3.402.460 3.439.554 998.442 1.132.655 13,4 13,3
KASIM 1.709.479 1.729.803 770.288 844.289 9,6 13,0
ARALIK 1.442.995 ? 754.789 855.806 13,4 13,1
Toplam 10.474.867 11.842.983

Kaynak: http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr



http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/
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Tablo 3.1°de goriildiigii gibi, 2014 yilinda istanbul’a giris yapmis olan toplam
turist sayis1 11.842.983 kisidir. Ancak katilimcilara uygulanan anket ¢alismasi, en
cok yabanci ziyaretcinin giris yaptigit donem olmasi sebebiyle, Agustos ve Eyliil
aylarin1 kapsamaktadir. Bu durumda arastirmanin ana kiitlesini, Agustos ve Eyliil
aylarinda Istanbul’a gelen turist sayisiin ortalamast olan 1.235.980 kisi
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii olarak ifade edilen, katilimci yeter sayisini

belirlemek i¢in de asagidaki tablodan yararlanilmistir.

Tablo 3. 2: Ana Kiitle ve Orneklem Tablosu

+- 0.03 6rnekleme hatasi +-0.05 6rnekleme hatasi +-0.10 6rnekleme hatast (d)
Evren (@ (d)

Biiyiikliigii p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3

g=05 | g=02 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1.000.000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100.000.000 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yahsi Yazicioglu, ve Samiye Erdogan, “Spss Uygulamali Bilimsel
Aragtirma Yontemleri”, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s.50

Tablo 3.2°de goriildiigi gibi; 0,05 hata pay1 i¢in ve ana kiitlenin 1.000.000 ve
tizeri oldugu durumlarda o6rneklem igin yeter sayi, 384 kisi olarak belirlenmistir.
Calismamizda 438 kisi lizerinde uygulanmis olan anketlerin, degerlendirilmesi uygun
olmayan 35’1 ¢ikarildiktan sonra, 403 anket analize tabi tutulmustur. Dolayisiyla,

degerlendirmeye alinan anket sayisi, 6rneklem icin gerekli yeter sayinin tizerindedir.
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3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Algi yonetimi ile destinasyonlarin rekabet¢iligi arasindaki iliskiyi dlgmeyi
amagladigimiz arastirmamizda, anketlerin analiz edilmesi sonucunda elde edilen

veriler:

e Sadece Istanbul iline gelen yabanci turistleri kapsamaktadir. Turistik
bir destinasyon olarak Istanbul’un segilmesinin sebebi, daha énce de
belirttigimiz gibi, kiiltiir, tarih, inang, deniz-kum-giines, kongre,
egitim, is seyahatleri ve kruvaziyer gibi bir ¢ok turizm tiiriine, en
genis potansiyeli sunan destinasyon olmasi bakimindan, ana kiitleyi

en iyi diizeyde temsil edebilecegi diislincesidir.

e Istanbul’a Agustos ve Eyliil aylarinda gelen turistleri kapsamaktadur.
Uygulama i¢in Agustos ve Eyliil aylariin se¢ilmesi, yil i¢inde en ¢ok
ziyaret¢inin girig yaptig1 aylar olmasi bakimindan, ana kiitleyi en iyi

sekilde temsil edebilecegi diistincesidir.

e Eski Istanbul ya da “Old City” olarak bilinen Sultan Ahmet-Sirkeci-
Beyazit civarinda bulunan turistleri kapsamaktadir. Bolgede ¢ok
sayida turistik isletmenin bulunmasi, yabanci turistlerin yogun olarak
buralarda bulunan turistik eserleri ziyaret etmeleri, bogaz ve sehir
turlar1 gibi bir¢ok organizasyon i¢in toplanma isleminin bu bolgede
yapilmasi gibi sebeplerle, say1 ve gesitlilik bakimindan ana kiitlenin
en iyi sekilde temsil edilebilecegi diislincesiyle arastirma alani olarak

bu bolge secilmistir.

e Anketlerin sadece Ingilizce olarak hazirlanabilmis olmasi nedeniyle,
Istanbul’a gelen yabanci ziyaretciler arasindan yalmizca Ingilizce

bilenleri kapsamaktadir.
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3.5. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Aragtirmaya iliskin olarak ortaya ¢ikan varsayimla asagidaki gibi

siralanmustir:
e [Katilimcilarin ana kiitleyi temsil etme yetenegine sahip oldugu,
e Katilimcilarin anket sorularint samimi olarak yanitladigi,

e Anket sorularinin, sadece Ingilizce olarak hazirlanabilmis olmasi
ancak her iilkeden gelen ziyaretcilere uygulanmis olmasi sebebiyle,

dogru anlasilarak yanitlandigi,

e Arastirma sonuglarma ulasabilmek amaciyla en uygun istatistiki

yontemlerin secildigi,

e Arastirmada kullanilan 6l¢gme programlarinin halihazirda gegerli ve

giivenilir oldugu.
3.6. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmada, Istanbul'a gelen turistler iizerinden; algi yOnetimi ile
destinasyon rekabetgiligi arasindaki iligkiyi 6lgmek i¢in bir model olusturulmustur.
Olusturulan bu model; algi yonetimi ve onun alt boyutlar1 ile destinasyon
rekabetgiligi ve onun alt boyutlar1 arasindaki iligkiyi, bireylerin anketlerde
kendilerine yoneltilen sorular1 puanlanmasi yontemi ile test etmistir. Arastirmada
kullanilan anketin her iki 6lgegi icin hem agimlayici hem de dogrulayict faktor
analizi yontemleri kullanilarak anketlerin gecerliligi ve gilivenirligi belirlenmistir.
Arastirma, algi yonetimi ve destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskiyi incelemesi
bakimindan iliskisel bir arastirmadir (Fraenkel ve Wallen, 2009). Arastirma
konusuna uygun olarak olusturulan model, ilk olarak bu g¢alismada kullanilmasi
bakimindan 6zgilin bir nitelik tasimaktadir. Ancak daha o6nce Meng tarafindan,
doktora tez ¢alismasinda ortaya konulan model, turistlerin memnuniyet diizeyleri ile
algilanan destinasyon rekabetcili arasindaki iliskiyi incelemesi bakimindan bu

arastirma i¢in bir referans nitelgi tasimaktadir (Meng, 2006).



Sekil 3. 1: Arastirmanin Modeli
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3.7. ARASTIRMA SORUSU VE ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
3.7.1. Arastirma Sorusu

Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, genel olarak Istanbul’a yonelik olarak
sahip oldugu algilarin ne sekilde olustugunu ve bu ziyaretcilerin Istanbul’un sahip
oldugu turistik varliklar1 ne dlgiide rekabetgi olarak gordiiklerini analiz etmek {izere
olusturulan anket 6lgeklerinin cevap aradigi temel soru su olacaktir: “Algt yonetimi
ile destinasyon rekabetciligi arasinda anlamli bir iliski var midir?” Iste bu soruya
somut ve gercekei bir cevap bulabilmek amaciyla, asagida aktaracagimiz hipotezler

olusturulmustur.
3.7.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair algilart

ile turistik igletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 2: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile dogal faktorler arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair

algilar1 ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hi-= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair algilar:

ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 3: Istanbul’a gelen yabanc ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile destekleyici faktorler arasinda:
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Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi-= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair algilar1

ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 4: Istanbul’a gelen yabanc ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilar ile talep faktorleri arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair algilart

ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 5: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair

algilari ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanc1 ziyaretgilerin, destinasyon imajia dair algilar:

ile turistik igletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon imajina dair algilari

ile turistik igletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 6: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair

algilari ile dogal faktorler arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanc1 ziyaretgilerin, destinasyon imajima dair algilar:

ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair algilari

ile dogal faktorler arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hipotez 7: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair

algilart ile destekleyici faktorler arasinda:
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Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon imajima dair algilar:

ile destekleyici faktorler arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair algilari

ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 8: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair

algilar ile talep faktorleri arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajima dair algilar:

ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon imajina dair algilari

ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 9: Istanbul’a gelen yabanc1 ziyaretcilerin, destinasyon itibarina dair

algilari ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon itibarma dair algilar:

ile turistik igletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanc1 ziyaretgilerin, destinasyon itibarma dair algilar:

ile turistik igletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 10: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon itibarina dair

algilari ile dogal faktorler arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon itibarina dair algilar:

ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon itibarma dair algilar:

ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hipotez 11: Istanbul’a gelen yabanc ziyaretcilerin, destinasyon itibarina dair

algilari ile destekleyici faktorler arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon itibaria dair algilar:

ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon itibarma dair algilari

ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 12: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon itibarmna dair

algilari ile talep faktorleri arasinda:

Ho= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon itibarma dair algilar:

ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi= Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon itibarma dair algilar:

ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
3.8. ARASTIRMADA KULLANILAN VERIi TOPLAMA YONTEMI

Alg1 yonetimi ile destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskiyi 6lcebilmek
amaciyla, yiiz yiize anket yontemi kullanilmis ve katilimeilardan 6nceden hazirlanan
formlar1 istenilen dogrultuda yanitlamalar1 istenilerek, verilere birincil kaynaktan
ulasiimas: hedeflenmistir. Hazirlanan anket formlari, Istanbul’a gelen ve Ingilizce
bilen her ulustan yabanci ziyaretgilere uygulanacagi icin, oncelikle 30 kisi tizerinde
pilot bir uygulamaya tabi tutulmustur. Bu uygulamanin amaci, anket formundaki
ifadelerin yeteri kadar acik ve anlasilabilir olup olmadigin1 ve giivenilirlik diizeyini
belirlemektir. Uygulama sonucunda anketlerin giivenilirlik derecelerinin yeterli
oldugu ve ifadelerin anlagilabilir olmakla beraber, turistlerden birebir alinan sozlii
tavsiyeler de dikkate alinarak, birka¢ diizeltme yapilmig ve g¢alismaya son sekli

verilmistir.

Anket formunun birinci bolimiinde bulunan 9 adet soru, katilimeilara iligskin

kisisel bilgileri dgrenmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Ikinci  boliimde,
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katilimcilarin Istanbul’a iliskin algilarin1 belirlemek iizere, literatiir taramasi

yapilarak gelistirilen ve ii¢ alt boyut ile 6lgeklendirilen 26 adet soru bulunmaktadir.

Ucgiincii boliimde ise, katilimeilarin ikinci boliimdeki yanitlarinin dayanagi
olarak, Istanbul ile ilgili sahip olduklar1 algilar1 hangi kaynaklardan edindiklerini
ogrenebilmek icin hazirlanan 9 adet se¢enek sunulmus ve bu segeneklerin en fazla
bes tanesini isaretlemeleri istenmistir. Ayrica iigiincii boliimde turistlerin Istanbul ile

ilgili algilara iliskin olarak yorumlarini i¢eren iki adet agik uglu soru bulunmaktadir.

Anket formunun son bdliimiinde, Istanbul ilinin turistik bir destinasyon olarak
rekabetci giiclinli belirlemek tizere, daha onceki ¢aligmalarda kullanilan 6l¢eklerden
de faydalanilarak, dort alt boyutu igeren 28 adet soru sorulmustur (Bahar, 2004;
Bahar ve Kozak, 2005; Meng, 2006). Son béliimde ayrica; turistik agidan istanbul’un
rekabet¢i durumunu degerlendirmelerine yonelik olarak goriislerini ve rekabetgiligin
gelistirebilmesine yonelik olarak da tavsiyelerini 6grenebilmek amaciyla, turistlere

yoneltilen agik uglu bir soru da bulunmaktadir.
3.9. ARASTIRMADA ELDE EDILEN VERILERIN ANALIZLERI

Aragtirmada 4 tanesi olumsuz 22 tanesi olumlu yonde 26 maddeyi iceren algi
yonetimi belirleme Olgegi likert tipi olup, sorulan sorulara verilen yanitlar; (1)
kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) fikrim yok, (4) katiliyorum ve (5)
kesinlikle katiliyorum anlamina gelmektedir. Olgekten almabilecek en yiiksek ve en
diisiik puanlar, madde sayisinin 5 ve 1 ile ¢arpimindan c¢ikacak olan sonuglar
araligindadir. Dolayisiyla, ortaya ¢ikabilecek en diisiik puan, 26, en yiiksek puan ise
130°dur. Olgekten diisiik puan almak, destinasyon ile ilgili algilarm olumsuz
oldugunu; yiiksek puan almak ise destinasyon ile ilgili algilarin olumlu oldugunu

gostermektedir.

Destinasyon rekabetgiligini belirleme 0Olgegi ise, tamami olumlu ydnde
diizenlenmis 28 maddeyi icermekte olup, sorulara verilen yanitlar yine Likert tipi
Olgege gore; (1) ¢ok koti, (2) koti, (3) fikrim yok, (4) iyi ve (5) ¢ok iyi anlamina
gelmektedir. Olgekten alinabilecek en yiiksek ve en diisiik puanlar, madde sayisinin 5

ve 1 ile g¢arpimindan ¢ikacak olan sonuclar araligindadir. Dolayisiyla, ortaya
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cikabilecek en diisiik puan, 28, en yiiksek puan ise 140’dur. Olgekten diisiik puan
almak destinasyonun rekabet¢i giiciiniin diisiik oldugunu, yiiksek puan almak ise

destinasyonun rekabetgi giiciiniin yeterince yiiksek olundugunu gostermektedir.

Verilerin analizinin ilk asamasinda hem “Algi Yonetimi Belirleme Olgegi”nin
hem de “Destinasyon Rekabetciligi Belirleme Olgegi”nin yap1 gegerligini belirlemek
amactyla faktor analizi yapilmistir. Bu ¢alismada SPSS 20 programiyla agimlayici ve
LISREL programiyla dogrulayici faktdr analizleri yapilmistir. Ag¢imlayict faktor
analizi (exploratrory factor analysis), arastirmacinin Olgtiigi faktorlerin sayisi
hakkinda bir bilgisinin olmadigi ve belli bir hipotezi sinamak yerine, Olgiilen
faktorlerin dogasi hakkinda bir bilgi edinmeye ¢alistigi inceleme tiirii olarak ifade
edilmektedir. Dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor analysis) ise,
arastirmacinin kurami dogrultusunda gelistirdigi bir hipotezi test etmeye yonelik

incelemelerde kullanilan analiz tiirii olarak tanimlanmaktadir (Tavsancil 2006).

Faktor analizleri yapilmadan 6nce, 6rneklem biiylikliigliniin uygunlugunu test
etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilmistir. Algi YOnetimi
Belirleme Olgeginin KMO degeri 0,849 olarak; Destinasyon Rekabetciligi Belirleme
Olgeginin KMO degeri ise 0,822 olarak, kabul edilebilir smir olan 0,60’1n iizerinde
degerlerde bulunmustur. KMO testi 6rneklem biiylikligiiniin uygunluguyla ilgili bir
rakamdir ve KMO katsayis1 1’e yaklastikca verilerin analize uygun oldugu, 1
olmasinda ise miikemmel bir uyum oldugu anlamina gelmektedir. Faktor analizi
yapilmadan once ikinci olarak, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip
gelmedigini belirlemek amaciyla, Barlett Sphericity testi yapilmistir. Bu test, ¥2 (Ki
kare) degerini verir. Bu ¢aligma kapsaminda yapilan istatistiksel analizler sonucunda,
Barlett Sphericity testi sonucu (¥2=2297,250, df=378, p<0,00) anlamli bulunmustur.
Alan yazin ve uzman goriisleri incelendiginde, KMO ve Barlett Sphericity sonuglari
esas alinarak faktor analizlerinin yapilmasimin yeterli oldugu sdylenebilecektir

(Biiyiikoztiirk, 2006).

Tablo 3.3’te de aktarildig: gibi; Alg1 Yonetimi Belirleme Olgegi igin yapilan
acimlayici faktor analizinde, toplam 26 maddenin ¢ alt faktore dagildigi ve bu

faktorlerin varyansin %51,910’unu agikladigi goriilmiistiir.
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Faktor Yiikleri

Destinasyon
Kimligi

Destinasyon
Imaji

Destinasyon
itibar1

Istanbul’un kendine has bir atmosferi vardir.

0,510

Istanbul’u benzer destinasyonlar ile karsilastirdigim zaman, bir ya da
birkag 6zelligi ile ayr bir yere koyarim.

0,684

Istanbul denilince; sekil, simge, logo, resim vb. gorsel imgeler hemen
zihnimde canlanir.

0,412

Bu sehir diinya turizm sektdriinde 6nemli bir markadir.

0,613

Istanbul’dan bahsedildiginde, ziyaret edilmesi gereken (dogal, tarihi,
kiiltiirel, sanatsal, dini vb.) ¢ok sayida yer akla gelir.

0,518

Istanbul ismi, kendi icinde bir takim degerleri/anlamlar1 temsil eder.

0,412

Istanbul’u hatirlatan ya da onunla beraber anilan hikaye, efsane,
sarki, siir ve sloganlar birgok insan tarafindan bilinir.

0,512

Destinasyonun genel olarak kaliteyi yansittigini diigtiniiriim.

0,555

Istanbul’da tatilimi gegirmenin bende farklihik hissi uyandiracagina
inanirim.

0,523

Istanbul, romantizm, agk vb. manevi duygularin en yogun
yasanilacag1 ve hazzina varilabilecegi bir sehirdir.

0,694

Istanbul’un insanlarin hak ve dzgiirliiklerin tadina varabildigi bir
sehir oldugu konusunda siipheler hakimdir.

0,602

Istanbul’da tatil yapmak, 6zellikle eglence ve gece yasantist
bakimindan en yiiksek tatmini sunar.

0,512

Bu sehirde tatilimi gegirirken, rahatsiz olacagim durumlarla
karsilagmayacagimdan emin degilim.

0,652

Istanbul ismi tatil yeri olarak huzur ve giiven duygusu uyandirir.

0,538

Istanbul tarihi, kiiltiirel, sanatsal vb. entelektiiel amaglarla seyahat
edenler i¢in mutlaka goriilmesi gereken bir sehir olarak bilinir.

0,547

Bu destinasyonda tatilimi gegirmemin bana deger katacagini
diigtiniirim.

0,608

Istanbul diger Avrupa kentlerine kiyasla, kalitesinden ziyade ucuza
tatil yapilan bir destinasyon olarak bilinir.

0,711

Istanbul hakkindaki duygu ve diisiincelerim, bende bélgeye karsi
sayginlik hissi uyandirmaktadir.

0,736

Tatilim siiresince karsilagabilecegim risklerin, bu sehirde asgari
diizeyde oldugunu bilirim.

0,425

Benzer destinasyonlar ile karsilagtirdigim zaman, burayi rahatlik ve
giiven agisindan sorunlu bulurum.

0,489

Gerek bolge halkinin gerekse sektor ¢alisanlarinin tutum ve
davraniglarimi takdir ederim.

0,598

Istanbul’da 6zellikle yabanci turistlere yonelik olarak, daha yiiksek
fiyatlar uygulandig: diisiincesi hakimdir.

0,771

Sehrin genelindeki (kamu ve turizm isletmeleri) yoneticilerin
sOyledikleri ile yaptiklar: tutarlidir.

0,716

Tatil i¢in harcadigim paranin karsiligini kesinlikle alacagimi bilirim.

0,388

Istanbul genelindeki politikalar ve uygulamalar, etik degerler ve
sosyal sorumlulugun gerekleri ile uyumludur.

0,402

Tatil siiresince herhangi bir olumsuzluk yasarsam, bunu telafi edecek
yaklasim ve uygulamalarla mutlaka karsilasacagimi bilirim.

0,536
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Tablo 3.4’te goriildiigii gibi; Destinasyon Rekabetciligi Belirleme Olgegi i¢in

yapilan a¢imlayici faktdr analizinde, 28 maddenin dort alt faktére dagildigi ve bu

faktorlerin varyansin %49,301ini agikladigr goriilmiistiir.

Tablo 3. 4: Destinasyon Rekabetciligi Belirleme Olcegi Agimlayici Faktor Analizi

Faktor Yiikleri

Tur. Islet. Dogal Destek Talep

Faktorleri | Faktorler | Faktorler | Faktorleri
Gece hayati ve eglence olanaklari 0,488
Hava alanlarmin kalitesi 0,535
Konukseverlik 0,458
Hijyen ve temizligin kalitesi 0,668
Yiyecek ve iceceklerin kalitesi 0,429
Konaklama tesislerinin kalite ve standardi 0,594
Yerel ulagim aglari ve hizmetlerindeki kalite 0,602
Kiiltiirel zenginligin ¢ekiciligi 0,513
Deniz ve kumsallarin kalitesi 0,425
Sehirde bulunan sanatsal eserlerin ¢ekiciligi 0,530
Dini eserlerin ¢ekiciligi 0,422
Dogal gevrenin giizelligi 0,458
Tarihi zenginligin ¢ekiciligi 0,536
Telekomiinikasyon aginin kalitesi 0,566
Bankacilik hizmetlerinin kalitesi 0,584
Saglik hizmetlerinin kalitesi 0,503
Cocuklara saglanan hizmetlerin kalitesi 0,425
Sportif faaliyetler 0,588
Aligveris imkanlari 0,478
Destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi 0,439
Tanitim ve reklam politikalarmin etkinligi 0,365
Tatile iliskin anlagma/s6zlesme siirecini sorunsuz halledebilme 0,480
Destinasyona gelis ve eve doniis bakimindan seyahatlerin rahatligi 0,399
Destinasyona ulagimin (siklik ve kapasite bakimindan) kolaylig1 0,459
Seyahat dncesinde, destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme kolaylig1 0,681
Destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla tercih edilebilirligi 0,477
Destinasyonun hava/iklim agisindan uygunlugu 0,512
Tatil i¢in harcanan paranin karsiligin1 bulmasi 0,652
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Kullanilan her iki dl¢eginin dogrulayici faktor analizi, LISREL programinda
yapilmustir. Yapilan istatistiksel analizler sonucunda Alg1 Yénetimi Belirleme Olgegi
icin ¥2=665,31;, df= 296, p= 0,000, RMSEA= 0.056 olarak bulunmustur.
Destinasyon Rekabetciligi Belirleme Olgegi icin y2=867,76; df= 344, p= 0,000,
RMSEA= 0.061 olarak bulunmustur. Literatiire gore; RMSEA degerinin 0.05 ve
altinda bir degerde olmasi miikemmel uyum olarak, 0.08 ve altinda bir degerde
olmasi ise kabul edilebilir uyum olarak degerlendirilmektedir (Schermelleh-Engel;
Moosbrugger; Miiller: 2003).

Tablo 3.3 ve tablo 3.4’te de aktarildig1 iizere, yapilan dogrulayict faktor
analizleri sonugclari, belirtilen faktdr hallerinin hem algi yonetimi 6l¢egi hem de
destinasyon rekabeti dl¢egi i¢in kabul edilebilir diizeylerde oldugunu gostermektedir.
Acimlayic1 ve dogrulayict faktor analizi sonuglari, olusturulan anket Olgeklerinin
yap1 gegerliligin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Olgekler igin yapilmis olan
dogrulayic1 faktdr analizlerinin sonucunda elde edilen Path diyagramlari ise

asagidaki gibi olusmustur:
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Sekil 3. 2: Alg1 Yénetimi Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizine Ait Path Diyagrami
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Sekil 3. 3: Destinasyon Rekabetciligi Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizine Ait Path
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Olgeklerin giivenirligini belirlemek amaciyla ise, likert tipi dlgekler icin en
uygun olan Cronbach alpha katsayis1 SPSS programiyla hesaplanmistir (Tezbasaran,
1996). Algr Yonetimi Belirleme Olceginde bulunan 26 maddenin toplami igin ig
tutarlilik katsayist (Cronbach alpha) 0,808 olarak hesaplanmistir. Destinasyon
kimligi faktoriine ait glivenirlik 0,731; destinasyon imaj1 faktorline ait glivenirlik
0,809; destinasyon itibar1 faktdriine ait gilivenirlik 0,798 olarak bulunmustur.
Destinasyon Rekabetciligi Olgeginde bulunan 28 maddenin toplami igin i¢ tutarlilik
katsayisi (Cronbach alpha) 0,851 olarak hesaplanmistir. Turistik isletmecilik
faktorline ait giivenirlik 0,715; dogal faktorlere ait giivenirlik 0,864; destekleyici
faktorlere ait giivenirlik 0,722 ve talep faktorlerine ait gilivenirlik 0,803 olarak
bulunmustur. Alan yazinda 0.70 ve 1stii yiliksek bir deger olarak
degerlendirilmektedir (Biiylikoztiirk 2006).

Tablo 3. 5: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Anket Soru Gruplar: Soru Sayis1 Alfa Degeri
Alg1 Yonetimi Olgegi 26 0,808
Destinasyon Kimligi Boyutu 7 0,731
Destinasyon Imaji Boyutu 10 0,809
Destinasyon itibart Boyutu 9 0,798
Destinasyon Rekabetciligi Olcegi 28 0,851
Turistik Tsletmecilik Faktorleri Boyutu 7 0,715
Dogal Faktorler Boyutu 6 0,864
Destekleyici Faktorler Boyutu 6 0,722
Talep Faktorleri Boyutu 9 0,803

Algr yonetimi ve destinasyon rekabetciligi faktorleri arasindaki iliskiyi tespit
etmek icin ise N>30 oldugu durumlarda Pearson Momentler Carpimi Korelasyon
Katsayisi, N<30 oldugu durumlarda ise Sperman Korelasyon Katsayisi istatiksel
analiz yonteminden yararlanilmistir. Analiz asamasinda SPSS programi kullanilmis

ve anlamlilik seviyesi 0,01 olarak belirlenmistir.
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3.10. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN BULGULAR

Calismamizin bu bolimiinde, algi yonetimi ile destinasyon rekabetciligi
arasindaki iliskiyi belirlemek igin hazirladigimiz ve Istanbul’a gelen turistlere
uyguladigimiz anketlerden elde edilen veriler degerlendirilecektir. Bu amagla, ilk
olarak aragtirmaya katilan kisilere iliskin olarak elde edilen tanimlayici istatistikler
tablolar yardimiyla incelenecek ve degerlendirilecektir. Ikinci olarak ise arastirmada
ileri siiriilen hipotezleri test edebilmek tizere yapilan korelasyon analizleri
incelenecektir. Son olarak da, katilimcilarin agik ug¢lu sorularimiza verdikleri yanitlar

ve yorumlar degerlendirilecektir.
3.10.1. Tanimlayic1 Istatistikler

Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin Srneklem grubu olarak anketleri
yanitlayan katilimcilarin; cinsiyetleri, geldikleri iilkeler, yas gruplari, medeni
durumlari, egitim durumlari, yillik hane i¢i gelirleri, Istanbul’a kaginci kez, hangi
amagla ve kimlerle geldiklerine iliskin olarak elde edilen tanimlayici istatistikler,

asagidaki tabloda gosterilmis ve yorumlanmistir.

Tablo 3. 6: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
Erkek 221 54,8
Kadm 182 45,2
TOPLAM 403 100

Tablo 3.6’da goriildiigii gibi, arastirmaya katilan toplam 403 kisinin 221°1, %
54,8’lik bir oranla erkekler; 182°si ise % 45,2°lik bir oranla kadinlardan
olugmaktadir. Kadin ve erkek ziyaretcilerin oransal farki yaklasik olarak % 10
olmakla beraber; bu oran Istanbul’un bir destinasyon olarak daha ¢ok erkekler
tarafindan tercih edildigini sOyleyebilmek icin yeterli bir veri olarak

yorumlanmamaktadir.



Tablo 3. 7:

Katilimeilarin Geldikleri Ulkelere Gore Dagilimlar

Frekans Yiizde (%)

1 Almanya 48 11,91
2 Birlesik Krallik 39 9,68
3 Amerika Birlesik Devletleri 38 9,43
4 Fransa 35 8,68
5 | italya 27 6,70
6 | ispanya 23 571
7 Avusturalya 12 2,98
8 fran 11 2,73
9 Cezayir 11 2,73
10 | Hollanda 10 2,48
11 | Rusya 10 2,48
12 | Romanya 9 2,23
13 | Polonya 9 2,23
14 | Bahreyn 8 1,99
15 | Kanada 8 1,99
16 | Cin 7 1,74
17 | Brezilya 6 1,49
18 | Kirgizistan 6 1,49
19 | Azerbaycan 5 1,24
20 | Misir 5 1,24
21 | Giiney Afrika 5 1,24
22 | Avusturya 5 1,24
23 | Suriye 5 1,24
24 | Arjantin 5 1,24
25 | Hindistan 4 0,99
26 | Belcika 4 0,99
27 | Giiney Kore 4 0,99
28 | Macaristan 4 0,99
29 | Meksika 4 0,99
30 | Sirbistan 4 0,99
31 | Yeni Zelanda 3 0,74
32 | Yunanistan 3 0,74
33 | Isvicre 2 0,50
34 | Norvec 2 0,50
35 | Kolombiya 2 0,50
36 | Porto Riko 2 0,50
37 | Suudi Arabistan 2 0,50
38 | Irak 2 0,50
39 | Kuveyt 2 0,50
40 | Pakistan 2 0,50
41 | israil 2 0,50
42 | Ukrayna 2 0,50
43 | Libnan 1 0,25
44 | Malezya 1 0,25
45 | Bulgaristan 1 0,25
46 | Bosha 1 0,25
47 | Filipinler 1 0,25
48 | Nepal 1 0,25

TOPLAM 403 100

158
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Tablo 3.7°de arastirmaya katilanlarin geldikleri {ilkelerin siralamasina
bakildiginda; en yiiksek katilimin %11,9 ile Almanya’ya ait oldugu, onu %9,7 ile
Birlesik Krallik, %9,4 ile Amerika Birlesik Devletleri, %8,7 ile Fransa ve %6,7 ile
Italya ve %S5,7 ile Ispanya’nin takip ettigi gdzlenmistir. Geriye kalan iilkeler ise
yaklasik % 48’lik bir oranla arastirmada temsil edilmistir. Istanbul’a 2014 yilinda
gelen yabanci turistlere iliskin yapilan istatistige bakildiginda ise bu siralama; %10,2
Almanya, %5,0 Iran, %5,0 Rusya, %4,5 Amerika Birlesik Devletleri, %4,2 1ngi1tere,
%4,2 Fransa, %3.9 italya, %3,0 Irak, %2,7 Suudi Arabistan, %2,5 Hollanda, %2,2
Libya, %2,2 Ukrayna, %2,0 Azerbaycan, %2,0 Ispanya, %1.9 Suriyeliler, %444

diger tilkeler seklinde goriilmektedir (www.istanbulkulturturizm.gov.tr).

Bu siralamalar karsilastirildiginda, ankete katilanlarin ana kiitleyi temsili
bakimindan, Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa iilkeleri agisindan iyi bir
dagilimin goriildiigii sdylenebilir. Ancak Iran ve Rusya basta olmak iizere diger
tilkeler, 6zellikle Arap tilkeleri icin, ayn1 seyi sOylemek miimkiin goriinmemektedir.
Bu durumun ortaya ¢ikmasi ise baslica iki nedenle agiklanabilecektir. Birincisi,
anketin yalmizca Ingilizce olarak hazirlanmis olmasi sebebiyle, bahsedilen bu
tilkelerden gelen ziyaretgilerin anketteki ifadeleri yeteri kadar anlayamadiklart; ikinci
olarak ise, bu iilkelerden gelen turistlerin anketlere katilarak bu tiir bilimsel
calismalara katkida bulunma konusunda, ABD ve Avrupa iilkelerinden gelen turistler

kadar istekli olmadiklar1 gozlemlenmistir.

Tablo 3. 8: Katilimcilarin Yas gruplarina Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
24 ve alt1 80 19,9
24-35 Yas 189 46,9
36-44 Yag 43 10,7
45-54 Yag 42 10,4
55-64 Yas 26 6,5
65 yas ve Usti 23 57
TOPLAM 403 100

Tablo 3.8’de katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda en ytiksek katilimin
%46,9 ile 24-35 ve %19,9 ile de 24 yas alt1 araliginda oldugu; en diisiik katilimin ise,
%b5,7 ile 65 ve istli yas grubunda oldugu goriilmektedir. Gliniimiizde “Y kusag1”


http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/

160

olarak ifade edilen 15 ve 35 arasi yas grubu, katilimin yaklasik %67°1ik biiyiik bir
boliimiinii olusturmaktadir. Anketler sirasindaki gdzlemlerimizde de, Istanbul’da
bulunan turistlerin ¢ogunlukla bu kusakta oldugu tespit edilmistir. “X kusag1” olarak
ifade edilen 35-55 yas aralig1 yaklasik %21 ve “sessiz kusak™ olarak da bilinen 55 ve
iistli yas grubunun ise yaklasik %12’lik bir katilim oranini olusturmaktadir. Y ve Z
kusaklarmin bu kadar ciddi bir cogunlukla Istanbul’a gelmesi, Istanbul’un daha gok
bu kusak tarafindan tercih edilen bir destinasyon olmasiyla agiklanabilecegi gibi; son
donemlerde diinya turizm hareketlerinde gozlenen artislarin etkilerini, daha ¢ok bu

kusagin seyahat aktivitelerinde kendini gostermesiyle de agiklanabilecektir.

Tablo 3. 9: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
Bekar 229 56,8
Evli 152 37,7
Dul 8 2,0
Bosanmig 10 2,5
Ayri Yastyor 4 1,0
TOPLAM 403 100

Tablo 3.9 incelediginde katilimcilarin %56,8’ini bekarlarin olusturduklari,
%37,7’sini de evlilerin olusturduklar1 gériilmiistiir. Dul, bosanmis ve eslerinden ayr1
yasayanlarin orani ise %4,5 olarak goriilmektedir. Katilimcilarin yaklagik %57°sini
bekar olmasi, bir onceki tabloda da acikladigimiz gibi Y kusaginin c¢ogunlugu

olusturdugu diisiiniiliince, daha anlamli ve anlasilir olacaktir.

Tablo 3. 10: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
[Ikdgretim Mezunu 13 3,2
Lise Mezunu 79 19,6
Universite Mezunu 181 449
Yiiksek Lisans Mezunu 102 25,3
Doktora Mezunu 28 6,9
TOPLAM 403 100

Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda en yiiksek oran1 %44,9 ile
liniversite mezunlarinin olusturdugu; ardindan %25,3 ile yiiksek lisans mezunlari,

%19,6 ile lise mezunlari, %6,9 ile doktora mezunlarimin geldigi goriilmektedir. En
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diisiik oran ise %3,2 ile ilkdgretim mezunlarinda goriilmektedir. Lisans ve iistii
egitim gorenlerin yaklasik %77°lik bir orana sahip oldugu diisiiniince, Istanbul’un
turistik bir destinasyon olarak egitim diizeyi yiiksek turistler tarafindan tercih edildigi
anlasilmaktadir. Bu durum ise, Istanbul’un tarihi, kiiltiirel ve sanatsal eserler
bakimindan say1 ve nitelik itibariyle zengin olusu ve bu tiir turizm aktivitelerinin de
cogunlukla egitim diizeyi yiiksek kesimler tarafindan yapildig1 gercegi ile

acgiklanabilecektir.

Tablo 3. 11: Katilimcilarin Y1llik Hane i¢i Gelirlerine Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
20,000 $’dan az 130 32,3
20,000 $ - 40,000 $ 80 19,9
40,001 $ - 60,000 $ 43 10,7
60,001 $ - 80,000 $ 42 10,4
80,001 $ - 100,000 $ 28 6,9
100,001 $ - 120,000 $ 11 2,7
120,001 $ - 140,000 $ 9 2,2
140,001 $ ve tizeri 23 57
Bos 37 9,2
TOPLAM 403 100

Katilimcilarin yillik hane igi gelirlerine bakildiginda %32,3{iniin 20,000 $ ve
altinda geliri oldugu gorilmiistiir. %19,9’unun ise 20,000 $ ile 40,000 $ arasinda bir
yillik gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Dolayistyla 40,000 $§ ve alti hane ici
gelire sahip olanlar, toplam katilimcilarin yaklasik %52’sini olusturmaktadir. Bu
oranlar Istanbul’a gelen turistlerin, nispeten daha diisiik gelir grubuna sahip

kesimden olustuguna isaret etmektedir.

Tablo 3. 12: Katilimcilarm istanbul’a Yaptiklar1 Seyahat Sayisina Gére Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
Birinci 304 75,4
Ikinci 49 12,2
Ugiincii 21 5,2
Dort ve tisti 29 7,2
TOPLAM 403 100

Istanbul’u seyahat etme sayilar1 incelendiginde katilimcilarin %75,4’{iniin ilk
defa Istanbul seyahatinde olduklari tespit edilmistir. Katilimeilarin %12, 2’sinin de

ikinci seyahatleri oldugu belirlenmistir. Ilk defa Istanbul’u ziyaret edenlerin
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cogunlukta olmasi, oncelikle son donemlerde sehre gelen turist sayisinin, her yil
giderek ve kararli bir seyirde artmasiyla agiklanabilir. Ancak bu derecede yliksek bir
oran, daha oOnce sehre gelenlerin, tekrar gelme yoniinde ¢ok fazla egilim

gostermedikleri seklinde bir yorumu da dogurabilmektedir.

Tablo 3. 13: Katilimcilarin Seyahat Amaglarina Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
Tatilimi Gegirmek 351 87,1
Is Seyahati 13 3,2
Kongre / Konferans 10 2,5
Is ve Tatil 29 7,2
TOPLAM 403 100

Arastirma sonuglaria bakildiginda katilimeilarin %87,1’inin tatilini ge¢irmek
amaciyla seyahat ettigi, %7,2’sinin ise i§ ve tatil amaciyla seyahat ettigi goriilmustiir.
Anketlerin Agustos ve Eyliil aylarinda yapilmis olmasi, tatil amaciyla istanbul’a
gelenlerin bu denli yiiksek bir oranda olmasinin temel sebebi olarak

diistiniilmektedir.

Tablo 3. 14: Katilimcilarin Kimlerle Seyahat Ettiklerine Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde (%)
Yalniz 36 8,9
Ailemle 226 56,1
Is Arkadaslarimla 10 2,5
Arkadaglarimla 131 32,5
TOPLAM 403 100

Tanimlayict istatistiklere iligkin son soru ise katilimcilarin kiminle seyahat
ettigini sorgulamaktadir. Sonuglar incelendiginde katilimeilarin %56,1’inin ailesi ile
%32,5’1nin ise arkadaglari ile seyahat ettigi belirlenmistir. Ailesi ya da arkadaslar ile
gelenlerin oranmi toplamda %88,6’l1ik bir dilimi olusturmaktadir. Bir 6nceki tabloda
tatil amaciyla sehre gelenlerin ¢ogunlukta oldugu dikkate alinirsa, ankete katilan
turistlerin biiyiik bir cogunlukla tatillerini ailesiyle ve arkadaslar ile gegirmek lizere

Istanbul’da bulunduklar1 sdylenebilecektir.
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3.10.2. Frekans Tablolan

Arastirmamizdan elde edilen bulgularin bu béliimiinde, katilimeilarin kapali
uclu sorular1 yanitlarken, segenekleri isaretleme say1 ve yiizdelerini gosteren tablolari
inceleyecegiz. Bu amagcla ilk olarak algi yonetiminin alt boyutlarina, ikinci olarak
katilimcilarin sahip oldugu algilar edindikleri kaynaklara ve {iglincli olarak da,

destinasyon rekabetgiliginin alt boyutlarina iliskin frekans tablolarina deginecegiz.
3.10.2.1. Alg1 Yonetimi Alt Boyutlarna iliskin Frekans Dagihmlar

Tablo 3. 15: Destinasyon Kimligi Boyutuna Iliskin Algilar

Ort Ss Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Yok Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilyyorum

Destinasyon Kimligi

F

%

F

%

%

F

%

F

%

Istanbul’un kendine has bir
atmosferi vardir.

4,36

0,68

4

1,0

3

0,7

16

4,0

200

49,6

180

44,7

Istanbul’u benzer
destinasyonlar ile
karsilastirdigim zaman, bir
ya da birkag 6zelligi ile
ayr1 bir yere koyarim.

3,39

0,88

1,0

72

17,9

113

28,0

188

46,7

26

6,4

Istanbul denilince; sekil,
simge, logo, resim v.b.
gorsel imgeler hemen
zihnimde canlanir.

3,89

0,80

1,0

22

55

63

15,6

236

58,5

78

19,4

Bu sehir diinya turizm
sektoriinde 6nemli bir
markadir.

4,06

0,73

05

2,2

57

14,1

228

56,6

107

26,6

Istanbul’dan
bahsedildiginde, ziyaret
edilmesi gereken (dogal,
tarihi, kiiltiirel, sanatsal,
dini vb) ¢ok sayida yer
akla gelir.

3,38

0,76

1,0

33

8,2

196

48,6

145

36,0

25

6,2

Istanbul ismi, kendi iginde
bir takim
degerleri/anlamlar temsil
eder.

2,62

0,85

32

79

150

37,2

166

41,2

49

12,2

15

Istanbul’u hatirlatan ya da
onunla beraber anilan
hikaye, efsane, sarki, siir
ve sloganlar bir¢ok insan
tarafindan bilinir.

2,79

0,98

26

6,5

166

41,2

108

26,7

89

22,1

14

35

Tablo 3.15 de, katilimeilarin turistik bir destinasyon olarak Istanbul’a dair
edinmis oldugu algilarin1 destinasyon Kimligi boyutunu inceledigimizde, en yiiksek
kimlik algisinin sehrin kendine has bir atmosferi oldugu ve Istanbul’un diinya
turizminde bir marka oldugu yoniinde olustugu; Istanbul’un cesitli gorsel imgeler ile

ozdeslestigi, Istanbul’un benzer destinasyonlardan manevi olarak ayri bir yerde
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bulundugu ve Istanbul ile 6zdes diisiiniilen (dogal, tarihi, kiiltiirel, sanatsal, dini vb.)
turistik varliklarin olduguna iliskin kimlik algilarin orta diizeyde olustugu; en diisiik
kimlik algilarinin ise, Istanbul ile beraber anilan hikaye, efsane, sarki siir ve
sloganlarm bilindigi ve Istanbul sehrinin bir takim manevi degerleri ve anlamlar

temsil ettigi yoniinde olustugu anlagilmaktadir.

Tablo 3. 16: Destinasyon Imaji Boyutuna Iliskin Algilar

Ort Ss Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Yok Katilyyorum Kesinlikle

b i Katilmiyorum Katiliyorum
estinasyon Imaji

y J F T % | F | % | F | % | F ] % | F | %

Destinasyonun genel olarak
kaliteyi yansittigini
diistiniirtim.

359 | 0,73 5 1,2 19 4,7 139 34,5 213 52,9 27 6,7

Istanbul’da tatilimi
gegirmenin bende farkhlik 335 | 0,90 12 3,0 61 | 151 | 132 | 32,7 | 176 | 437 | 22 55
hissi uyandiracagina
inanirim.

Istanbul, romantizm, ask vb.
manevi duygularm en yogun | 356 | 0,88 4 1, 40 99 | 137 | 340 | 167 | 415 | 55 | 136
yasanilacagi ve  hazzina
varilabilecegi bir sehirdir.

Istanbul’un insanlarin hak ve

Ozgiirliiklerin tadina

varabildigi bir sehir oldugu 330 | 1,04 10 2,5 102 25,3 92 22,8 154 38,2 45 11,2
konusunda siipheler

hakimdir.

istanbul’da tatil yapmak,
ozellikle eflence ve gece | 348 | 0,90 8 2,0 47 | 11,7 | 131 | 325 | 174 | 432 | 43 | 106
yasantisi  bakimmdan en
yiiksek tatmini sunar.

Bu sehirde tatilimi
gegirirken, rahatsiz olacagim
durumlarla
karsilasmayacagimdan emin
degilim.

294 | 087 12 3,0 117 29,0 168 41,7 93 23,1 13 3,2

Istanbul ismi tatil yeri olarak
huzur ve giiven duygusu
uyandirir.

3,30 | 0,85 8 2,0 58 14,4 152 37,7 163 40,4 22 55

Istanbul  tarihi, kiiltiirel,
sanatsal ~ vb.  entelektiiel
amaglarla seyahat edenler | 382 | 0,94 6 15 38 9,4 73 18,1 190 47,1 96 239
icin  mutlaka  goriilmesi
gereken bir sehir olarak
hilinir

Bu destinasyonda tatilimi
gecirmemin bana deger
katacagini diigiiniiriim.

4,02 | 0,76 5 1,2 10 2,5 54 13,4 236 58,6 98 243

Istanbul diger Avrupa
kentlerine kiyasla,
kalitesinden ziyade ucuza
tatil yapilan bir destinasyon
olarak bilinir.

3,16 | 1,03 17 42 104 25,9 109 27,1 141 35,1 32 17,7

Katilimeilarin, turistik bir destinasyon itibariyle Istanbul’a dair edinmis
oldugu algilarim1 destinasyon imaji boyutunu inceledigimizde, en yiiksek imaj

algisinin Istanbul’da tatil yapmanin insanlara deger katacagi ve Istanbul’un &zellikle
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entelektiiel amacli seyahatler i¢in uygun bir turizm kenti oldugu yoniinde olustugu;
orta diizeydeki imaj algilariin sirastyla, sehrin genel anlamda kaliteyi yansittigi,
Istanbul’un ask ve romantizm gibi duygularin yogun bir hazla yasanilabilecegi bir
sehir oldugu, Istanbul’un o6zellikle gece hayati ve eglence hayat: bakimindan
turistleri tatmin edecegi, Istanbul’da yapilan tatilin insanlarda farklilk hissi
yandiracagi, Istanbul’un hak ve dzgiirliikler anlaminda yetersiz goriildiigiiniin dogru
olmadig1 ve Istanbul’un huzur ve giiven duygusu yandirdig1 yoniinde olustugu; en
diisiik imaj algilarmin ise, Istanbul’un diger Avrupa sehirlerine kiyasla kalitesinden
ziyade ucuz bir tatil kenti olarak bilindigi ve Istanbul’da tatil yaparken rahatsizlik
verici durumlarla karsilagilabilecegi hususunda siiphe duyulmasinin dogru olmadigi

yoniinde olustugu tablo 3.16 da goriilmektedir.

Tablo 3. 17: Destinasyon itibar1 Boyutuna Iligkin Algilar

Ort Ss Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Yok Katiliyorum Kesinlikle
b itib Katilmiyorum Katilyyorum
estinasyon Itibar
tnasyon Hibart F ] % | F | % | F | % | F | % | F | %
Istanbul hakkindaki duygu ve
diisiincelerim, bende bolgeye | 385 | 1,6 6 15 12 3,0 100 24,8 230 57,1 55 13,6
kars1 sayginlik hissi
uyandirmaktadir.
Tatilim stiresince

karsilagabilecegim risklerin, bu | 340 | 0,86 1 2,7 38 94 | 160 | 39,7 | 164 | 40,7 | 30
sehirde asgari diizeyde

oldugunu bilirim.

75

Benzer  destinasyonlar ile
karstlagtirdigim zaman, burayr | 360 | 0,83 4 1,0 | 37 92 | 116 | 288 | 202 | 501 | 44
rahathk ve giiven agisindan
sorunlu bulurum.

10,9

Gerek bolge halkinin gerekse
sektor ¢alisanlarinin tutum ve
davraniglarini takdir ederim.

359 | 0,75 4 1,0 22 55 141 35,0 204 50,6 32

79

Istanbul’da  6zellikle yabanci
turistlere y&nelik olarak, daha | 374 | 0,74 2 05 20 5,0 106 26,3 227 56,3 48
yiksek fiyatlar uygulandig
diisiincesi hakimdir.

Sehrin genelindeki (kamu ve
turizm isletmeleri) yoneticilerin | 313 | 0,74 5 1,2 34 84 | 213 | 529 | 132 | 328 | 19
soyledikleri  ile  yaptiklar
tutarhidir.

4,7

Tatil i¢in harcadigim paranin
karsiligin1 kesinlikle alacagimi
bilirim.

3,67 | 0,79 4 1,0 28 6,9 104 25,8 225 55,8 42

10,5

Istanbul genelindeki politikalar
ve uygulamalar, etik degerler | 4,09 | 0,74 2 0,5 14 35 39 9,7 235 | 583 | 113
ve sosyal sorumlulugun
gerekleri ile uyumludur.

28,0

Tatil siiresince herhangi bir
olumsuzluk = yasarsam, bunu | 349 | 072 | 4 10 | 22 | 55 | 169 | 41,8 | 188 | 467 | 20
telafi edecek yaklagim ve
uygulamalarla karsilagsacagimi
hilirim

5,0
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Tablo 3.17 de Katilimcilarm, turistik bir destinasyon itibariyle istanbul’a dair
edinmis oldugu algilarin1 destinasyon itibar1 boyutunu inceledigimizde, en yiiksek
itibar algilarinin Istanbul genelindeki politika ve uygulamalarin etik degerler ve
sosyal sorumluluk ilkeleri ile miisemma oldugu ve insanlarmn Istanbul’a dair duygu
ve disiincelerinin kente kars1 sayginlik hissi dogurdugu yoniinde olustugu;
Istanbul’da &zellikle yabanci turistlere yonelik olarak daha yiiksek fiyatlar
uygulandig1 diisiincesinin dogru olmadigi, tatil i¢in harcanilan paranin karsiligin
bulacagi, Istanbul’'un benzer destinasyonlarla kiyaslaninca rahatlik ve giivenlik
acisindan sorunlu goriildiigii diisiincesinin dogru olmadigi, hem Istanbul’da yasayan
halkin ve hem de turizm sektoriinde ¢alisanlarin tutum ve davraniglarinin takdir
edildigi, tatil siiresince herhangi bir olumsuzluk yasanirsa bu durumun olumlu
yaklagimlar ve uygulamalarla bir sekilde telafi edilecegi seklinde gelisen itibar
algilarin orta diizeyde kaldigi; en disiik itibar algilarmin ise, tatil siiresince
karsilagilabilecek olasi risklerin Istanbul’da asgari diizeyde oldugu ve sehrin
genelinde kamu ve turizm sektorii yoneticilerinin sdyledikleri ile yaptiklarinin tutarh

oldugu yoniinde sekillendigi anlagilmaktadir.
3.10.2.2. Katihmeilarin Alg1 Kaynaklarina iliskin Frekans Dagilimlar

Istanbul’a gelen turistlerin algilarinin  hangi konularda yogunlastigini
yukaridaki frekans tablolarin1 yorumlayarak aktardiktan sonra; simdi bu algilarin
hangi kaynaklardan, ne oranda elde edildigini incelemek iizere oncelikle asagida
sekil 3.4’te gosterilen grafik ve hemen ardindan tablo 3.18’de aktarilan verilerden

yararlanarak inceleyecegiz.
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Sekil 3. 4: Alg1 Kaynaklarin1 Gosteren Faktorler ve Frekans Dagilimlart

ID IDl | .I,i‘ ID| ||]

Acentelerin - Olul vh. efitim  Digha foce Kendi sevahat
hanrlahifl  kurumlarmdan selenlerinl  gonevimlerim
materyaller Ggrendiklerim targiyeleri )

Gazete Televizvon  Tuternetten iutem_ett&'i makale v
vanlan yaypulan  yaymvapan tatil bilimsel
haber siteleri  TOTUEIAN  ygyplar

. L]
Tercih sayilan Tercih yiizdeleri

Yukaridaki grafikten elde edilen bulgular daha net anlagilmasi bakimindan
asagidaki tabloda da, en fazla isaretlenen segenckten en az isaretlenen segenege

dogru siraya konularak gosterilmektedir.

Tablo 3. 18: Algi Kaynaklarin1 Gosteren Faktorler ve Frekans Dagilimlart

Algilarin Olusmasina Kaynaklik Eden Faktorler Kisi Yiizde

Sayisi %
Tiirkiye’yi daha once ziyaret edenlerden alinan s6zlii tavsiyeler 311 77,17
Internet iizerinden yayin yapan haber siteleri 285 70,72
internet {izerinden tatil yorumlarini aktaran forumlar 266 66,00
Bilimsel diizeydeki belgesel, makale vb. yaymlar 185 45,91
Turizm acenteleri tarafindan hazirlanan Tiirkiye ile ilgili materyaller 181 44,91
Televizyon yayinlari 154 38,21
Ziyaretcilerin kendi tatil deneyimleri 119 29,28
Okul vb. egitim kurumlarindan 6grenilen bilgiler 106 26,30
Gazete yazilar 97 24,07
Isaretlenen seceneklerin toplam sayisi 1704
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Yukaridaki tablo ve grafigi inceledigimizde, toplam kisi sayisinin katilimei
sayisinin ¢ok lizerinde oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi, katilimcilara kendilerine
sunulan seceneklerden bes taneye kadar isaretleme imkaninin taninmasidir. Yiizdelik
oranlar ise; her bir segenegin, ankete katilan toplam 403 kisinin yiizde kagi tarafindan

isaretlendigini ifade etmektedir.

Bu bilgiler 15181nda algilar etkileyen faktorleri analiz ettigimizde; 311 kisinin
Istanbul ile ilgili sahip oldugu algilar1, daha &nce bu sehri ziyaret etmis olan yakinlar
veya tanidiklarindan edinmis olduklar1 gorilmektedir. Bu segenek, toplam
katilimcilarin %77,17°1lik boliimiini olusturdugu i¢in, algl yonetimi ¢aligmalarinda
tizerinde en fazla durulmasi gereken faktdr olarak One ¢ikmaktadir. Daha sonra
%70,12’1ik oran ve 285 kisi ile internet haber siteleri ve %66’lik oran ve 266 kisi ile
internette tatil yorumlarini aktaran siteler iki ve liglincii siray1 olusturmaktadir. Ancak
internet kaynakli bu iki faktor toplamda 551 kez isaretlendigi i¢in, internet iizerinden
yirlitilecek algt yonetimi c¢alismalarinin da o6nemli bir kitle {izerinde etki

yaratacagina isaret etmektedir.

Belgesel ve bilimsel verilere dayali yayinlar, 185 kisi ve %45,91 oran; turizm
acentelerinin Tiirkiye hakkinda yayimladigi materyaller, 181 kisi ve %44,91 oran;
televizyon yayinlart ise, 154 kisi ve %38,21 oran ile katilimcilar tarafindan
isaretlenmistir. Bu {li¢ faktor algilara kaynaklik etmesi bakimindan orta seviyede bir
agirhik gostermektedir. Bu sonuclar; insanlarin artik televizyondan daha fazla
internetten etkilendiklerini ve ayrica seyahat acenteleri yerine internet tlizerinden
edindigi bilgiler ile tatil yeri secimine karar verdiklerini bir kez daha ortaya
koymaktadir. Arkadas ve yakinlardan edinilen bilgilerin bilimsel verilerden daha
fazla algilant etkiledigi de bu analizlerden ¢ikarilabilecek bir diger bulgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu durum, tatil yeri se¢imine etki eden algilarin

siibjektif yoniiniin daha agir bastig1 seklinde de yorumlanabilecektir.

Ziyaretgilerin kendilerinin Istanbul’a daha 6nce yaptiklari tatilden edindikleri
deneyimler 119 kisi ve %29,28 oran; okul vb. egitim kurumlarindan Ggrenilen
bilgiler 106 kisi ve %26,3 oran; gazete yazilari ise, 97 kisi ve %24 oran ile algilar

etkilemede en az agirlik gosteren faktorler olarak goriilmektedir. Ziyaretgilerin kendi
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tatil deneyimlerinin algilar iizerinde bu denli az etkili olmasi, daha dnce tanimlayici
istatistiklerde aktardigimiz gibi, katihmecilar arasinda Istanbul’u ilk kez ziyaret
edenlerin oraninin yaklasik olarak %75 diizeyinde olmasi1 ve dolayisiyla daha
onceden deneyim sahibi olanlarin oraninin ancak %25 diizeyinde kalmasi ile
aciklanabilecektir. Insanlarin egitim kurumlarindan 6grendigi bilgilerin, destinasyona
iligskin algilarin1 pek fazla belirlemedigi de goriillmektedir. Bunun yaninda gazetelerin
giniimiiz diinyasinda bilgi kaynagi olarak Oneminin giderek azalmasina paralel
olarak, algilar1 sekillendirme tizerindeki etkisinin de diisiik seviyelerde kalarak

Oonemini azalttig1 anlagilmaktadir.

Alg1 kaynaklarinin frekans dagilimindan elde edilen sonuglar, destinasyon
rekabetciligi ile ilgili olarak yliriitiilmesi diislinlilen algi yonetimi faaliyetlerinde
hangi unsurlarin daha fazla iizerinde durulmasi gerektigine 1s1k tutacagindan, 6nemli
bir bulgu niteligi tagimaktadir. Simdi ise, destinasyon rekabet¢iligine iliskin frekans

dagilimlarini inceleyerek ¢alismamizi siirdiirecegiz.
3.10.2.3. Destinasyon Rekabetgiligi Alt Boyutlarina Ait Frekans Dagilimlari

Tablo 3. 19: Turistik Isletmecilik Faktérlerinin Rekabetgiligi

ort Ss Cok Kitii Kitii Fikrim Yok Iyi Cok iyi
Turistik
isletmecilik
Faktorleri F % F % F % F % E %

Gece hayat1 ve

B 344 | 084 6 15 44 10,9 151 375 168 | 418 33 8,2
eglence olanaklari

Hava alanlarinin

S 3,76 | 0,77 3 0,7 20 5,0 101 25,1 221 55,0 57 14,2
kalitesi

Konukseverlik 3,90 0,78 0 0 24 6,0 74 18,4 222 55,2 82 20,4

Hijyen ve temizligin

2 3,26 | 0,95 14 35 76 18,9 126 31,3 160 39,8 26 6,5
kalitesi

Yiyecek ve

. . - 401 | 0,82 3 0,7 20 5,0 57 14,2 211 52,5 111 27,6
iceceklerin kalitesi

Konaklama
tesislerinin kalite ve
standard1

4,03 | 0,84 1 0,2 20 50 70 17,4 185 46,0 126 31,3

Yerel ulasim ag ve

hizmetlerindeki kalite 3,65 | 0,88 9 2,2 29 7,2 108 26,9 200 49,8 56 13,9
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Katilimeilarin, bir destinasyon olarak Istanbul’un rekabetciligine etki eden
turistik  isletmecilik faktorlerine iliskin degerlendirmelerini inceledigimizde,
konaklama isletmelerinin kalite ve standardi, yiyecek ve iceceklerin kalitesi ve
konukseverlik faktorlerinin en yiiksek degerleri aldigi; bunlarin arkasindan diger
faktorlerin aldiklar1 degerlerin ise, hava alanlarinin kalitesi, yerel ulasim aglar1 ve
hizmetlerindeki kalite, gece hayati ve eglence olanaklari ve hijyen ve temizligin

kalitesi sirasiyla olustugu goriilmektedir.

Tablo 3. 20: Dogal Faktorlerin Rekabetgiligi

ort Ss Cok Kitii Ktii Fikrim Yok Iyi Cok iyi
Dogal
Faktorler F % F % F % F % F %
Kiiltiirel
zenginligin 3,36 0,69 2 0,5 17 4,2 243 60,4 112 27,9 28 7,0
cekiciligi
Deniz ve
kumsallarin 3,27 0,72 7 1,7 27 6,7 236 58,7 114 28,4 18 45
kalitesi
Sanatsal
eserlerin 3,66 | 0,74 3 0,7 20 5,0 124 30,8 217 53,8 39 9,7
gekiciligi

Dini eserlerin 4,06 | 0,76 1 0,2 4 1,0 89 22,1 184 | 457 125 | 31,0
cekiciligi

Dogal gevrenin 3,66 | 0,74 1 0,2 16 4,0 148 36,7 189 46,9 49 12,2
giizelligi

Tarihi
zenginligin 4,37 | 0,64 1 0,2 32 79 188 | 46,7 181 | 44,9 1 0,2
cekiciligi

Tablo 3.20 de katilmcilarm, bir destinasyon olarak Istanbul’un
rekabetciligine etki eden dogal faktorlere iliskin degerlendirmelerini inceledigimizde,
tarthi zenginligin cekiciligi ve dini eserlerin ¢ekiciligi faktorlerinin en yiiksek
degerleri aldig1; dogal faktorlerin diger unsurlarinin ise, dogal ¢evrenin giizelligi,
sanatsal eserlerin ¢ekiciligi, kiiltiirel zenginligin ¢ekiciligi ve deniz ve kumsallarin
kalitesi seklinde ortaya ¢ikan bir siralama ile degerlendirilmis oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 3. 21: Destekleyici Faktorlerin Rekabetgiligi

Destekleyici Ort Ss Cok Kitii Kotii Fikrim Yok Iyi Cok iyi
Faktorler F [ % | F | % F [ % | F | % F | %
Telekomiinikasyon 385 | 086 |6 15 |21 52 | 84 20,8 | 205 | 509 | 87 216
aglarnin kalitesi

Bankacilik 355 | 067 |0 0 9 22 | 194 | 482 | 166 | 412 | 34 8,4
hizmetlerinin kalitesi

Saglik hizmetlerinin 316 | 050 |2 05 |10 25 | 317 | 786 | 66 164 | 8 2,0
kalitesi

Cocuklara saglanan 309 | 052 |3 07 |20 50 | 322 | 799 |50 124 |8 2,0
hizmetlerin kalitesi

Sportif faaliyetler 381 | 070 |2 05 |11 2,7 | 99 246 | 237 | 588 | 54 13,4
Aligveris imkanlari 395 | 075 |0 0 11 27 |91 22,6 | 208 | 51,7 | 93 23

Tablo 3.21 de, arastirmaya katilanlarin turistik bir destinasyon olarak
Istanbul’un  rekabetgiligine etki eden  destekleyici  faktorlere  iliskin
degerlendirmelerini inceledigimizde, alisveris imkanlari, telekomiinikasyon aglarinin
kalitesi ve sportif faaliyetler faktorlerinin en yiliksek degerleri aldigi; diger
destekleyici faktorlerin ise bankacilik hizmetlerinin kalitesi, saglik hizmetlerinin
kalitesi ve ¢ocuklara saglanan hizmetlerin kalitesi faktorleri siralamasiyla daha diisiik

degerleri aldig1 tespit edilmektedir.

Tablo 3. 22: Talep Faktorlerinin Rekabetgiligi

ort Ss Cok Kotii Kotii Fikrim Yok Tyi Cok iyi
Talep Faktorleri = % F T % = % = % = %
Destinasyonun uzaklik 371 | 0,81 1 02 | 16 | 40| 152 | 37,7 | 162 | 402 | 72 | 17,9

bakimindan tercih
edilebilirlii

Tamttim ve reklam 343 | 0,74 4 10 | 28 | 70| 221 | 550 | 124 | 308 | 25 | 6,2
politikalarinin etkinligi

Tatile iliskin o437 |21 0 0 5 12| 39 | 97 | 199 | 49,4 | 160 | 39,7
anlagma/sozlesme siirecini

sorunsuz halledebilme

Destinasyona gelis veeve | 383 | 211 4 10 | 23 | 57| 107 | 266 | 209 | 51,9 | 60 | 148
doniis bakimindan
sevahatlerin rahatli51

Destinasyona ulagimin 349 | 0,72 1 02 | 22 | 55| 184 | 457 | 167 | 414 | 20 | 72
(siklik ve kapasite

hakimindan) kolavhis

Seyahat oncesinde,
destinasyon ile ilgili bilgi 3,77 | 0,80 3 0,7 21 | 52 | 107 26,6 206 51,1 66 16,4

edinebilme kolaylig

Destinasyondaki fiyatlarin
rakiplerine oranla tercih 3,97 0,76 1 0,2 7 1,8 94 23,3 199 49,4 102 25,3

edilebilirligi

Destinasyonun hava/iklim | 416 | o970 1 02 | 7 | 18] 45 | 112 | 223 | 553 | 127 | 315
acisindan uygunlugu

Tatil igin harcanan paranin | 399 | 0,65 6 15 |36 |89 | 288 | 71,5 | 59 | 146 | 14 | 35
karsiligin1 bulmasi
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Katilimeilarin, bir destinasyon olarak Istanbul’un rekabetciligine etki eden

talep faktorlerine iliskin degerlendirmelerini inceledigimizde, tatile iligkin

anlagsma/sozlesme siirecini  sorunsuz halledebilme, destinasyonun hava/iklim

acisindan uygunlugu, destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla tercih
edilebilirligi, destinasyona gelis ve eve doniis bakimindan seyahatlerin rahatligi,
faktorlerinin en yliksek degerleri aldig1; seyahat dncesinde, destinasyon ile ilgili bilgi
edinebilme kolaylig1, destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi,
destinasyona ulasimin (siklik ve kapasite bakimindan) kolayligi, tanittim ve reklam
politikalariin  etkinligi, tatile iliskin anlagma/sozlesme siirecini sorunsuz
halledebilme, tatil i¢in harcanan paranin karsiligini bulmasi faktorlerinin ise daha

diisiik degerler aldig1 goriilmektedir.
3.10.3. Korelasyon Analizleri

Korelasyon analizleri degerlendirilirken, algi yoOnetimi ve destinasyon
rekabetgiligi olgeklerinin her bir alt boyutunun ve ayrica her boyuttaki degiskenlerin

birbirleri ile iliskileri incelenecek ve hipotezlerimiz test edilecektir.

Tablo 3. 23: istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretgilerin, Destinasyon Kimligi Algilar:
ile Turistik Isletmecilik Faktorlerine Ait Degiskenler Arasi Iliskiler

Gece havat: | Hava Hijyen ve | Yiyecek Konaklama | Yerel ulasim
© nay temizli- ve tesislerinin | aglari ve
ve eglence alanlarim1 | Konuk- oy . . - ; .
olanaklari n kalitesi | severlik gm igecekleri kalite ve hlzmetlgrm-
kalitesi n kalitesi | standardi deki kalite
Istanbul 'un kendine has bir 0,125* 0,82 0,81 0,52 0,88 0,18 0,142*
atmosferi vardir.
Istanbul 'u benzer destinasyonlar ile
karsilagtirdigum zaman, bir ya da 0,118 0,187 0,389* 0,315- 0,207* 0,110 0,181
birkag ozelligi ile ayri bir yere
Istanbul denilince; sekil, simge, 0128* | 0101% | 0035 0,078 0,058 0,042 0,108
logo, resim v.b. gorsel imgeler
hemen zihnimde canlanir.
Bu sehir diinya turizm sektériinde 0,118* 0,57 0,110* 0,202* 0,163* 0,182* 0,207*
onemli bir markadur.
Istanbul 'dan bahsedildiginde,
ziyaret edilmesi gereken (dogal, 0,082 0,110 0,163* 0,255* 0,099 0,178* 0,118*
tarihi, kiiltiirel, sanatsal, dini vb.)
¢ok sayida yer akla gelir.
Istanbul ismi, kendi icinde bir takim 0,029 -0,34 0,029 0,122* -0,004 -0,063 -0,013
degerleri/anlamlar: temsil eder.
Istanbul 'u hatirlatan ya da onunla
beraber anilan hikaye, efsane, 0,036 0,040 0,041 -0,052 -0,014 0,019 -0,045
sarki, siir ve sloganlar birgok insan
£ f13a . hilini.

*p<0,05 diizeyinde anlamli
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Tablo 3.23’e gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon

kimligine dair algilarn ile turistik igletmecilik faktorleri arasindaki iligki

incelendiginde asagidaki bulgular elde edilmektedir:

Istanbul’un kendine has bir atmosferi olduguna dair bir algiya sahip
olunmasi ile, sehrin gece hayati ve eglence olanaklar1 ve yerel ulasim
ag ve hizmetlerinin kalitesi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligki

oldugu tespit edilmektedir.

Istanbul’u benzer ya da kendisine rakip goriilen destinasyonlar ile
karsilastirdiginda, bu sehri ayr1 bir yere koyarim diyen katilimcilarin
sahip olduklar1 bu algilar1 ile; gosterilen konukseverlik ve sunulan
yiyecek ve igeceklerin kalite diizeyleri faktorleri arasinda dogru yonli

bir iliski bulunmaktadir.

Istanbul ile ilgili algilar1 neticesinde, bu sehri hatirlatan sekil, simge,
logo, resim vb. gorsel imgeler zihnimde canlanir diyenlerin bu
yondeki degerlendirmeleriyle; gece hayati ve eglence olanaklari, hava
alanlarinin kalitesi ve yerel ulasim aglarinin kalitesi faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Istanbul sehrinin diinya turizminde ©nemli bir marka olarak
algilanmas1 ile; gece hayati ve eglence olanaklari, gosterdikleri
konukseverlik, hijyen ve temizlik kalitesi, sunduklar1 yiyecek ve
iceceklerin kalitesi, konaklama tesislerinin kalite ve standartlar1 ve
yerel ulasim ag ve hizmetlerinin kalitesi faktorleri arasinda dogru

yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Istanbul’dan bahsedilince, ziyaret edilmesi gereken (dogal, tarihi,
kiiltiirel, sanatsal, dini vb.) ¢cok sayida yer akla gelir, seklinde sahip
olunan algilar ile; konukseverlik, hijyen ve temizligin Kalitesi,

konaklama tesislerinin kalite ve standartlar1 ve yerel ulasim ag ve
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hizmetlerinin kalitesi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligki oldugu

gozlenmektedir.

e Istanbul ismi kendi iginde bir takim degerleri ve anlamlari temsil eder
yoniinde ortaya ¢ikan bir algi ile, yalnizca hijyen ve temizligin kalitesi

faktorii arasinda dogru yonlii bir iliskiye rastlanmistir.

e Istanbul’u hatirlatan ya da onunla beraber anilan hikaye, efsane, sarki,
siir ve sloganlarin bir¢ok insan tarafindan bilindigine iliskin algilar ile,
turistik isletmecilik faktdrlerinin herhangi bir unsuru arasinda higbir

iliskiye rastlanilmamagtir.

Tablo 3. 24: Destinasyon Kimligi Algilar ile Turistik Isletmecilik Faktorleri Arasi
Miski

Destinasyon Kimligi

Pearson Korelasyon p (0,01)

Turistik isletmecilik Faktorleri 0,356* 0,000

Tablo 3.24 incelendiginde, destinasyon kimligi algilari ile turistik isletmecilik
faktorleri arasinda diistik diizeyde, pozitif ve anlaml bir iliski oldugu goériilmektedir.

Buna gore:

Hipotez 1: Istanbul’a gelen yabanc ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda:

Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair
algilan ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iliski yoktur” hipotezi

reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair
algilan ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi

dogru kabul edilmistir.
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Tablo 3. 25: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretgilerin, Destinasyon Kimligi Algilar:

Ile Dogal Faktorlere Ait Degiskenler Arast iliskiler

Kiiltiirel
zenginligin
cekiciligi

Deniz ve
kumsallarin
kalitesi

Sanatsal
eserlerin
cekiciligi

Dini
eserlerin
cekiciligi

Dogal
cevrenin
giizelligi

Tarihi
zenginligin
cekiciligi

Istanbul 'un kendine has bir
atmosferi vardir.

0,112*

0,007

0,046

0,211*

0,142*

0,219*

Istanbul 'u benzer
destinasyonlar ile
karsilagtirdigim zaman, bir
va da birkag ozelligi ile
ayri bir yere koyarim.

0,148*

0,046

0,049

0,197*

0,244*

0,170*

Istanbul denilince; sekil,
simge, logo, resim v.h.
gorsel imgeler hemen
zihnimde canlanir.

0,093

0,026

0,109*

0,135*

0,109*

0,034

Bu sehir diinya turizm
sektoriinde onemli bir
| _markadir

0,046

0,061

0,112*

0,205*

0,130*

0,250*

Istanbul’dan
bahsedildiginde, ziyaret
edilmesi gereken (dogal,
tarihi, kiiltiirel, sanatsal,
dini vb.) ¢ok sayida yer
akla gelir.

0,210*

0,141*

0,031

0,065

0,162*

0,066

Istanbul ismi, kendi icinde
bir takim
degerleri/anlamlart temsil
eder.

0,132

0,005

0,141*

-0,063

0,012

0,025

Istanbul 'u hatirlatan ya da
onunla beraber anilan
hikaye, efsane, sarki, siir ve
sloganlar bir¢ok insan

-0,075

0,086

-0,019

0,011

-0,002

0,005

*p<0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 3.25’¢ gore, Istanbul’a gelen yabanci

ziyaretcilerin, destinasyon

kimligine dair algilar1 ile dogal faktorler arasindaki iliski incelendiginde agagidaki

bulgular elde edilmektedir:

e Istanbul’un kendine has bir atmosferi olduguna dair bir algiya sahip

olunmasi ile; kiiltirel eserlerin ¢ekiciligi, dini eserlerin ¢ekiciligi,

dogal cevrenin giizelligi ve tarthi zenginligin ¢ekiciligi faktorleri

arasinda dogru yonlil bir iliski oldugu tespit edilmektedir.

e Istanbul’u benzer ya da kendisine rakip goriilen destinasyonlar ile

karsilastirdiginda, bu sehri ayr1 bir yere koyarim diyen katilimcilarin

sahip olduklar1 bu algilar ile; kiiltiirel eserlerin ¢ekiciligi, dini

eserlerin ¢ekiciligi, dogal cevrenin giizelligi ve tarihi zenginligin

cekiciligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadir.
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e Istanbul ile ilgili algilar1 neticesinde, bu sehri hatirlatan sekil, simge,
logo, resim vb. gorsel imgeler zihnimde canlanir diyenlerin bu
yondeki degerlendirmeleriyle; sanatsal eserlerin ¢ekiciligi, dini
eserlerin ¢ekiciligi ve dogal g¢evrenin giizelligi faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

e Istanbul sehrinin diinya turizminde onemli bir marka olarak
algilanmasi ile; sanatsal eserlerin ¢ekiciligi, dini eserlerin ¢ekiciligi,
dogal cevrenin giizelligi ve tarihi zenginligin cekiciligi faktorleri

arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadir.

e istanbul’dan bahsedilince, ziyaret edilmesi gereken (dogal, tarihi,
kiiltiirel, sanatsal, dini vb.) ¢ok sayida yer akla gelir, seklinde sahip
olunan algilar ile; kiiltiirel zenginligin ¢ekiciligi, deniz ve kumsallarin
kalitesi ve dogal ¢evrenin giizelligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir

iliski oldugu gozlenmektedir.

e lstanbul ismi kendi icinde bir takim degerleri ve anlamlar1 temsil eder
yoniinde ortaya c¢ikan bir algi ile, dogal faktorlerin rekabetgi
bulunmasi arasinda, yalnizca sanatsal eserlerin c¢ekiciligi faktorii

arasinda dogru yonlii bir iliskiye rastlanmistir.

e Istanbul’u hatirlatan ya da onunla beraber anilan hikaye, efsane, sarki,
siir ve sloganlarin birgok insan tarafindan bilindigine iligkin algilar ile,
dogal faktorlerin herhangi bir unsuru arasinda hicbir iliskiye

rastlanilmamustir.

Tablo 3. 26: Destinasyon Kimligi Algilar1 ile Dogal Faktorler Aras iligki

Destinasyon Kimligi

Pearson Korelasyon p (0,01)

Dogal Faktorler 0,330* 0,000
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Tablo 3.26 incelendiginde, destinasyon kimligi algilari ile dogal faktorler

arasinda diisiikk diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna

gore:

Hipotez 2: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair

algilar1 ile dogal faktorler arasinda:

Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilar ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki yoktur” hipotezi reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilar1 ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3. 27: istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretcilerin, Destinasyon Kimligine

Algilan Ile Destekleyici Faktorlere Ait Degiskenler Arasi iliskiler

bir¢ok insan tarafindan bilinir.

Saghk Cocuklara

Telekomiinikas- | Bankacilik hizmet- | saglanan

yon aginin hizmetlerinin lerinin hizmetlerin | Sportif Alsveris

kalitesi kalitesi kalitesi | kalitesi faaliyetler imkdnlar
Istanbul“un kendine has bir 0,178* 0,077 0,052 0,086 0,100 | 0,143
atmosferi vardir.
Istanbul 'u benzer destinasyonlar
ile karsilastirdigim zaman, bir ya 0.274* 0.147* 0.115*% 0.054 0.190* 0.135*%
da birkag ozelligi ile ayr bir yere
koyarim.
Istanbul denilince;, sekil, simge,
logo, resim v.b. gorsel imgeler 0,129* 0,090 0,072 0,065 0,186* 0,115*
hemen zihnimde canlanir.
Bu yehir diinya turizm sektGriinde 0,234* 0,117* 0,071 0,068 0,070 0,203
onemli bir markadur.
Istanbul 'dan bahsedildiginde,
ziyaret edilmesi gereken (dogal, 0,119* 0,038 0,236* 0,154* 0,068 0,005
tarihi, kiiltiirel, sanatsal, dini vb.)
cok sayida yer akla gelir.
Istanbul ismi, kendi icinde bir
takim degerleri/anlamlari temsil 0,008 0,002 -0,087 -0,094 0,083 -0,012
eder.
Istanbul 'u hatirlatan ya da
onunla beraber anilan hikaye,
efsane, sarku, siir ve sloganlar -0,013 0,024 0,084 0,106* 0,074 0,021

*p<0,05 diizeyinde anlamli
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Tablo 3.27’ye gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon

kimligine dair algilar1 ile destekleyici faktdrler arasindaki iligki incelendiginde

asagidaki bulgular elde edilmektedir:

Istanbul’un kendine has bir atmosferi olduguna dair bir algiya sahip
olunmasi ile; telekomiinikasyon aglarmin kalitesi, sportif faaliyetler
ve altyapr imkanlar1 faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu

tespit edilmektedir.

Istanbul’u benzer ya da kendisine rakip goriilen destinasyonlar ile
karsilastirdiginda, bu sehri ayr1 bir yere koyarim diyen katilimeilarin
sahip olduklar1 bu algilar ile; telekomiinikasyon aglarmin Kkalitesi,
bankacilik hizmetlerinin kalitesi, saglik hizmetlerinin kalitesi, sportif
faaliyetler ve altyapr imkanlar1 faktorleri arasinda dogru yonlii bir

iligki bulunmaktadir.

Istanbul ile ilgili algilar1 neticesinde, bu sehri hatirlatan sekil, simge,
logo, resim vb. gorsel imgeler zihnimde canlanir diyenlerin bu
yondeki degerlendirmeleriyle; telekomiinikasyon aglarimin kalitesi,
sportif faaliyetler ve altyap: imkanlar1 faktorleri arasinda dogru yonlii

bir iligki oldugu goriilmektedir.

Istanbul sehrinin diinya turizminde ©nemli bir marka olarak
algilanmas1 1ile; telekomiinikasyon aglarmin kalitesi, bankacilik
hizmetlerinin kalitesi ve altyapr imkanlar1 faktorleri arasinda dogru

yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Istanbul’dan bahsedilince, ziyaret edilmesi gereken (dogal, tarihi,
kiiltiirel, sanatsal, dini vb.) ¢ok sayida yer akla gelir, seklinde sahip
olunan algilar ile; telekomiinikasyon aglarimin kalitesi, saglik
hizmetlerinin kalitesi ve c¢ocuklara saglanan hizmetlerin kalitesi

faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu gézlenmektedir.
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e Istanbul ismi kendi iginde bir takim degerleri ve anlamlar1 temsil eder
yoniinde ortaya ¢ikan bir algi ile, destekleyici faktorlerin rekabetgi

bulunmasi arasinda, herhangi bir iligkiye rastlanmamustir.

e Istanbul’u hatirlatan ya da onunla beraber anilan hikaye, efsane, sarki,
siir ve sloganlarin bir¢ok insan tarafindan bilindigine iliskin algilar ile,
destekleyici faktorlerin sadece ¢ocuklara saglanan hizmetlerin kalitesi

faktorii arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3. 28: Destinasyon Kimligi Algilari ile Destekleyici Faktorler Arast fliski

Destinasyon Kimligi

Pearson Korelasyon p (0,01)

Destekleyici Faktorler 0,320* 0,000

Tablo 3.28 incelendiginde, destinasyon kimligi algilar1 ile destekleyici
faktorler arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.

Buna gore:

Hipotez 3: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair

algilar1 ile destekleyici faktorler arasinda:

Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair
algilar1 ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iligki yoktur” hipotezi

reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair
algilan ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 3. 29: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretgilerin, Destinasyon Kimligine Dair

Algilari ile Talep Faktorlerine Ait Degiskenler Arasi Iliskiler

Destinasyo
nun
uzaklik
bakiminda
n tercih
edilebilirli
gi

Tanitim ve
reklam
politikalar1
nin
etkinligi

Tatile
iligkin
anlagma ve
sozlesme
stirecini
sorunsuz
halledebil

me

Destinasyo
na gelis ve
eve doniis
bakiminda
n
seyahatleri
n rahatligi

Destinasyo
na
ulagimin
(siklik ve
kapasite
bakiminda
n)

kolavlis:

Seyahat
oncesinde,
destinasyon
ile ilgili bilgi
edinebilme
kolaylig

Destinasyond
aki fiyatlarin
rakiplerine
oranla tercih
edilebilirligi

Destinasyo
nun hava
ve iklim
agisindan
uygunlugu

Tatil igin
harcanan
paranin
karsiligini
bulmasi

Istanbul 'un
kendine has
bir atmosferi
vardir.

0,052

0,074

0,135*

0,012

0,036

0,117*

0,134*

0,120*

-0,050

Istanbul’u
benzer
destinasyonla
rile
karsilastirdig
m zaman, bir
ya da birkag
ozelligi ile
ayrt bir yere
kovarim.

0,186*

0,077

0,089

0,060

0,145*

0,227*

0,149*

0,081

0,002

Istanbul
denilince;
sekil, simge,
logo, resim
v.b. gorsel
imgeler
hemen
zihnimde
canlanir.

0,081

0,128*

-0,007

0,009

0,118*

0,117*

0,146*

0,152*

0,052

Bu sehir
diinya turizm
sektoriinde
onemli bir
markadir.

0,094

0,109*

0,029

0,042

0,104*

0,117*

0,199*

0,153*

0,039

Istanbul 'dan
bahsedildigin
de, ziyaret
edilmesi
gereken
(dogal, tarihi,
kiiltiirel,
sanatsal, dini
vb.) ¢ok
sayida yer
akla gelir.

0,040

0,194*

0,028

-0,024

0,127*

0,117*

0,177*

0,126*

0,120

Istanbul ismi,
kendi i¢inde
bir takim
degerleri/anla
mlart temsil

-0,074

-0,066

-0,027

-0,020

0,030

0,087

-0,040

0,057

-0,059

eder
Istanbul’'u
hatirlatan ya
da onunla
beraber
anilan hikaye,
efsane, sarka,
siir ve
sloganlar
bir¢ok insan
tarafindan
bilinir.

0,047

0,151*

-0,032

-0,002

0,043

-0,069

0,109*

-0,031

0,077

*p<0,05 diizeyinde anlamli
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Tablo 3.29°a gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon

kimligine dair algilar ile talep faktorleri arasindaki iliski incelendiginde asagidaki

bulgular elde edilmektedir:

Istanbul’un kendine has bir atmosferi olduguna dair bir algiya sahip
olunmasi ile; tatile iliskin anlasma ve soOzlesme silirecini sorunuz
halledebilme, seyahat dncesi destinasyon hakkinda bilgi edinebilme
kolayligi, destinasyondaki fiyatlarin rakiplere oranla tercih
edilebilirligi ve destinasyonun hava ve iklim agisindan uygunlugu

faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu tespit edilmektedir.

Istanbul’u benzer ya da kendisine rakip goriilen destinasyonlar ile
karsilastirdiginda, bu sehri ayr1 bir yere koyarim diyen katilimcilarin
sahip olduklar1 bu algilar ile; destinasyonun uzaklik bakimindan tercih
edilebilirligi, destinasyona ulasimin (siklik ve kapasite bakimindan)
kolaylig1i, seyahat Oncesi destinasyon hakkinda bilgi edinebilme
kolaylig1t ve destinasyondaki fiyatlarin rakiplere oranla tercih

edilebilirligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Istanbul ile ilgili algilar1 neticesinde, bu sehri hatirlatan sekil, simge,
logo, resim vb. gorsel imgeler zihnimde canlanir diyenlerin bu
yondeki degerlendirmeleriyle; tamitim ve reklam politikalariin
etkinligi, destinasyona ulagimin (siklik ve kapasite bakimindan)
kolayligi, seyahat Oncesi destinasyon hakkinda bilgi edinebilme
kolayligi, destinasyondaki fiyatlarin rakiplere oranla tercih
edilebilirligi ve destinasyonun hava ve iklim agisindan uygunlugu

faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Istanbul sehrinin diinya turizminde ©6nemli bir marka olarak
algilanmast ile; tamitim ve reklam politikalarinin  etkinligi,
destinasyona ulasimin (siklik ve kapasite bakimindan) kolayligi,
seyahat Oncesi destinasyon hakkinda bilgi edinebilme kolayligi,

destinasyondaki fiyatlarin rakiplere oranla tercih edilebilirligi ve
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destinasyonun hava ve iklim ag¢isindan uygunlugu faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iligki bulunmaktadir.

e istanbul’dan bahsedilince, ziyaret edilmesi gereken (dogal, tarihi,
kiiltiirel, sanatsal, dini vb.) ¢ok sayida yer akla gelir, seklinde sahip
olunan algilar ile; tamitim ve reklam politikalarinin etkinligi,
destinasyona ulasimin (siklik ve kapasite bakimindan) kolayligi,
seyahat Oncesi destinasyon hakkinda bilgi edinebilme kolayligs,
destinasyondaki fiyatlarin rakiplere oranla tercih edilebilirligi ve
destinasyonun hava ve iklim agisindan uygunlugu faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iliski oldugu gézlenmektedir.

e Istanbul ismi kendi icinde bir takim degerleri ve anlamlar1 temsil eder
yoniinde ortaya c¢ikan bir algt ile, talep faktorlerinin rekabetci

bulunmasi arasinda, herhangi bir iligkiye rastlanmamastir.

e Istanbul’u hatirlatan ya da onunla beraber anilan hikéye, efsane, sarki,
siir ve sloganlarin bir¢ok insan tarafindan bilindigine iliskin algilar ile,
tamitim ve reklam politikalarinin etkinligi ve destinasyondaki
fiyatlarin rakiplere oranla tercih edilebilirligi faktorleri arasinda dogru

yonlii bir iligki oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3. 30: Destinasyon Kimligi Algilari ile Talep Faktorleri Arasi Iliski

Destinasyon Kimligi

Pearson Korelasyon p (0,01)

Talep Faktorleri 0,281* 0,000

Tablo 3.30 incelendiginde, destinasyon kimligi algilar1 ile talep faktorler
arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamh bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna

gore:
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Hipotez 4: Istanbul’a gelen yabanc ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilar ile talep faktorleri arasinda:

Ho=

“Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair

algilar ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iliski yoktur” hipotezi reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3. 31: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretgilerin, Destinasyon Imajma Dair

Algilan ile Turistik Isletmecilik Faktorlerine Ait Degiskenler Arasi Iliskiler

Gece Hava Hiiven ve Yiyecek Konaklama Yerel

hayative | alanlari- | Konuk- terﬂz)z{zli“in ve tesislerinin ulagim

eglence nin severlik kali te% i icecekleri kalite ve aglari ve

olanaklar | kalitesi n kalitesi standardi hizmetlerin

deki kalite

Destinasyonun genel olarak 0,155* 0073 | 0255% | 0,290* 0,159% 0,173* 0,110%
kaliteyi yansittigini diisiiniiriim.
Istanbul 'da tatilimi gecirmenin
bende farklilik hissi 0,150* 0,238* 0,180* 0,316* 0,068 0,153* 0,162*
uyandiracagina inanirim.
Istanbul, romantizm, ask vb.
manevi duygularin en yogun 0,153* 0,162* 0,229* 0,170* 0,123* 0,213* 0,194*
yasanilacagi ve hazzina
varilabilece$i bir sehirdir.
Istanbul 'un insanlarin hak ve
ozgiirliiklerin tadina varabildigi 0,094 0,116* 0,061 0,113* 0,027 0,128* 0,081
bir sehir oldugu konusunda
stipheler hakimdir.
Istanbul 'da tatil yapmak, ézellikle
eglence ve gece yasantisi 0,111* 0,185* 0,180* 0,185* 0,195* 0,195* 0,186*
bakimindan en yiiksek tatmini
sunar.
Bu sehirde tatilimi gegirirken,
rahatsiz olacagim durumlarla 0,081 0007 | 0267 | 0,081 0,008 0,040 0,007
karsilasmayacagimdan emin
degilim.
Istanbul ismi tatil yeri olarak
huzur ve giiven duygusu 0,190* 0,214* 0,185* 0,371* 0,120* 0,212* 0,157*
uyandirir.
Istanbul tarihi, kiiltiirel, sanatsal
vb. entelektiiel amaglarla seyahat | 0 122% 0,005 | 0,170* 0,055 0,136* 0,116* 0,118*
edenler i¢in mutlaka goriilmesi
gereken bir gehir olarak bilinir.
Bu destinasyonda tatilimi
gegirmemin bana deger 0,203* 0,067 0,214* 0,087 0,129* 0,114* 0,118*
katacagini diisiiniiriim.
Istanbul diger Avrupa kentlerine
kiyasla, kalitesinden ziyade ucuza -0,036 0,022 0,026 0,049 0,062 0,065 0,044

tatil yapilan bir destinasyon
olarak bilinir.

*p<0,05 diizeyinde anlaml
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Tablo 3.31°e¢ gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon

imajia dair algilar ile turistik igletmecilik faktorleri arasindaki iligki incelendiginde

asagidaki bulgular elde edilmektedir:

Destinasyonun genel olarak kaliteyi yansittig1 algisina sahip olunmasi
ile; gece hayati ve eglence olanaklari, konukseverlik, hijyen ve
temizligin kalitesi, yiyecek ve iceceklerin kalitesi, konaklama
tesislerinin kalite ve standardi ve yerel ulasim ag ve hizmetlerindeki
kalite faktorleri arasinda dogru yonli bir iliski oldugu tespit

edilmektedir.

Istanbul’da tatil yapmanin kendilerinde farklilik hissi uyandiracagia
inananlarin bu yondeki algilari ile; gece hayati ve eglence olanaklari,
hava alanlarimin kalitesi, konukseverlik, hijyen ve temizligin kalitesi,
konaklama tesislerinin kalite ve standardi ve yerel ulasim ag ve
hizmetlerindeki kalite faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligki

bulunmaktadir.

Istanbul’'un romantizm, ask vb. manevi duygularin en yogun
yasanacagl ve hazzina varilabilecegi bir sehir oldugu algis1 ile; gece
hayat1 ve eglence olanaklari, hava alanlarinin kalitesi, konukseverlik,
hijyen ve temizligin Kkalitesi, yiyecek ve igeceklerin Kkalitesi,
konaklama tesislerinin kalite ve standardi ve yerel ulasim ag ve
hizmetlerindeki kalite faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligki oldugu

goriilmektedir.

Istanbul’un insanlarin hak ve &zgiirliiklerin tadina varilabildigi bir
sehir oldugu konusunda slipheler hakimdir diisiincesinin aksi yonde
edinilen algilar ile; hava alanlarinin kalitesi, hijyen ve temizligin
kalitesi ve konaklama tesislerinin kalite ve standardi faktorleri

arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadir.
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Istanbul’da tatil yapmanin, ozellikle eglence ve gece yasantisi
bakimindan en yiiksek tatmini sunacagi algisi ile; gece hayati ve
eglence olanaklari, hava alanlarinin kalitesi, konukseverlik, hijyen ve
temizligin kalitesi, yiyecek ve igeceklerin Kkalitesi, konaklama
tesislerinin kalite ve standardi ve yerel ulasim ag ve hizmetlerindeki

kalite faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu gozlenmektedir.

Istanbul’da tatilimi gecirirken rahatsiz olacagim durumlarla
karsilagilmayacagimdan emin degilim seceneginin tersi yondeki
algilar ile; yalnizca konukseverlik faktorii arasinda dogru yonlii bir

iligkiye rastlanmaktadir.

Istanbul’un tatil yeri olarak huzur ve giiven duygusu verdigi algist ile;
gece hayati ve eglence olanaklari, hava alanlarinin kalitesi,
konukseverlik, hijyen ve temizligin kalitesi, yiyecek ve ig¢eceklerin
kalitesi, konaklama tesislerinin kalite ve standardi ve yerel ulasim ag
ve hizmetlerindeki kalite faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski

oldugu anlasilmaktadir.

Istanbul’un tarihi, kiiltiirel, sanatsal vb. amaglarla seyahat edenler igin
mutlaka goriilmesi gereken bir sehir oldugu algis ile; gece hayati ve
eglence olanaklari, konukseverlik, yiyecek ve iceceklerin kalitesi,
konaklama tesislerinin kalite ve standardi ve yerel ulasim ag ve
hizmetlerindeki kalite faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu

goriilmektedir.

Istanbul’da tatil yapmanin kendisine deger katacag: yoniinde edinilen
algilar ile; gece hayati1 ve eglence olanaklari, konukseverlik, yiyecek
ve iceceklerin kalitesi, konaklama tesislerinin kalite ve standardi ve
yerel ulasim ag ve hizmetlerindeki kalite faktorleri arasinda dogru

yonlii bir iligki gézlemlenmektedir.
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e Istanbul’un diger Avrupa sehirlerine kiyasla, kalitesinden ¢ok ucuz
tatil yapilan bir destinasyon olarak algilanmasi ile, herhangi bir
turistik  iglemecilik  faktorii arasinda anlamli  bir iligkiye

rastlanmamustir.

Tablo 3. 32: Destinasyon Imaji Algilar ile Turistik Isletmecilik Faktorleri Arasi
Miski

Destinasyon imaji

Pearson Korelasyon p (0,01)

Turistik sletmecilik Faktorleri 0,495* 0,000

Tablo 3.32 incelendiginde, destinasyon imaji1 algilar ile turistik igletmecilik
faktorleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

Buna gore:

Hipotez 5: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair

algilar ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda:

Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair
algilari ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlaml bir iligki yoktur” hipotezi

reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair
algilar ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 3. 33: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretcilerin, Destinasyon Imajma Dair

Algilar1 {le Dogal Faktérlere Ait Degiskenler Arasi Iliskiler

Kiiltiirel
zenginligin
cekiciligi

Deniz ve
kumsallarin
kalitesi

Sanatsal
eserlerin
cekiciligi

Dini
eserlerin
cekiciligi

Dogal
cevrenin
giizelligi

Tarihi
zenginligin
cekiciligi

Destinasyonun genel
olarak kaliteyi
yansittigint
diigtiniiriim.

0,180*

0,129*

0,109*

0,106*

0,198*

0,105*

Istanbulda tatilimi
gecirmenin bende
Sfarkhlik hissi
uyandiracagina
inanirim.

-0,001

-0,017

0,069

0,088

0,110*

0,056

Istanbul, romantizm,
ask vb. manevi
duygularin en yogun
yasanilacagi ve
hazzina varilabilecegi
bir sehirdir.

0,112*

0,211*

0,121*

0,157*

0,136*

0,190*

Istanbul 'un insanlarin
hak ve ozgiirliiklerin
tadina varabildigi bir
sehir oldugu
konusunda siipheler
hakimdir.

0,023

0,053

-0,068

0,079

0,142*

0,114*

Istanbul’da tatil
yapmak, ozellikle
eglence ve gece
yasantisi bakimindan
en yiiksek tatmini
sunar.

0,167*

0,075

0,064

0,117*

0,244*

0,099*

Bu sehirde tatilimi
gecirirken, rahatsiz
olacagim durumlarla
karsilasmayacagimdan
emin degilim.

0,075

0,091

0,063

0,086

0,099

0,120*

Istanbul ismi tatil yeri
olarak huzur ve giiven
duygusu uyandirir.

0,140*

0,165*

0,055

0,127*

0,229*

0,094

Istanbul tarihi,
kiiltiirel, sanatsal vb.
entelektiiel amaglarla
seyahat edenler igin
mutlaka goriilmesi
gereken bir sehir
olarak bilinir.

0,199*

0,005

0,197*

0,124*

0,131*

0,282*

Bu destinasyonda
tatilimi gegirmemin
bana deger katacagin
diigtiniiriim.

0,171*

0,074

0,091

0,183*

0,125*

0,261*

Istanbul diger Avrupa
kentlerine kiyasla,
kalitesinden ziyade
ucuza tatil yapilan bir
destinasyon olarak
bilinir.

0,070

0,071

0,241*

-0,013

0,089

-0,011

*p<0,05 diizeyinde anlaml
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Tablo 3.33’e gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon

imajina dair algilart ile dogal faktorler arasindaki iliski incelendiginde asagidaki

bulgular elde edilmektedir:

Destinasyonun genel olarak kaliteyi yansittig1 algisina sahip olunmasi
ile; kiiltiirel zenginligin ¢ekiciligi, deniz ve kumsallarin Kkalitesi,
sanatsal eserlerin cekiciligi, dini eserlerin ¢ekiciligi, dogal ¢evrenin
giizelligi ve tarihi zenginligin cekiciligi faktorleri arasinda dogru

yonlii bir iligki oldugu tespit edilmektedir.

Istanbul’da tatil yapmanin kendilerinde farklilik hissi uyandiracagina
inananlarin bu yondeki algilar ile; yalnizca dogal ¢evrenin glizelligi

faktorii arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadar.

Istanbul’un romantizm, ask vb. manevi duygularn en yogun
yasanacagl ve hazzma varilabilecegi bir sehir oldugu algisi ile;
kiiltiirel zenginligin ¢ekiciligi, deniz ve kumsallarin kalitesi, sanatsal
eserlerin ¢ekiciligi, dini eserlerin ¢ekiciligi, dogal ¢evrenin giizelligi
ve tarihi zenginligin c¢ekiciligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir

iliski oldugu goriilmektedir.

Istanbul’un insanlarin hak ve ozgiirliiklerin tadina varilabildigi bir
sehir oldugu konusunda siipheler hakimdir diislincesinin aksi yonde
edinilen algilar ile; dogal cevrenin giizelligi ve tarihi zenginligin

cekiciligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Istanbul’da tatil yapmanm, ozellikle eglence ve gece yasantist
bakimindan en yiiksek tatmini sunacagi algist ile; kiiltiirel zenginligin
cekiciligi, dini eserlerin ¢ekiciligi, dogal ¢evrenin giizelligi ve tarihi
zenginligin ¢ekiciligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligki oldugu

gozlenmektedir.

Istanbul’da tatilimi gegirirken rahatsiz  olacagim durumlarla

karsilasilmayacagimdan emin degilim seceneginin tersi yondeki
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algilar ile; yalnizca tarihi zenginligin g¢ekiciligi faktorii arasinda dogru

yonlii bir iligkiye rastlanmaktadir.

e Istanbul’un tatil yeri olarak huzur ve giiven duygusu verdigi algist ile;
kiiltiirel zenginligin c¢ekiciligi, deniz ve kumsallarin kalitesi, dini
eserlerin ¢ekiciligi ve dogal g¢evrenin giizelligi faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iliski oldugu anlagilmaktadir.

e Istanbul’un tarihi, kiiltiirel, sanatsal vb. amaglarla seyahat edenler i¢in
mutlaka goriilmesi gereken bir sehir oldugu algisi ile; Kkiiltiirel
zenginligin c¢ekiciligi, sanatsal eserlerin c¢ekiciligi, dini eserlerin
cekiciligi, dogal cevrenin giizelligi ve tarihi zenginligin c¢ekiciligi

faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

e lstanbul’da tatil yapmanin kendisine deger katacag1 yoniinde edinilen
algilar ile; kiiltiirel zenginligin c¢ekiciligi, dini eserlerin ¢ekiciligi,
dogal ¢evrenin giizelligi ve tarihi zenginligin c¢ekiciligi faktorleri

arasinda dogru yonlii bir iliski gozlemlenmektedir.

e lstanbul’un diger Avrupa sehirlerine kiyasla, kalitesinden ¢ok ucuz
tatil yapilan bir destinasyon olarak algilanmas: ile, yalnizca sanatsal
eserlerin c¢ekiciligi faktorii arasinda dogru yonli bir iligkiye

rastlanmaktadir.

Tablo 3. 34: Destinasyon Imaji Algilar1 ile Dogal Faktorler Arasi Iliski

Destinasyon Tmaji

Pearson Korelasyon p (0,01)

Dogal Faktorler 0,416* 0,000

Tablo 3.34 incelendiginde, destinasyon imaji algilar1 ile dogal faktorler

arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir. Buna gore:
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Hipotez 6: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair

algilar1 ile dogal faktorler arasinda:

Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair

algilar ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki yoktur” hipotezi reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3. 35: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretgilerin, Destinasyon Imajma Dair

Algilan Ile Destekleyici Faktorlere Ait Degiskenler Arasi iliskiler

destinasyon olarak bilinir.

Telekomii Saghik Cocuklara
nikasyon | Bankacilik | hizmetle- | saglanan . )
aginin hizmetlerin | rinjn hizmetlerin | Sportif Algverig
kalitesi in kalitesi kalitesi kalitesi faaliyetler | imkdnlar
Destinasyonun genel olarak kaliteyi 0201* | 008 | 0131* | 0150% | 0119% | 0108*
yansittigint diisiiniiriim.
Istanbul 'a'.a t.atilimi gegirrfzenii? bende 0,204* 0,084 0,217* 0,114* 0,029 0,045
Sfarklilik hissi uyandiracagina inanirim.
Istanbul, romantizm, ask vb. manevi
duygularin en yogun yasanilacagi ve 0,177* 0,142* 0,146* 0,120* 0,125* 0,208*
hazzina varilabilecegi bir sehirdir.
Istanbul 'un insanlarin hak ve ozgiirliiklerin
tadina varabildigi bir sehir oldugu 0,094 0,066 -0,026 0,013 0,041 0,050
konusunda siipheler hakimdir.
Istanbul’da tatil yapmak, ozellikle eglence
ve gece yasantisi bakimindan en yiiksek 0,254* 0,170* 0,155* 0,092 0,092 0,241*
tatmini sunar.
Bu sehirde tatilimi gegirirken, rahatsiz
olacagim durumlarla 0,160* 0,060 -0,018 -0,032 0,128* 0,135*
karsilasmayacagimdan emin degilim.
Isfanbul ismi tatil yeri olarak huzur ve 0,244* 0,127* 0,264* 0,148* 0,102* 0,066
giiven duygusu uyandirir.
Istanbul tarihi, kiiltiirel, sanatsal vb.
entelektiiel amaglarla seyahat edenler igin 0,179* 0,080 0,026 0,060 0,108* 0,172*
mutlaka goriilmesi gereken bir sehir olarak
bilinir.
Buvdestmasyovnda l?ll{m:ll fgeqtrmemm bana 0,248* 0,143* 0,098* 0,050 0,149* 0,147*
deger katacagim diisiiniiriim.
Istanbul diger Avrupa kentlerine kiyasla,
kalitesinden ziyade ucuza tatil yapilan bir 0,115* 0,031 0,109* 0,108* 0,255*% 0,176*

*p<0,05 diizeyinde anlamli
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Tablo 3.35’¢ gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon

imajma dair algilar1 ile destekleyici faktorler arasindaki iliski incelendiginde

asagidaki bulgular elde edilmektedir:

Destinasyonun genel olarak kaliteyi yansittig1 algisina sahip olunmasi
ile; telekomiinikasyon aglarinin kalitesi, saglik hizmetlerinin Kalitesi,
cocuklara saglanan hizmetlerinin kalitesi, sportif faaliyetler ve
aligveris imkanlar1 faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu

tespit edilmektedir.

Istanbul’da tatil yapmanin kendilerinde farklilik hissi uyandiracagina
inananlarin bu ydndeki algilar1 ile; telekomiinikasyon aglarinin
kalitesi, saglik hizmetlerinin kalitesi ve c¢ocuklara saglanan
hizmetlerinin kalitesi faktorii arasinda dogru yonlii bir iligki

bulunmaktadir.

Istanbul’'un romantizm, ask vb. manevi duygularin en yogun
yasanacagl ve hazzina varilabilecegi bir sehir oldugu algisi ile;
telekomiinikasyon aglarinin kalitesi, bankacilik hizmetlerinin kalitesi,
saglik hizmetlerinin kalitesi, cocuklara saglanan hizmetlerinin kalitesi,
sportif faaliyetler ve aligveris imkanlar1 faktorleri arasinda dogru

yonlil bir iliski oldugu goriilmektedir.

Istanbul’un insanlarin hak ve ozgiirliiklerin tadma varilabildigi bir
sehir oldugu konusunda siipheler hakimdir diislincesinin aksi yonde
edinilen algilar ile, hicbir destekleyici faktor arasinda anlamli bir

iligkiye rastlanmamustir.

Istanbul’da tatil yapmanin, ozellikle eglence ve gece yasantisi
bakimindan en yiiksek tatmini sunacag algisi ile; telekomiinikasyon
aglarmin  kalitesi, bankacilik  hizmetlerinin  kalitesi, saglik
hizmetlerinin kalitesi ve aligveris imkanlar1 faktorleri arasinda dogru

yonlii bir iligki oldugu gézlenmektedir.
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Istanbul’da tatilimi gecirirken rahatsiz olacagim durumlarla
karsilagilmayacagimdan emin degilim segeneginin tersi yondeki
algilar ile; telekomiinikasyon aglarinin kalitesi, sportif faaliyetler ve
aligveris imkanlar1 faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliskiye

rastlanmaktadir.

Istanbul’un tatil yeri olarak huzur ve giiven duygusu verdigi algisi ile;
telekomiinikasyon aglarinin kalitesi, bankacilik hizmetlerinin kalitesi,
saglik hizmetlerinin kalitesi, ¢ocuklara saglanan hizmetlerinin kalitesi
ve sportif faaliyetler faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligki oldugu

anlagilmaktadir.

Istanbul’un tarihi, kiiltiirel, sanatsal vb. amaglarla seyahat edenler igin
mutlaka  goriilmesi gereken bir sehir oldugu algist ile;
telekomtiinikasyon aglarimin kalitesi, sportif faaliyetler ve aligveris
imkanlar1 faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu

goriilmektedir.

Istanbul’da tatil yapmanin kendisine deger katacag: yoniinde edinilen
algilar ile; telekomiinikasyon aglarinin  kalitesi, bankacilik
hizmetlerinin kalitesi, saglik hizmetlerinin kalitesi, sportif faaliyetler
ve aligveris imkanlar1 faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski

gozlemlenmektedir.

Istanbul’un diger Avrupa sehirlerine kiyasla, kalitesinden ¢ok ucuz
tatil yapilan bir destinasyon olarak algilanmasi ile, telekomiinikasyon
aglarinin kalitesi, saglik hizmetlerinin kalitesi, ¢ocuklara saglanan
hizmetlerinin kalitesi, sportif faaliyetler ve aligveris imkanlari

faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligskiye rastlanmaktadir.
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Destinasyon imaji

Pearson Korelasyon

p (0,01)

Destekleyici Faktorler

0,431*

0,000

Tablo 3.36 incelendiginde, destinasyon imaji algilari ile destekleyici faktorler

arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu

bulgulara gore:

Hipotez 7: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair

algilari ile destekleyici faktorler arasinda:

Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilar1 ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iliski yoktur” hipotezi

reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilan ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3. 37: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretgilerin, Destinasyon

Algilan Ile Talep Faktdrlerine Ait Degiskenler Arasi liskiler

Imajina Dair

Destinas | Taniti Tatile Destinas | Destinas | Seyahat Destinasy | Destinasy | Tatil igin
yonun mve iliskin yona yona oncesinde | ondaki onun harcanan
uzaklik reklam | anlagsma gelis ve ulagimin , fiyatlarin | hava ve paranin
bakimind | politika | ve eve (siklik ve | destinasyo | rakiplere iklim karsiligin
antercih | larimin | sozlesme | doniis kapasite nileilgili | gore agisindan | bulmasi
edilebilir | etkinlig | siirecini bakimind | agisindan | bilgi tercih uygun
olmasi sorunsuz | an ) edinebil- edilebilir | olmasi
halledebi | seyahatle | kolayhgi | me olmast
lir olmast | rin kolaylig
Destinasyonun
genel olarak
kaliteyi 0,120* 0,083 0,026 0,014 0,104* 0,155* 0,174* 0,108* 0,098*
yansittigini

diistintirtim.
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Istanbul’da
tatilimi
gecirmenin bende
farkhlik hissi
uyandiracagina
inanirim.

0,073

0,088

0,015

0,070

0,087

0,176*

0,094

0,083

0,071

Istanbul,
romantizm, ask
vb. manevi
duygularin en
yogun
yasanilacagi ve
hazzina
varilabilecegi bir
sehirdir.

0,311*

0,170*

0,103*

0,013

0,070

0,200*

0,215*

0,145*

0,129*

Istanbul un
insanlarin hak ve
ozgiirliiklerin
tadina varabildigi
bir sehir oldugu
konusunda
stipheler
hakimdir.

0,035

0,082

0,040

-0,021

0,000

0,091

0,071

0,082

0,001

Istanbul da tatil
yapmak, ozellikle
eglence ve gece
yasantisi
bakimindan en
yiiksek tatmini
sunar.

0,527*

0,120*

0,032

0,048

0,117*

0,119*

0,161*

0,134*

0,223*

Bu sehirde tatilimi
gegirirken,
rahatsiz olacagim
durumlarla
karsilasmayacagi
mdan emin
degilim.

0,013

0,075

0,006

0,104*

0,059

0,140*

0,099*

0,047

-0,047

Istanbul ismi tatil
yeri olarak huzur
ve giiven duygusu
uyandirir.

0,207*

0,157*

-0,044

0,026

0,179*

0,169*

0,160*

0,080

0,142*

Istanbul tarihi,
kiiltiirel, sanatsal
vb. entelektiiel
amaglarla seyahat
edenler igin
mutlaka
goriilmesi gereken

bir sehir olarak
hilinir

0,145*

0,063

0,004

0,072

0,041

0,184*

0,187*

0,132*

-0,061

Bu destinasyonda
tatilimi
gegirmemin bana
deger katacagini
diistintiriim.

0,178*

0,087

0,077

0,007

0,065

0,213*

0,167*

0,196*

0,011

Istanbul diger
Avrupa kentlerine
kiyasla,
kalitesinden
ziyade ucuza tatil
yapilan bir
destinasyon
olarak bilinir.

0,043

0,115*

0,031

-0,016

0,025

-0,033

0,091

0,070

0,136*

*p<0,05 diizeyinde anlamli
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Tablo 3.37’ye gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon

imajina dair algilar1 ile destekleyici faktorler arasindaki iliski incelendiginde

asagidaki bulgular elde edilmektedir:

Destinasyonun genel olarak kaliteyi yansittig1 algisina sahip olunmasi
ile; destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi,
destinasyona ulasimin (siklik ve kapasite bakimindan) kolayligi,
seyahat Oncesinde destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme kolayligi,
destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla tercih edilebilirligi,
destinasyonun hava ve iklim agisindan uygunlugu ve tatil i¢in
harcanan paranin karsiligin1 bulmasi faktorleri arasinda dogru yonlii

bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Istanbul’da tatil yapmanin kendilerinde farklilik hissi uyandiracagina
inananlarin bu yondeki algilar1 ile; yalnizca seyahat oOncesinde
destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme kolaylig: faktorii arasinda dogru

yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Istanbul’un romantizm, ask vb. manevi duygularn en yogun
yasanacagl ve hazzina varilabilecegi bir sehir oldugu algisi ile;
destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi, tanitim ve
reklam politikalarmin etkinligi, tatile iliskin anlasma ve sozlesmeleri
sorunsuz halledebilme, seyahat dncesinde destinasyon ile ilgili bilgi
edinebilme kolayligi, destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla
tercih edilebilirligi, destinasyonun hava ve iklim agisindan uygunlugu
ve tatil i¢in harcanan paranin karsiligini bulmasi faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iliski oldugu goériilmektedir.

Istanbul’un insanlarin hak ve ozgiirliiklerin tadma varilabildigi bir
sehir oldugu konusunda siipheler hakimdir diisiincesinin aksi yonde
edinilen algilar ile, herhangi bir talep faktorii arasinda anlamli bir

iligkiye rastlanmamuistir.
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Istanbul’da tatil yapmanin, ozellikle eglence ve gece yasantisi
bakimindan en yiiksek tatmini sunacagi algisi ile; destinasyonun
uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi, tamitim ve reklam
politikalarinin etkinligi, destinasyona ulasimin (siklik ve kapasite
bakimindan) kolayligi, seyahat 6ncesinde destinasyon ile ilgili bilgi
edinebilme kolayligi, destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla
tercih edilebilirligi, destinasyonun hava ve iklim agisindan uygunlugu
ve tatil i¢in harcanan paranin karsiligin1 bulmasi faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iliski olduguna rastlanmaktadir.

Istanbul’da tatilimi gecirirken rahatsiz olacagim durumlarla
karsilagsilmayacagimdan emin degilim segeneginin tersi yondeki
algilar ile; destinasyona gelis ve eve doniis bakimindan seyahatlerin
rahatligi, seyahat Oncesinde destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme
kolaylig1 ve destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla tercih
edilebilirligi  faktorleri arasinda dogru yonlii  bir iligkiye

rastlanmaktadir.

Istanbul’un tatil yeri olarak huzur ve giiven duygusu verdigi algisi ile;
destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi, tanitim ve
reklam politikalarinin etkinligi, destinasyona ulasimin (siklik ve
kapasite bakimindan) kolayligi, seyahat Oncesinde destinasyon ile
ilgili bilgi edinebilme kolayligi, destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine
oranla tercih edilebilirligi ve tatil i¢cin harcanan paranin karsiligini
bulmast faktérleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu

anlasilmaktadir.

Istanbul’un tarihi, kiiltiirel, sanatsal vb. amaglarla seyahat edenler igin
mutlaka goriilmesi gereken bir sehir oldugu algisi ile; destinasyonun
uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi, seyahat Oncesinde
destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme kolayligi, destinasyondaki

fiyatlarin rakiplerine oranla tercih edilebilirligi ve destinasyonun hava
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ve iklim agisindan uygunlugu faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski

oldugu goriilmektedir.

e istanbul’da tatil yapmanin kendisine deger katacag1 yoniinde edinilen
algilar ile; destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi,
seyahat Oncesinde destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme kolayligi,
destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla tercih edilebilirligi ve
destinasyonun hava ve iklim ag¢isindan uygunlugu faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iliski gézlemlenmektedir.

e Istanbul’un diger Avrupa sehirlerine kiyasla, kalitesinden ¢ok ucuz
tatil yapilan bir destinasyon olarak algilanmas: ile; tanitim ve reklam
politikalarinin etkinligi ve tatil i¢in harcanan paranin karsiligin

bulmasi faktdrleri arasinda dogru yonlii bir iliskiye rastlanmaktadir.

Tablo 3. 38: Destinasyon Imaji Algi ile Talep Faktorleri Arasi Iligki

Destinasyon Imaji

Pearson Korelasyon p (0,01)

Talep Faktorleri 0,376* 0,000

Tablo 3.38 incelendiginde, destinasyon imaji algilari ile talep faktorleri
arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna

gore:

Hipotez 8: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair

algilar ile talep faktorleri arasinda:

Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilar ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iliski yoktur” hipotezi reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilar ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3. 39: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretcilerin, Destinasyon itibarina Dair

Algilari ile Turistik Isletmecilik Faktérlerine Ait Degiskenler Arast iligkiler

Gece hayati
ve eglence
olanaklar1

Hava
alanlari-
nin
kalitesi

Konuk-
severlik

Hijyen ve
temizli-
gin
kalitesi

Yiyecek
ve
igecekle-
rin
kalitesi

Konakla
ma
tesisleri
kalite ve
standardi

Yerel
ulasim
aglar1 ve
hizmet
kalitesi

Istanbul hakkindaki duygu ve
diisiincelerim, bende bolgeye
karst sayginlik hissi

uvandirmaktadir

0,102*

0,102*

0,108*

0,011

0,078

0,032

0,036

Tatilim siiresince
karsilasabilecegim risklerin,
bu sehirde asgari diizeyde
oldugunu bilirim.

0,149*

0,095

0,096

0,091

0,132*

0,191*

0,025

Benzer destinasyonlar ile
karsilastirdigim zaman,
burayi rahatlik ve giiven
agisindan sorunlu bulurum.

0,105*

0,028

0,077

0,148*

0,147*

0,099*

0,007

Gerek bolge halkinin gerekse
sektor ¢alisanlarinin tutum
ve davranislarim takdir
ederim.

0,078

0,156*

0,212*

0,260*

0,211*

0,142*

0,137*

Istanbul'da ozellikle yabanci
turistlere yonelik olarak,
daha yiiksek fiyatlar
uygulandigi diisiincesi
hakimdir.

0,137*

0,064

0,172*

0,097

0,146*

0,140*

0,179*

Sehrin genelindeki (kamu ve
turizm igletmeleri)
yoéneticilerin soyledikleri ile
yaptiklart tutarlidir.

0,062

0,137*

0,211*

0,138*

0,119*

0,135*

0,051

Tatil ig¢in harcadigim paranin
karsihigini kesinlikle
alacagimu bilirim.

0,095

0,068

0,220*

0,105*

0,105*

0,023*

0,177*

Istanbul genelindeki
politikalar ve uygulamalar,
etik degerler ve sosyal
sorumlulugun gerekleri ile
uyumludur.

0,198*

0,169*

0,102*

0,131*

0,115*

0,130*

0,192*

Tatil siiresince herhangi bir
olumsuzluk yasarsam, bunu
telafi edecek yaklasim ve
uygulamalarla mutlaka
karsilasacagim bilirim.

0,068

0,074

0,139*

0,112*

0,082

0,011*

0,008

*p<0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 3.39’a gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon

itibarina dair algilart ile turistik isletmecilik faktorleri arasindaki iligki incelendiginde

asagidaki bulgular elde edilmektedir:

e Istanbul hakkindaki duygu ve diisiincelerinden otiirii, bolgeye karst

sayginlik hissi duyanlarin bu yondeki algilarn ile; gece hayati ve

eglence olanaklari,

hava alanlarinin kalitesi

faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligkiye rastlanmistir.

ve konukseverlik
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Tatil siiresince karsilasilabilen olas1 risklerin, Istanbul’da asgari
diizeyde olacagini diisinen katilimcilarin bu algilan ile; gece hayati
ve eglence olanaklari, yiyecek ve igeceklerin kalitesi ve konaklama
tesislerinin kalite ve standardi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski

gorilmiistiir.

Istanbul’u benzer destinasyonlar ile karsilastirdiginda, rahathik ve
giivenlik acisindan sorunlu bulurum seceneginin aksi yoniinde sahip
olunan algilar ile; gece hayati ve eglence olanaklari, hijyen ve
temizligin kalitesi, yiyecek ve igeceklerin kalitesi ve konaklama
tesislerinin kalite ve standard1 faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski

oldugu anlasilmaktadir.

Istanbul’da yasayan halkin ve turizm sektdriinde ¢aliganlarin tutum ve
davraniglarini takdir edenlerin algilar1 ile; hava alanlarinin kalitesi,
konukseverlik, hijyen ve temizligin kalitesi, yiyecek ve igeceklerin
kalitesi, konaklama tesislerinin kalite ve standardi ve yerel ulasim ag
ve hizmetlerindeki kalite faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliskiye

rastlanmaktadir.

Istanbul’da ozellikle yabanci turistlere karsi daha yiiksek fiyatlar
uygulandig: diisiincesinin tersi yoniinde olusan algilar ile; gece hayati
ve eglence olanaklari, konukseverlik, yiyecek ve iceceklerin kalitesi,
konaklama tesislerinin kalite ve standardi ve yerel ulasim ag ve
hizmetlerindeki kalite faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligki oldugu

tespit edilmistir.

Istanbul genelinde hem kamu, hem o6zel sektdrde yoneticilik
makamlarinda bulunanlarin, sdylemleri ve uygulamalar1 arasinda
tutarlilik oldugu algist ile; hava alanlarinin kalitesi, konukseverlik,
hijyen ve temizligin kalitesi, yiyecek ve iceceklerin kalitesi ve
konaklama tesislerinin kalite ve standardi faktorleri arasinda dogru

yonlii bir iliski bulunmaktadir.
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Istanbul’da yapilacak olan bir tatil i¢in, harcanilan paranin karsiliginin
alinacagr yoniindeki algilar ile; konukseverlik, hijyen ve temizligin
kalitesi, yiyecek ve iceceklerin kalitesi, konaklama tesislerinin kalite
ve standard1 ve yerel ulasim ag ve hizmetlerindeki kalite faktorleri

arasinda dogru yonlii bir iligki gozlemlenmektedir.

Istanbul genelinde uygulanan politika ve uygulamalarin, etik degerler
ve sosyal sorumlulugun gerekleri ile uyumlu oldugu seklinde olusan
algilar ile; gece hayat1 ve eglence olanaklari, hava alanlarinin kalitesi,
konukseverlik, hijyen ve temizligin kalitesi, yiyecek ve igeceklerin
kalitesi, konaklama tesislerinin kalite ve standardi ve yerel ulasim ag
ve hizmetlerindeki kalite faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski

bulunduguna rastlanmaktadir.

Tatil siiresince yasanilabilecek herhangi bir olumsuzlugu telafi edecek
yaklagim ve uygulamalarla karsilasacagina inanan katilimcilarin bu
algilan ile; konukseverlik, hijyen ve temizligin kalitesi ve konaklama
tesislerinin kalite ve standardi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligki

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 40: Destinasyon itibar1 Algilar1 ile Turistik isletmecilik Faktorleri Arasi
liski
Destinasyon itibar1
Pearson Korelasyon p (0,01)
Turistik isletmecilik Faktorleri 0,345* 0,000

Tablo 3.40 incelendiginde, destinasyon itibar1 algilari ile turistik isletmecilik

faktorleri arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

Buna gore:

Hipotez 9: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon itibarma dair

algilari ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda:
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Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair
algilart ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iligski yoktur” hipotezi

reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair
algilar ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 3. 41: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretgilerin, Destinasyon Itibarina Dair
Algilan ile Dogal Faktorlere Ait Degiskenler Arasi Iliskiler

Kiiltiirel
zenginligin
cekiciligi

Deniz ve
kumsallarin
kalitesi

Sanatsal
eserlerin
cekiciligi

Dini
eserlerin
cekiciligi

Dogal
cevrenin
giizelligi

Tarihi
zenginligin
cekiciligi

Istanbul haklandaki duygu ve
diistincelerim, bende bélgeye
karsi sayginlik hissi
uyandirmaktadir.

0,034 0,038 0,088 0,127* 0,120* 0,136*

Tatilim siiresince
karsilasabilecegim risklerin, bu
sehirde asgari diizeyde
oldugunu bilirim.

Benzer destinasyonlar ile
karsilastirdigim zaman, burayt
rahatlik ve giiven agisindan
sorunlu bulurum.

0,113* 0,158* 0,044 0,074 0,171* 0,055

0,131* 0,102* 0,093 0,127* 0,113* 0,141*

Gerek bolge halkinin gerekse
sektor ¢alisanlarimin tutum ve
davraniglarini takdir ederim.

0,120* 0,017 0,053 0,117* 0,102* 0,082

Istanbul’da ozellikle yabanct
turistlere yonelik olarak, daha
yiiksek fiyatlar uygulandig
diisiincesi hakimdir.

0,129* 0,106* 0,046 0,201* 0,175* 0,240*

Sehrin genelindeki (kamu ve
turizm isletmeleri) yoneticilerin
soyledikleri ile yaptiklar:
tutarhdir.

0,069 0,042 0,053 0,079 0,102* 0,018

Tatil i¢in harcadigim paranin
karsiligini kesinlikle alacagimi 0,011 0,001 0,276* 0,168* 0,020 0,171*
bilirim.

Istanbul genelindeki politikalar
ve uygulamalar, etik degerler
ve sosyal sorumlulugun
gerekleri ile uyumludur.

0,122* 0,051 0,104* 0,251* 0,153* 0,267*

Tatil siiresince herhangi bir
olumsuzluk yasarsam, bunu
telafi edecek yaklasim ve
uygulamalarla mutlaka
karsilasacagim bilirim.

-0,055 -0,040 0,101* 0,084 0,036 0,004

*p<0,05 diizeyinde anlaml
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Tablo 3.41°e gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon

itibarma dair algilar ile dogal faktorler arasindaki iliski incelendiginde asagidaki

bulgular elde edilmektedir:

Istanbul hakkindaki duygu ve diisiincelerinden &tiirii, bolgeye karsi
sayginlik hissi duyanlarin bu yondeki algilar1 ile; dini eserlerin
cekiciligi, dogal g¢evrenin giizelligi ve tarihi zenginligin ¢ekiciligi

faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligskiye rastlanmaistir.

Tatil siiresince karsilagilabilen olas1 risklerin, Istanbul’da asgari
diizeyde olacagini diisiinen katilimcilarin bu algilart ile; kiiltiirel
zenginligin ¢ekiciligi, deniz ve kumsallarin kalitesi ve dogal ¢evrenin

giizelligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligki goriilmiistiir.

Istanbul’u benzer destinasyonlar ile karsilastirdiginda, rahatlik ve
giivenlik acisindan sorunlu bulurum segeneginin aksi yoniinde sahip
olunan algilar ile; kiiltlirel zenginligin ¢ekiciligi, deniz ve kumsallarin
kalitesi, dini eserlerin gekiciligi, dogal ¢evrenin giizelligi ve tarihi
zenginligin ¢ekiciligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu

anlasilmaktadir.

Istanbul’da yasayan halkin ve turizm sektdriinde ¢aliganlarin tutum ve
davraniglarin1  takdir edenlerin algilar ile; kiiltiirel zenginligin
cekiciligi, dini eserlerin ¢ekiciligi, dogal cevrenin giizelligi ve tarihi
zenginligin c¢ekiciligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligkiye

rastlanmaktadir.

Istanbul’da o6zellikle yabanci turistlere karsi daha yiiksek fiyatlar
uygulandig1 diisiincesinin tersi yoniinde olusan algilar ile; kiiltiirel
zenginligin c¢ekiciligi, deniz ve kumsallarin kalitesi, dini eserlerin
cekiciligi, dogal cevrenin giizelligi ve tarihi zenginligin c¢ekiciligi

faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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Istanbul genelinde hem kamu, hem &zel sektérde yoneticilik
makamlarinda bulunanlarin, sdylemleri ve uygulamalar1 arasinda
tutarlilik oldugu algisi ile, yalnizca dogal ¢evrenin giizelligi faktori

arasinda dogru yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Istanbul’da yapilacak olan bir tatil igin, harcanilan paranin karsiligiin
alimacag1 yonilindeki algilar ile; sanatsal eserlerin cekiciligi, dini
eserlerin ¢ekiciligi ve tarihi zenginligin cekiciligi faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iligski gézlemlenmektedir.

Istanbul genelinde uygulanan politika ve uygulamalarin, etik degerler
ve sosyal sorumlulugun gerekleri ile uyumlu oldugu seklinde olusan
algilar ile; kiiltirel zenginligin cekiciligi, dini eserlerin c¢ekiciligi,
dogal cevrenin giizelligi ve tarihi zenginligin ¢ekiciligi faktorleri

arasinda dogru yonlii bir iligski bulunduguna rastlanmaktadir.

Tatil siiresince yasanilabilecek herhangi bir olumsuzlugu telafi edecek
yaklasim ve uygulamalarla karsilasacagina inanan katilimcilarin bu
algilart ile; yalnizca sanatsal eserlerin gekiciligi faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 42: Destinasyon Itibar1 Algilar ile Dogal Faktorler Arasi Iliski

Destinasyon itibari

Pearson Korelasyon p (0,01)

Dogal Faktorler 0,321* 0,000

Tablo 3.42 incelendiginde, destinasyon itibari algilari ile dogal faktorler

arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna

gore:

Hipotez 10: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon itibarina dair

algilari ile dogal faktorler arasinda:
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Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilar1 ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki yoktur” hipotezi reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilar1 ile dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3. 43: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretcilerin, Destinasyon Itibarina Dair

Algilari le Destekleyici Faktorlere Ait Degiskenler Arasi Iliskiler

Telekomiinikasyon
aglarumn kalitesi

Bankacilik
hizmetlerinin
kalitesi

Saghk
hizmetlerinin
kalitesi

Cocuklara
saglanan
hizmetlerin
kalitesi

Sportif
faaliyetler

Aligveris
imkdnlar

Istanbul hakkindaki duygu
ve diisiincelerim, bende
balgeye karst sayginlik
hissi uyandirmaktadir.

0,120*

0,040

0,050

-0,018

0,112*

0,094

Tatilim siiresince
karsilasabilecegim
risklerin, bu sehirde asgari
diizeyde oldugunu bilirim.

0,097

0,142*

0,239*

0,186*

0,129

0,224*

Benzer destinasyonlar ile
karsilastirdigim zaman,
burayr rahatlik ve giiven
agisindan sorunlu bulurum.

0,153*

0,084

0,097

0,095

0,165*

0,092

Gerek bolge halkinin
gerekse sektor
calisanlarmn tutum ve
davranislarini takdir
ederim.

0,147*

0,141*

0,231

0,141*

0,103*

0,105*

Istanbul’da ozellikle
yabanci turistlere yonelik
olarak, daha yiiksek
fivatlar uygulandigi
diisiincesi hakimdir.

0,136*

0,177*

0,193*

0,155*

0,146*

0,181*

Sehrin genelindeki (kamu
Ve turizm igletmeleri)
yoneticilerin séyledikleri
ile yaptiklar: tutarlidir.

0,162*

0,057

0,215*

0,176*

0,202*

0,101*

Tatil i¢in harcadigim
paranin karsiligini
kesinlikle alacagimi
bilirim.

0,216*

0,081

0,110*

0,095

0,374*

0,240*

Istanbul genelindeki
politikalar ve uygulamalar,
etik degerler ve sosyal
sorumlulugun gerekleri ile
uyumludur.

0,277*

0,131*

0,133*

0,135*

0,171*

0,168*

Tatil siiresince herhangi
bir olumsuzluk yasarsam,
bunu telafi edecek yaklasim
ve uygulamalarla mutlaka
karsilasacagimi bilirim.

0,072

0,119*

0,166*

0,121

0,131*

0,111*

*p<0,05 diizeyinde anlamli
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Tablo 3.43’¢ gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon

itibarina dair algilar1 ile destekleyici faktorler arasindaki iliski incelendiginde

asagidaki bulgular elde edilmektedir:

Istanbul hakkindaki duygu ve diisiincelerinden &tiirii, bolgeye karsi
sayginlik hissi duyanlarin bu yondeki algilar ile; telekomiinikasyon
aglarinin kalitesi ve sportif faaliyetler faktorleri arasinda dogru yonli

bir iligkiye rastlanmigtir.

Tatil siiresince karsilagilabilen olas1 risklerin, Istanbul’da asgari
diizeyde olacagmi diisiinen katilimcilarin bu algilar ile; bankacilik
hizmetlerinin kalitesi, saglik hizmetlerinin kalitesi, ¢ocuklara saglanan
hizmetlerin kalitesi ve aligveris imkanlar1 faktorleri arasinda dogru

yonlii bir iliski goriilmiistiir.

Istanbul’u benzer destinasyonlar ile karsilastirdifinda, rahatlik ve
giivenlik acgisindan sorunlu bulurum seceneginin aksi yoniinde sahip
olunan algilar ile; telekomiinikasyon aglarinin kalitesi ve sportif
faaliyetler faktorleri arasinda dogru yonli bir iliski oldugu

anlasilmaktadir.

Istanbul’da yasayan halkin ve turizm sektdriinde ¢alisanlarin tutum ve
davraniglarini takdir edenlerin algilari ile; telekomiinikasyon aglarmin
kalitesi, bankacilik hizmetlerinin kalitesi, c¢ocuklara saglanan
hizmetlerin kalitesi, sportif faaliyetler ve aligveris imkanlar1 faktorleri

arasinda dogru yonlii bir iliskiye rastlanmaktadir.

Istanbul’da o6zellikle yabanci turistlere karsi daha yiiksek fiyatlar
uygulandigr  diislincesinin  tersi yoniinde olusan algilar ile;
telekomiinikasyon aglarinin kalitesi, bankacilik hizmetlerinin kalitesi,
saglik hizmetlerinin kalitesi, cocuklara saglanan hizmetlerin kalitesi,
sportif faaliyetler ve aligveris imkanlar1 faktorleri arasinda dogru

yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir.
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Istanbul genelinde hem kamu, hem &zel sektérde yoneticilik
makamlarinda bulunanlarin, sdylemleri ve uygulamalari arasinda
tutarlilik oldugu algist ile, telekomiinikasyon aglarinin kalitesi,
bankacilik hizmetlerinin kalitesi, saglik hizmetlerinin Kkalitesi,
cocuklara saglanan hizmetlerin kalitesi, sportif faaliyetler ve aligveris

imkanlar1 faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Istanbul’da yapilacak olan bir tatil i¢in, harcanilan paranin karsiliginimn
alacagi yoniindeki algilar ile; telekomiinikasyon aglarmin kalitesi,
saglik hizmetlerinin kalitesi, sportif faaliyetler ve aligveris imkanlar

faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski gézlemlenmektedir.

Istanbul genelinde uygulanan politika ve uygulamalarin, etik degerler
ve sosyal sorumlulugun gerekleri ile uyumlu oldugu seklinde olusan
algilar ile; telekomiinikasyon aglarmin kalitesi, bankacilik
hizmetlerinin kalitesi, saglik hizmetlerinin kalitesi, ¢cocuklara saglanan
hizmetlerin kalitesi, sportif faaliyetler ve aligverig imkanlar faktorleri

arasinda dogru yonlii bir iligski bulunduguna rastlanmaktadir.

Tatil stiresince yasanilabilecek herhangi bir olumsuzlugu telafi edecek
yaklasim ve uygulamalarla karsilasacagina inanan katilimcilarin bu
algilar1 ile; bankacilik hizmetlerinin kalitesi, saglik hizmetlerinin
kalitesi, sportif faaliyetler ve aligveris imkanlar1 faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 44: Destinasyon Itibar1 Algilar1 ile Destekleyici Faktdrler Arasi iliski

Destinasyon itibari

Pearson Korelasyon p (0,01)

Destekleyici Faktorler 0,408* 0,000

Tablo 3.44 incelendiginde, destinasyon itibar1 algilar1 ile destekleyici

faktorler arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.

Buna gore:
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Hipotez 11: Istanbul’a gelen yabanc ziyaretcilerin, destinasyon itibarina dair

algilar ile destekleyici faktorler arasinda:

Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair
algilar1 ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iliski yoktur” hipotezi

reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair
algilar1 ile destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3. 45: Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretcilerin, Destinasyon Itibarina Dair

Algilari ile Talep Faktorlerine Ait Degiskenler Arasi Iliskiler

Destinasy
onun
uzaklik
bakimind
an tercih
edilebilir

olmasi

Tanit1
m ve
reklam
politika
larinin
etkinlig
i

Tatile
iliskin
anlagma
ve
sozlesme
stirecini
sorunsuz
halledebil
ir olmasi

Destinasy
ona gelis
Ve eve
doniis
bakimind
an
seyahatle
rin
rahathigt

Destinasy
ona
ulagimin
(siklik ve
kapasite
agisindan

)
kolayligt

Seyahat
oncesind
€,
destinasy
onile
ilgili
bilgi
edinebil
me
kolaylig1

Destinasy
ondaki
fiyatlarin
rakiplere
gore
tercih
edilebilir
olmasi

Destinasy
onun
hava ve
iklim
agisindan
uygun

olmast

Tatil igin
harcanan
paranin

karsiligin
1 bulmasi

Istanbul
hakkindaki
duygu ve
diistincelerim,
bende
bélgeye kars
sayginlik hissi
uyandirmakta

0,105*

0,104*

0,015

-0,013

0,039

0,070

0,172*

0,074

0,022

Tatilim
stiresince
karsilasabilec
egim
risklerin, bu
sehirde
asgari
diizeyde
oldugunu
bilirim

0,177*

0,172*

0,055

0,108*

0,205*

0,076

0,097

0,010

0,146*

Benzer
destinasyonla
rile
karsilastirdig
m zaman,
buray
rahatlik ve
giiven
agisindan
sorunlu
bulurum.

0,095

0,083

-0,044

-0,003

0,123*

0,095

-0,025

0,044

0,051




208

Gerek bolge
halkinin
gerekse
sektor
calisanlarinin
tutum ve
davranmglarmn
takdir ederim.

0,211*

0,113*

0,000

-0,002

0,129*

0,087

0,079

0,097

0,106*

Istanbul 'da
ozellikle
yabanci
turistlere
yonelik
olarak, daha
yiiksek
fiyatlar
uygulandig
diistincesi
hakimdir.

0,141*

0,159*

0,042

-0,038

0,230*

0,182*

0,121*

0,179*

0,092

Sehrin
genelindeki
(kamu ve
turizm
isletmeleri)
yoéneticilerin
soyledikleri
ile yaptiklar
tutarlidir.

0,124*

0,193*

-0,011

0,022

0,094

0,102*

0,052

-0,016

0,071

Tatil igin
harcadigim
paranin
karsihigim
kesinlikle
alacagimi
bilirim.

0,151*

0,087

0,089

0,023

0,095

0,203*

0,166*

0,040

-0,031

Istanbul
genelindeki
politikalar ve
uygulamalar,
etik degerler
ve sosyal
sorumlulugun
gerekleri ile
uyumludur.

0,134*

0,104*

0,022

0,059

0,205*

0,224*

0,153*

0,155*

0,108

Tatil
stiresince
herhangi bir
olumsuzluk
yasarsam,
bunu telafi
edecek
yaklasim ve
uygulamalarl
karsilasacagi
mu bilirim.

0,126*

0,098*

0,005

-0,039

0,063

0,103*

0,156*

0,035

0,078

*p<0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 3.45°e gore, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon

itibarina dair algilan ile talep faktorleri arasindaki iliski incelendiginde asagidaki

bulgular elde edilmektedir:

e Istanbul hakkindaki duygu ve diisiincelerinden otiirii, bolgeye karsi

sayginlik hissi duyanlarin bu yondeki algilar1 ile; destinasyonun
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uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi, tamitim ve reklam
politikalarimin etkinligi ve destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine
oranla tercih edilebilirligi faktorleri arasinda dogru yonlii bir iligkiye

rastlanmistir.

Tatil siiresince karsilasilabilen olas1 risklerin, Istanbul’da asgari
diizeyde olacagmi disiinen katilimcilarin  bu algilant ile;
destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi, tanitim ve
reklam politikalariin  etkinligi, destinasyona gelis ve doniis
bakimindan seyahatlerin rahatligi, destinasyona ulagimin (siklik ve
kapasite bakimindan) kolayligi, ve tatil i¢in harcanan paranin
karsiligini  bulmasi faktorleri arasinda dogru yonli bir iliski

gOriilmiistir.

Istanbul’u benzer destinasyonlar ile karsilastirdiginda, rahatlik ve
giivenlik agisindan sorunlu bulurum segeneginin aksi yoniinde sahip
olunan algilar ile, yalnizca destinasyona ulagimin (siklik ve kapasite
bakimindan) kolaylig1 faktorii arasinda dogru yonli bir iliski oldugu

anlagilmaktadir.

Istanbul’da yasayan halkin ve turizm sektdriinde ¢alisanlarm tutum ve
davraniglarint takdir edenlerin algilar1 ile; destinasyonun uzaklik
bakimindan tercih edilebilirligi, tamitim ve reklam politikalarinin
etkinligi, destinasyona ulasimin (siklik ve kapasite bakimindan)
kolaylig1 ve tatil i¢in harcanan paranin karsiligini bulmasi faktorleri

arasinda dogru yonlii bir iliskiye rastlanmaktadir.

Istanbul’da o6zellikle yabanci turistlere karsi daha yiiksek fiyatlar
uygulandigr  diisiincesinin tersi yoOniinde olusan algilar ile;
destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi, tanitim ve
reklam politikalarinin etkinligi, destinasyona ulasimin (siklik ve
kapasite bakimindan) kolayligi, seyahat Oncesinde destinasyon ile

ilgili bilgi edinebilme kolayligi, destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine
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oranla tercih edilebilirligi ve destinasyonun hava ve iklim agisindan
uygunlugu faktorleri arasinda dogru yonli bir iliski oldugu tespit

edilmistir.

Istanbul genelinde hem kamu, hem 06zel sektdrde yoneticilik
makamlarinda bulunanlarin, sdylemleri ve uygulamalar1 arasinda
tutarlilik oldugu algisi ile, destinasyonun uzaklik bakimindan tercih
edilebilirligi, tamitim ve reklam politikalarmin etkinligi ve seyahat
oncesinde destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme kolayligi, faktorleri

arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Istanbul’da yapilacak olan bir tatil igin, harcanilan paranin karsiligmnin
alimacag1 yoniindeki algilar ile; destinasyonun uzaklik bakimindan
tercih edilebilirligi, seyahat Oncesinde destinasyon ile ilgili bilgi
edinebilme kolaylig1 ve destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla
tercih edilebilirligi faktorleri arasinda dogru yonli bir iligki

gbzlemlenmektedir.

Istanbul genelinde uygulanan politika ve uygulamalarin, etik degerler
ve sosyal sorumlulugun gerekleri ile uyumlu oldugu seklinde olusan
algilar ile; destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi,
tanittim ve reklam politikalarinin etkinligi, destinasyona ulagimin
(siklik  ve kapasite bakimindan) kolayligi, seyahat Oncesinde
destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme kolayligi, destinasyondaki
fiyatlarin rakiplerine oranla tercih edilebilirligi ve destinasyonun hava
ve iklim agisindan uygunlugu faktorleri arasinda dogru yonlii bir iliski

bulunduguna rastlanmaktadir.

Tatil stiresince yasanilabilecek herhangi bir olumsuzlugu telafi edecek
yaklasim ve uygulamalarla karsilasacagina inanan katilimecilarin bu
algilan1 ile; destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi,
tanittm ve reklam politikalarinin etkinligi, seyahat Oncesinde

destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme kolayligi ve destinasyondaki
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fiyatlarin rakiplerine oranla tercih edilebilirligi faktorleri arasinda

dogru yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 46: Destinasyon itibar1 Algilari ile Talep Faktorleri Arasi iliski

Destinasyon itibart

Pearson Korelasyon p (0,01)

Talep Faktorleri 0,298* 0,000

Tablo 3.46 incelendiginde, destinasyon itibari algilar1 ile talep faktorleri
arasinda diisiikk diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna

gore:

Hipotez 12: Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon itibarina dair

algilar ile talep faktorleri arasinda:

Ho= “Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iliski yoktur” hipotezi reddedilmistir.

Hi- «Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair

algilari ile talep faktorleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.
3.10.4. Acik Uglu Sorulara iliskin Bulgular

Aragtirmanin  bu boliimiinde, Katilimcilara yoneltilen agik uglu sorular
degerlendirilecek ve elde edilen bulgular aktarilacaktir. A¢ik uglu sorularin ankete
dahil edilmesinin baslica iki nedeni bulunmaktadir. Birincisi, turistlerin diisiincelerini
tam anlamiyla yansitabilmesi i¢in gerekli olan, ancak kapali uglu sorularda yer
almayan konular1 kendilerinin ifade etmeleri ve o konulara iliskin yorumlar yaparak
calismaya yapacaklar1 katkinin artirilmasidir. Diger bir sebep ise; Olg¢eklerde yer
bulmayan fakat katilimcilarin tizerinde durdugu belli bash konular1 teshis etmek ve
bu konular1 sonraki c¢alismalarda daha saglikli sonuglar alabilmek amaciyla,

Olgeklerin gelistirilebilmesi igin birer veri olarak degerlendirebilmektir.
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Bu amag iizere hazirlanan acik uglu sorularda, turistlerin yorumlayarak
bizleri fikir sahibi yapmalarini bekledigimiz {i¢ ayr1 ifadeye yer verilmektedir. Bu
sorular katilimcilara asagidaki bi¢imde yoneltilmis ve kendi el yazilarn ile

yanitlamalar1 istenmistir.

a) Sizce, iilkenizdeki insanlarin Istanbul’a gelmesini engelleyen ve

degistirilmesi gereken bazi yerlesik diisiinceler var midir?

b) Size gore iilkenizdeki insanlarin tatil i¢in Istanbul yerine diger Avrupa
kentlerini (Roma, Paris, Londra, Atina vb. ) tercih etmesinin, sahip

oldugu diisiince ya da algilarla iliskisi var midir?

c) Istanbul’da gelistirilmesi gereken turistik unsurlar oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

Simdi her bir soruya iliskin olarak alinan yanitlar ve yorumlar ayri basliklar
altinda ele alinacak ve =ziyaretcilerin geldikleri tilkelere gore ayrica bir

siniflandirmaya tabi tutularak aktarilacaktir.

a) Sizce, iilkenizdeki insanlarin listanbul’a gelmesini engelleyen ve

degistirilmesi gereken bazi yerlesik diisiinceler var midir?
Almanya:

e Istanbul tehlikeli bir sehir olarak algilanmaktadir.

e Tiirkiye’deki politik durum degismeli.

e (iinkii Tiirkiye ile ilgili baz1 olumsuz algilar Istanbul icin gegerli

degildir.
e Daha liberal bir devlet politikasi olusturulmali.

¢ Cinsiyet ayrimcilig1 yapildig: algis1 hakim.



213

Istanbul ve turistik alanlari hakkinda, daha fazla olumlu algilar

olusturulmali.
Insanlar1 gelmekte tereddiit ettigi tek konu kiiltiirel farkliliklardur.

I[stanbul hala ¢ok muhafazakdr olarak taninmakta ve bu sebeple
Almanya’daki bazi insanlar Istanbul’da bulunmamalar1 gerektigini

disinmekteler.

Alman turistlerin bircogu Istanbul’daki turistik iiriinlerden faydalanirken
gereginden fazla para &deyeceklerini diisiindiiklerinden korkmakta ve
gelmekte tereddiit etmektedirler. Bu algmin derhal degistirilmesi

gerekmektedir.

Politik durum, insan haklar1 ve Ozellikle kadin haklar1 konularinda

olumsuz algilar hakimdir.

Istanbul’un turistik bir zenginlik unsuru olarak sahip oldugu farkli etnik
unsurlar ve ona bagh kiiltiirel zenginlik yeteri kadar bilinmemektedir. Bu

konuya dair tanitimlara agirlik verilmelidir.

Birlesik Krallk:

Turistlere yonelik yiiksek ticretler uygulandigi diisiiniilmektedir.
Istanbul’un rahat ve giivenli bir sehir olmadig1 algisi vardir.

Istanbul ile ilgili emniyet, giiven ve samimiyet anlaminda olumsuz algilar

bulunmaktadir.
Tehlike algis1 oldugu sdylenebilir.

Yiksek fiyatlar ve giivenlik konularinda insanlar tedirgin eden algilar

bulunmaktadir.

Ulke igin politik huzursuzluk ve sehir igin ise tehlike algis1 vardur.
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Taksi soforlerine giivenilmemektedir.

Taksicilerin turistleri aldatmasi sehrin itibarina zarar vermektedir.
Taksicilerin fahis fiyat uygulamasi ve yogun trafik

Turistlere fahis fiyatlar uygulandig: diistintilmektedir.

Istanbul’un tehlikeli bir sehir oldugu algis1 hakimdir.

Diger kiiltiir ve inanglarin kabullenilmemekte oldugu diistiniilmekte ve bu

alginin degistirilmesi gerekmektedir.

Kadinlar ve erkeklerin esit yasam kosullarinda olmadig1 yoniinde algilar
hakimdir.

Amerika Birlesik Devletleri:

Istanbul ile ilgili, ozellikle insanlar ve insanlara giiven duyabilme
hususlar1 basta olmak iizere, deSismesi gereken ¢ok fazla yanlis kanaat

hakimdir. Oysa Istanbul, kiiltiiri, tarihi ve hepsinden Onemlisi

insanlarmin yardimseverligi ile miikemmel bir sehir.

Giivenlik ile ilgili algilarin degismesi gerekiyor. Ancak benim seyahatim

sanilandan daha rahat gecti.

Kadinlarin 6zellikle toplu tasima araglarinda tacize ugradigi diisiincesi ve
siyasal iradenin toplumsal olaylarda asir1 biber gazi ve basingli su

kullanimi konusundaki tavri, turizmi baltalamaktadir.

Dini inanis ve muhafazakarlik konularinda Istanbul asir1 tutucu olarak

algilanmakta ve terdrizme dair korkular hakim olmaktadir.
Asirt muhafazakarlik.

Herkes Istanbul’un turistler icin giivenli olmadigini diisiinmekte, ama ben

tatilim siiresince kendimi tamamen giivende hissettim.



215

Komsu iilkelerdeki sorunlardan dolayi, Tiirkiye emniyet agisindan

sorunlu goriilmekte ve korku algis1 hakim olmaktadir.

Ortadogu iilkelerine olan yakinlik, batidaki bir¢ok insan tarafindan

emniyet ve giivenlik algis1 agisindan sorun yaratmaktadir.

Buraya gelmeden Once endiseliydim fakat geldikten sonra bu diisiincem

degisti.
Yahudiler igin giivenlik sorunu oldugu diisiiniilmektedir.

Taksimdeki protestolar, istanbul’a seyahat etmek isteyen Amerika’lilari

caydirmaktadir.

Tiirkiye’nin dogu sinirlar1 ve buralarda siiren savaslar insanlar1 tedirgin
etmekte ve maalesef insanlar Istanbul’un bu bélgelerle arasindaki uzak

mesafenin farkinda degiller.

Gtivenli bir sehir oldugu algis1 yaratilmali ve Tiirkiye, bati1 diinyasinin

terorizme kars1 miicadelesinin bir parcgasi olarak 6ne ¢ikmalidir.

Ozellikle Amerika’daki insanlar Istanbul’un kiiltiirel, dogal giizellik ve

lezzetli yemekler bakimindan neler sundugunu bilmiyorlar.

Birgok insan bir kadmimn yaninda erkek olmadan Istanbul’a gelmenin

giivenli olmadigina inaniyor.
Cinsiyet ayrimi yapildig: diisiintilmektedir.

Taksi soforlerinin etik davranislar sergilemedigi ve insanlar1 kandirdig

diistiniilmektedir.

Istanbul imajin1 tahrip eden ve yakismayan bir tutum olarak, Yahudilere

1yi gozle bakilmadig algist hakimdir.

Gergek olsa da olmasa da, terorizme dair bir korku hakimdir.
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Fransa:

Tiirkiye’nin Ortadogu politikalarindan kaynaklanan karmasiklik algisinin

diizeltilmesi gerekir.
Islami inan1s bigimleri 1limlastiriimali.

Radikal islam algis1 diizeltilip istanbul’un 6zgiir bir destinasyon olduguna

insanlar ikna edilmelidir.
Turistlere fahis fiyat uygulandigi algis1 diizeltilmelidir.

Istanbul’un diger etnik ve dini unsulara dzgiirliik tammayan bir islam
iilkesi oldugu algis1 kirilmali. (Tirkiye Fransa’da hiikiimet karsiti

gosterilerle taninmaktadir)

Kadin haklarinin yetersiz oldugu algis1 hemen diizeltilmelidir.
Ozellikle geceleri giivenlik sikintis1 oldugu algis1 diizeltilmeli.
Sehrin giivenli olmadig: algis1 diizeltilmelidir.

Emniyet ile ilgili olumlu algilar olusturulmalidir.

Sehirdeki insanlarin konukseverligine dair algilar gii¢lendirilmelidir.

Giivenlik ile ilgili tedirginlikler giderilmelidir.

Fransa’da insanlar Miisliiman iilkelere karsi diizeltilmesi gereken bazi

Onyargilara sahipler.
Italya:

Tiirkiye’de kadimnlarin basimi oOrtmesine yonelik mahalle baskis1 algisi

bulunmaktadir.

Istanbul’da farkli kiiltiirlerin yasadig1 diisiincesiyle, giivenlik agisindan

tedirginlik algis1 vardir.
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Politik agidan olumsuz algilar goriilmektedir.
Tiirkiye’nin savas bolgelerine yakinlig1 korkuya neden olmaktadir.

Tiirkiye’nin Ortadogu iilkesi olarak diisiiniilmesi ve politik tutarsizliklar

insanlar1 uzaklastirabilmektedir.

Kadinlarin giyim konusunda baski gordiikleri algist ¢ok rahatsizlik

vermektedir.
Kadinlara ve turistlere kars1 bakis acist degismelidir.

Istanbul ile ilgili olarak giivenlik, dine radikal bakis ve ¢evrenin kirliligi

konularinda olumsuz algilar diizeltilmelidir.

Savas bolgelerine yakin oldugu diisiincesi yaygindir.
Gtivenlik sorunlar1 oldugu diisiiniilmektedir.

Buradaki insanlarin konukseverligi iyi anlatilabilmelidir.
Ispanya:

Istanbul’un Arap sehirlerine benzerligi oldugu diisiiniilmektedir. Ancak
buraya gelince insanlarin kibar ve daha acik fikirli olduklar1 ve Arap

sehirleri gibi olmadig1 anlasiliyor.

Istanbul’ kars1 inang ve kiiltiirel yapidan kaynaklanan tereddiittiin ortadan

kaldirilmas: gerekir.

Sehrin kimligini giderek kaybettigi goriiliiyor, bu turizm agisindan ¢ok

riskli bir durumdur.

Ispanyollar Avrupa sehirlerini daha ¢ok begeniyorlar.
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Sehre kars1 bir giivensizlik algis1 var ve bu ozellikle parasal konularda
one c¢ikmaktadir. Turistlerin fahis fiyatlarla kandirilmasi, tilkenin kiiltiirel

yapisinin bu sonucu dogurdugunu diisiindiiriiyor.
Sehrin gilivenligine dair olumsuz algilarin diizelmesi gerekir.
Emniyet agisindan Istanbul yetersiz goriilmektedir.

Istanbul ile ilgili pek olumsuz diisiince yok, ancak dini inang itibariyle

gelmekte tereddiit yasayabilen bazi insanlar vardir.

Islam dininin kisitlayict ve Ozellikle kadimnlari toplumsal hayattan

soyutladig1 algis1 hakimdir.
Avustralya:

Insanlarin kafe, restoran ve magazalarda fiyatlar konusunda aldatildig

kanist hakimdir.

Bolgenin giivenliginin yetersiz oldugu algis1 diizeltilmelidir.
Pahali bir sehir oldugu diisiiniilmektedir.

Iran:

Halkin emniyeti ile ilgili olumlu algilar olusturulmalidir.
Fahis fiyatlar uygulandig diistiniilmektedir.

Cezayir:

Istanbul ¢ok fazla sug islenen bir sehir olarak bilinmekte ve emniyet

acisindan yetersiz goriilmektedir.
Polonya:

Bolgenin kiiltiirii hakkinda yeterli ve saglikl bilgiler yok.
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Kanada:
Insanlarin dzgiirliigiiniin kisitl oldugu algis1 hakimdir.
Miisliimanlarim radikal oldugu algis1 istanbul’u da kapsamaktadir.

Turistlere fahis fiyat uygulandigi algis1 hakimdir. Ayrica genel olarak
Istanbul’da yasayan insanlarin davranis bicimlerini degistirmeleri

gerekmektedir.
Kadin haklarinin yetersiz oldugu algilar1 dikkate alinmalidir.

Kadinlarin giyimine miidahale edildigi ve gilivenligin yetersiz oldugu

distinceleri hakimdir.
Cin:

Istanbul’da  insanlarin  emniyeti  agisindan  sikintilar  oldugu

distiiniilmektedir.

Istanbul ve Tiirkiye Cin’de yeterince taninmamakta, hatta bir¢ok insan

Tiirkiye’nin baskentini bilmemektedir.
Brezilya:

Ozellikle kadmnlar igin giivenlik agisindan  sorunlar  olduguna

inanilmaktadir.
Avusturya:
Turistlere daha yiiksek fiyatlarla hizmet verildigi kaygis1 var.

Tiirkiye’de insanlarin dini inanglarla dar kaliplara hapsedildigi algis

vardir.

Tiirkiye’de asirt muhafazakar tutumlar, Istanbul’a gelme konusunda

insanlari tedirgin ediyor.
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Arjantin:

I[stanbul’'un giivenli bir yer olmadigi ve dini inanislarin yasanis
bicimlerinin kaygi verici oldugu diisliniiliiyor. Ancak buraya gelince

sOylenenlerin dogru olmadigi anlasiliyor.

Giivenlik ile ilgili degismesi gereken algilar vardir.
Hindistan:

Istanbul, Asya ve Afrika’li turistler icin iyi ve giivenli bilinir.
Belcika:

Sadece politik durum olumsuz algi yaratmaktadir.

Meksika:

Tiirkiye ve Miisliimanlar i¢in algilar genelde olumsuzdur.

Insanlar buranin turistik zenginliklerini pek bilmiyorlar ve buray: dini

acidan radikal bir yer olarak algiliyorlar.

Terdrizm ve sug¢ olaylarinin fazla oldugu bir sehir diye tanimiyor ve

tehlikeli olarak algilaniyor.
Sirbistan:

Istanbul’'un Miisliiman kimliginden &tiirii kaygi vermekte ancak bunun

sanildig1 gibi tehlike yaratmadigi insanlara anlatilmal.

Istanbul’un ¢cok muhafazakar oldugu endisesi insanlar1 uzaklastirryor. Bu
kanaatlerin degistirilip Istanbul ile ilgili tarihi ve kiiltiirel zenginligine
dikkat ¢ekilmeli.
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Yeni Zelanda:

e Politik huzursuzluk Tiirkiye’nin anti demokratik oldugu algisim

tetikliyor.
Isvicre:
e Politik durum ve dini yasantiya dair olumsuz algilar hakimdir.
e Tiirkiye’nin” kebaptan” ibaret olmadiginin farkina varilmali.
Kolombiya:

e Dini inanglar geregi Tirkiye’de kadinlarin 6zgiir olmadig: diislincesi

yaygindir.
Irak:

e Turistlerden yiiksek ticretler alindigi ve turistlere iyi davranilmadigi

diisiiniiliiyor.
Israil:

e Din konusunda Tirkiye’de insanlarin fazla tutucu oldugu diisiincesi,

turistlerin gelmesini engelleyebiliyor.

Size gore iilkenizdeki insanlarin tatil icin Istanbul yerine diger Avrupa
kentlerini (Roma, Paris, Londra, Atina vb. ) tercih etmesinin, sahip

oldugu diisiince ya da algilarla iliskisi var midir?
Almanya:
e Avrupa sehirleri daha sasirtict ve ilging olarak algilanir.

e Tiirkiye giivensiz, az gelismis ve diktatoryal yonetim altinda bir iilke

olarak bilinmesi, Avrupa’y1 daha cazip kiliyor.
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Avrupa sehirleri {inlii, Istanbul ise halki itibariyle cok muhafazakar olarak

algilanmaktadir.

Paris: Ask sehri; Roma: Kiliseleri ve Sezar; Londra: Kralice ve miizik;
Atina: Antik Yunan tarihi; Istanbul: Kiiltiirlerin ¢atismas1 (ama yeni bir

deneyim).

Seyahat etmek isteyenler Avrupa schirleri ile daha uyumlu bir kiiltiirel

yapidalar ama Islami kiiltiir bu insanlara ¢ok uzak.

Insanlar Avrupa sehirlerini daha fazla merak ediyor ve buralar ziyaret

ederek bilgi sahibi olmak istiyorlar.

Istanbul’u ziyaret etmek Kkiiltiirel bir ¢atisma ile beraber algilanabildigi

icin, Avrupa sehirleri seyahat agisindan daha kolay tercih edilmekte.
Avrupa sehirleri daha yakin ve ugaga gerek duymadan gidilebilmekte.

Avrupa insan haklar1 ve kadinlarin hayattaki rolleri bakimindan daha

olumlu bir alg1 uyandirmaktadir.
Entelektiiel farkliliklar ve 6nyargilar.

Avrupa sehirleri daha yakin mesafede ve daha gilivenli algilandig1 i¢in

insanlar buralara seyahate daha fazla yonelmektedir.
Birlesik Krallik:
Istanbul, Avrupa sehirlerine gére daha uzak mesafededir.

Istanbul, Avrupa sehirlerine gore daha pahali ve politik agidan sorunlu

olarak algilanmaktadir.
Istanbul’un tatil i¢in daha diisiik konfor sundugu algis vardir.

Avrupa sehirleri daha geligsmis, ulasimi daha rahat ve turistlere kars1 daha

dost¢a ve samimi olarak algilanmaktadir.
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Istanbul ile ilgili bilgi eksikliginin olmas1 ve daha &nce ziyaret etmis olan

yakinlarin Avrupa sehirlerini daha fazla tavsiye etmesi.

Istanbul ugak biletleri Avrupa sehirlerine gore daha pahali.
Avrupa sehirlerine daha ucuz ve kolay ulagimin saglanmasi.
Istanbul, diger Avrupa kentleri ile aym sinifta degerlendirilmez.

Avrupa sehirlerindeki oOzellikle tarihi ve kiiltiirel eserler daha c¢ok

bilinmekte ve itibar gormektedir.

Istanbul’da kadinlara farkli muamele gosterilmekte; erkeklerin agikca

baskin oldugu fark edilmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri:

Tiirkiye genel anlamda yeteri kadar giivenli bir ilke olarak

goriillmemektedir.

Istanbul Avrupa sehirleri kadar iyi taninmamakta, bu sebeple Istanbul’a

kars1 giivensizlik ve korku duygusu hakim olmaktadir.

Istanbul, Avrupa sehirlerine gore daha az taninmakta ve egzotik bir algl

yaratmaktadir.

Avrupa sehirleri daha ¢ok bilinmekte; Istanbul ise bir ¢ok insan tarafindan

taninmamaktadir.

Insanlar Avrupa iilkelerinin Tiirkiye’ye gore daha giivenli oldugu

kanisindalar.

Istanbul’un tarihi, gezilecek ve goriilecek giizel yerleri bircok insan

tarafindan bilinmemektedir.



224

Buras1 Ortadogu’nun bir parcasi olarak algilanmakta ve insanlar pek
giivende duymamaktalar. Fakat ben su ana kadar Istanbul’da tam bir

giiven i¢inde ¢ok iyi vakit gec¢irdim.
Medya araglarindan edinilen algilar Avrupa’y1 daha cazip yapiyor.
Istanbul bir tatil destinasyonu olarak gériilmemektedir.

Tiirkiye batili iilkelerin ¢ogunda ¢ok muhafazakar ve Islami kurallarin

uygulanmak zorunda oldugu bir iilke olarak goriilmektedir.

Istanbul’un tarihi ve diger 6ne cikan ozellikleri hakkinda daha fazla

bilgilendirme yapilmasi gerekir.

Insanlar Istanbul’un kiiltiirinden alinacak gorsel hazzin bilincinde
degiller, yemek ¢esitliliginden haberdar degiller ve buradaki insanlarla dil

acisindan anlasabilme konusunda endiseliler.
Avrupa sehirleri Istanbul’dan daha romantik bir algrya sahiptir.

Istanbul ilging olmasindan ziyade, klasik bir destinasyon olarak

goriilmektedir.

Istanbul Avrupa sehirlerine gére daha uzak ve kendilerine yabanci olarak

algilanmaktadir.
Istanbul din odakl kiiltiire sahip bir sehir olarak taninmaktadir.

Avrupa sehirleri disa doniik ve daha agik tutumlara sahip oldugu igin

ziyaretgileri rahat hissettirmektedir.

Paris, roma ve Londra medya ve literatlirimiizde yer bulan ve

cocukluktan beri agina olunan sehirlerdir.

Avrupa sehirleri daha ¢ok taninmaktadir.
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Istanbul’un Ortadogu’ya yakin oldugu algis1 hakimdir. Avrupa sehirleri

ise daha bilinen yerler oldugundan daha fazla tercih edilir.
Fransa:

Istanbul’un yeteri kadar 6zgiirliik¢ii bir yer olmadig diisiincesi ve asiri

dini egilimler insanlara Avrupa’y1 daha cazip kilmaktadir.

Avrupa sehirlerinin kiiltiirel yapilar1 Istanbul’a gére daha cok ilgi

cekmekte.
Paris, Roma, Londra, Atina Avrupa sehri; Istanbul ise Asya sehridir.

Avrupa sehirleri daha temiz, daha giivenli ve insan haklar1 a¢isindan daha

ileri agsamadadir.
Avrupa sehirleri daha giivenilir destinasyonlardir.

Istanbul’daki politik ve sosyal huzursuzluklar, insanlar1 Avrupa

sehirlerine yonlendiriyor.

Avrupa sehirleri kiiltiirel, sosyal ve diisiinsel olarak benzerlikler

tasimaktadir.

Istanbul’un kiiltiirel farkliligi insanlar1 tedirgin etmekte ve Avrupa’y

cazip kilmaktadir.

Istanbul, Avrupa sehirlerine kiyasla negatif algilarla bilinen bir

destinasyondur.

Tiirkiye’de insanlar Avrupa ve bati kiiltiiriinii benimsememekte ve bu
kiiltiirden gelen insanlardan rahatsizlik duymakta olduklarindan Avrupa

sehirleri daha fazla tercih gormektedir.
Italya:

Istanbul Italyanlar igin {inlii ve goriilmek istenen bir destinasyondur.
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Avrupa sehirleri daha giivenli olarak bilinir.
Avrupa sehirlerinin Italya’ya yakin olusu.
Avrupa kentlerini daha eglenceli bulduklar igin.

Tiirkiye’nin kapali bir toplum olusu ve bir Avrupa iilkesi olmaya hazir

olmadigidir.

Islam dininin radikal yasandigi algisi insanlara Avrupa’y:r daha cazip

kilmaktadir.
Ispanya:

Islam inancindan &tiirii Istanbul’da Arap Kkiiltiirii ve yasantis1 hakim

oldugu diisiiniilerek Avrupa iilkelerini tercih ediyorlar.

Avrupa sehirlerinin yakin mesafede olusu ve seyahat giderlerinin az olusu
ile kiiltiirel yap1 buna yol agmaktadir. Ancak Istanbul kesinlikle seyahat

edilmesi ve goriilmesi gereken bir sehirdir.

Istanbul’un Avrupa sehirleriyle rekabet edebilecek kadar turistik

zenginliye sahip olduguna inanilmryor.
Avrupa sehirlerinin daha giivenli oldugu diisiiniiliiyor.

Dini inang ve iilkenin politik durumu, insanlarin Avrupa’ya yonelmesine

yol agmaktadir.

Istanbul’da Islam inancimin radikal olarak yasandigi algis1 insanlari

Avrupa’ya yoneltmektedir.
Avrupa sehirlerinin pazarlama ¢alismalar1 daha etkilidir.
Avrupa iilkeleri ile ilgili daha kuvvetli baglarimiz vardir.

Kiiltiirel baglar.
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[stanbul ile aramizda ¢ok fazla kiiltiirel fark bulunmaktadir.
Avrupa, kiiltiiriimiize daha yakin ve arada giiclii baglar var.
Avrupa sehirleri Istanbul’dan daha popiilerdir.

Iran:

Istanbul’un diger sehirlerden daha farkl bir yeri vardir.
Cezayir:

Is seyahatleri, kiiltiirel ve inang ile ge¢mis baglarin olusu Avrupa’y1 tercih

sebebi yapabilmektedir.
Hollanda:
Avrupa’daki turistik eserler daha gii¢lii etki yaratmaktadir.

Avrupa sehirleri, Istanbul’a gore daha iyi organize olmakta ve kiiltiirel

olarak yakin goriilmektedir.

Avrupa sehirleri daha giivenli ve kiiltiirel agidan yakin oldugu

diislincesiyle insanlara daha fazla huzur veriyor.

Rusya:

Rusya’da Istanbul ile Avrupa sehirleri arasinda boyle bir ayrim yok.
Bdoyle bir durum sz konusu degil.

Romanya:

Ulkemizde boyle bir algi oldugu sdylenemez.
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Polonya:

Daha iyi ve ucuz ugus imkanlari; kiiltiir ve dil olarak daha yakin ve bilgi
sahibi olunmasi; vize sorunu olamamasit Avrupa kentlerini daha cazip

hale getirmektedir.

Avrupa tlkeleri ugus imkanlar1 bakimindan daha rahat ve kiiltiir olarak

daha yakindir.

Bahreyn:

Avrupa sehirleri daha fazla merak uyandirir.
Bahreyn’liler Istanbul’u daha fazla tercih etmektedirler.
Kanada:

Avrupa tlkelerinin daha giivenli olduguna inaniliyor.
Avrupa sehirleri daha ilgi ¢ekici ve daha giizel

Avrupa sehirleri hakkinda ¢ok sey bilinmekte iken, Istanbul i¢in ayn1 sey

sOylenemez.
Cin:
Tiirkiye, 6zellikle biletler agisindan Avrupa’dan daha pahali.

Paris, Roma, Londra gibi Avrupa kentleri birbirine yakin ve bu sehirler
ayn1 seyahat kapsaminda ziyaret edilebilmektedir. Istanbul i¢in ayni1 seyi

soylemek zordur.
Brezilya:

Avrupa sehirlerinin kiiltlir ve tarihlerinin Brezilya’da iyi bilinmesi ve

daha fazla ilgi uyandirmasi
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Avrupa kentlerinin tercih sebebi; Brezilya’da daha popiiler olmasi ve

Istanbul ugak biletlerinin cok pahali olmasindan kaynaklanmaktadir.
Havaalanindan merkezi alanlara ulasim siireleri ¢cok uzundur.
Avusturya:

Avrupa sehirlerini Istanbul’a kiyasla daha giivenli bulurum.
Belcika:

Hay1r dyle diisiinmem ciinkii Istanbul kiiltiirii ve atmosferiyle iyi ve ilging

bir destinasyondur.

Giiney Kore:

Istanbul diger Avrupa sehirlerinden daha farkl1 ve giizeldir.

Paris ve Roma gibi sehirlerin turistik yerleri daha fazla bilinmektedir.

Paris romantik bir sehir olarak bilinir ve orada her sey daha iyi organize

edilmistir. Ayrica turistleri rahatsiz eden kimse yoktur.
Meksika:
Avrupa kentleri hakkinda insanlar daha fazla bilgi sahibi.

Avrupa sehirleri daha giivenli ve turistik varliklar itibariyle daha cekici

olarak algilaniyor.
Sirbistan:

Istanbul Sirbistan i¢in Avrupa sehirlerine gore daha cazip bir tatil yeri
ancak Tiirkiye’de insanlar1 Sirplara dost¢a davranmamast ve dini

fanatizm korkusu insanlari tedirgin ediyor.
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Isvicre:

e Bazi insanlar Tirk insanindan korktuklart i¢in Avrupa’y1r tercih

etmektedir.
Kolombiya:

e Istanbul Avrupa sehirleri kadar kiiltiir ve diger zenginlikler konusunda iyi

bilinmemektedir.

Istanbul’da gelistirilmesi gereken turistik unsurlar oldugunu diisiiniiyor

musunuz?
Almanya:
e Schir i¢i toplu tagima sistemi mutlaka degismeli ve iyilestirilmeli.

e Turist ¢cekim noktalarinda rahatsiz edici diizeyde ve ¢ok sayida satici var,

bu mutlaka azaltilmali.

e Toplu tasima alanlarindaki bilgilendirme tabelalar1 kolay anlasilamiyor;

bazilarinda ise hi¢ Ingilizce agiklamalar bulunmuyor.
e Istanbul’a yakin kamp alanlar1 olusturulmals.
e Yeralti ulagim aglari artirilmali.

e Yesil alanlar kesinlikle artirilmali. Ozellikle Taksim Meydani hig yesil

alan kalmadigi i¢in ¢ok ¢irkin bir goriintii veriyor.
e (Copler daha iyi temizlenmeli ve ¢evrenin goriintiisii iyilestirilmeli.
e Copler kaldirilmals.

e Daha fazla bilgilendirme yapilmali.
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Medya araclar iizerinden Avrupa’da Istanbul ile ilgili tanitim ¢alismalari

artirtlmalz.
Merkezi bir yerde plaj olusturulursa hicbir eksigi kalmayacaktir.
Kadinlar daha 6zgiir yasayabilmeliler.

Toplu tasima araglarinin hareket saatleri ve yol gilizergahlarin1 gdsteren

materyaller daha fazla olmali.

Istanbul’a &zellikle hafta sonlar1 gelmek istedigimizde ¢ok yiiksek ucak
bileti fiyatlar1 ile karsilasmaktayiz. Bu durum seyahatlerimiz
engellemektedir. Ayrica hava alanlarinda daha fazla enformasyon

hizmetleri saglanmali.

Turistlerin yararlandig1 hizmetler ile ilgili fiyat bilgilendirmeleri daha iyi

yapilmali.
Birlesik Kralhk:
Cocuklar i¢in daha fazla aktivite olanaklar1 saglanmalidir.

Istanbul’a gelmeden daha fazla bilgi edinilebilecek giivenilir kaynaklar

gelistirilmeli.

Havaalanlarina yapilan transfer hizmetleri gelistirilmelidir.
Seyyar saticilarin fazla olmasi rahatsizlik vermektedir.
Tuvalet temizligi hizmetleri daha iyi yapilmalidir.

Turizm otoriteleri tamitimlarda Ozellikle miizeler konusunda daha aktif

olmalidir.

Miizeler diger Avrupa kentlerinde oldugu gibi haftanin her giinii agik

olmalidir.
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Konukseverlik konusunda daha iyi olunabilir.
Taksi hizmetleri iyilestirilmelidir.

Yash turistleri diisiinerek bot gezileri ve botlara transfer hizmetlerinin

tyilestirilmesi gerekir.

Halka agik alanlardaki tuvalet sayilar1 artirilmali, toplu tasima alanlarinda
Ingilizce ve farkli dillerde bilgilendirmeler daha fazla yapilmali, tanitim

ve reklam faaliyetleri artirtlmali.

Satis ve hizmet alanlarinda c¢alisan personel agresif tutum ve

davranislarini azaltmali.

Turistlere bir seyler satmaya calisirken zorlayici ve agresif tutumlar
sergilenmekte ve bu da bizleri ¢ekimser kalarak daha az para harcamaya

yonelmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri:

Turistlerin sehri gormesi ve kiiltiiriinii kolayca anlayabilmesi bakimindan,
benim a¢imdan sasirtict derecede memnuniyet verici bir tatil deneyimi

oldu.

Istanbul, ziyaretcilerini giizel karsilama konusunda cok basarili bir sehir.
Bence iilkenin politikalari, gelecek donemlerde ne kadar turist gelecegini
belirleyen temel faktdr olacaktir. (Mesela, Istiklal caddesindeki biber gazi

vakalar turistleri lirkiitmekte ve kagirmaktadir.)
Ulasim hizmetleri 1yilestirilmelidir.
Istanbul’un daha fazla tanitim ve reklama ihtiyac1 var.

Halka parasal konularda turistleri kandirmamalarini tavsiye edin!
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Sehir i¢inde ulasim hizmeti veren tren ve otobiislerin, zaman ve giizergahi

ile ilgili bilgilendirme amagl ¢izelgeler olusturulmali.

Sehirde tatili gecirirken tarihi ve diger ¢ekim unsurlar1 hakkinda daha

fazla bilgilendirici materyallere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Turistlere kars1 kibar davraniglarla muamele etmek, aym dili

konusmaktan daha 6nemlidir ve bu konuda gelisim gosterilmelidir.

Istanbul diinya genelinde pazarlama c¢alismalarinda daha etkin ve

profesyonel olmalidir.

Istanbul’un dogu ve batiy1 baglayan kimligi 6n plana ¢ikarilmali, mutfak,

miizeler, aligveris vb. alanlarinda biraz daha etki yaratilmalidir.

Ilging mekanlarda, ozellikle de bilet ile girilmesi gereken yerlerde daha
etkili ve yonlendirici tabelalar bulundurulmali ve metro kart alabilmek

i¢in daha rahat imkanlar sunulmalidir.

Tarihi eserlerin sergilendigi miizeler var, ancak resim ve benzer sanatsal

eserler gbze carpmamaktadir.

Yabanci dillerde daha fazla bilgilendirme tabelalar1 olusturulmaly;

ozellikle internet lizerinden daha fazla tanitimlar yapilmalidir.
Her sey gercekten ¢ok giizel!
Fransa:

Ozellikle televizyonlarda yayinlanacak belgeseller ile tamitimlar

artirilmali.
Turistlere uygulanan fiyat politikas1 agsag1 yonde diizeltilmelidir.
Halka agik alanlarda internet aglar1 olusturulmali.

Bitkiler koruma altina alinmali, ¢evre kirliliginin 6niine ge¢ilmelidir.
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Deniz daha temiz hale getirilmeli ve giizel plajlar kurulmali, bitkiler

koruma altina alinmali.
Her giin acik olabilen eczane sayis1 artirilmalidir.

Bolge halki daha iyi diizeyde Ingilizce konusabilmeli ve konuksever

uygulamalar iyilestirilmeli.
Yerel yemeklerin hazirlanma ve sunumlari iyilestirilmeli.

Sokakta rahatsiz edici diizeylerde bulunan saticilarin  sayilar

azaltilmalidir.
“bogaz turuna gitmek ister misiniz?” sorusuyla daha az karsilasilmali.

Fransizlar igin Istanbul miikemmel bir destinasyon ve kendine has stilini
bozmamalidir. Fakat Avrupa ulasimin rahathigi, dil ve maddi sebeplerle

daha fazla tercih edilmektedir.
Italya:
Turizmde ¢alisanlarin daha iyi Ingilizce konusmalari gerekir.

Sehre ilk gelindiginde; tarihi eserlerin tahrip oldugu, temiz ve bakimh
olmadig, etrafinda ¢ok sayida bina bulundugu ilk goze carpan ve hayal

kiriklig1 yaratan sorunlardir.
Iyi Ingilizce konusabilen ¢alisanlar istihdam edilmelidir.

Rezervasyon asamasi ve seyahat siiresince daha iyi Ingilizce konusabilen

calisanlar istihdam edilmelidir.
Eglence yasami gelistirilmelidir.

Tagimacilik ve giivenlik hizmetleri iyilestirilmelidir.
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Giivenlik, temizlik ve glrilti kirliligi konularinda iyilestirmeler

yapilabilmelidir.

Trafik sorunu ¢oziilmeli ve enformasyon hizmetleri gelistirilmeli.
Sehrin karmaga goriintiisii ve kirlilik sorunlar ¢oziilmelidir.
Ispanya:

Sokaklar daha hijyen hale getirilmeli.

Eski ve tarihi yapilarin koruma altina alinmasi ve bakimli olmasi ve

ayrica sehrin genel olarak daha temiz tutulmasi gerekir.

Sehrin en Onemli turistik cazibesi otantik yapisidir ve dikkatle

korunmalidir.

Sehrin genel olarak daha temiz hale getirilmesi gerekir.
Haftanin her giinii agik eczane sayist artirilmalidir.
Trafik sorununun ¢oziilmesi gerekir.

Sportif aktiviteler iyilestirilmeli, sehrin temizligine dikkat edilmeli ve
ayrica turist kadmlarin giyimlerinden otlirii halkin rahatsiz edici

bakislarinin 6niine gecilmelidir.
Halka acik alanlarda internet aglari genisletilmelidir.

Internet aglar1 genisletilmeli, ziyaret edilen alanlar daha uzun siire agik

tutulmal1 ve bu alanlardaki asir1 kalabalik bir sekilde azaltilmali.

Istanbul’da gezilebilecek alanlar ile ilgili bilgiler internette daha ¢ok yer
bulmali ve siirekli giincellenmeli, bdylece turistlerin kendi kendine ve

istedikleri zaman bu yerleri ziyaret edebilmelerine imkan sunulmalidir.

Internet erisimi iyilestirilmelidir.
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Stirekli ve her yerde bir seyler satip ¢ok fazla para isteyen insanlar
bulunmakta ve onlarin satmak istedikleri seyleri almayip ‘“hayir
tesekkiirler” dedigimiz zaman da c¢ok kaba tepkiler alinmaktadir. Bu

durum ¢ok rahatsiz edicidir ve derhal diizeltilmesi gerekir.
22 saat siiren ugak yolculugu tatil motivasyonunu diisiiriiyor.
Seyahatlerin ¢ok uzun siirmesi.

Aligveris yaparken saticilar ve igletme sahipleri tarafindan rahatsiz edici

derecede baskilar yapilmaktadir.

Fiyatla ve ulasim olanaklar1 daha cazip hale getirilmeli, kiiltiirel farklar

tizerinde daha fazla durularak 6nemi anlatilmalidir.
Iran:
Istanbul turistik agidan son derece iyi ve ¢ekici durumdadir.

Iyi bir turizm hizmeti sunabilmek igin, Ingilizce bilen insanlarm daha

fazla olmas1 gerekir.

Plajlarin sayis1 artirilmalidir, sokak ve caddeler daha temiz tutulmalidir ve

Ingilizce bilenlerin sayis1 daha fazla olmalidir.
Deha fazla Ingilizce bilen insanlar sehrin rekabet giiciinii artirir.
Cezayir:

Istanbul’da yeteri kadar turistik ¢cekim unsuru bulunmakta, ancak bunlarin
sunumu yeteri kadar etkili yapilmamaktadir. Ayrica sehirde bisiklet

stirilebilecek alanlar yok ve yemekler de pahali.
Vize problemi ortadan kaldirilmalidir.

Seyahat acenteleri tatil ve seyahatler igin fiyatlar1 diigiirmelidir.
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Hollanda:

Taksi {icretleri olmasi gerekenden yiiksek uygulanmiyor ve Ingilizce

bilenlerin sayis1 yetersiz.

Saticilar zorla diikkanlarin igine ¢ekerek bir seyler satmaya calisiyorlar ve
bu da bizim almak istedigimiz seyleri onceden bakip incelememizi

engelliyor.

Dogal alanlarin, spor aktivitelerinin ve parklarin sayisi artirilmali; var

olanlarda iyilestirilmelidir.

Sportif aktiviteler gelistirilmeli, sokaklar daha bakimli ve geceleri sokak

aydinlatmalar1 daha iyi olmali, restoranlar daha kaliteli olmali.
Sehir, 1srarla bir seyler satmaya calisanlardan arindirilmalidir.
Rusya:

Polis memurlar1 ve dier resmi memurlar da dahil Ingilizce bilenlerin

say1s1 ¢ok az.

Suriye’li bazi insanlarin paralarimizi alabilmek icin rahatsiz edici seyler

yapmasl, eglenmek ic¢in geldigimiz tatilimizin keyfini kaciriyor.
Romanya:

Taksi soforlerinin turistleri para konusunda aldatmalarinin 6nlemi

almmali, ayrica Istanbul’un baska iilkelerde tanitim1 yapilmali.

Genglere ve 6grencilere cazip fiyatlar sunulmali ve sokaklardaki ¢oplerin

temizligi daha organize yapilmali.

Turistlere yardimci olabilecek rehberlik hizmetleri artirilmali ve daha

fazla Ingilizce bilen insanlar olmali.

Halkla iliskiler hizmetleri yetersiz diizeyde.
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Polonya:
Turistlere yonelik enformasyon hizmetleri daha iyi olmali.

Miize giris ticretleri 6grenciler igin ucuz olmali; halka agik alanlarda

internet ag1 genisletilmeli; Ingilizce bilenler cogalmali.

Tirk erkekleri rahatsizlik veren davraniglar gostermekte; turistlere fahis

fiyatlar uygulanmakta; ulasim ve spor imkanlar yetersiz kalmakta.

Yol tabelalar1 daha anlasilir olmali ve otoyol ddeme sistemi daha iyi

olmali.

Halka agik alanlar daha temiz tutulmali.
Yerlerde ¢6p olmamali.

Bahreyn:

Ingilizce konusabilenlerin sayis1 ve turistlere enformasyon saglayan

hizmetlerin artirilmasi gerekir.
Trafik sorunu ¢oziilmeli.

Ingilizce konusabilen insanlar daha fazla olmali; toplu tasima turist
ihtiyaclar1 dikkate alinarak iyilestirilmeli; halka agik yerlerdeki tuvaletler

hijyen ve temizlik olarak daha iyi olmali;
Ingilizce bilen insan sayis1 az oldugundan, iletisim kurmak zor.

Ingilizce ve Arapga tamitimlar artmali; banka ve konaklama hizmetleri

iyilestirilmeli; Ingilizce bilenler daha fazla olmali.
Kanada:

Istanbul’da yasayanlar1 en azindan Ingilizceyi konusabilmeleri, turistik

bir sehir oldugu i¢in ¢ok dnemlidir.
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Cin:
Ingilizce bilenler daha fazla olmali; Cin lokantalar1 bulunmali.
Tiirkiye’ye giris vizeleri seyahat i¢in zorluklar yaratmaktadir.

Seyyar saticilarin rahatsizlik verici diizeyde ve bunun durdurulmasi

gerekir.
Istanbul ve Tiirk kiiltiirii ile ilgili tamtimlar artiriimals.
Brezilya:

Toplu tasima araglarini rahat kullanabilmek icin daha fazla bilgilendirme

yapilmalidir; Brezilya’da Istanbul ile ilgili tanitimlar artirilmalidar.
Sehir genel olarak kirli bir goriintii vermektedir.

Masir:

Daha fazla Ingilizce bilen insanlar olmali.

Ulasim ve toplu tagima olanaklar1 gelistirilmelidir.

Tiirkiye’ye ugak biletleri fiyatlarinin diistirtilmesi ve vize uygulamasinin

kaldirilmas: gerekir.

Azerbaycan:

Dolandiricilik yapanlara kars1 6nlemler artirilmalidir.

Ugak biletlerinin fiyatlar1 daha makul diizeylere ¢ekilmelidir.
Istanbul genel anlamda pahali bir sehir.

Avusturya:

Tiirkiye turizm agisindan iyi rekabet edebilir durumdadir.



240

Suriye:

Taksi soforlerinin negatif tutumlari ¢ok rahatsiz edici.
Ingilizce konusabilen insanlar daha fazla olmali.
Arjantin:

Turistlerin aligveris yaptig1 yerlerde iirlinlerin fiyatlar iizerlerinde yazih

olursa, tirtinlere ne tlicret 6denecegi bilinir ve kandirilma korkusu kalkar.

Sehir yeteri kadar temiz degil; turistlere uygulanan fiyatlar ¢ok net ve

giivenilir degil.

Toplu tasima hizmetleri kotii ve konforsuz, ayrica sehrin temizligi

yetersiz ve kotli durumdadir.
Hindistan:

Sokaklar daha temiz olmali ve seyyar saticilarin turistleri rahatsiz etmesi

engellenmeli.

Ingilizce olarak yapilan bilgilendirme hizmetleri artmali.
Sehrin temizligine daha fazla 6zen gosterilmelidir.
Belgika:

Toplu tasima ile ilgili olarak turistlere daha saglikli bilgilendirme

yapilmalidir.
Turistik yerlere giris licretleri biraz diistiriilmelidir.
Giiney Kore:

Istanbul giizel bir sehir fakat turistleri rahatsiz eden ¢ok sayida seyyar

satic1 var. Ayrica buraya tatil yapmaya ve huzur bulmaya ¢alisan turistler
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ile siirekli bir seyler sorarak konusulmaya calisilmasi ve siirekli birilerinin

bakislarinin iizerinizde olmasi oldukea rahatsiz edici. Liitfen bu olmasin.
Meksika:

Istanbul giizel ama yeteri kadar temiz olmadigindan bu giizelligi cok fazla

yansitmamaktadir.
Sirbistan:

Istanbul ile ilgili cok az tanitim var ve yurt disinda ¢ok az biliniyor. Bu

sebeple reklam ve tanitimlar artirilmalidir.
Norveg:
Taksi soforleri bazen yliksek ticretler istiyorlar.

Turistlere yonelik fahis fiyatlar uygulanmaktadir. Ciinkii turistler almak

istedikleri seylerin gergek fiyatlarini bilmemektedirler.
Kolombiya:

Giliney Amerika’ya yonelik reklam ve tanitimlar artirilmali ve sehir daha

temiz tutulmalidir.
Irak:

Toplu tasima sistemi iyilestirilmeli ve daha fazla ingilizce bilgilendirme

saglanmali.

Bulgaristan:

Sehrin temizligi daha iyi yapilmali.
Filipinler:

En azindan Ingilizce bilen ve turistlere yardimci olabilecek gorevliler

cogalmali.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

En 6nemli hizmet sektorlerinden birisi olan turizm alaninda, Tiirkiye’nin hala
potansiyel giliclinlii tam anlamiyla agiga ¢ikaramadigi net olarak goriilmektedir. Bu
durum uzunca bir zamandan beri problem olarak teshis edilmis olmakla beraber,
konu ile ilgili yapilan ¢alismalar nitelik ve nicelik bakimindan yetersiz diizeylerde
kalmigtir. Oysa gerek ekonomik ve gerekse sosyo-kiiltiirel islevleri itibariyle turizm,
Tiirkiye icin gelecek yonelimli ve umut verici bir sektdr olarak goriinmektedir.
Turizm, tlkeye doviz girisi saglayarak 6demeler dengesi tizerinde olumlu etkiler
saglamak; turistlerin tatil yaptigi yerlerde harcamalar yapmalar: suretiyle bolge
halkina gelir saglamak; sektorde is olanaklari agarak istihdam yaratmak; az gelismis
fakat turistik kaynaklari zengin bolgelerde ek gelir yaratarak bolgeler arasi
gelismislik farkin1 azaltmak gibi ekonomik etkilere sahiptir. Sosyo ekonomik
yoniiyle ise turizm; farkli uluslar ve cografi bélgelerden insanlari ayni ortamlarda bir
araya getirerek, bu insanlarin birbirleri ile iletisim ve iligkiler kurmalarina ve
birbirlerini daha iyi anlamalarina vesile olabilmektedir. Bu yoniiyle de turizm, hem
turist ¢eken bolgedeki insanlarin diger kiiltiirleri taniyarak diinyaya ve olaylara bakis
acilarmi genisletmek; hem de diinya insanlar1 arasinda toplumsal ve kiiltiirel
kaynagmay1 ve dolayisiyla baris ve hosgoriiniin yayilmasini kolaylastirabilmek gibi

onemli etkilere sahiptir.

Diinya genelinde insanlarin gelir seviyelerindeki artislar, zorunlu mesai
saatlerindeki azalmalar, bos zamanin g¢ogalmasi ve tatil glinlerinin artmasi gibi
caligma hayatinda emek harcayan personelin lehine ortaya cikan diizenlemeler,
yasam standartlarinin yiikselmesine yol agmis; bu gelismelere bagl olarak da seyahat
aktivitelerinde kararli bicimde ylikselen bir seyir goriilmeye baslanmistir. Bu ve
benzeri degisimler turizm hareketlerini halklarin tabanina yaymis ve turizm sadece
zengin insanlar ve sermaye sahiplerinin degil, ayn1 zamanda biitiin insanlarin
hayatinda az ya da ¢ok belli bir yeri doldurmaya baslamistir. Gézlemlenen bu

ilerlemeler sonucunda, turizm hareketlerinin yapisinda da bazi degisimler yasanmis
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ve turizm artik yalnizca bir tatil aktivitesi olmaktan Gte; is gezileri, saglik amagl
seyahatler, kiiltirel, sanatsal ve dini inan¢ temelli seyahatler, doga gezileri gibi
birbirinden farkli amaglara hizmet veren bir endiistri haline gelmistir. Ortaya ¢ikan
biitiin bu gelismeler, turizm sektoriiniin gliniimiiz diinyasinda ¢ok 6nemli bir gelir

kalemi olarak yerini almasinin temel sebeplerini olusturmuslardir.

Sektorel genislemenin yarattigi ekonomik ve finansal biiyiimenin kaginilmaz
bir sonucu olarak, turizm alanindaki isletmecilik ve yonetim konular1 da giderek
daha fazla onem kazanmaya baslamistir. Isletmecilik boyutu itibariyle turizm;
konaklama, seyahat, tur operatorliigii, rehberlik ve yiyecek i¢cecek hizmetleri gibi, her
biri farkli uzmanliklar gerektiren ¢esitli alanlara ayrilmaktadir. Ancak bahsedilen bu
turizm isletmeleri ile beraber, turistik varliklarin ve turistik trtnlerin bir biitiin
halinde bulundugu turizm bélgesi anlamina gelen destinasyon ve destinasyonlarin
rekabetgi bigimde yonetilerek ekonomik deger yaratilabilmesi konusu da son
donemlerde literatiirde yerini almaya baslamistir. Bu calismada da esas olarak
destinasyon merkezlerinin rekabetciligi lizerine bir arastirma yapilmasi hedeflenmis
ve bu dogrultuda insanlarin bir yere seyahat ederken o bolgeye dair sahip oldugu
algilarin 6nemine binaen; algi yonetimi ile destinasyon rekabetgiligi arasindaki

iliskinin incelenmesine karar verilmistir.

Rekabetcilik kavraminin destinasyonlar ve destinasyon yoneticileri i¢in ifade
ettigi anlam, turizm sektoriine yonelik toplam talepten miimkiin oldugu kadar en
yiikksek pay1 alabilmektir. Turistler agisindan bir destinasyonun rekabet¢i olarak
tanimlanmas1 ise, 0 destinasyonun rakiplerine gore daha iyi ve avantajli oldugu
kanisina varilarak tercih edilebilir olmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, bir
destinasyonun rekabet¢iliginin aslinda turistlerin algilartyla 6nemli Olgiide
sekillenecedi ve bu algilarin arzulanan sekilde yonetilmesiyle bolgeye daha fazla
turist ¢ekilecegi varsayiminin ortaya konulmasi ve bu varsayim {izerine gelistirilen
hipotezlerin bir arastirma yapilarak dogruluklarinin test edilmis olmasi, ¢alismanin
esas Onemini olusturmaktadir. Simdi arastirmamizda elde ettigimiz bulgularin 6nce
bir 6zeti ve degerlendirmesi yapilacak, devaminda ise yoneticilere ve gelecekte bu

konu ile ilgili yeni calismalar yapmay1 diisiinenlere onerileriler sunulacaktir.
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4.1. BULGULARIN OZETLERI

4.1.1. Tammlayic Istatistiklere Iliskin Bulgularin Ozetleri

v

Anketleri  degerlendirme  kriterlerine uygun bigimde cevaplayarak,

arastirmaya katkida bulunan toplam katilimci sayis1 403 tiir.
Katilimcilarin 221°1 erkek, 18’si ise kadinlardan olusmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin geldikleri iilkelere bakildiginda, yaklasik %52°lik
cogunlukla ilk alt1 siray1i; Almanya, Birlesik Krallik, Amerika Birlesik

Devletleri, Fransa, Italya ve ispanya olusturmustur.

Yas gruplarina gore incelendiginde; 189 kisi ile en fazla katilimcinin 24-35
yas grubunda ve daha sonra 80 kisi ile 24 alti1 yas grubunda oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla, giiniimiizde “Y kusag1” olarak ifade edilen 35 ve
15 arast yas grubu, katilimin yaklasik %67’lik biiylik bir bdoliimiini

olusturmustur.

Medeni durumuna gore, 229 kisi ve %57 oran ile en fazla katilim1 bekarlar

gerceklestirmistir.

Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda; lisans ve lisans iistii egitim
gorenlerin yaklasik %77’lik bir orana sahip oldugu ve Istanbul’un turistik bir
destinasyon olarak egitim diizeyi yliksek turistler tarafindan tercih edildigi

anlasilmstir.

Yillik hane i¢i gelirlerine gore katilimeilarin; %32,3’tiniin 20,000 $ ve
altinda, %19,9’unun ise 20,000 $ ile 40,000 $ arasinda yillik gelire sahip
oldugu ve dolayisiyla 40,000 $ ve alt1 hane igi gelire sahip olanlarin, toplam

katilimcilarin yaklasik %52’sini olusturdugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin %751 ilk defa Istanbul’u ziyaret ettigini soyleyenlerden

olusmustur.
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Tatil amaci ile Istanbul’a geldigini sdyleyenler, 351 kisi ile toplam

katilimcilarin %87°sini olusturmaktadir.

Istanbul’a ailesi ile geldigini sdyleyen ziyaretciler %56 oran ve 226 Kkisi ile
katilimcilar arasinda birinci sirayi; arkadaslariyla geldigini sOyleyenler ise

%32,5 oran ve 131 kisi ile ikinci siray1 almiglardir.

4.1.2. Frekans Tablolarina iliskin Bulgularin Ozetleri:

v

Istanbul’un destinasyon kimligi ile ilgili en yiiksek oranla sahip olunan
algilar; sehrin kendine has bir atmosferi oldugu ve sehrin turizm sektoriinde

onemli bir marka oldugu yoniinde gézlenmistir.

Istanbul’un destinasyon imajimna yénelik olusan algilara bakildiginda; burada
tatil yapmanin kisiye deger katacagi diisiincesi ve buranin entelektiiel amagh
seyahatler i¢in mutlaka goriilmesi gereken bir sehir oldugu diisiincesi en

yiiksek degerleri almiglardir.

Destinasyon itibari  agisindan; Istanbul genelindeki politikalar ve
uygulamalarin etik degerler ve sosyal sorumluluk ilkeleri ile uyum iginde
oldugu ve Istanbul’a karsi saygi hissi uyandiran duygu ve diisiinceler, en

fazla sahip olunan algilar1 olusturmuslardir.

Istanbul ile ilgili olusan bu algilar1 besleyen kaynaklara bakildiginda ise, 311
kisi tarafindan isaretlenen, daha Once Istanbul’a gelen tanidiklarmnin
tavsiyeleri; 285 kisi tarafindan isaretlenen, internet iizerinden takip ettikleri
haber siteleri; 266 kisi tarafindan isaretlenen, internet {izerinden hizmet veren

tatil forumlar: segenekleri ilk {i¢ siray1 almislardir.

Katilimeilar tarafindan Istanbul’da bulunan turistik isletmelerin en rekabetci
olanlar;; konaklama tesislerinin kalite ve standartlar1 ile yiyecek ve

igeceklerin kalitesi olarak gosterilmistir.

Dogal faktorler agisindan en rekabetgi goriilen iki unsura bakildiginda; tarihi

zenginligin ¢ekiciligi ve dini eserlerin ¢ekiciligi secenekleri 6ne ¢ikmaktadir.
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v Istanbul, katilimcilar tarafindan destekleyici faktorler itibariyle en fazla;

aligveris imkanlari, telekomiinikasyon aglar1 ve sportif faaliyetleri ile

rekabet¢i bir destinasyon olarak ifade edilmistir.

v' Turistlerin Istanbul’a gelme taleplerini etkileyen kosullar arasinda ise; tatil

siirecinde yapilan anlasma ve sozlesmelerin sorunsuz yiiriitiilmesi ile

destinasyonun iklim kosullarin1 bakimindan tercih edilebilir olmasi, en etkili

unsurlar olmuslardir.

4.1.3. Korelasyon Analizinden Elde Edilen Bulgularimin Ozetleri

v" Destinasyon kimligi algilari ile turistik isletmecilik faktorleri arasinda diisiik

diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktor

arasinda en fazla 6ne ¢ikan iliskiler su sekilde olusmustur:

1.

Istanbul’un bir marka olarak algilanmasi ile alti farkli turistik
isletmecilik faktoriiniin rekabet¢i olarak ifade edilmesi arasinda

pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Istanbul ile &zdeslestirilen dogal, tarihi, kiiltiirel, sanatsal ve dini
eserler oldugu disiincesi iizerine yogunlasan algilar ile dort farkli
turistik 1sletmecilik faktoriiniin rekabet¢i olarak ifade edilmesi

arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Istanbul’un yerel ulasim ag ve hizmet kalitesinin rekabetci bulunmasi
ile dort farkli destinasyon kimligi algis1 arasinda pozitif ve anlamli

iligkiler tespit edilmistir.

Gece hayati ve eglence olanaklari, konukseverlik, hijyen ve temizligin
kalitesi bakimindan Istanbul’un rekabetci bulunmasi ile ii¢ farkl
destinasyon kimligi algis1 arasinda pozitif ve anlaml iligkiler tespit

edilmistir.

v' Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair algilar1 ile

dogal faktorler arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
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goriilmistiir. Bu iki faktor arasinda en fazla 6ne ¢ikan iligkiler su sekilde

olugmustur:

1. Istanbul’un kendine has bir atmosferi oldugu, benzer destinasyonlar
ile karsilastirildiginda ayr1 bir yerinin oldugu ve diinya turizminde
onemli bir marka oldugu yoniindeki kimlik algilart ile dort farkli
dogal faktoriin rekabetci olarak ifade edilmesi arasinda pozitif ve

anlaml iligkiler tespit edilmistir.

2. Sehrin dogal cevre giizelliginin rekabetci goriilmesi ile bes farkli
destinasyon kimligi arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

3. Dini eserlerin ¢ekiciliginin rekabetgi goriilmesi ile dort farkli
destinasyon kimligi algis1 arasinda pozitif ve anlaml iligkiler tespit

edilmistir.

v" Destinasyon kimligi algilari ile destekleyici faktorler arasinda diisiik diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktor arasinda en

fazla one ¢ikan iliskiler su sekilde olugsmustur:

1. Istanbul’'un benzer destinasyonlar ile karsilastirldiginda ayri bir
yerinin oldugu seklinde olusan kimlik algisi ile bes farkli destekleyici
faktoriin rekabet¢i olarak ifade edilmesi arasinda pozitif ve anlaml

iligkiler tespit edilmistir.

2. Sehrin kendine has bir atmosferinin oldugu, logo ve resim gibi gorsel
imgelerle hatirlanabildigi, diinya turizminde 6nemli bir marka oldugu
ve dogal, tarihi, kiiltlirel, sanatsal ve dini eserlerle 6zdeslestigi
yoniindeki algilar ile {i¢ farkli destekleyici faktoriin rekabetci olarak

ifade edilmesi arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

3. Sehirdeki telekomiinikasyon ag kalitesinin rekabet¢i olarak ifade
edilmesi ile bes farkli destinasyon kimligi algist arasinda pozitif ve

anlaml iligkiler tespit edilmistir.
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4. Aligveris imkanlarinin rekabetgi olarak ifade edilmesi ile dort farkl
destinasyon kimligi algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

5. Sportif imkanlarin rekabet¢i olarak ifade edilmesi ile ii¢ farklh
destinasyon kimligi algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

v" Destinasyon kimligi algilar1 ile talep faktorler arasinda diisiik diizeyde, pozitif
ve anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktor arasinda en fazla 6ne

cikan iligkiler su sekilde olusmustur:

1. Istanbul’un bir takim logo, sekil ve resim gibi gorsel imgelerle
hatirlanabildigi, diinya turizminde énemli bir marka oldugu ve dogal,
tarihi, kiiltiirel, sanatsal ve dini eserlerle 6zdeslestigi yoniindeki algilar
ile bes farkl: talep faktoriiniin rekabetgi olarak ifade edilmesi arasinda

pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

2. Sehrin kendine has bir atmosferinin oldugu ve benzer destinasyonlar
ile kiyaslandiginda ayr1 bir yerinin olduguna dair kimlik algilar ile
dort farkli talep faktoriinlin rekabetci olarak ifade edilmesi arasinda

pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

3. Destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla tercih edilebilir ve
rekabet¢i bulunmas: ile alt1 farkli destinasyon kimligi algist arasinda

pozitif ve anlaml1 iligkiler tespit edilmistir.

4. Seyahat oncesinde Istanbul ile ilgili bilgi edinebilme kosullarmimn
rekabetci olarak ifade edilmesi ile bes farkli destinasyon kimligi algisi

arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

5. Sehir ile ilgili etkili tanitim ve reklamlar, ulasimin kolaylig1 ve iklim
kosullarinin rekabet¢i bulunmasi ile dort farkli destinasyon kimligi

algis1 arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.
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v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin destinasyon imaji1 algilari ile turistik
isletmecilik faktorleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamlhi bir iliski
oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktor arasinda en fazla one c¢ikan iliskiler

asagidaki gibi olusmustur:

1. Istanbul’'un romantizm, ask vb. manevi duygularin haz alinarak
yasanacagl, eglence ve gece yasantisi bakimindan en yiiksek tatmini
sunacagl, huzur ve giliven verece8i yoOniinde bir imaji oldugu
diisiincesi ile turistik isletmecilik faktoriine ait tiim degiskenlerinin
rekabet¢i bulunmasi arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit

edilmisgtir.

2. Destinasyonun genel anlamda kaliteyi yansittigi ve burada tatil
yapmanin kendilerinde farklilik hissi uyandiracagi seklindeki imaj
algilart ile alti farkli turistik isletmecilik faktoriiniin rekabetci

bulunmasi arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

3. lstanbul’un entelektiiel amagl seyahatler icin miikemmel bir tercih
olacagi ve burada tatil yapmanin kendilerine deger katacagi imajina
sahip oldugu diisiincesi ile bes farkl turistik isletmecilik faktoriiniin
rekabet¢i bulunmasi arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

4. Konukseverligin ve konaklama tesislerinin kalitelerinin rekabetgi
bulunmas: ile sekiz farkli destinasyon imaj1 algisi arasinda pozitif ve

anlaml iligkiler tespit edilmistir.

5. Gece hayati ve eglence olanaklari ve yerel ulasim ag ve hizmet
kalitelerinin rekabet¢i bulunmasi ile yedi farkli destinasyon imaji

algis1 arasinda pozitif ve anlaml iligkiler tespit edilmistir.

6. Hijyen ve temizlik ile yiyecek ve iceceklerin kalitelerinin rekabetci
bulunmasinin, yedi farkli destinasyon imaj1 algis1 ile pozitif ve

anlaml iligki i¢inde oldugu tespit edilmistir.
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v" Destinasyon imaji algilari ile dogal faktorler arasinda orta diizeyde, pozitif ve
anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktdr arasinda en fazla One

cikan iligkiler asagidaki gibi olugsmustur:

1. Destinasyonun genel anlamda kaliteyi yansittigi ve Istanbul’un
romantizm, agsk vb. manevi duygularin haz alinarak yasanacagi bir
sehir imajina sahip oldugu yoniindeki algilar ile dogal faktorlere ait
tiim degiskenlerinin rekabet¢i bulunmasi arasinda pozitif ve anlaml

iliskiler tespit edilmistir.

2. Istanbul’un entelektiiel amagli seyahatler icin miikemmel bir tercih
olacagi imajina sahip oldugu diisiincesi ile bes farkli dogal faktoriin
rekabet¢i bulunmasi arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

3. Istanbul’un ézellikle gece yasantisi ve eglence bakimindan en yiiksek
tatmini sunacak, huzur ve giiven verecek ve burada tatil yapanlara
deger katacak bir sehir oldugu imaji algis1 ile dort farkli dogal
faktoriin rekabetgi bulunmasi arasinda pozitif ve anlamh iliskiler

tespit edilmistir.

4. Istanbul’daki dogal gevrenin turistik acidan rekabet¢i bulunmas: ile
sekiz farkli imaj algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

5. Sehrin tarihi zenginliginin rekabet¢i bulunmasi ile yedi farkli imaj

algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

6. Kiiltiirel zenginligin ve dini eserlerin c¢ekiciliginin rekabetgi
bulunmasi ile alt1 farkli imaj algis1 arasinda pozitif ve anlamli iliskiler

tespit edilmistir.

v" Destinasyon imaji algilar1 ile destekleyici faktorler arasinda orta diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktér arasinda en

fazla one ¢ikan iligkiler asagidaki gibi olusmustur:
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Istanbul’'un romantizm, ask vb. manevi duygularin haz alinarak
yasanacagl bir sehir oldugu imajmna inananlarin bu algilarn ile
destekleyici faktorlere ait biitiin degiskenlerin rekabet¢i olarak ifade

edilmesi arasinda pozitif ve anlaml iligkiler tespit edilmistir.

Sehrin genel anlamda kaliteyi yansitan, huzur ve giiven veren ve
Avrupa sehirlerine oranla daha ucuza tatil yapilan bir destinasyon
imajma sahip oldugu diislincesi ile bes farkli destekleyici faktoriin
rekabet¢i bulunmasi arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit

edilmistir.

Ozellikle eglence ve gece yasantisi bakimindan en iyi tatmini
saglayacag algist ile dort farkli destekleyici faktoriin rekabetei

bulunmasi arasinda pozitif ve anlaml iliskiler tespit edilmistir.

Sehrin telekomiinikasyon ag kalitesinin rekabet¢i bulunmasi ile dokuz

farkli imaj algis1 arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Saglik hizmetlerinin kalitesi, sportif faaliyetler ve aligveris
imkanlarinin rekabet¢i bulunmasi ile yedi farkli imaj algisi arasinda

pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

v" Destinasyon imaj1 algilari ile talep faktorleri arasinda diisiik diizeyde, pozitif

ve anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktor arasinda en fazla one

cikan iligkiler asagidaki gibi olusmustur:

1.

Istanbul’un romantizm, ask vb. manevi duygularin haz alinarak
yasanacagl bir sehir oldugu ve ozellikle eglence ve gece yasantisi
bakimindan en iyi tatmini saglayacag: algist ile yedi farkli talep
faktorlinlin rekabetci bulunmasi arasinda pozitif ve anlaml iliskiler

tespit edilmistir.

Destinasyonun genel olarak kaliteyi yansittig1 ve bir tatil yeri olarak

huzur ve giiven imaj1 yansittig1 algisi ile yedi farkl talep faktoriiniin
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rekabet¢i bulunmasi arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

Seyahat oncesinde Istanbul ile ilgili bilgi edinebilme kosullarmnim
rekabet¢i olarak ifade edilmesi ile sekiz farkli destinasyon imaj1 algisi

arasinda pozitif ve anlaml1 iligkiler tespit edilmistir.

Destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla tercih edilebilir ve
rekabet¢i bulunmasi ile yedi farkli destinasyon imaj1 algis1 arasinda

pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Sehrin uzaklik bakimindan rakiplerine oranla tercih edilebilir ve
rekabet¢i bulunmasi ile alti farkli destinasyon imaji algis1 arasinda

pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Iklim kosullar1 ve tatil icin harcanan paranm karsiligmi bulmasi
bakimindan sehrin rekabetci bulunmasi ile alti farkli destinasyon imaji

algis1 arasinda pozitif ve anlaml iligkiler tespit edilmistir.

v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin destinasyon itibari algilari ile turistik

isletmecilik faktorleri arasinda diisiik diizeyde, pozitif ve anlamli bir iligki

oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktor arasinda en fazla one c¢ikan iliskiler

asagidaki gibi olusmustur:

1.

Istanbul genelindeki politika ve uygulamalarin etik degerler ve sosyal
sorumluluk ilkelerine uygun oldugu algist ile turistik isletmecilik
faktorlerine ait biitlin degiskenlerin rekabetci goriilmesi arasinda

pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Bolge halki ve sektor calisanlarinin tutum ve davraniglarinin takdir
edilmesi gerektigi disilincesi ile alti farkli turistik isletmecilik
faktoriiniin rekabetgi bulunmasi arasinda pozitif ve anlaml iliskiler

tespit edilmistir.
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Istanbul’a gelen turistlere yiiksek fiyatlar uygulandigmin dogru
olmadigina, sehirdeki yoneticilerin sdyledikleri ile yaptiklarin tutarlt
olduguna ve tatil icin harcanan paranin karsiliginin alinacagina
inanilmasi ile bes farkli turistik isletmecilik faktoriiniin rekabetci

bulunmasi arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Istanbul’da  hizmet veren konaklama tesislerinin kalite ve
standartlarinin rekabetc¢i olarak ifade edilmesi ile sekiz farkhi
destinasyon itibar algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

Destinasyondaki konukseverlik ve yiyecek icecek hizmet kalitesinin
rekabetci olarak goriilmesi ile yedi farkli itibar algisi arasinda pozitif

ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Hijyen ve temizlik kalitesinin rekabet¢i bulunmasi ile alt1 farkli itibar

algis1 arasinda pozitif ve anlaml iligkiler tespit edilmistir.

Gece hayat1 ve eglence olanaklarinin rekabet¢i bulunmasi ile bes

farkli itibar algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

v" Destinasyon itibar1 algilar1 ile dogal faktorler arasinda diisiik diizeyde, pozitif

ve anlamh bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktor arasinda en fazla 6ne

cikan iligkiler asagidaki gibi olusmustur:

1.

Istanbul’un benzer destinasyonlara kiyasla rahat ve giiven agisindan
sorunlu olmadigi, burada turistlere yiiksek fiyatlar uygulandiginin
dogru olmadig: ve Istanbul genelindeki politika ve uygulamalarm etik
degerler ve sosyal sorumluluk ilkelerine uygun oldugu yoniindeki
itibar algilart ile bes farkli dogal faktoriin rekabetgi bulunmasi

arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Sehrin dogal cevresinin giizelliginin rekabetci bulunmasi ile yedi

farkli itibar algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.
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3. Kiiltiirel zenginligin, dini eserlerin ve tarihi zenginligin ¢ekiciliginin
rekabet¢i bulunmasi ile bes farkli itibar algisi arasinda pozitif ve

anlaml iligkiler tespit edilmistir.

v Destinasyon itibar1 algilar1 ile destekleyici faktorler arasinda orta diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir. Bu iki faktdr arasinda en

fazla 6ne ¢ikan iligkiler asagidaki gibi olusmustur:

1. Istanbul’a gelen turistlere yiiksek fiyatlar uygulandiginin dogru
olmadig1 ve Istanbul genelindeki politika ve uygulamalarin etik
degerler ve sosyal sorumluluk ilkelerine uygun oldugu yoniindeki
itibar algilar1 ile destekleyici faktorlere ait biitlin degiskenlerin
rekabet¢i bulunmasi arasinda pozitif ve anlamli iliskiler tespit

edilmistir.

2. Bolge halki ve sektor calisanlarinin tutum ve davranislariin takdir
edilmesi gerektigi ve sehirdeki yoneticilerin  sdyledikleriyle
yaptiklarinin tutarl oldugu algilari ile bes farkli destekleyici faktoriin
rekabet¢i bulunmasi arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit

edilmistir.

3. Sehirdeki sportif faaliyetlerin rekabet¢i olarak tanimlanmasi ile sekiz

farkli itibar algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

4. Telekomiinikasyon aglarinin kalitesinin ve aligveris imkanlarinin
rekabetci bulunmasi ile yedi farkli itibar algisi arasinda pozitif ve

anlaml iligkiler tespit edilmistir.

5. Destinasyondaki saglik hizmetlerinin rekabet¢i bulunmasi ile alti

farkli itibar algis1 arasinda pozitif ve anlaml iligkiler tespit edilmistir.

v" Destinasyon itibar1 algilari ile talep faktorleri arasinda diistik diizeyde, pozitif
ve anlamh bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu iki faktor arasinda en fazla 6ne

cikan iligkiler asagidaki gibi olusmustur:
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1. Istanbul’a gelen turistlere yiiksek fiyatlar uygulandiginin dogru
olmadig1 ve Istanbul genelindeki politika ve uygulamalarin etik
degerler ve sosyal sorumluluk ilkelerine uygun oldugu yoniindeki
algilar ile alt1 farkli talep faktoriiniin rekabet¢i bulunmasi arasinda

pozitif ve anlamli iliskiler tespit edilmistir.

2. Tatil siiresince karsilasilmas1 muhtemel risklerin Istanbul’da asgari
diizeyde oldugu algis1 ile bes farkli talep faktoriiniin rekabetgi

bulunmasi arasinda pozitif ve anlaml iligkiler tespit edilmistir.

3. Istanbul’un uzaklik bakimindan tercih edilebilir olmasi ile sekiz farkli

itibar algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

4. Destinasyonun tanitim ve reklamlarinin rekabet¢i bulunmasi ile yedi

farkli itibar algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir.

5. Ulasimin kolayligi ve sehirdeki fiyatlarin rakiplere oranla tercih
edilebilir olmasi ile bes farkli itibar algisi arasinda pozitif ve anlaml

iliskiler tespit edilmistir.
4.1.4. Acik Uclu Sorulardan Elde Edilen Bulgularin Ozetleri
Istanbul’a seyahat etmeyi engelledigi diisiiniilen algilar:

v' Istanbul’un ¢esitli sebeplerden &tiirii, emniyet ve giivenlik agisindan olumsuz
algilara sahip oldugu yaniti otuz ii¢ farkli yamitta tekrarlanmistir. Bunun
baslica sebepleri; komsu iilkelerdeki savas halleri, Tiirkiye’deki terorist
saldirilar, sehirde islenen suglar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu arada 6zellikle
kadinlar i¢in giiven sorununun daha ciddi oldugu yoniinde yanitlarda birkag

yerde tekrarlanmstir.

v' Tiirkiye’de ve Istanbul’da cinsiyet ayrimciligi yapildigi, kadinlara tanman
haklarin yetersiz oldugu, kadinlarin 6zellikle giyim konusunda baski altinda
oldugu ve tacize ugradig1 yoniinde olusan algilar en sik tekrarlanan yanitlar

arasinda goriilmiistiir.
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v Tiirkiye’nin ¢ok muhafazakar bir iilke olarak bilindigi ve bu durumun
insanlarin turist olarak Istanbul’u tercih etmelerine engel olabildigi yanit1 da

en sik tekrarlanan olumsuz algilar arasinda yer almistir.

v Kapali uglu sorularda yer almasina ragmen, turistlerin yorum olarak tekrar
degindikleri konu olarak, ozellikle yabanci ziyaretcilere yiiksek fiyatlar
uygulandig1 konusunun da oldukga sik tekrarlandigi tespit edilmistir.

v' Taksi soforleri hakkindaki nezaketsiz davranislar ve giivensizlik algilar1, yine

sik tekrarlanan yanitlar arasinda goriilmiistiir.

v’ Tiirkiye’deki devlet ve hiikiimet politikalarinin huzursuzluga yol agtigi ve
insanlarin Istanbul’a gelme kararini olumsuz etkiledigi goriisii birkag yerde
tekrarlanmis; ayrica bu tiir diislinceler katilimcilar tarafindan sozlii olarak da

ifade edilmistir.

v/ Kiiltiirel farkliliklar sebebiyle Istanbul’a geldiginde herhangi bir sorunla
karsilagabilecegi algisi, insanlarin buraya gelme kararini olumsuz etkiledigi

sik tekrarlanan yanitla arasinda yer almistir.

v' Tiirkiye’de insanlarin Yahudilere kars1 on yargili ve negatif tutumlari oldugu
algisinin, Istanbul’a gelmeye engel teskil ettigi yorumu birkag yerde tekrar

edilmistir.

Istanbul yerine Paris, Roma, Londra ve Atina gibi Avrupa kentlerinin

tercih edilmesine yol acan algilar:

v' Avrupa kentlerinin Istanbul’a kiyasla daha ¢ok tanindigi ve daha olumlu

sOhrete sahip oldugu en sik karsilasilan yorum olarak 6ne ¢ikmustir.

v' Avrupa sehirlerinin Istanbul ile karsilastirildiginda, bir tatil destinasyonu
olarak daha fazla giiven ve huzur telkin ettigi sik rastlanan yanitlar arasinda

gorilmiistiir.
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Istanbul ile kiyaslandiginda, Avrupa sehirlerinin daha sasirtict ve ilging
bulundugu, bu sebeple de daha fazla merak uyandirarak insanlarin tatillerini

gecirmek lizere buralara yoneldigi diisiiniilmektedir.

Avrupa sehirlerine ulagimin yakin olmasi sebebiyle, ulasimin daha rahat ve
ucuz oldugu ve bu faktdr sebebiyle Istanbul’'un daha az tercih edildigi,

bilhassa Avrupali turistlerin verdikleri yanitlardan anlagilmaktadir.

Avrupa kentlerinde Ozellikle sanatsal deger tasiyan turistik eserlerin
Istanbul’da bulunanlarla kiyaslandiginda daha giiclii bir etki yarattig
yorumlarina rastlanmis ve ayrica bu konu anketler doldurulurken bazi

turistler tarafindan sozlii olarak da ifade edilmistir.
Istanbul’da gelistirilmesi gereken turistik unsurlara dair yorumlar:

Tiirkiye ve Istanbul ile ilgili hem genel olarak hem de turizm konusunda
taniim ve reklam c¢alismalarinin yetersiz gorildiigii sikca tekrarlanan

yorumlardan anlagilmustir.

Seyyar saticilarin gereginden ¢ok fazla oldugu ve davranislarinin ¢ok rahatsiz

edici oldugu, birkag¢ yerde yinelenen yorumlar arasinda bulunmaktadir.

Sehirdeki ¢op ve atiklarin iyi temizlenmedigi ve c¢evrenin yeteri kadar
bakimli olmadigi, yesil alanlarin ¢ok yetersiz oldugu {iizerinde durulan

yorumlar olarak 6ne ¢ikmustir.

Kapali uglu sorularimizda yer verildigi halde, ulasim aglarinin yetersiz ve
diizensiz oldugu ve toplu tasima araclarinin zaman ve giizergahlar
konusunda 1iy1 bilgilendirme yapilmadigi, yazili olarak da katilimcilar

tarafindan ifade edilmistir.

Istanbul’da turistler igin yeteri kadar bilgilendirme imkan1 saglayan tabelalar
ve rehberlik hizmetleri verilmedigi birkag¢ kez ifade edilmistir. Ayn1 sekilde,

sehirde Ingilizce bilen insanlarin sayismin ¢ok az oldugu ve bu durumun
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turistler i¢in ¢ok sikinti yaratan bir faktdr oldugu, yine sik¢a tekrarlanan

yorumlar arasinda yer almistir.

v' Istanbul’un denize sahip bir turizm destinasyonu olarak, daha cok tercih
gormesi rekabetci giiclinii artirabilmesi i¢in ve merkezi yerlerde birkag giizel

plaj ve kamp alanlarinin kurulmasi yoniinde yorumlar dikkat cekmektedir.

v" Ogzellikle turistik alanlarda halkin kullanabilecegi tuvaletlerin sayisinin
artirtlmasi gerektigi ve var olanlarin da temizlik, bakim ve hijyen olarak daha
iyi durumda olmas1 gerektigi katilimcilar tarafindan sik¢a ifade edilmis

konular arasindadir.

v" Sehirde bulunan 6nemli miizelerin, haftanin her giinii ziyarete agik olmasi
gerektigi yine turistler tarafindan belirtilen O6nemli konular arasinda

gOriilmiistiir.

v Istanbul’un kiiltiirel varliklar1 arasinda daha ¢ok dini eserlerin &ne ¢iktig,
ayni basarinin resim vb. sanatsal eserlerde gosterilmedigi konusu da, ¢ok
fazla turistin deginmedigi ancak dikkat cekici bir yorum olarak dikkatimizi

cekmistir.

v' Kapali uglu sorularda katilimcilarin  saglik hizmetlerinin  Kalitesini
degerlendirme imkanlar1 oldugu halde, ayrica yorum alanina da agik
eczanelerin tatil giinii ve mesai saatleri disinda sayica daha fazla olmasi

gerektigine tekrar deginilmistir.

v’ Halka agik alanlarda internet ag hizmetlerinin iyilestirilmesi gerektigi de bazi

katilimcilar tarafindan yorumlar boliimiinde kaleme alinmustir.
4.2. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirma bulgularimizi inceleyip, 0zet haline getirip ve tekrar gdézden
gecirdikten sonra; yoneticilere ve ileride konu ile ilgili arastirmalar gelistirerek

devam ettirmeyi diisiinenlere tavsiye ve Oneriler verebilmek amaciyla, bu béliimde
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hipotezlerimizin sonuglarini ve nihayetinde arastirma sorumuzun yanitint aktarmak

gerekecektir.
Arastirma hipotezleri:

v' Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair algilari ile

turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iliski goriilmiistiir.

v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon kimligine dair algilari ile

dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki goriilmiistiir.

v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair algilari ile

destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iligki goriilmiistiir.

v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon kimligine dair algilar ile

talep faktorleri arasinda anlamli bir iliski goriilmiistiir.

v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon imajina dair algilari ile

turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iligki goriilmiistiir.

v' Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon imajina dair algilari ile

dogal faktorler arasinda anlamli bir iligki goriilmiistiir.

v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon imajina dair algilar ile

destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iligki goriilmiistiir.

v' Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon imajina dair algilar ile

talep faktorleri arasinda anlamli bir iligki gortilmistiir.

v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon itibarma dair algilari ile

turistik isletmecilik faktorleri arasinda anlamli bir iligki gorilmiistiir.

v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin, destinasyon itibarina dair algilari ile

dogal faktorler arasinda anlamli bir iliski goriilmiistiir.

v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon itibarma dair algilari ile

destekleyici faktorler arasinda anlamli bir iligki goriilmiistiir.
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v Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin, destinasyon itibarma dair algilari ile

talep faktorleri arasinda anlamli bir iliski goriilmiistiir.
Arastirma sorusu:

“Alg1 yonetimi ile destinasyon rekabetc¢iligi arasinda anlamli bir iliski var

midir?

Calismamizin temel problemine ¢6ziim {iretebilmek iizere gelistirdigimiz
aragtirma Sorusunu yanitini, daha once test ettigimiz 12 adet hipotezin sonuglar
belirleyecektir. Bu soruya cevap alabilmek i¢in algi yoOnetiminin bilesenlerini
olusturan kimlik, imaj ve itibar alt boyutlar1 ile destinasyon rekabetgiliginin
bilesenlerini olusturan isletmecilik, dogal faktorler, destekleyici faktorler ve talep
faktorleri alt boyutlarmin her birinin birbiriyle olan iliskileri degerlendirilmistir.
Yapilan degerlendirme sonucunda da biitiin hipotezlerin pozitif ve anlamli iligkiler
gostererek dogrulanmis oldugunu goriilmiistiir. Dolayisiyla, yaptigimiz arastirma ve
analizler sonucunda; “algi yonetimi ile destinasyon rekabetciligi arsinda pozitif ve

anlamli bir iliskinin oldugu” tespit edilmistir.

Bu sonuglar, algi yonetimi ile destinasyon rekabetciligi faktorlerinin her
birinde gelisen olumsuzlugun, iliskide oldugu diger faktérii de olumsuz yonde
etkileyecegini; faktorlerin birindeki olumlu bir gelismenin ise diger faktorii de
olumlu yonde etkileyecegini ortaya koymaktadir. Yani destinasyon ile ilgili olumsuz
bir alginin, olumlu bir algiya doniistiiriilmesi neticesinde destinasyon rekabetgiligini
etkileyen faktorlerin de daha i1yi ve kaliteli bulunacagi ve destinasyonun tercih
edilme olasiligimin artiracagi goriilecektir. Aynmi sekilde, kotii ve kalitesiz bulunan
rekabetci bir faktoriin daha iyi ve kaliteli bulunmaya baglamasi durumunda da,
iliskide oldugu destinasyon algist da olumlu bir seyirde yiikselme gosterecektir.
Simdi aragtirma sorumuz ve hipotezlerimizden elde ettigimiz bulgular 1s1ginda ve bu
bulgular1 saglikli olarak degerlendirebilmek amaci ile yaptigimiz kisa agiklama
sonrasinda, Istanbul’da kamu ve 6zel sektdrde gorevli destinasyon yoneticilerine algl
yonetimi ve destinasyon rekabet¢iligi lizerine bazi Oneriler ve tavsiyelerde

bulunulacaktir.
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4.3. YONETICILER ICIN ONERILER

Istanbul’un ¢ok 6nemli ve biiyiik bir sehir olmasinin en énemli nedenleri,
aslinda sahip oldugu tarihsel derinlik, kiiltiirel zenginlik ve ayni zamanda bir sahil
sehri olmasi, dzellikle de Istanbul bogaz1 gibi hem stratejik hem de doga harikasi bir
degeri elinde bulundurmasidir. Yani turistik anlamda, baska hi¢bir alanda olmadigi
kadar kaynak zengini bir sehir olmasidir. Ancak simdiye kadar bu gercekler sanki
ikinci plana atilarak, sehrin bir ticaret ve is merkezi olma yonii hep 6n planda
tutulmustur. Oysa sehri ticari agidan Onemli kilan faktorler, turizm kaynaklari
bakimindan sahip oldugu zenginlikler ile bir anlam kazanmaktadir. Siiphesiz burada
ticaret ve is diinyas1 agisindan Istanbul onemsizmis gibi gdsterilmeye
calisilmayacaktir. Tam aksine bu yonii ile sehrin daha da ileri boyutlara taginmasi,
hatta inovasyon ve bilisim konularinda 6nemli sigramalar gostermesi Tiirkiye icin

hayati 6nem tasimaktadir.

Burada verilmek istenen esas mesaj; sehir i¢in ¢ok biiyiik bir sermaye ve
prestij kaynagi olabilecek turistik degerler daha aktif ve etkili kullanilabilirse, esas o
zaman ticaret, ar-ge, inovasyon, bilisim vb. konularda Istanbul’un post modern
diinyanin en rekabet¢i ve zengin kentleri arasinda yer bulma sansinin artabilecegidir.
Bu sebepler ve disilincelerle, calisma bulgularindan elde edilen sonuclari da
kullanarak, Istanbul’un bir turizm destinasyonu olarak yeniden degerlendirilmesi
icin, karar mercilerinde bulunan yoneticilere yonelik olarak bir takim tavsiye ve
Oneriler hazirlanmistir. Yoneticiler diye bir genelleme yapilirken, 6zellikle turizm ile
ilgili bakanlik ve miidiirliikler ile turizm isletmesi adi altinda hizmet veren biitiin
kurum ve kuruluslarda karar verme yetkilerine sahip ve inisiyatif alabilen; siyasi
irade, devlet biirokrasisi, Istanbul’da bulunan kamu teskilatlar1, zel sektdr ve sivil
toplum kuruluslarin1 kapsayan genis bir yelpazenin aktorleri kastedilmektedir. Simdi,
Istanbul’un turist sayisini ve turizmden elde edecegi gelirlerini artirabilecegini
diisiinerek; algi yonetimi ¢alismalarinin ve rekabetci giiclerin nasil ve ne yoOnde
gelistirmesi gerektigi lizerine hazirladigimiz tavsiye ve Onerileri agsagida maddeler

halinde aktaracagiz:
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Daha yiiksek gelire sahip insanlarin destinasyon se¢im kriterlerinin net olarak
belirlenmesi iizerine arastirmalar yapilmali ve bu insanlarin turistik amaclh
seyahatlerinde Istanbul’u daha fazla tercih etmeleri i¢in ¢aba harcanmalidir.
Boylelikle daha kaliteli hizmet isteyen ve daha fazla para harcayarak
tatillerini gecirme potansiyeli tasiyan ziyaretgiler Istanbul’a cekilerek, sehrin

turizm gelirlerini artirabilmek miimkiin olabilecektir.

Istanbul’a gelen turistlerin buradan memnun ve olumlu algilarla ayrilmalari,
belki de en fazla iizerinde durulmasi gereken konu olmalidir. Ciinkii
bulgularimiza gére; insanlarin Istanbul ile ilgili edindigi algilar1 ve bu algilar
neticesinde buraya gelme karari vermelerini, en biiylik oranda etkileyen

unsur, daha 6nce gelenlerin tavsiyeleri olarak tespit edilmistir.

Istanbul ile ilgili yapilan tanitim ve reklam calismalari mutlak surette
yogunlastirilmalidir. Ozellikle kendisine rakip olan Avrupa kentleri ile
kiyaslandiginda, Istanbul’un taninmishk ve pozitif sohret anlaminda daha
gerilerde oldugu, bulgularimizda net olarak ulastigimiz bir sonug

durumundadir.

Yapilacak olan tanitim ve reklam c¢alismalarinda internet ve sosyal medya
mutlaka daha aktif ve yaratici yontemlerle siirece dahil edilmelidir. Ciinki
aragtirma bulgularimizda, Istanbul ile ilgili algilarm olusmasinda en etkili
olan medya aracinin internet ve onun iizerinden yayin yapan haber siteleri,

forum alanlar1 ve sosyal medya oldugu goriilmiistiir.

Yapilacak olan tanitim c¢aligmalarinda diizeltilmesi gereken algilarin basinda,
Tiirkiye ve Istanbul ile ilgili emniyet ve giivenlik konusu gelmelidir. Avrupa
sehirlerinin bu konuda da Istanbul’dan daha olumlu algilara sahip oldugu

bulgularimizdan ¢ikarilan sonuglar arasinda bulunmaktadir.

Tiirkiye’nin bir Ortadogu {ilkesi olmadigina ve 6zellikle Istanbul’un
Ortadogu veya Arap sehirlerine benzemedigine, insanlart ikna edecek ciddi

bir alg1 yonetimi ¢aligmast yapilmak durumundadir. Bu ¢alismalarin 6zellikle
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bakanlik ve hiikkiimet diizeyinde yiiriitiilen bir kamu diplomasisi faaliyetiyle

desteklenmesi, daha basarili sonuglar alinmasi i¢in gerekli goriilmektedir.

Tiirkiye’de ve Istanbul’da yasanan terdr olaylarmin miinferit ve Avrupa
kentlerindeki ortalama degerlerle benzerlik gosterdigine insanlarin ikna
olmalar1 saglanmalidir. Bu konu da, yine uluslararasi siyaset ve iliskiler
boyutu ile 6ne ¢ikan bir nitelik tagidigindan, kamu diplomasisi ¢alismalarinin

daha etkili olabilecegi bir alan olarak goriilmektedir.

Tiirkiye ve Istanbul’da kadinlarin haklar ve 6zgiirliikler baglaminda ikinci
siif insan muamelesi gérmedigi ve dolayisiyla buraya gelen kadin turistlerin
cinsiyetleri sebebiyle tatil kalitelerinin diismeyecegine ikna olmalart
saglanmalidir. Bu yonde olusan olumsuz algilar, 6zellikle daha entelektiiel ve
gelir seviyesi yiiksek turist grubunu, kadinlara bakis ve tanman haklar
bakimindan daha ileri diizeyde bulduklar1 Avrupa’daki rakip destinasyonlara

dogru kaydirabilecektir.

Tiirkiye’nin asir1 muhafazakar bir iilke olmadigi, tam tersine oOzellikle
Istanbul’da ¢ok farkli inan¢ gruplarinin rahatca yasayabildigi vurgusu
yapilmalidir. Buna bagli olarak, fakli inanglara mensup turistlerin rahatsiz
edici uygulamalara maruz kalmayacag algis1 olusturulmalidir. Avrupa
sehirlerinin bu konularda daha pozitif algilara sahip oldugu ve bu yoniiyle
Istanbul’a gore daha fazla tercih edilebildigi, turistlerin yazili ve sozlii

ifadelerinde belirtilmistir.

Istanbul’da turistler igin fahis fiyatlar uygulandigi yoniindeki diisiinceler
derhal diizeltilmelidir. Bu algilar, turistleri Istanbul’a gelme kararindan
vazgecirebildigi gibi, gelen turistlerin de aligveris yapmaktan kaginmalarina
ve daha az para harcamalarina yol agabilmektedir. Tiirkiye turizm gelirlerinin
diismesi anlamini tagidigindan, bu durum ayrica iizerinde durulmas: gereken

onemli bir husustur.

Istanbul’un kiiltiirel farklar sebebiyle tedirgin edici bir sehir oldugu ydniinde

var olan algilarin degistirilerek, bir¢cok kiiltiiri i¢inde barindiran ve
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dolayisiyla diinyanin her ilkesinden gelecek insanlari kucaklayacak bir
destinasyon oldugu yoniinde insanlarda kanaat olusturulmasi gerekmektedir.
Ciinkii, Avrupa sehirlerinin kiiltiirel farklara bakis olarak, Istanbul’a gére
daha giivenli ve rahat olarak algilandig1 gériilmekte ve buna bagh olarak da

turistler tarafindan daha fazla tercih edildigi katilimcilarca ifade edilmektedir.

Paris’in ask sehri, Roma’nin Sezar ve kiliseler, Londra’nin Krali¢e ve miizik,
Atina’nin antik Yunan tarihi gibi, kendisiyle 6zdes olan degerlerle bilinmesi
bu sehirlere giiclii kimlikler kazandirmaktadir. Istanbul’un da kimlik algisini
giiclendirebilecek bu tiirden bir degerin 6ne ¢ikarilmasi, diinya turizminde

daha fazla taninmasini kolaylastiracak ve marka degerini yiikseltecektir.

Avrupa sehirlerinin ulagim acisindan daha rahat ve ucuz oldugu gerekcesiyle
rekabet avantaji sagladigi anlasilmaktadir. Bu konuda sahip olunan
dezavantajli durum ile bas edebilme yollar1 iizerine, ciddi ve acil bir
pazarlama c¢aligmas1 yapilmas: gerekmektedir. Ozellikle Avrupali turistler,
eger ucuz ucak bileti bulma imkanlar1 olursa, hafta sonlarmi Istanbul’a

seyahat ederek gecirebileceklerini belirtmislerdir.

Istanbul’un sahip oldugu turistik eserler, mutlak surette daha iyi sunum
yapilarak ve giicli bir etki uyandiracak sekilde turistlerin ziyaretine
acilmalidir. Ciinkii bulgularimizdan edindigimiz verilere gore; Istanbul
turistik  kaynak zenginligi bakimindan yeterli bulunmakla beraber, bu
kaynaklarin turistleri etkilemesi ve cezbetmesi bakimindan ayni derecede
basarili bulunmamaktadir. Ayrica bu eserlerin yeteri kadar korunmadigi ve

bakimsiz kalarak 6zelliklerini kaybedecegi riski de dikkate alinmalidir.

Istanbul’un deniz ve bogazla beraber anilan bir destinasyon olmasi sebebiyle,
bu ozelliginin etkili olarak 6n plana ¢ikarilabilmesi i¢in, sehrin merkezi
alanlarindaki uygun sahil boélgelerinde kaliteli ve c¢ekici plaj alanlar
olusturulmalidir. Tabii ki bunu basarabilmek i¢in oncelikli olarak deniz ve

sahillerde bakim ve temizlik ¢aligmalarinin yapilmasi gerekmektedir.
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v' Istanbul’daki seyyar saticilarin, hem sayilarinin azaltilmasi hem de
davraniglar itibariyle turistlere verdikleri rahatsizliklarin acilen Oniine

gecilmelidir.

v’ Taksicilik hizmetlerinin iyilestirilmesi ve taksi soforlerinin mesleki bilgi,
beceri, is etigi ve davranigsal konularda egitime tabi tutulmasi gerekmektedir.
Ayrica taksi soforleri ile ilgili olusan olumsuz algilarin diizeltilmesi igin de ek
bir ¢aba harcanmalidir. Zaten Istanbul icin ulasim sikintis1 ve yiiksek
ticretlerin caydirict bir faktor oldugu s6z konusu iken, bir de taksi
hizmetlerinde bu sikintilarin yinelenmesi, turistlerin tatil keyfini minimize

etmekte ve memnuniyet algisini bozmaktadir.

v' Sehirdeki belediyecilik hizmetlerinin, 6zellikle turistik alanlardaki ¢op ve
atiklar konusu basta olmak iizere; sokak, cadde, park ve ylirliyiis alanlarinin
bakimi konusunda daha titiz ¢aligmalar yiirtitmesi gerekmektedir. Bu husus
Istanbul’a rakip destinasyonlar olan Paris ve Roma gibi Avrupa kentleri goz
Online alinarak yeniden degerlendirilmelidir. Zira, Avrupa Kentleri ile
Istanbul arasinda tercih yapmak durumunda kalan ve geneli yiiksek gelir
grubundan olan turistler, bu kiyaslamay1r dogal olarak yapacak; ¢evre
diizenlemesi, ¢op ve atiklar konusunda destinasyonlarin sahip oldugu basari

diizeyleri, onlarin tatil yeri konusundaki se¢im kararini belirleyecektir.

v' Turistlerin yogun olarak bulundugu bélgelerde daha fazla tuvalet yerleri
bulundurulmalidir. Ancak tuvaletlerin hijyen ve temizlik hizmetlerinin de
mutlaka iyilestirilmesi gerekmektedir. Ciinkii, bu tiir yerlerin sagliksiz ve
kotii  goriinmesi, Istanbul gibi bir destinasyondaki diger tim olumlu
faktorlerin cazibe giiciine gdlge diisiirebilmektedir. Ozellikle buradan giden
turistlerin tuvalet ve ¢evre temizligi konusunda yakinlarina olumsuz
bildirimler sunmasi, turistlerin Istanbul’a gelme konusunda Kkararsizlik
yagamalarina, hatta vazgegmelerine sebebiyet verebilecektir. Bu durum
bilhassa, daha fazla oranlarda gelmesini arzu ettigimiz yiiksek gelir

grubundaki turistleri olumsuz yonde etkileyecektir.
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v’ Halka a¢ik alanlarda, turistlerin internete rahat ve sorunsuz erisimi
saglayacak sebeke hizmetleri genisletilmeli ve iyilestirilmelidir. Burada
tanmimlayic istatistiklerden ulastigimiz bulgulara tekrar dontip, katilimeilarin
bliyiik bir ¢cogunlugunun Y kusagi denilen 15-35 yas grubundan oldugunu
hatirlamakta yarar vardir. Dolayisiyla, bu kusagin hayatinda internetin yerinin
diger kusaklardan daha biiyiik ve Onemli bir yer tuttugunu goéz Oniinde
bulundurmali ve bir destinasyondaki internete ulasim kalitesinin onlarin tatil

yeri se¢im kararmi etkileyebilecegini 6nemle dikkate almaliyiz.

v Istanbul trafiginin ve ulasim aglarmn, turistik bir destinasyonda olmasi
gerektigi kadar iyilestirilmesi gerekmektedir. Clinkii, tatile gelen insanlarin
bu denli karmasa igerisinde huzur bulmasi ve zevkli bir tatil deneyimi
yasamasin1 beklemek pek akillica olmayacaktir. Ayrica toplu tasima
araglarinin hareket saatleri ve giizergahlar1 konusunda turistlerin daha tatmin
edici bir hizmetle karsilasmalari i¢in birka¢ dilde ve anlasilabilir agiklamalar
iceren tabela ve materyallere ulasabilmeleri mutlaka saglanmalidir. Zaten
Istanbul’a gelen turistlerin bircogu kisa siireli seyahatler igin sehirde
bulunmaktayken, bir de insanlarin gidecegi yerleri arama konusunda sorun
yasayarak ya da yolunu kaybederek zaman kaybetmesi, tatil kalitesini ciddi
oranda diisiiren bir deneyim olacaktir. Tabii ki bu olumsuz deneyimlerin
baskalarina da anlatilmasi, destinasyonumuzun rekabet¢iligine ciddi bir darbe

vuracaktir.

v' Sehrin yogun turist alan bolgelerinde mutlaka daha fazla rehberlik
hizmetlerinin saglanmasi, turistleri bilgilendirici tabelalarin hem sayica
artirnlmast hem de daha anlasilir ve acgiklayict olarak birka¢ dilde
diizenlenmesi gerekmektedir. Ayrica turistlerin siklikla yakindigi bir konu
olarak, Ingilizce bilen insan sayisinin azhigi konusuna duyarsiz
kalinmamalidir. Bu sorunlar turistler tarafindan 6zellikle {izerinde durulan ve

gelistirilmesi gereken konular olarak 6ne ¢ikmaktadir.

v’ Istanbul’daki miizelerin haftada bir giin ziyaretci almamalari, sehre smirli bir

sire igin gelenlerin buralari géremeden gitmesi ve tatil deneyimlerinden
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aldiklart memnuniyetin olumsuz etkilenmesine yol agmaktadir. Ornegin; bir
tur programi kapsaminda seyahat eden ve Istanbul’da iki giinliik bir
konaklama imkan1 bulunan turistlerin, miize ziyaretleri i¢in ayirdigi bir giiniin
Ayasofya ve Topkap1 miizelerinin kapali giinlerine denk gelmesi, bunlardan
en az birisini goremeden gitmeleri anlamima gelmektedir. Bu durumdan

duyulan hosnutsuzluk, turistlerin yaptiklar1 yorumlarda goze ¢carpmaktadir.

Istanbul’daki miizelerde, cogunlukla dini ve tarihi anlamlar1 bakimindan
onemli goriilen eserlerin sergilendigi ve bu eserlerin ¢ogunlukla turistler
tarafindan begenildigi anketlere verilen yanitlardan anlasilmaktadir. Ancak
resim ve buna benzer sanatsal degeri olan eserlerin, say1r ve nitelik
bakimindan yetersiz diizeyde oldugu da turistlerin sozli ve yazili
yorumlarinda ifade edilmektedir. Bu tiir sanatsal eserlerin daha ¢ok
entelektiiel diizey ve gelir seviyesi bakimindan {ist sinif insanlar tarafindan
ziyaret edilmek istendigi dikkate alindiginda, kiiltiirel yonii agir basan bir
destinasyon olarak Istanbul’un rekabet¢i giiciiniin artirlmasinda da sanat
eserlerinin énemli bir belirleyici olacagi ortaya ¢ikmaktadir. ilk bakista bu
konu diger rekabetgi etkenlere nazaran bir ayrintiymis gibi goriinse de,
esasinda c¢ok ciddi ve kritik bir rekabet faktorii olarak dikkate alinmak

durumundadir.

Eczanelerin tatil glinii ve mesai saati disinda, 6zellikle turistik bolgelerde
daha fazla agik bulundurulmasi da sehrin turizm rekabetgiligi agisindan
Oonemli bir husustur. Turistler sehri iyi tanimadigindan, nobetgi eczaneleri
bulmakta zorlanmalari kaginilmaz olacak ve saglik gibi ¢ok kritik bir konuda
sikintt yasanmasi, turistlerin tekrar gelmeleri ve baskalarma sehri tavsiye

etmeleri acisindan olumlu sonuglar dogurmayacaktir.

Tiirkiye’nin sicak politik giindemi ile ilgili 6ne ¢ikan konularin, diger Avrupa
tilkelerinde oldugundan daha farkli degerlendirilmemesi gerektigine yurt
disindaki insanlarin ikna edilmesi gerekmektedir. Aksi halde bu konular,
turist tercihlerini olumsuz etkileyecek ve tedirginlik yasayarak bagka

destinasyonlara kagmalar1 sonucunu doguracaktir.
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4.4. GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Calismamizin  son bolimiinde, yaptigimiz aragtirmanmn kisitlar1  ve
eksiklerinin goz Oniine alinarak, gelecek c¢alismalarin daha kapsamli ve etkili
sonuglar {iretebilmesi i¢in tavsiye ve Oneriler sunulacaktir. Algi yonetimi ve
destinasyonlarin rekabet¢iligi arasindaki iliskiyi inceledigimiz c¢alismamizda,
Tiirkiye’nin en fazla turist alan ve en fazla turizm tiirliyle hizmet veren sehri olan
Istanbul’da bir uygulama calismas1 yapilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak,
Istanbul’a iliskin algilarin ve rekabetgi faktorlerin turistler tarafindan nasil
Olgeklendirildigini belirleyerek, daha fazla turist ¢ekebilmenin yollar1 iizerine
sonuglara ulasabilmek ve Istanbul’a rakip giiclii destinasyonlarla rekabet
edebilmenin anahtar faktorlerini belirleyebilmek i¢in bir model gelistirmistir. Bu
model Istanbul’a gelen yabanci turistlere anket ydntemiyle sorular yoneltilerek
uygulanmigtir. Bu noktada, ileride bu konuda daha kapsamli ¢aligmalar yapmay1

diislinen arastirmacilara su onerilerde bulunulabilecektir:

v Arastirmamizda kullandigimiz anket formlar gesitli imkansizliklar sebebiyle,
sadece Ingilizce olarak diizenlenebilmistir. Dolayisiyla her katilimcinm
sorular1 anladig1 varsayilarak anketler analize alinmistir. Daha etkili ve iyi
sonuclar alabilmek i¢in birka¢ dilde diizenlenebilen ve katilimcilarin ana
dillerinde ya da en iyi bildigi yabancit dilde yanitlayabilme imkani

bulabilecegi anketlerin hazirlanmasi uygun olacaktir.

v' Arastirmamiz, Istanbul’da sadece en fazla turistin ziyaret ettigi Sultan Ahmet,
Beyazit ve Sirkeci bolgesinde yapilmistir. Sehrin farkli bolgelerinde
yapilacak anket calismalari, daha anlamli sonuglara ulasilmasin

saglayabilecektir.

v Arastirmamiz, Agustos ve Eyliil aylarinda gelen turistler tizerinde yapilmustir.
Yilin  degisik zamanlarinda  yapilabilecek  ¢alismalar, sonuglarin
karsilagtirilmasina olanak taniyacagindan, gelecek donemlerde bu konuda
yapilmas1 diisliniilen yeni aragtirmalarin Agustos ve Eyliil aylar1 digindaki

donemleri kapsamasi yerinde ve anlamli olacaktir.
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Istanbul’da yaptigimiz bu arastirma, ona rakip destinasyonlarda ayri ayri
yapilabilirse, algilar ve rekabet¢i faktorler bakimindan kiyaslamalar daha

rahat yapilabilecek ve daha somut neticelere varilmasi kolaylasacaktir.

Olgeklerin gelistirilerek daha iyi sonuglar elde edilebilmesi igin de gelecek

calismalar icin birkag Oneri hazirlanmistir. Bu Oneriler anket Olgeklerimizde

bulunmayan, fakat turistlere yoneltilen agik uglu sorularda onlar tarafindan siklikla

deginilen ve 6nemle iizerinde durulan konulardan segilerek bu boliime tasginmastir.

v

Algt yonetimi Olgegine; kadin haklarinin  nasil algilandigi, cinsiyet
ayrimciligia yonelik diisiincelerin neler oldugu, kadinlara yonelik tacizler

olduguna ne kadar itibar edildigini dlgebilecek sorular eklenmelidir.

Alg1 yonetimi dlgegine; Istanbul’un turistleri rahatsiz edecek diizeyde
muhafazakar bir yer olup olmadigimi degerlendirebilecekleri sorular

eklenerek, bu yondeki algilarin hangi diizeyde oldugu tespit edilmelidir.

Istanbul’da hizmet veren taksi soforleri ile ilgili yurtdisinda ne tiir algilarin

olustugunu belirleyebilecek sorular anket 6lgegine eklenmelidir.

Destinasyon rekabetgiligi  6lgegine; taksicilik hizmetlerinin kalitesinin

Olctilebilecegi sorular eklenmelidir.

Seyyar saticilarin turistler acisindan degerlendirilmesini 6lgen sorular
destinasyon rekabetgiligi boliimiinde sorularak, bu faktoriin iyi ya da koti

etkileri belirlenebilmelidir.

Rekabet¢iligi boliimiine; atik ve ¢oplerin toplanmasi ve sehrin temizligi

konusunda sehrin hangi diizeyde goriildiiglinii 6l¢ebilen sorular eklenmelidir.

Turistlerin kullanabilecegi tuvaletlerin degerlendirilmesine imkan verecek

sorular, yine destinasyon rekabetciligi dlgegine dahil edilmelidir.

Istanbul’da turistleri bilgilendirici tabela ve materyallerin yeterliligini

Olgebilecek sorular, destinasyon rekabetgiligi boliimiine ilave edilmelidir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmada Kullanmilan Anket Formunun Orijinal Ornegi

Dear participant, this survey has been prepared for doctoral dissertation (thesis). The
information you provide will be kept confidential. This information will not be used for any

other purpose. Please do not write your hame or surname.
1. ABOUT YOU

a) Your Country: ....ccceeveviniineiiniinecnecnnnne

b) Gender: () Male () Female

c) Age: () Under 24 ( )24-35 ( )36-44 ( )45-54 ( )55-64
()65 and over

d) Martial Status:
() Single () Married () Widowed () Divorced () Seperated
e) Education:

() Less than high school () High school degree () University degree
() Master’s degree () Doctoral degree

f) Total annual household income:

() Less than 20.000 $ () 20.000 $ - 40.000 $ () 40.001 % - 60.000 $
( ) 60.001$ -80.000 $ ( ) 80.001$ - 100.000 $ () 100.001 $ - 120.000 €$
() 120.001 $ - 140.000 $ (' ) 140..000 $or more

g) This is your ..................... trip to istanbul.

() First () Second ( ) Third () Fourth or more

h) Your purpose for traveling to istanbul is:

() Vacation () Business () Convention/Conference () Business & holiday
i) You are traveling:

() alone () with family () with business associates () with
friends
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2. Please read the statements about Istanbul below and
check (X) the appropriate alternative for you.

Strongly
Disagree

Disagree

Neutral

Agree

Strongly
Agree

Destination identity

Istanbul has a special atmosphere 1 can never find anywhere
else.

When 1 compare Istanbul to the smillar destinations, I
separate it from the others.

When someone talks about Istanbul; shapes, symbols, logos,
pictures etc. visual image immediately comes to mind.

This city is an important brand in the world tourism industry .

When Istanbul is mentioned, many places come to mind
(natural, historical, cultural, artistic, religious, etc.) to visit.

Istanbul's name represents some values and meanings in itself.

Stories, legends, songs, poems and slogans related to Istanbul
are known by many people.

Destination image

I think, the destination reflects the quality.

I think, It will add value to me to spend my vacation/holiday
at this destination.

Istanbul is a city that you can experience romance, love and
S0 on emotions deeply there.

In my country most of people say that people do not enjoy
the rigts and freedom in Istanbul.

If I take a vacation in Istanbul, I will be satisfied especialy in
terms of entertainment and night life.

When | spend my vacation in this city, | am not sure If | face
(meet) with irritating (annoying) situations or problem.

Istanbul name gives a sense of peace and security as a
holiday/vacation destination.

If someone travels for cultural, artistic an so on intellectual
object, he/she must see Istanbul.

I think, It will add value to me to spend my vacation/holiday
at this destination.

Istanbul is known as a cheaper vacation destination more than
its quality as againist the European cities.

Destination Reputation

I feel great respect towards Istanbul, because of my toughts
and emotions about it.

I know that risk probability during my vacation is at a
minimum level in this city.

When I compare Istanbul with smilar destinations, I find here
problematical in terms of comfort and confidence.

| appreciate the attitudes and behavior of both people of the
region and industry proffesionals.

Overcharging especially for the foreign tourists in Istanbul is
the dominant idea abroad.

The managers (both public and tourism businesses) in the city
are consistent with their practices and speech.

I definitely know that I get my money’s worth spending for
holiday/vacation.

The policies and practices in Istanbul are in accord with
ethical values and social responsibilitiy principles.

If I have any negativity during my vacation/ holiday, | know it
will be made good with positive approach and practices.
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3 a) Which of the following sources have been more effective in obtaining information in regards
to Istanbul? Please rank them according to the scale (maximum of 5 please).

Very effective Effective Low effective

5 4 3 2 1
() Newspaper article
() Television
() News on the internet site
() Some comments about vacation on the website
() Documentaries, articles, etc. scientific publications.
() Materials related to Turkey prepared by tourist agencies
() School and so on educational institutions.
() Recommendations/advices from the people who visited Turkey before

(' ) Your past trips and experiences

3 b) Do you think there is any common idea which needs to be changed If people hesitate to
come to istanbul, because of it? Please briefly describe.

3 ¢) According to you, If people in your country prefer to visit different European cities (Roma,
Paris, Londra, Atina etc.) instead of istanbul, does it have an interest in with their ideas or
perception? Please briefly describe.
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4.2) Please evaluate your travel in istanbul and give value for the
following factors.

Very
Bad

Bad

Neutr
al

Good

Very
Good

Touristic Management

Factors

Quality of entertainment and night life.

Quality of airports in Istanbul.

Hospitality in touristic area of the destination.

Quality of hygiene and cleanness.

Quality of food and beverage.

Quality and standarts of accomidation administration.

Quality in local transportation network and services.

Natural factors

Atraction of cultural richness

Sea and sand quality of destination.

Atraction of art object in the city.

Atraction of religious heritage at the destination.

Beauty of natural enviroment in Istanbul.

Atraction of historical richness

Supportive Factors

Quality of telecommunication networks

Quality of banking services.

Quality of health services.

Level of competence for kids facilities in Istanbul.

Sportive activities.

Shopping facilities.

Demand Factors

Preferability of Istanbul in terms of distance.

Efficiency of advertising and promotion policy.

Problem — free vacation arrangements with the destination.

Smooth travel to and from the destination.

Easy access to the destination (frequency/capasity of transportation)

Easy access to meaningful information about the destination before travel.

Competitive price for overall vacation relative to competitor destination.

Favorible weather/cimate at the destination.

A good value for the money spent for the vacation experience.

4.b) In addition to the statements in the table above, do you think there are any touristic factors
which need to be developed in Istanbul. Please describe If any.

Thanks for your time and thoughts ©
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Ek 2: Arastirmada Kullanilan Anket Formunun Tiirk¢e Ornegi

Sayin katilmei, bu anket bir doktora tez calismasi icin hazirlanmstir. Buradaki bilgiler
ve sorulara vereceginiz cevaplar gizli tutulacak ve baska bir amagcla kullamlmayacaktir. Liitfen
ad ve soyadinizi yazmayiniz.

1. Boliim: Kisisel bilgiler

a. Geldiginiz UIKe: ......ceevvvneeeevenneeennnnnnnnne

b. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

¢) Yasiniz: ( )24alu ( )24-35 ( )36-44 ( )45-54 ( )55-64
()65 velsti

d. Medeni durumunuz

() Bekar ( ) Evl ( )Dul () Bosanmig () Ayn yasiyor
e. Egitim durumunuz:

() llkdgretim mezunu () Lise mezunu () Univesite mezunu
() Yiiksek lisans mezunu () Doktora mezunu

f. Toplam yillik hane ici geliriniz:

()20.000 $’dan az ( ) 20.000 $ - 40.000 $ (' )40.001 $ - 60.000 $ ( )60.001%
-80.000 $

( )80.001$-100.000% ( )100.001%$-120.000% ( )120.001%-140.000% ( ) 140..000
$ ve lzeri

g. istanbul’a kacinci seyahatiniz idi?

() Birinci () Ikinci () Ugiincii () Dort ve usti
h. Seyahat amacimiz ne idi?

() Tatilimi gegirmek ( ) Is seyahati () Kongre/Konferans () Is ve tatil
i. Seyahati kimlerle beraber yaptimz?

( ) Yalniz ( )Ailemile ( ) Is arkadaslarim ile () Arkadaglarim ile
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2. Liitfen istanbul ile ilgili asagidaki ifadeleri okuuyunuz ve hangi
secenegin sizin diisiincenizi yansittigini (X) isaretleyiniz.

Kesinlikle
Kathmiyorum

Katilmiyorum

Fkrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle
Kathmiyorum

Istanbul’un kendine has bir atmosferi vardir.

Istanbul’u benzer destinasyonlar ile karsilastirdigim zaman, bir ya da
birkag 6zelligi ile ayr1 bir yere koyarim.

%D Istanbul denilince; sekil, simge, logo, resim v.b. gorsel imgeler hemen

g | zihnimde canlanir.

E Bu sehir diinya turizm sektoriinde 6nemli bir markadir.

v

E Istanbul’dan bahsedildiginde, ziyaret edilmesi gereken (dogal, tarihi,

- kiiltiirel, sanatsal, dini vb.) ¢ok sayida yer akla gelir.

a Istanbul ismi, kendi icinde bir takim degerleri/anlamlari temsil eder.
Istanbul’u hatirlatan ya da onunla beraber anilan hikaye, efsane, sark,
siir ve sloganlar bir¢ok insan tarafindan bilinir.

Destinasyonun genel olarak kaliteyi yansittigini diigiiniiriim.
Istanbul’da tatilimi gecirmenin bende farkhilik hissi uyandiracagma
inanirim.

Istanbul, romantizm, ask vb. manevi duygularin en yogun yasanilacag
ve hazzina varilabilecegi bir sehirdir.

Istanbul’un insanlarm hak ve 6zgiirliiklerin tadina varabildigi bir sehir

T oldugu konusunda siipheler hakimdir.

E Istanbul’da tatil yapmak, ozellikle eglence ve gece yasantisi

; bakimindan en yiiksek tatmini sunar.

§ Bu schirde tatilimi gegirirken, rahatsiz olacagim durumlarla

] karsilagsmayacagimdan emin degilim.

a Istanbul ismi tatil yeri olarak huzur ve giiven duygusu uyandurir.
Istanbul tarihi, kiiltiirel, sanatsal vb. entelektiiel amaglarla seyahat
edenler i¢in mutlaka goriilmesi gereken bir sehir olarak bilinir.

Bu destinasyonda tatilimi gegirmemin bana deger katacagini

diisliniirim.

Istanbul diger Avrupa kentlerine kiyasla, kalitesinden ziyade ucuza

tatil yapilan bir destinasyon olarak bilinir.

Istanbul hakkindaki duygu ve diisiincelerim, bende bolgeye karsi

sayginlik hissi uyandirmaktadir.

Tatilim siiresince karsilagabilecegim risklerin, bu sehirde asgari

diizeyde oldugunu bilirim.

Benzer destinasyonlar ile karsilagtirdigim zaman, buray: rahatlik ve
- giiven agisindan sorunlu bulurum.

E Gerek bolge halkinin gerekse sektdr calisanlarinin  tutum ve

= davraniglarmi takdir ederim.

g Istanbul’da 6zellikle yabanci turistlere yonelik olarak, daha yiiksek
2} fiyatlar uygulandig diigiincesi hakimdir.

£ Sehrin  genelindeki (kamu ve turizm isletmeleri) yoneticilerin
g sOyledikleri ile yaptiklari tutarhdir.

Tatil i¢in harcadigim paranin karsiligin1 kesinlikle alacagimi bilirim.

Istanbul genelindeki politikalar ve uygulamalar, etik degerler ve sosyal
sorumlulugun gerekleri ile uyumludur.

Tatil siiresince herhangi bir olumsuzluk yasarsam, bunu telafi edecek
yaklasim ve uygulamalarla mutlaka kargilasacagimi bilirim.
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3 a) istanbul’a iliskin bu fikirleri edinmenizde asagidaki faktorlerden hangileri etkili olmustur.
Liitfen en fazla 5 tanesini asagidaki 6lcege gore siralaymiz.

Cok etkili Etkili Az etkili
5 4 3 2 1

() Gazete yazilan

() Televizyon yayinlar1

() Internet iizerinden takip ettigim haber siteleri

() Internet iizerinden tatil yorumlarim aktaran forumlar

() Bilimsel diizeydeki belgesel, makale vb. yaylar.

() Turizm acenteleri tarafindan hazirlanan Tiirkiye ile ilgili materyaller
() Okul vb. egitim kurumlarindan 6grendiklerim

() Tirkiye’yi daha 6nce ziyaret edenlerden alinan sozlii tavsiyeler

() Daha 6nce yapmis oldugunuz ziyaret ve deneyimler

3 b) Sizce, iilkenizdeki insanlarin istanbul’a gelmesini engelleyen ve degistirilmesi gereken baz
yerlesik diisiinceler var midir? Liitfen kisaca belirtiniz.

3 ¢) Size gore iilkenizdeki insanlarin tatil icin istanbul yerine diger Avrupa kentlerini (Roma,
Paris, Londra, Atina vb. ) tercih etmesinin, sahip oldugu diisiince ya da algilarla iliskisi var
mudir? Varsa liitfen belirtiniz.
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4.a) Liitfen Istanbul’daki seyahatinizi degerlendiriniz ve asagida
belirtilen faktorlerin size gore hangi degeri alacagim belirtiniz.

ToK
Kotii

Kaotii

Yok

Iyi

Cok

fyi

Gece hayat1 ve eglence olanaklart

& Hava alanlarinin kalitesi
E = Konukseverlik
= E Hijyen ve temizligin kalitesi
;E s Yiyecek ve igeceklerin kalitesi
E Konaklama tesislerinin kalite ve standard1
Yerel ulagim aglari ve hizmetlerindeki kalite
Kiiltiirel zenginligin ¢ekiciligi
5 Deniz ve kumsallarin kalitesi
:‘E Sehirde bulunan sanatsal eserlerin ¢ekiciligi
éc: Dini eserlerin ¢ekiciligi
)gn Dogal ¢evrenin giizelligi

Tarihi zenginligin ¢ekiciligi

Destekleyici Faktorler

Telekomiinikasyon aginin kalitesi

Bankacilik hizmetlerinin kalitesi

Saglik hizmetlerinin kalitesi

Cocuklara saglanan hizmetlerin kalitesi

Sportif faaliyetler

Aligveris imkanlari

Talep Faktorleri

Destinasyonun uzaklik bakimindan tercih edilebilirligi

Tanitim ve reklam politikalarinin etkinligi

Tatile iliskin anlagsma/s6zlesme siirecini sorunsuz halledebilme

Destinasyona gelis ve eve doniis bakimindan seyahatlerin rahatligi

Destinasyona ulagimin (siklik ve kapasite bakimindan) kolayligt

Seyahat 6ncesinde, destinasyon ile ilgili bilgi edinebilme kolaylig1

Destinasyondaki fiyatlarin rakiplerine oranla tercih edilebilirligi

Destinasyonun hava/iklim agisindan uygunlugu

Tatil i¢in harcanan paranin karsiligini bulmasi

4.b) Tablodaki ifadelere ek olarak istanbul’da gelistirilmesi gereken turistik unsurlar oldugunu
diisiiniiyor musunuz? Varsa liitfen yazimz.




