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DESTINASYON CEKiM UNSURLARININ ZIYARETCI
TATMINI UZERINDEKI ETKISi: KIRKLAREL] ILI ORNEGI
Ulas, Sevki
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi
Tez Yéneticisi: Yrd. Dog. Dr. ilke Basarangil
Aralik, 2017
Glinlimiizde insanlarin turizm faaliyetlerine katilma nedenleri degisiklik

gostermekle birlikte bu faaliyetler siirekli artma egilimindedir. Istek ve
beklentileri siirekli degisen ziyaretcilerin destinasyonlarin sunduklari
cekiciliklerden tatmin olmalart da giderek zorlasmaktadir. Bu nedenle her
destinasyon kendisini diger destinasyonlardan ayiran unsurlara ve
ziyaretgilerin bu unsurlardan tatmin olma durumlarina 6nem vermektedir.
Bu ¢alismada, Kirklareli ilinde bulunan destinasyon ¢ekim unsurlarindan ili
ziyaret eden ziyaretcilerin tatminlerine etkisi olan unsurlarin belirlenmesi,
Kirklareli destinasyonu ile ilgili literatiire katki saglanmasi ve elde edilen
sonuglar ile Kirklareli ilinde bulunan turizm paydaslarinin turizmi
gelistirmelerine katkida bulunulmasi amaglanmaktadir. Calismanin ilk
boliimiinde destinasyon ile ilgili kavramlara, ikinci boliimiinde ise ziyaretgi
tatmini ile ilgili kavramlara yer verilmistir. Caligmanin tiglincii boliimiinde
ise alan aragtirmasi yer almaktadir. Bu kapsamda Kirklareli ilini ziyaret
eden ziyaretcilerden 25 Nisan — 6 Haziran 2017 tarihleri arasinda, kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak, yapilandirilmis anket formu ile yiiz yiize
veriler toplanmigtir. Toplanan verilere SPSS 18 paket programi kullanilarak
T-Test, ANOVA ve Coklu Regresyon testleri uygulanmustir.

Sonug¢ olarak, Kirklareli ilini ziyaret eden ziyaretgilerin tatminleri yas,
medeni durum, meslek ve aylik gelirlerine gore farklilik gostermektedir.
Cinsiyet ve 6grenim durumuna gore ise farklilik géstermemektedir. Bununla
birlikte dogal, tarihi ve kiiltiirel, ulasim hizmeti ve konukseverlik
unsurlarinin ziyaret¢i tatmini ilizerine anlamli etkileri vardir. Ekonomik
unsurlar, tstyapi, konaklama hizmeti ve yerel tasima hizmeti unsurlarinin

ziyaretci tatmini iizerine anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Cekim Unsurlari, Ziyaretgi
Tatmini, Kirklareli
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ABSTRACT

THE EFFECT OF DESTINATION ATTRACTINEVENESS ELEMENTS ON
VISITOR SATISFACTION: CASE OF KIRKLARELI PROVINCE
Ulas, Sevki
Master Degree, Tourism Management
Thesis Manager: Asst. Prof. Dr. Ilke Basarangil
December, 2017
Today, the reasons for people participating in tourism activities are with a

varying it tend to increase continuously. Visitors who are constantly
changing their request and expectations are increasingly satisfied with the
attractiveness of the destinations. For this reason, every destination the
elements that distinguish itself from other destinations foreground and
attach importance to in case of satisfaction the visitors from these elements.
Purposes of this study, determination of the attractiveness which effects on
visitor satisfaction among destination attractions elements in Kirklareli
province, contribute to the literature about Kirklareli destination and
contribute to the tourism development efforts of tourism stakeholders in
Kurklareli province with the results obtained. In the first part of the work,
concepts related to destination, in the second part, concepts related to
satisfaction of visitor are included. In the third part of the study, field
research is included. In this context, data were collected at between 25 April
and 6 June 2017, using the simple random sampling method and structured
questionnaire face-to-face from visitors who visited the province of
Kirklareli. The collected data were analyzed using by SPSS 18 packet
program and T-Test, ANOVA and Multiple Regression tests were applied.

As a results, the satisfaction of visitor who visiting Kirklareli province differ
according to age, marital status, occupation and monthly income. But it does
not differ according to gender and education status. However, natural,
historical and cultural, transportation service and hospitality elements have
significant effects on visitor satisfaction. But economic elements,
superstructure, accommodation services and local transportation services

there is no significant effect on satisfaction.

Key Words: Destination, Destination Attractiveness, Visitor Satisfaction,
Kurklareli
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GIRIS

Insanlar farkli ¢aglarda farkli nedenlerle turizmin temelini olusturan
seyahat faaliyetlerine katilmiglardir. Bu seyahatlere; bir donemde zengin
smifindaki insanlarin yeni yerler gérmek ve sayginlik kazanmak istemesi,
bir donemde dini amacl seyahatler, bir donemde zengin genclerin egitim
amactyla yaptig1 seyahatler ve bir donemde ise dinlenme ve saglik amaciyla
yapilan seyahatler Ornek olarak verilebilmektedir. Gilinlimiizde ise
teknolojiye paralel olarak ulasim araglarinin gelismesi ve insanlarin bos
zamanlarin artmasi ile birlikte her kesimden insan; eglenme, dinlenme,
merak, egitim, din, is, saglik, spor, kiiltiir, kongre ve seminerlere katilim,
dost ve akraba ziyareti gibi bircok nedenle seyahat faaliyetlerine
katilmaktadirlar (Ugur, 2015: 11).

Turizm organizasyonlarinin iyi bir sekilde yonetilmesi iilkelere; fiziki,
sosyo-kiiltiirel ve ekonomik olarak biiyiilk oranda yarar saylarken bu
organizasyonlarin iyi bir sekilde yonetilememesi ise geri doniisii olmayacak
zararlara neden olabilmektedir. Bu dogrultuda diinya turizmindeki
gelismeler ve egilimler de dikkate alinarak iilkelerin sahip olduklari
kaynaklar 6n plana ¢ikarilip, pazarlama faaliyetleri destinasyon boyutunda
yiritilmektedir.  Buhalis  (2000: 98) c¢alismasinda  destinasyonu;
“blinyesinde ziyaretcilerin ihtiyaglarin1  karsilayan turistk mal ve
hizmetlerin bulundugu cografi bolge” olarak tanimlamigtir. Turistik
destinasyon olarak adlandirilan bu bolge cekicilikler, tesisler, ulasilabilirlik,
organizasyonlar ve destek hizmetleri barindirmaktadir.

Turizm sektoriinde, birgok destinasyon ziyaretgilere birbirleri ile benzer
turizm kaynaklar1 ve gekiciliklerini sunmaktadir. Ulke veya destinasyonlar,
sahip olduklar1 bu turistik iirin ve hizmetleri digerlerinden farklilagtirarak
ziyaretgilere essiz bir deneyim sunmayr amaglamaktadirlar. Burada
destinasyonlarin sahip olduklar1 ¢ekicilikler 6n plana ¢ikmaktadir ve bu
cekicilikler ziyaretgilerin destinasyonlardan tatmin olmus bir sekilde

ayrilmalarinin da baslica etkenlerinden biridir.



Ziyaretgilerin bir destinasyondan tatmin olma durumlarini etkileyen
bir¢ok neden olabilmektedir. Destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-
icecek isletmelerinin kalitesi, eglence imkanlari, yerel halk ve esnafin
davranis ve tutumlar1 veya fiyatlar gibi bir¢ok neden ziyaretgilerin tatil
degerlendirmelerinde 6nemli rol oynayabilmektedir (Kozak, 2003: 230).

Ziyaretgiler, destinasyondan beklentilerinin kargilanmasini
istemektedirler. Beklentileri karsilanmadigi  durumlarda  ziyaretgiler
tatminsizlik ~ duygusuna  kapilmaktadirlar. Ancak  ziyaretgilerin
destinasyonda algiladiklar1 hizmetler kendi beklentilerinin ne kadar {izerinde
olursa da o derecede tatmin olmus olacaklardir. Bu nedenle ziyaretci
tatmini, destinasyonlar agisindan iizerinde durulmasi gereken en Onemli
konulardan biridir. Dolayisiyla ziyaretgilerin beklentilerinin tahmin edilmesi
ve tatminlerinin 6lgiilmesi destinasyonlarin varliklarini siirdiirmesi i¢in
zorunlu hale gelmektedir.

Bu calismada genel olarak destinasyon c¢ekim unsurlari ve ziyaretci
tatmini ile ilgili literatiir calismasi yapilarak, konu ayrintili bir sekilde
incelenmistir. Calisma kapsaminda Kirklareli ilini ziyaret eden ziyaretgilerin
destinasyon ¢ekim unsurlarini algilama derecelerini ve destinasyon ¢ekim
unsurlarindan ziyaretgilerin tatmin olma durumlarini belirlemeye yonelik
arastirma gergeklestirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde; destinasyon kavrami, destinasyonun
onemi ve Ozellikleri, destinasyon pazarlamasi, destinasyon pazarlamasinin
Oonemi, destinasyon pazarlama karmasi, destinasyon pazarlama unsurlar1 ve
destinasyon ¢ekim unsurlart bagliklari ile ilgili literatiir bilgileri yer
almaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde; ziyaret¢i kavrami, ziyaretci
Ozellikleri, ziyaretci tiirleri, ziyaretgilerin satin alma davraniglari, ziyaretgi
tatmini kavrami, ziyaret¢i tatminini etkileyen faktorler, ziyaretci tatmininin
Olciilmesi ve destinasyon cekim unsurlar1 ile ziyaret¢i tatmini iliskisi
basliklar1 ile ilgili literatiir bilgileri yer almaktadir. Calismanin {igiincii
boliimiinde ise arastirma kapsaminda elde edilen bilgilere ve analizlere yer

verilmistir.



1. BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON

PAZARLAMASI

Insanlar1 seyahat etmeye yonlendiren zaman, merak, yas, bilgi, yeterli
ekonomik duruma sahip olma gibi Ozelliklerin yan1 sira birtakim
cekiciliklerin de olmasi gerekmektedir. Bu asamada destinasyon kavrami 6n
plana ¢ikmaktadir (Atay, 2003: 27). Destinasyonlar sahip olduklar
kaynaklar, yerel halk, ziyaretciler, isletmeler ve turizm hizmetlerinin bir
arada bulundugu, yonetilmesi ve pazarlanmasi olduk¢a zor olan karmasik
turizm Triinleridir. Bu nedenle destinasyonlar1 ve oOzelliklerini anlamak
oldukc¢a énemlidir (Ozdemir, 2007: 1).

Calismanin bu bdliimiinde; Oncelikle destinasyon kavrami ile ilgili
tanimlara, destinasyonun 6zelliklerine, destinasyonun dnemine, destinasyon
pazarlamasi kavramina yer verilmistir. Daha sonrasinda destinasyon
pazarlamasinin 6nemine, destinasyon pazarlama karmasi elemanlarina ve

destinasyonu olusturan ¢ekim unsurlarina yer verilmistir.

1.1. Destinasyon Kavrami

Tirk Dil Kurumu’na gore Fransizca “destination” kelimesinden
dilimize gecen destinasyon kelimesi, varilacak olan yer anlamina
gelmektedir (TDK, 2017). Destinasyon kavramina alternatif olarak Cakic1
ve Aksu (2007: 183), Rizaoglu (2007: 252), Colakoglu, Atay ve Asik (2009:
285) ¢alismalarinda “¢ekim yeri”’; Kozak (2010: 139) ¢alismasinda “turizm
bolgesi”; Fojtik ve Somogyi (2015: 1) ise calismasinda “turistik yer”
ifadesini kullanmiglardir. Ancak bu ifadeler destinasyon kelimesini tam
olarak karsilamadigi ig¢in ve alan yazinda destinasyon ifadesi sikg¢a yer
aldigindan dolay1 (Beerli ve Martin, 2004a: 657; Berberoglu, 2012: 3;
Assaker ve Hallak, 2013: 1; Zagrali, 2014: 4) bu ¢alismada da destinasyon
kelimesi kullanilmistir. Ifade edilen diger kavramlar destinasyon kavramini

en basit sekilde aciklamakta ancak kavramin igerigindeki unsurlara, ne tiir



bir yer olduguna tam olarak deginmemektedir (Murphy, Pritchard ve Smith,
2000: 44).

Destinasyonlar, birbiri ile 06zdeslesmis deneyimler sunan turizm
tirtinlerinin birlesiminden olusmakta (Lubbe, 2003: 144) ve turizm olaymin
odak noktasinda yer alip, ziyaretgilerin turizm faaliyetlerine katilmalarinin
genel nedeni olmaktadirlar (Toskay, 1989: 179; Cakmak, 2014: 26).
Destinasyon; mevcut ve potansiyel ziyaretciler, kamu ve 6zel kuruluslar,
yerel halk ve dis ¢evre gibi birbirinden farkli algilara sahip bir¢cok paydasi
biinyesinde bulundurdugu igin tanimlanmasi zor bir kavramdir (Minghetti,
2001: 256). Bu nedenle literatiirde destinasyon ile ilgili farkli tanimlar
bulunmaktadir.

Atay (2003: 27)’in tanimina gore destinasyon, ¢esitli turistik degerlere
ve Ozelliklere sahip olan ve ziyaretgilerin seyahatleri boyunca gereksinim
duyabilecekleri turistik driinlerin tamaminit veya bir kismimi biinyesinde
bulunduran cografi bir mekandir. Bahar ve Kozak (2012: 35) ise
destinasyonu; ayni kiiltiir, iklim ve doga kosullarina sahip olan, dogal ve
kiiltiirel zenginlikleri bulunan, ziyaretgilerin hizmetine sunulabilen kendine
Ozgl aktiviteler gelistirmis, konaklama, yeme-igme, ulasim, iletisim gibi
altyapt ve lstyapr olanaklarina sahip olan, kamu hizmetlerinin sunuldugu
ziyaret¢i ¢cekim merkezlerinden olusan ve belirli marka ve imaja sahip olan
cografi alanlar olarak tanimlamigtir. Atay (2003: 27) ile Bahar ve Kozak
(2012: 35)’in ¢alismalarinda yapilan tanimlarda da gorildigi gibi
destinasyonda bulunan; konaklama isletmeleri, yiyecek-igecek isletmelert,
turistik cekicilikler, ulasim hizmetleri ve diger alt yap1 hizmetleri birlesik bir
turistik tirtin olarak ziyaretcilerin hizmetine sunulur (Aktas, 2007a: 117).

Destinasyonlar, tek bir yore, bolge, lilke olmakla birlikte birden ¢ok
tilke ya da bir iilkenin igerisinde birden ¢ok ydrenin bir araya getirilmesi ile
de olusturulabilmektedir (Ahipasaoglu, 1997: 62). Howie (2003: 78) ise

destinasyonlart:

e Sehirler (tarihi ve kiiltlirel 6zellikleri ile taninmuis turistik sehirler),
e Koy ve kasabalar,

e Tatil koyleri,



e Korunan alanlar (doga temelli ¢ekicilikleri ile taninmis kirsal
alanlar),
e Bolgeler/Yoreler,

e Ulkeler, olarak siniflandirmustr.

Kotler, Bowen ve Makens (2006: 726-727) c¢alismalarinda
destinasyonlar1 mikro ve makro sekilde iki grupta ele almaktadir. Sinirlart
fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerleri mikro
destinasyonlar, birden ¢ok destinasyon alanini igeren yerleri ise makro
destinasyonlar olarak tanimlamaktadir. Bu tanim dogrultusunda, mikro
destinasyona oOrnek olarak Paris, makro destinasyona Ornek olarak ise
Fransa verilebilir. Bu dogrultuda oldukga kiigiik yerel bir bolge de, daha
genis bir cografi bolge, iilke veya kita da destinasyon olarak

adlandirilabilmektedir (Kilig, 2011: 240).

1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Destinasyonlarin  sahip olduklar1 6zellikler, bolgenin ziyaretgiler
tarafindan tercih edilmesinde ve bolgenin gelisiminde 6nemli faktorler
olarak degerlendirilmektedir. Destinasyonlarin sahip olduklar1 &zellikler,
onlar1 diger bolgelerden ayrran unsurlardir (Ulker, 2010: 10). Bir bolgenin
turistik destinasyon olarak degerlendirilmesi ve turizm agisindan
gelisebilmesi i¢in c¢ekicilikler basta olmak iizere, imaj, ulasim, konaklama,
yeme-igme, park, miize, 6ren yeri ve benzeri eglence-dinlence imkanlari
gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Ilban, 2007: 6-7). Pike ve Ryan
(2004: 336) ise bu ozellikleri; konaklama olanaklarinin uygunlugu, para
degerinin uygunlugu, ulagim imkanlariin konforlu olmasi, dogal manzara
ve giizelliklerin olmasi, iyi kafe ve restoranlarin olmasi, 1yi plajlarinin
olmasi, yerel halkin samimi olmasi, yiizme veya tekne gezisine uygun
yerlerin olmasi, yiirime ve tirmanma aktivitelerinin olmasi, aligveris
tesislerinin olmasi, sarap imalathanelerinin olmasi, macera aktivitelerinin
olmasi, diger destinasyonlara yakin olmasi, yerel kiiltiir deneyimlerinin

olmasi seklinde detaylandirmistir.



Toskay (1989: 194) ve Kozak (2008: 141) ise farkl1 olarak destinasyonu
olusturan ozellikleri “turizmden bagimsiz unsurlar” ve “turizme bagh
unsurlar” seklinde iki gruba ayirmistir. Buna gore dogal 6zellikler, ¢esitli
degerler, etkinlikler ve altyapi turizmden bagimsiz, turizme yonelik kamu
hizmetleri, konaklama ve ulastirma igletmeleri, 6zel mal ve hizmet lireten
isletmeler, pazarlama ve tanitim kuruluslart ve turizmi destekleyici diger
kuruluslar1 ise turizme bagli unsurlardir. Kurt (2009: 10) ise c¢alismasinda

destinasyonlarin sahip olduklar1 ortak 6zellikleri asagidaki gibi ele almistir:

e Destinasyonlar, farkli igeriklere sahip olmalarina karsin ¢ekicilikler,
altyap1 ve iistyap1 imkanlari, ulasim olanaklar1 ve destek hizmetleri
olmak {izere dort ¢ekim giiciiniin bir arada sunuldugu yerlerdir.

e Destinasyonlar kiiltiirel degere sahip, iyi tasarlanmis, iyi yonetim ve
pazarlama faaliyetleri ile essiz bir destinasyon inanci saglayan
yerlerdir,

e Destinasyonlar, turizmin dogast geregi hassas bir yapiya sahiptir.
Hizmetler iretildikleri, diger bir ifade ile sunulduklari yerde
tilketilirler, tiretildikleri yerden bagka bir yere taginamazlar,

e Destinasyonlar yil boyunca faaliyet gosterirler ve sadece ziyaretgiler
tarafindan degil, yerel halk, 6zel ve kamu kuruluslan tarafindan da

farkli zamanlarda gecici olarak kullanilmaktadirlar.

1.3. Destinasyonun Onemi

Turizm hareketinin, insanlarin yasadiklari alanlardan (ziyaretgi
gonderen bolge) destinasyonlara (ziyaret¢i geken bolge) gitmeleri halinde
gerceklesmesi destinasyonlar1 énemli kilan ilk unsurdur (Oztiirk, 2013: 4).
Insanlar turistik faaliyetlere ydnlendiren merak, bilgi, yas, zaman, yeterli
diizeyde gelir sahibi olma gibi unsurlarin disinda birtakim ¢ekiciliklerin de
olmasi gerekmektedir. Bu ¢ekiciliklerin bir araya getirilerek ziyaretgilerin
hizmetine sunulmasinda ise destinasyon kavrami belirgin bigimde 6nem
kazanmaktadir (Atay, 2003: 27). Bununla birlikte ziyaretgiler bir
destinasyonu tercih ettiklerinde destinasyonda sunulan konaklama, yeme,

igme, ulagim, eglence vb. iirlin ve hizmetler ile birlikte destinasyonda

6



yasayabilecekleri his ve fikirleri de satin almaktadirlar. Tiim bu {iriin ve
hizmetlerle birlikte ziyaretgilere unutamayacaklari deneyimler sunmasi
acisindan destinasyonlar1 onemli kilmaktadir (Kolb, 2006: 54)

Turizm sektorii O6nceden sadece ulusal kalkinma aract olarak
goriilirken, giiniimiizde yoresel, bolgesel ve sehirsel (destinasyon
boyutunda) kalkinma araci olarak goriilmektedir (Tosun, Timothy ve
Oztiirk, 2003; Tosun ve Bilim, 2004: 125). Diinyada ve iilkemizde ¢ok
sayida destinasyon bulunmaktadir. Bu destinasyonlar birbirleri ile oldukca
yogun bir rekabet i¢erisindedir. Bunun nedeni bir destinasyon ne kadar ¢ok
ziyaret¢i tarafindan tercih edilirse o kadar gelir elde edilmesidir. Bu nedenle
destinasyonlarin mevcut kaynaklarini kullanarak ziyaretcileri kendilerine
cekmeye ¢alismalart bolgelerin kalkinmast agisindan da oldukc¢a dnemlidir

(Giingor, 2010: 18).

1.4. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyonlar, turistik tiiketimlerin yapildig1 yerlerdir, fakat diger
tiketim mallarindan farkli olarak pazarlanmalari gerekmektedir (Yavuz,
2007: 35). Tiiketim mallarindan farkli olan ziyaret¢i kabul eden bolgelerin
ziyaretcilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik bir program
dahilinde; planlama, arastirma, uygulama, kontrol etme ve degerlendirme
asamalarint  izlemesi literatiirde destinasyon pazarlamasi olarak
adlandirilmaktadir  (Morrison, 2013: 9). Giintimiizde destinasyon
pazarlamast olduk¢a Onemli hale gelen bir kavramdir. Destinasyonlari
pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in destinasyon
pazarlamasi1 kavraminin ve destinasyon pazarlama karmasi elemanlarinin
(iriin, fiyat, dagitim, tutundurma) dogru bir sekilde algilanmalidir (Vatan,
2015: 20).

Destinasyon pazarlamasi, bir destinasyonun maksimum kazang elde
etme amaciyla sahip oldugu turistik triinlerin hedef pazarlarda bulunmasi
igin turizm talebinin 6zelliklerini de goz 6niinde bulundurarak sahip oldugu
turistik Uirlin ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapmayi amaglayan ve bu
konularla ilgili karar ve uygulamalar1 kapsayan bir yonetim felsefesidir

(I¢oz, 2001: 28). Dacko (2008: 389) ise yer (place, location) pazarlamasi
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olarak da adlandirdig1 destinasyon pazarlamasini; bir alan, bolge veya yerin
ozellikli, uygun ve ¢ekici oldugunu bireylere ya da aracit kuruluslara
gostermek amaciyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin  biitiini
seklinde tanimlamuistir.

Destinasyon pazarlamasinin iki temel amaci bulunmaktadir (Berg ve

Braun, 1999: 992; Aktas, 2007a: 117; Ozer, 2012: 164);

e Birincil amaci, destinasyonun sahip oldugu turistik {irlin, hizmet ve
kaynaklarin en etkili ve verimli bir sekilde kullanimini saglayacak
pazar veya pazarlarin tespit edilip, tanimlanmasidir.

e Ikincil amaci ise hedef pazarda bulunan ziyaretcilerin satin alma
kararlarinm1 etkileyecek ve ziyaretcilerin destinasyonun sahip oldugu
iriinleri tercih etmesini saglayacak planlama, {liretim ve tanitim

caligmalarinin yapilmasidir.

Bir turizm destinasyonu diger turizm destinasyonlari ile karsilagtirildig
zaman sundugu triin 6zelliklerin birbirine benzer olduklari goriilmektedir.
Bu sebeple destinasyon pazarlamasinda iiriiniin kendisinden ¢ok yaratacagi
deneyim ve duygular on plana c¢ikarilmalidir. Her ziyaretginin
destinasyondan beklentileri birbirinden farkli oldugu icin ayni destinasyon
farkli ziyaretcilere farkli deneyimler ve duygular sunmaktadir. Burada
onemli olan konu destinasyonun ziyaretcinin arayis iginde oldugu duygu ve
diistinceler biitiinliigiinii  saglayabilecek dogru mesajlar1  vermesidir

(Ozdemir, 2008: 74).

1.4.1. Destinasyon Pazarlamasinin Onemi

Glinlimiizde turizm, kitle turizm faaliyetlerinden uzaklasarak farkl
tiirlerde gelisme egilimindedir. insanlarm yasam standartlarmin yiikselmesi,
egitim diizeylerinin artmasi ve insanlarda turizm bilincinin de gelismesi ile
turistik faaliyetlere olan talep de degisim géstermis ve turizm paydaslarini
da bu dogrultuda hareket etmeye yonlendirmislerdir. Boylece
destinasyonlarin pazarlanmasi1 kavrami artarak Onemli hale gelmeye
baslamistir (Kogak ve Tandogan, 2008: 7). Turistik iiriin olarak kabul géren

ve llkeler acgisindan biiylik bir 6neme sahip olan destinasyonlar, dogru ve
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iyi bir sekilde pazarlandiklarinda ziyaretgiler tarafindan tercih edilirler
(Ceylan, 2011: 90). Bununla birlikte destinasyonlar farkli sehirlerde,
bolgelerde, iilkelerde ve hatta kitalardaki ziyaretgiler tarafindan tercih
edilebilmek i¢in yogun pazarlama faaliyetlerine ihtiyag duymaktadirlar
(Ozdemir, 2007: 67).

Ziyaretcilerin duygusal bagi ve sadakatinin saglamlastirmasi, iligkisel
pazarlama ile 6zel sektor ve diger paydaslar arasi esglidiim saglamasi, yerel
driinlerin ~ kullaniminin ~ arttirnllmasi,  destinasyonun pazar iletisimini
kolaylastirmas1 gibi faydalar saglamasi acisindan da destinasyon
pazarlamasi biliylik 6neme sahiptir (Cooper ve Hall, 2008: 218-219).
Destinasyon pazarlamasinin bir diger dnemi ise; destinasyon pazarlamasini
basarili bir sekilde gerceklestiren destinasyonlarin kolay ulasim aglarina,
fiyat ve kaliteleri arasinda uyuma, bélgenin iklimine uygun turizm ¢esidine,
uygun etkinliklerin sunumuna ve faaliyetlerde ¢esitlilige sahip olmalaridir
(Butler ve Russell, 2012: 136). Buhalis (2000: 99) ¢alismasinda destinasyon
pazarlamasinin amagclarini; yerel halkin uzun dénem refahim1 saglamak,
ziyaretgilerin tatmin olmalarimi saglamak, yerel isletmelerin kar oranlarini
maksimuma ¢ikarmak, sosyo-kiiltiirel ve gevresel etkiler ile ekonomik fayda

arasindaki stirdiiriilebilir dengeyi saglamak oldugunu ifade etmistir.

1.4.2. Destinasyon Pazarlama Karmast

Destinasyon pazarlamasi; pazar analizi, hedeflerin belirlenmesi,
pazarlama karmasinin olusturulmasi, uygulama ve kontrol asamalarindan
olusan karmasik bir siirectir. Bu asamalardan pazarlama karmasi, pazarlama
faaliyetlerine yol gosteren temel asamadir ve destinasyonlar en uygun
pazarlama karmasi ile en ¢cok kazang saglayacak pazarlama elemanlarini bir
araya getirmesiyle olusmaktadir (Ozdemir, 2008: 83). Bir destinasyonun
pazarlanmasi, Uriin gelistirilmesi, triine uygun olarak fiyatlandirma
politikalart olusturulmasi, etkili dagitim kanallar1 kurulmas: ve tutundurma
faaliyetleri ile iligkilidir (Aks6z, 2010: 13).

Destinasyonlarda pazarlama karmasi bolgeye, hedef pazar gesitlerine ve
ayrica dis cevre faktorlerine gore gelistirilmelidir (Karabiyik ve Inci, 2012:

12). Destinasyonu tercih eden hedef kitleye uygun pazarlama karmasinin
9



olusturulmasi, ziyaret¢i tatmini ve destinasyon sadakatini arttiran bir
pazarlama aracit olarak kullanilmaktadir (Kaya, 2014: 21). Bu araglara
Kotler (2000: 9) calismasinda genel olarak; iiriin (product), fiyat (price),
dagitim (place) ve tutundurma (promotion) seklinde yer vermistir.
Kavramlarin Ingilizce karsiliklarinin bas harflerinin kullanilmasi ile olusan
ve pazarlamanin 4P’si olarak ifade edilen pazarlama karmasi elemanlarina

asagida alt basliklar halinde yer verilmistir.

1.4.2.1. Uriin

Insanlarin ihtiyaclarmi karsilayan mal veya hizmetler iiriin olarak
adlandirilmaktadir. Uriin, insanlarin iletisim kurarken somut olarak ihtiyag
duyduklar1 bir cep telefonu yani mal olabilirken herhangi bir konuda soyut
olarak ihtiya¢ duyduklart danismanlik hizmeti de olabilmektedir (Rizaoglu,
2007: 171). Yildinm ve Teberler (2006: 858) ¢alismalarinda

destinasyonlarin ziyaretcilere sunabilecegi tiriinleri,

e Destinasyonlarda sunulan gosteriler, tiyatrolar, konserler, spor
faaliyetleri ve festivaller gibi faaliyetler ile miizeler, gece kuliipleri
kumarhane vb. imkanlar,

e Destinasyonlarin canliligi, yerel halkin yasami, yoreye 6zgii gelenekler,
konusulan diller, folklor, kentin fiziksel ve sosyokiiltiirel 6zellikleri,
giivenlik,

e Destinasyonda bulunan konaklama, yeme, i¢me isletmeleri, seyahat
acenteleri ve aligveris imkanlari,

e Destinasyonun ulasilabilirligi, bilgilendirme ofisleri ve otopark

olanaklar seklinde gruplandirmistir.

Turizm genel anlamda hizmet yani soyut yonii daha fazla olan bir
triindiir. Turizm trlinii kavrami, bireylerin siirekli yasadiklar1 yerlerden
ayrildiklart andan baslayip, tekrar dondiikleri zamana dek satin aldiklari
veya vyararlandiklari mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket veya
yasadiklar1 deneyimlerin toplami olarak adlandirilmaktadir (Usal ve Oral,
2001: 33). Bu dogrultuda destinasyonlar da turizm {irlinii kavraminin

igerisinde yer almaktadir (Kozak, 2012a: 125). Ancak destinasyonlarda
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talebi karsilayan iriinler incelendiginde bu iriinlerin tamaminin
destinasyonu olusturan unsurlar oldugu goriilmektedir. Destinasyonlar,
ziyaretgilere  katildiklar1  turizm faaliyetlerinde faydalanabilecekleri
cekicilikler, ulasilabilirlik, hizmetler, uygun paketler, aktiviteler ve destek
hizmetlerinden olusan birlesik deneyimler sunmakta ve bdylece turizm
tirtinlerinin  karisimi olarak nitelendirilmektedirler (Buhalis, 2000: 98).
Destinasyonlar iireticinin kontroliinde olan bir iirlin olmanin aksine dogal
cevre, biliyilk ve kiiciik Olcekteki isletmeler ve resmi kurumlarin
kombinasyonlarindan olustuklart i¢in pazarlanmasi olduk¢a zor olan

trtinlerdir (Bennett, 1999: 48).

1.4.2.2. Fiyat

Fiyat, ziyaretgilerin yararlandiklari mal veya hizmetler i¢in 6dedigi
miktar ya da kullanmis oldugu mal veya hizmetin karsilig1 olan deger olarak
tanimlanmaktadir (Kozak, 2012a: 176). Pazarlama karmasinda fiyat, gelir
yaratma etkisine sahip olan Onemli bir degiskenidir. Ayrica mal veya
hizmeti tretenler, aracilar ve satin alma karar1 asamasindaki ziyaretgilere
onemli bir etkileri olan faktorlerden biridir (Bickhoff, Hollensen ve
Opresnik, 2014: 62). Ziyaretgilerin satin alma karar siirecinde 6nemli olan
fiyat faktorii isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinde Onemli bir yere
sahiptir (Goksel ve Baytekin, 2005: 103).

Pazarlama alaninda uygulanan fiyatlandirma stratejileri genel anlamda
turizm destinasyonlar1 i¢in de kullanilabilmektedir. Yerel igsletmelerin kendi
fiyatlandirma politikalarint olusturmasi, genel olarak destinasyonun da
fiyatlandirma stratejisinin olusturulmasina olanak saglamaktadir. Bununla
birlikte, uluslararasi pazardaki ekonomik politikalar da fiyatlandirma
tizerinde onemli derecede etkilemektedir. Yani hem makro hem de mikro
ekonomiler, turizm faaliyetlerinin ve destinasyonlarin fiyatlandirmasina etki
etmektedirler (Buhalis, 2000: 110).

Destinasyon tercihinde fiyat faktorii oOzellikle orta diizey gelir
smifindaki ziyaretgiler tarafindan énemli olan bir elemandir. Ziyaretgilerin
biiyiikk ¢ogunlugu farkli destinasyonlar arasinda veya bir destinasyondaki

farkli hizmetler arasinda ortaya ¢ikan rekabetler nedeniyle olusan fiyat
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farkliliklarina karst ¢ok duyarhdirlar (Hacioglu, 2010: 50). Bu nedenle
destinasyonlarda fiyatlandirmanin maliyete dayali fiyatlandirma, rekabete
dayali fiyatlandirma gibi geleneksel fiyatlandirma yontemleri ile yapilmasi
oldukga zordur. Destinasyonlarda rekabete ve maliyete dayali fiyatlandirma
yapmak yerine iriine olan talebe gore fiyatlandirma yapilmaktadir. Bu
kapsamda turistik iiriin icin belirlenen fiyat, iirline verilen Oneme ve
gosterilen ilgiye gore fiyatlandirilmaktadir (Aksoz, 2013: 118). Kozak
(2012a: 177-180) ¢alismasinda destinasyonlarda fiyatlama karariin turistik
triinlin ~ 6zellikleri, rakipler, aracilar, hedef pazarin yapisi, Yyasal
diizenlemeler, arz ve talep, fiyatlama amagclari, tiiketici davraniglari ve

ekonomik gelismislik gibi birgok unsurdan etkilendigini belirtmistir.

1.4.2.3. Dagitim (Yer/Place)

Destinasyon pazarlama karmasi elemanlarindan bir digeri de dagitimdir.
Pazarlama alaninda dagitim, iiretilen mal veya hizmetlerin iiretildikleri
bolgelerden tiiketildikleri bolgelere gotiiriilmesi icin {liretim ile tiikketim
arasinda kurulan baglantidir (Mucuk, 2001: 302). Bir bagka tanimla dagitim,
tireticinin liretmis oldugu mal ve hizmetleri tliketicilere ulastirilmasini
saglayan faaliyetlerdir. Turizm sektdriinde ise bundan farkli olarak turistik
iriinlin  yapis1 geregi stok yapilamamasi ve tagmnamamast gibi
ozelliklerinden dolay1 tiiketiciler tirlinlin iiretildigi yere, yani destinasyona
gelmesi gerekmektedir (Usta, 1992: 158; i¢6z, 2001: 351). Bu durumda
ziyaretgiler genel anlamda turistik iiriinii gérmeden ve iiriin ile ilgili olumlu
ve olumsuz herhangi bir diisiinceye sahip olmadan satin almaya karar
vermektedirler (Uniisan ve Sezgin, 2007: 109). Bu dogrultuda destinasyon
dagitim kanalinda bulunan seyahat acenteleri ve tur operatorleri ziyaretcilere
turistik triinler hakkinda bilgiler aktararak satis ve pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirirler (Hayta, 2008: 38). Dagitim kanalinda yer alan bu toptanci
ve perakendeci firmalar sahip olduklari destinasyon imaji ile ziyaretcilerin
karar alma asamasinda oldukca onemli bir rol almakla birlikte tiiketici
nezdinde de riskleri yiiklenmektedir (Kaya, 2014: 23-24).

Ziyaretcilerin turistik iriiniin iretildigi yere ve destinasyonlara gelme

asamalarinda dagitim kavrami olduk¢a 6nemlidir. Dagitim kanallari, turistik
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mal ve hizmet {reten isletmelerin iiretmis oldugu turistik {riinleri
ziyaretgilere uygun zamanlarda ve yerlerde, uygun kanallar aracilig ile
ulagtirarak satin alinmalarin saglamaktadirlar (Goneng Giiler, 2009: 107).
Yurtigi seyahat eden ziyaretcilerin destinasyonlara dogrudan ulagim
olanaklarinin olmasina karsin uluslararasi ziyaretciler destinasyonlara
dagitim kanallar1 araciligi ile ulagmaktadirlar. Bu asamada aracilardan
yararlanan ziyaret¢iler uygun destinasyon veya turistik iiriinlerin se¢iminde
aracilarin Onerilerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu nedenle destinasyonlarin
basar1 i¢in tur operatorleri ve seyahat acenteleri ile uzun vadeli iligkiler

kurmasi olduk¢a 6nemlidir (Buhalis, 2000: 111).

1.4.2.4. Tutundurma

Pazarlama, ziyaretgilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik turistik triinlerin
ve destinasyonlarin uygun yerlerde, uygun fiyatlarla satilmasindan bagka
faaliyetleri de kapsamaktadir. Bu faaliyetlerden biri de talep yaratma
islevidir. Bu islev dogru kanallar kullanarak destinasyon ve turistik
tirlinlerin tiiketimini 6zendirmeye iliskin mesajlarin potansiyel ziyaretgilere
iletilmesi ile yerine getirilir. Bu pazarlama karmasinda tutundurma olarak
ifade edilmektedir (Islamoglu, 2008: 419). Tutundurma, turistik mal ve
hizmet ireten igletmelerin ya da destinasyonlarin potansiyel ziyaretciler ve
hedef kitleler ile iletisim kurarak tiretmis olduklar: turistik tirtinler ile ilgili
bilgiler vermek ve ziyaretgilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyerek isletme
yararina olabilecek diizenlemelerin yapilmas: ile ilgili mesajlarin
iletilmesine yonelik pazarlama faaliyetleridir (Yikselen, 2008: 365).
Tutundurma faaliyetleri ile destinasyonlar ziyaretgilerin algi ve tutumlarinda
degisiklik yaratmak ve mevcut algt ve tutumlarimi pekistirmeyi
amaclamaktadir. Bu kapsamda destinasyonlar, ziyaretgiler {lizerinde biling
olusturma, kabul gérme ve tercih yaratmak istemektedirler. Bu faaliyetler
ziyaretgileri ikna etme siireci olarak adlandirilabilmektedir (Emgin ve
Stingti, 2004: 6).

Halkla iliskiler, kisisel satig, satis gelistirme, reklam ve dogrudan
pazarlama gibi faaliyetler temel tutundurma araglarini olugturmaktadir. Bu

araclar, turistik mal ve hizmetleri iireten isletmeler ya da destinasyonlar ile
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hedef ziyaretciler arasinda kesintisiz bir iletisim kurma imkani sunmaktadir
(Sezgin, Iri ve Inal, 2008: 442). Destinasyon tutundurmasi, diger bir ifade
ile ziyaretgiler ve destinasyonda bulunan diger paydaslar arasindaki iletigimi
gelistirmek, farkindalik yaratmak ve ziyaretgilerin destinasyonu tercih
etmelerini saglamaktir (Buhalis, 2000: 112). Giiniimiizde biiyiik 6nem
kazanan tutundurma faaliyetleri, pazarlama iletisimi olarak da
adlandirilmaktadir. Halkla iliskiler, kisisel satis, satis gelistirme, reklam ve
dogrudan pazarlama gibi geleneksel tutundurma karmasi iletisim araclarina
giiniimiizde ilave olarak satis noktalari, sergi ve fuarlar sponsorluk,
paketleme, kulaktan kulaga duyurum, kurumsal imaj ve kurumsal kimlik
olusturulmasi da eklenmistir (Avcikurt, 2010: 71).

Destinasyon tutundurmasi, hedef ziyaretgilerin destinasyona gelmesini
saglayacak olan iletisim faaliyetlerinin karmasidir. Bu baglamda etkilenmesi
gereken sadece mevcut ve potansiyel ziyaretciler degil, destinasyonun hem
marka ve imaj olusturabilmesi hem de benimsenmesi i¢in baglant1 halinde
oldugu aracilar, ziyaretgiler iizerinde biiyiik etkiye sahip olan gazeteci,
gurme, seyahat elestirmeni ve benzeri fikir insanlarim1i da etkilemesi,
bilgilendirmesi ve ayn1 zamanda harekete gecirmesi gerekmektedir. Buna
ornek olarak Misir’da yasanan terdr olaylarindan sonra hiikiimet tarafindan
hedef pazarlardaki yazarlara Misir’in ¢ekicilikleri ile 1ilgili roman

yazmalarini tesvik etmesi verilebilir (Atay, 2003: 117-118).

1.4.3. Destinasyon Pazarlama Unsurlar

Destinasyonlar iriin ve hizmetlerin biitiiniinden olugmalar1 nedeni ile
pazarlanmalar1 oldukc¢a karmasiktir. Bu nedenle bir destinasyonun basarili
bir sekilde pazarlanabilmesi icin birbirleri ile yakindan iligkili olan imaj,
marka ve konumlandirma unsurlarinin etkili bir sekilde gergeklestirilmesi
gerekmektedir (Ozdemir, 2007: 97). Bu unsurlar asagida basliklar altinda

acgiklanmaktadir.

1.4.3.1. imaj
Destinasyonlar turizm sektoriindeki rekabet, degisiklik ve yeniliklerden

cok fazla etkilenmektedirler. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin yan1 sira
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imaj da bir destinasyonun tercih edilmesinde Onemli bir faktordiir
(Pekyaman, 2008: 33). Insanlarin destinasyon ya da turistik iiriinleri satin
alma kararlarinda en ¢ok etkisi olan destinasyon ile ilgili diistinceleri, diger
bir ifadeyle destinasyon imaji, destinasyonun gelismesini etkileyen en
onemli unsurlardan biridir (Beerli ve Martin, 2004b: 623).

Avcikurt (2010: 35) imaj kavramini, bir iilke, konu yada iiriin ilgili
sahip olunan fikirler ve deger yargilari olarak tanimlamistir. Oter ve
Ozdogan (2005: 129) ise imaj kavramini, insanlarin duyulari ile algiladiklar
seyler ile ilgili hafizalarinda kalan izler, hafizalarinda olusturduklari
kurmacalar olarak tanimlamistir. Daha basit bir tanima goére imaj; reklam,
dogal iligkiler, icinde yasanilan toplum, sahip olunan 6n yargilar gibi ¢esitli
kanallardan edinilen bilgilerin degerlendirilerek sunulan hizmet ile ilgili
ulasilan imgedir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 19).

Turizm sektorii agisindan bakildiginda destinasyon imaji iki ana
bilesene gore gelistirilebilir. Bunlardan ilki; algisallik ve bilissellik, yani
ziyaretcilerin destinasyonu degerlendirirken g6z Oniinde bulundurduklari
motive edici ¢ekicilikler ve ozellikler, ikincisi; duygusallik, yani
destinasyonlarin ziyaretcilere yiikledikleri duygu ve hislerdir (Lopes, 2011:
307). Beerli ve Martin (2004a: 659) galismalarinda destinasyon imajint
belirleyen boyutlara dogal kaynaklar, genel altyapi, ziyaretgi altyapisi, bos
zaman degerlendirme ve eglence, kiiltiir, sanat, tarih, politik ve ekonomik
etkenler, dogal cevre, sosyal cevre ve destinasyonun atmosferi olarak yer

vermiglerdir.

1.4.3.2. Marka
Marka ve markalamanin izlerine M.O. 5000°1i yillarda ilk olarak ¢anak

ve c¢Omleklerde rastlanmistir. O donemlerde ustalar kendi islerini ayirt
etmek i¢in yaptiklari islerin {izerlerine semboller koyarak giliniimiizdeki
marka kavramini ortaya ¢ikarmiglardir (Eymen, 2007: 5). Giiniimiizde de
marka olmak; hafizalarda yer edinmek, daha fazla kisi tarafindan bilinmek,
tercih edilmek ve kullanilmak, rakiplerden iistiin konuma gelmek, diger bir
ifade ile destinasyonlarin daha fazla tercih edilmesi ve daha fazla kar

anlamina gelmektedir (Cigerdelen, 2007: 217).
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Marka kavrami, Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan “bir igletmenin
ya da bir grup isletmenin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinin mal
ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol,
dizayn (tasarim) ya da tiim bunlarin bilesimi” olarak tanimlanmistir (AMA,
2007). Marka, insanlara bir tiriin hakkinda bilgiler veren, {iriinii benzeri olan
tirlinlerden ya da rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, {riinii tanitan,
insanlar1 motive edip {riinii satin almalarin1 saglayan ve hatta insanlarda
sadakat bag1 olusturup onlari iiriiniin siirekli alicis1 yani markanin miisterisi
haline getirmeye yarayan bir unsur olarak tanimlanabilmektedir (Kurtuldu,
2008: 71). Selvi ve Temeloglu (2008: 95) calismalarinda, farkli nitelikler
yardimiyla karakterize edilmis bir seyin ¢esitliligi olan marka kavramini
isletmeler agisindan prestij ve giiclin simgesi oldugunu belirtmislerdir.

Marka, 6zelligi bakimindan sadece iiriinleri ve isletmeleri degil, daha
genis kitleleri kapsayan bir kavramdir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 114).
Buna 6rnek olarak destinasyonlar verilebilir. Destinasyon markasi, olumlu
imaj olusturarak destinasyonlar1 digerlerinden farklilastiran ve destinasyona
kimlik kazandiran isim, logo, sembol veya gorsel Ogelerin bir araya
getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Cai, 2002: 722). Destinasyon markast,
destinasyonla ilgili algilarin, geg¢misteki tecriibelerin, haberlerin,
reklamlarin, fiyatlarin, web sitelerin, o bolgede yasayan Kisilerin, arkadas
diistincelerinin tamamindan olusmaktadir (Ceylan, 2011: 92).

Marka, destinasyon pazarlayicilar1 icin kullanabilecekleri en etkili
araclardan biridir. Destinasyonlarin ¢ogu, otellere, tatil koylerine, essiz
dogal giizelliklere, tarihe ve ziyaretgilerin talepte bulunduklar1 standartlara
sahip olduklarini iddia ederler. Bu dogrultuda destinasyonlar, rakiplerinde
farkli olabilmek icin kendilerini birer marka haline getirmelidir (Ispas,
2008: 921).

1.4.3.3. Konumlandirma

Konumlandirma kavramu ilk kez Jack Trout ve Al Ries’in “Positioning:
The Battle For Your Mind (Konumlandirma: Zihniniz i¢in Bir Savas)” adli
kitabinda ele alinmistir. Kitapta konumlandirmanin 6ziinde yeni ve farkli bir

olgu ortaya cikarmak degil de, iirlinlerin hedef tiiketicilerin zihinlerine
16



yerlestirilmeleri ile ilgili oldugu belirtilmistir. Bu baglamda konumlandirma,
tiretilmis olan mal veya hizmetlerin belirli stratejiler uygulanarak
tiikketicilerin zihinlerinde bir yere sahip olmasidir (Ozer, 2007: 19; Sipahi,
Onay ve Tanyeri, 2015: 122).

Konumlandirmada; pazar odakli, miisteri odakli ve duygu odakli olmak
tizere li¢ temel yaklagim bulunmaktadir. Bu yaklasimlardan pazar odakli
olma konumu, destinasyonlarin belli bir konumu ilk olarak kendisinin ele
gecirmesi, pazarin kaymagini almasi ve pazarda lider olmasi seklinde
uygulanmaktadir. Miisteri odakli olma konumu, tiiketicilerin destinasyonu
0zel ve essiz olarak algilamasina yonelik uygulanmaktadir. Son yaklagim
olan duygulara hitap edebilme konumu ise destinasyonlarin {iriin, marka ve
hizmetleriyle potansiyel tiiketicilerin duygularina ulasabilecek bir sekilde
konumlanmas1 olarak agiklanmaktadir (Fill, 2009: 343). Bunun disinda
turizm sektoriinde, destinasyonlarin potansiyel ziyaretcilerin istek ve
ihtiyaglarina ~ yonelik  sekillendirilen  objektif ~konumlandirma ve
destinasyonlarin  fiziksel ~ Ozelliklerine  odaklanmadan  potansiyel
ziyaretgilerin  zihinlerindeki imaji  degistirmeye, sekillendirmeye ve
giiclendirmeye yonelik olan siibjektif konumlandirma kullanilmaktadir
(Bennett ve Strydom, 2001: 75). Dolayisiyla bir destinasyon ziyaretgiler
tarafindan nasil Dbilinmek ve hatirlanmak istiyorsa konumlandirma
faaliyetlerinin de o yonde olmasi gerekmektedir (Ersun ve Arslan, 2011:
237).

Crompton, Fakeye ve Lue, (1992: 20-21) calismasinda destinasyon
konumlandirma stratejisinin; rekabet edilecek destinasyonlarin belirlenmesi,
potansiyel ziyaretgilerin destinasyona yonelik algilarinin belirlenmesi,
potansiyel ziyaretgiler tarafindan elde edilebilecek faydalarin belirlenmesi,
potansiyel ziyaretgilerin tercih edebilecegi rakip destinasyonlarin gii¢lii ve
zaylf yanlarmin belirlenmesi, destinasyon i¢in en wuygun konumu
belirlenmesi agsamalarindan olustugunu belirtmisgtir.  Bu sekilde Dbir
destinasyonda konumlandirma  stratejisi  gelistirmenin en  Onemli
amagclarindan biri hedef ziyaretgilerin zihinlerinde yer edinmis olan olumlu

imaj1 pekistirmek ve bununla birlikte sahip olduklari olumsuz imaji da
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diizeltmek ya da bunun yerine zihinlerinde yeni bir imaj yaratmaktir (Pike
ve Ryan, 2004: 336). Bu dogrultuda destinasyonlar rakiplerinden olumlu bir
sekilde farklilasmasi i¢in etkin bir destinasyon konumlandirma stratejisi
uygulamalidir. Destinasyonlarin bir kismi rakiplerine gore daha fazla 6n
plana ¢ikmakta ve hedef ziyaretcilerin hafizalarinda daha biiylik bir yere
sahip olabilmektedir. Bu durum, destinasyonun kendisini daha etkin bir
sekilde konumlandirmasi sonucunda gerceklesmektedir (Giritlioglu ve

Avcikurt, 2010: 79).

1.5. Destinasyon Cekim Unsurlari

Ziyaretgiler, bir destinasyon ile ilgili satin alma karar1 alirken egitim,
gelir, yas, meslek vb. kisisel unsurlar kadar destinasyonun g¢ekicilik
unsurlaridan da etkilenmektedir (Ipar ve Dogan, 2013: 133). Genel olarak
destinasyon ¢ekim unsurlari, bir destinasyonun diger destinasyona tercih
edilmesini saglayan somut unsurlardir (Akat, 2016: 174). Atay (2003: 30)
ise ¢ekim unsurunu, bir paketin pargasi olarak ya da tek basina turistik
faaliyetlere katilma nedeni olabilen soyut veya somut degerler seklinde
tanimlamistir. Cekim unsurlar1 farkli destinasyonlarin sahip olduklar farkli
ozelliklere gore degisiklik gostermekte, turizm ve seyahat ile ilgili alan
yazinda sik sik yer almaktadirlar (Kim, Lee ve Klenosky, 2003: 171)

Cekim unsurlari, destinasyonlarda yonetilip, kontrol edilebilen ve
ziyaretgilerin eglenmesi, keyif almas1 ve egitilmesini saglayan kaynaklardir.
Bu ¢ekim unsurlar1 destinasyonlarin ve turizm sektoriiniin temellerinden
biridir (Ozdemir, 2008: 30). Destinasyonlarda bulunan; dogal cevre
unsurlar1 (iklim, manzara, su kaynaklari, jeolojik olusumlar vb.), insan
yapimi unsurlar (sanatsal ve mimari yapitlar, eglence mekanlari, spor ve
aligveris merkezleri, marinalar vb.), ve sosyo-kiiltiirel unsurlar (tarih,
folklor, sanat, yemek kiiltiirii vb.) destinasyonlarin 6ziinii olusturan temel
cekiciliklerdir (Pekyaman, 2008: 12). Buhalis (2000: 98)’e gore destinasyon

¢ekim unsurlarini da igeren ozellikler;

e Cekicilikler (dogal ¢evre, mimari, kiiltiirel miras, 6zel etkinlikler),

o Ulasilabilirlik (giizergah ve araclardan olusan ulagim sistemi),
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e Imkanlar (konaklama, yiyecek-igecek tesisleri vb. hizmetler),

e Mevcut paketler (iiretici ve aracilarin dnceden hazirladig: paketler),

e Aktiviteler (ziyaretgilerin  destinasyonu ziyaretleri  siiresince
faydalanacag tiim aktiviteler),

e Yan hizmetler (bankalar, hastaneler, iletisim araglar1)’dir.

Mill ve Morrison (1992) ve Kozak ve Rimmington (1999: 274)
caligmalarinda destinasyon unsurlarin1 ¢ekicilikler, altyapi, ulasim ve
misafirperverlik seklinde belirtmislerdir. Kozak (2012a: 139) ise
calismasinda bu unsurlara ek olarak ekonomik unsurlara da yer vermistir.
Turistik faaliyetlere katilan ziyaretgiler, bu faaliyetleri degerlendirirlerken
destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-icecek isletmelerinin kalitesi,
eglence faaliyetlerinin olmasi, yerel halk ve esnafin ziyaretgilere bakis acisi
ve uygulanan fiyatlar gibi bir¢ok kriteri goz Oniinde bulundurmaktadir

(Kozak, 2003: 230). Sekil 1’de bu ¢alismada ele alinan destinasyon gekim

-\.
Dogal
Unsurlar
N/

s S

Yerel " Tarihive )
Tagima Kiiltiirel ‘
Unsurlari Unsurlar
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unsurlari yer almaktadir.

- ™

Misafirperverlik . Ekonomik
Unsurlari Cekim Unsurlar ‘
\ Unsurlar: \/—/
" Konaklama ) h
‘ Hizmeti (UUla&lm
Unsurlari nsurlan |

g ™

Ustyapl —
Unsurlar1

Sekil 1: Destinasyon Cekim Unsurlari
Kaynak: Mill ve Morrison (1992), Kozak ve Rimmington (1999) ve Kozak (2003)
calismalarindan derlenmistir.
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Tatil degerlendirmede bu derece Onemli olan destinasyon c¢ekim

unsurlarina asagida ayrintili olarak deginilmistir.

1.5.1. Dogal Unsurlar

Dogal unsurlar turistik ¢ekiciliklerin en 6nemlilerinden biridir. Dogal
kaynaklar, tiim destinasyonlarin kendine 6zgii bir sekilde sahip oldugu
onemli turistik ¢ekim unsurlarindandir. Ziyaretgiler, turistik faaliyetlere
hangi amagla katiliyorlarsa katilsinlar dogal ¢ekicilikler ziyaretgilerin
ilgisini ¢cekmektedir (Aktas, 2007b: 100).

Dogal ¢ekim unsurlari, destinasyonun genel cografyasin1 olusturan
nehir, gol, selaleler, sicak su kaynaklari, orman, ova, dag, doga harikalari,
dogal kumsallar ve denizin temizligi, kiigiik adalar, ortalama sicakliklar ve
turizm ig¢in yeterliligi ile iklim O6zelliklerinden olusmaktadir (Kutvan ve
Kutvan, 2013: 165). Daha genis bir sekilde; cografi durum, dogal
giizellikler, temiz hava ve su kaynaklari, deniz suyu sicaklig1 ve tuz orant,
yillik ortalama gilinesli ve yagmurlu giin sayisi, kis mevsiminin 6zellikleri,
hayvan ¢esitliligi, bitki Ortiisii, kaplica, mineralli ve sifali su kaynaklari
dogal unsurlari olusturmaktadirlar (Albayrak, 2013: 16). Ziyaretgiler tatil
kararlarinda, destinasyonlar arasindan; genis flora ve faunasi olan, giinesten
yararlanma stiresi fazla olan, hava sicakliklariin diizenli, havanin yagis ve
nem oranlarinin az oldugu iklimleri tercih etmektedirler. Ziyaretcilerin
tercihlerine uygun iklim sartlari, destinasyonlarin ¢ekiciligini olumlu yonde
etkileyen temel etmenlerdir (Akat, 2016: 14). Bu baglamda Yildiz (Istranca)
daglari ile i¢ ige yer alan ve karasal iklimin (yazlar serin, kislar soguk ve
ortalama sicaklik 13,1°C) sahip oldugu Kirklareli ili Igneada Longoz
Ormanlar1 Milli Parki, Kavaklimese Tabiat Parki, Kasatura Korfezi Tabiat1
Koruma Alani, Dupnisa Magarasi, Mert, Erikli Saka, Pedina ve Hamam
golleri, igneada ve Kiyikdy sahilleri, Ergene Nehri ve Havzasi ve bu
bolgelerde bulunan flora ve fauna ile onemli dogal ¢ekim unsurlarina
sahiptir (Orman ve Su Isleri Bakanlig1, 2012: 30-59). Dogal unsurlar disinda
diger bir destinasyon c¢ekim unsuru olan tarihi ve kiiltliirel unsurlara bir

sonraki alt baslikta yer verilmistir.
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1.5.2. Tarihi ve Kiiltiirel Unsurlar

Tarih ve Kkiiltiir, destinasyonun sahip oldugu 6zellikler toplulugu
arasindan, ziyaretcilerin zihinlerinde birtakim izler barindiran unsurlar
ifade etmektedir. Bu unsurlar, destinasyonda bulunan yerel halkin
gelenekleri ve yasam tarzini, destinasyonun yemek Kkiiltiirinli, mimari
Ozelliklerini, destinasyonda konusulan dili ve destinasyona 6zgii deneyimler
Sunabilen diger biitiin 6zellikleri icermektedir (Kresic ve Prebezac, 2011:
501). Bu unsurlar, ziyaretgilerin destinasyonun sahip oldugu soyut ve somut
Ozellikleri gercek ortamda tecriibe etmelerini saglayan ¢ekiciliklerdir.
Seyahatlerinde bu tarz kiiltiirel unsurlar1 gergeklestiren ziyaretciler kiiltiir
turisti olarak adlandirilmaktadirlar (Bahge, 2009: 3).

Kiiltiirel ¢ekicilikler, destinasyonlar agisindan; ziyaret¢ilerin katildiklar
turistik faaliyetlerde deneyimlerine arti deger kazandirma, ziyaretgilerin
stirekli tatmin olmasi ve yeni deneyimler saglamasi, deniz-kum-giines
unsurlarin1  barindirmayan destinasyonlar igin firsatlar yaratma, turistik
faaliyetlerin 12 ay boyunca siirdiiriilmesi ve daha gevreci etkinlikler
sunmasi gibi avantajlar saglamaktadir (Verbeke, 1997: 216). Kirklareli
ilinde bulunan; Asagipinar ve Kanligegit arkeolojik miizeleri (hoyiik kazi
alanlar1), Kirklareli Miizesi, tarihi yayla mahallesi, ¢esme ve camiler,
timilis ve dolmenler, Hizirbey Kiilliyesi, Seyfioglu Tabyasi, Cedit Ali
Pasa Camii ve Kopriisii, Fatih Demir Dokiimhanesi, Sokullu Mehmet Pasa
Kiilliyesi, Zindan Baba Tiirbesi, Kii¢iilk Ayasofya Kilisesi (Gazi Siileyman
Pasa Camii), Vize, Kiyikdy, Yoguntas ve Polos kaleleri, Pinarhisar Surlar
ve Cayirdere Koyii Kalesi, Vize Antik Tiyatrosu, Aya Nikola Manastiri,
Kaynarca Kaya Manastir1 ile Karagoz, Sanat ve Kakava Festivali tarihi ve
kiiltiirel gekim unsurlarint olusturmaktadir (Trakya Kalkinma Ajansi, 2013:
31-33).

1.5.3. Ekonomik Unsurlar

Destinasyonlarin ziyaretgiler tarafindan talep gormesinde ve satin
alinmasi kararinda ekonomik kosullar olduk¢a 6nemli bir ¢gekim unsurudur.
(Kozak, Kozak ve Kozak, 2010: 46). Sahip olduklar fiziksel kaynaklarin
degistirilmesi pek fazla miimkiin olmadigindan, sunduklari iiriin ve
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hizmetlerin kalite ve ekonomik agidan ziyaretgilere deger yaratmasi
destinasyonlara rakiplerine karsi ciddi oranda rekabet avantaji da
saglamaktadir (Bezirgan, 2014: 525).

Ekonomik unsurlar, destinasyonlar arasi rekabet igin yerel ve kiiresel
giicler tarafindan belirlenen niteleyici ve belirleyici unsurlardir. Bu unsurlar
destinasyona gelen ziyaretcilerin tiikettikleri tiim mal ve hizmetler ile
iliskilendirilmektedirler. Ziyaret¢iler agisindan; destinasyona gidis ve doniis
ticreti, destinasyondaki geceleme ve yeme-igme iicreti, destinasyonun para
birimi (doviz kuru) ve diger turistik mal ve hizmetlerin iicretlerinin durumu
ekonomik unsurlardan bazilaridir (Ritchie ve Crouch, 2010: 1065).
Ziyaretgiler kendilerine sunulan iiriin veya hizmetlerin, istek ve ihtiyaglarini
karsilayip karsilamadigina, destinasyondan tatmin olup olmadiklarina ve bu
irlin veya hizmeti tekrar satin alip almayacaklarina yonelik karar
vermektedirler (Koéroglu ve Avcikurt, 2009: 238). Ancak ziyaretgilerin
almis olduklar1 lirlin ve hizmetler ile ihtiya¢ ve istekleri karsilansa bile,
bunlarin karsiliginda gereginden fazla 6deme yaptiklarini diisiinmeleri,
genel olarak destinasyonun degerini olumsuz olarak algilamalarina sebep
olabilmektedir (Petrick, 2002: 123). Trakya Kalkinma Ajansi (2012: 88)
calismasinda yer alan arastirma sonucuna gore Kirklareli bolgesinde
turizmin gelisimi ve turistlerin bolgeye gelmesi desteklenmektedir. Ayrica
Kirklareli ilinin ekonomik ve bolgesel kalkinmasi amaciyla bir¢ok sinir dist
proje de gerceklestirilmektedir (Avrupa Birligi Bakanligi, 2017). Bu
baglamda uygulanan fiyatlar da (konaklama, yeme-igme, turistik hizmetler

ve yoresel triinler) ziyaretciler i¢in ayr1 ¢ekim unsuru olusturmaktadir.

1.5.4. Ulasim Hizmeti Unsurlari

Turizm, 6zellik bakimindan insanlarin bulunduklar1 yerden baska bir
yere hareket etmesine, yani ulagima baghdir. Bu baglamda, bir yerin
destinasyon olarak adlandirilabilmesi i¢in ulasilabilir olmas1 gerekmektedir.
Bunun olabilmesi i¢in ise destinasyonun otobiis terminali, havaalan1 veya
gar gibi hizmet isletmelerine ve bir ya da daha fazla ulagim sistemine sahip

olmasi gerekmektedir (Kozak, 2012a: 128).
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Teknolojinin gelisimine paralel olarak turizm gelismis, turizmin
gelismesiyle de ulasim faaliyetlerinin tatil siiresindeki payimnin azaltilmasi
icin ulagim araglart hizlandirilmig, ulasim sistemleri daha gilivenli ve
konforlu hale getirilmistir (Doganer, 1998: 1). Boylece ¢ekim giicii yiiksek
olan destinasyonlarin, potansiyel ziyaretgilere ulasma ve onlar1 kendilerine
cekmeleri daha kolay hale gelmistir.

Ziyaretgiler, katilacaklar1 turistik faaliyetleri veya destinasyonlari
degerlendirirken uzaklik durumu ve ulasim olanaklarini gbéz Oniinde
bulundurmaktadirlar. Gerek destinasyona ulasim, gerekse destinasyon igi
ulasimdaki hizmetlerin kalitesi olduk¢a o6nemlidir (Oner, 1997: 63).
Kirklareli ilinin de farkli karayolu ulagim aglariyla (E-5 ve TEM otoyollar1
ile Edirne’den Kirklareli, Vize, Saray, Cerkezkdy iizerinden Istanbul
giizergahi) Trakya ve Anadolu’ya, ayn1 zamanda Derekdy sinir kapisi ile de
Bulgaristan iizerinden Avrupa’ya baglanmasi onemli bir ¢ekim unsuruna

sahip oldugunu gostermektedir (Orman ve Su Isleri Bakanlhigi, 2012: 45).

1.5.5. Ustyapr Unsurlart

Turizm potansiyeli olan bir destinasyonun sadece 0Ozgiin ¢ekim
unsurlarina sahip olmasi yeterli olmamaktadir. Bu unsurlarin ziyaretgiler
tarafindan tercih edilmesi i¢in birtakim iistyapt imkénlarina ihtiyag
duyulmaktadir  (Doganli, 2006: 93). Ustyapt ile genel olarak
destinasyonlarda bulunan aligveris, eglence, konaklama, yeme-igcme, arag
kiralama isletmeleri ve rekreatif aktiviteler gibi turistik tesisler ve irtinler
akla gelmekte ve ziyaretcilerin destinasyonda bu yondeki istek ve
ithtiyaclarinin karsilanmasi 6n plana ¢ikmaktadir (Oktayer, Susam ve Cak,
2007: 16).

Turistik ¢ekiciliklere sahip olan bazi destinasyonlar bu unsurlari iyi
degerlendiremezken, smirl turistik gekiciliklere sahip bazi destinasyonlar,
olusturduklart ve gelistirdikleri iistyapir unsurlar1i ile 0 destinasyonda
turizmin gelismesini saglayabilmektedirler (Ipar, 2011: 39). Ustyap:
baglaminda Kirklareli ilinde; 9 kamu ve 6zel hastane, 3 6zel tip merkezi, 2
agiz ve dis saglhigr merkezi (Kirklareli Valiligi, 2017) ile turizm belgeli 17

adet A grubu seyahat acentesi (TURSAB, 2017), ydreye 6zgii yiyeceklerin
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sunuldugu isletmeler ile Igneada Longoz Ormanlar1 Milli Parks,
Kavaklimese Tabiat Parki, Kasatura Korfezi Tabiati Koruma Alani vb.

(Orman ve Su Isleri Bakanligi, 2012). korunan alanlar bulunmaktadir.

1.5.6. Konukseverlik Unsurlari

Tirk Dil Kurumu (TDK, 2017) konukseverligi, “konuklarina iyi
davranan, onlari iyi agirlayan ve kendisine konuk gelmesinden hoslanan”
olarak tanimlamaktadir. Insanlar arasindaki davranislari etkileyen sosyo-
kiiltiirel bir kavram olan konukseverlik, ilk insanlardan giiniimiize kadar
siire gelen ve farkli toplum ve kiiltiirlerde farkli tiir ve niteliklerde goriilen
bir olgudur (Cubukgu ve Yayli, 2016: 285).

Glinlimiizde bos zamani ve geliri fazla olan, merakli, segici ve zor
tatmin olan ziyaretgiler, turizmin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkileri
tizerine duyarli ve bilingli bir tiiketim egilimindedirler (Gilingér ve Polat,
2010: 1067). DPT (2001: 3) “Ozel Ihtisas Komisyon Raporu’nda” degisen
ve gelisen ziyaret¢i egilimleri ile konukseverlik beklentilerinin de attigini
belirtmistir. Konukseverlik farkli yonleri ile ele alinan bir kavramdir.
Lockwood ve Jones (2000: 160-161) galismalarinda konukseverlige kisisel,
sosyal ve ticari olmak iizere ii¢ farkli sekilde yer vermistir. Kisisel
konukseverlik; ziyaret¢inin i¢sel ve fiziksel istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasidir. Sosyal konukseverlik; ziyaretgiler ile karsilikli iletigim
halinde olma, statii ve prestijdir. Ticari konukseverlik ise; liretime art1 deger
katmak, pazar sinirlarinda hizmet ile fayda saglanmasidir. Bu dogrultuda
yerel saticilar, yerel halk, konaklama isletmeleri ve turizmle iligkili olan
personellerin  ziyaretgilere karst tutumlart konukseverlik degiskenini
olusturmaktadir.  Kirklareli ilinde konukseverlik gelenek olarak
goriilmektedir. Bu baglamda ili ziyaret eden ziyaretciler halk ile kaynasma

ve yoresel el islerini 6grenme imkani bulmaktadirlar (Morgiil, 2014: 37).

1.5.7. Konaklama Hizmeti Unsurlari
Konaklama isletmeleri, ziyaretcilerin istek ve ihtiya¢ duyduklart mal ve
hizmetlerin {iretebilen, turizmin gelisimine bagli olarak ortaya cikan ve

turizmin gelismesi ile de gelisip ¢esitlenen ticari isletmelerdir (Usta, 2001:
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182). Akat (2016: 81) calismasinda konaklama hizmeti sunan isletmelere,
ziyaretgilerin destinasyonlarda geceleme ve bundan dogan ihtiyaclarini
karsilayan tesisler olarak yer vermistir.

Bir bolgenin destinasyon olarak kendini gelistirebilmesi i¢in Oncelikle
bolgeye gelen ziyaretgilere konaklama hizmeti sunabilmesi gerekmektedir.
Konaklama hizmeti sunan isletmeler, ziyaret¢ilerin barinma ihtiyaglarinin
yaninda giivenlik, rahatlik, dinlenme, eglenme ve yeme-igme hizmetlerini
de sunan isletmelerdir. Bu isletmeler destinasyonun yapisina gore; otel,
motel, tatil koyii, dag oteli, termal otel, apart otel veya kamping VD.
konaklama hizmeti sunan isletmeler olabilmektedir (Kozak, 2012a: 142).

Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ile ziyaretgiler, konaklama
isletmeleri ile ilgili arastirmalar yaparak bilgi sahibi olabilmektedirler.
Bununla birlikte bos zamanin artmasi ve turistik faaliyetlerin ihtiya¢ haline
gelmesi ile daha fazla turizm olayma katilarak farkli konaklama
isletmelerinde farkli deneyimler kazanmaktadirlar. Boylece, konaklama
isletmelerini digerlerinden farkli kilan; giiler yiiz, kaliteli hizmet, giiven,
hijyenik ortam gibi beklentiler de artmaktadir (MEB, 2006: 61). Kirklareli
ilinde 3 adet turizm yatirim belgeli, 7 adet turizm isletme belgeli ve 33 adet
belediye belgeli olmak tizere toplam 43 adet konaklama tesisi
bulunmaktadir (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2017). Bunun disindan turistik
bolgelerde ev pansiyonculugu da yapilmaktadir (Orman ve Su Isleri

Bakanligi, 2012).

1.5.8. Yerel Tasima Hizmeti Unsurlart

Ulasim hizmetleri, ziyaretcilerin  destinasyona ulagmalarini  ve
destinasyonda yer degistirmelerini saglayan ve ayrica bir turistik iirliniin
temel unsurlarindan birisidir (Hacioglu, 2010: 41). Uluslararas1 Calisma
Orgiitii (1976), yerel tasima hizmetlerini; beslenme, barinma, giyecek, temiz
su kaynaklari, saglik, temel egitim, ev esyalar1 ve mobilya gibi temel insan
ihtiyaglarindan biri olarak belirlemistir (Tosun, Timothy ve Oztiirk, 2003:
137). Sezgin (2001: 105) g¢alismasinda wulagim hizmeti sunmayan
destinasyonlarin turizm acgisindan degerlendirilmesinin miimkiin olmadigini

belirtmistir.
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Glinlimiizde, diinyanin gelismis kentlerinde gelistirilen toplu tasima
alternatifleri ile vatandaslara daha cazip hizmetler sunulmaktadir. Bununla
birlikte, bu cazibeyi arttirmanin yollar1 arasinda, tarife ve zaman
cizelgelerinin uyumlastirilmasi, erisilebilirligin artirllmasi1 ve insanlarin
kullanim alanlarimin  rahat, gilivenli ve konforlu hale getirilmesi
sayilabilmektedir (CIVITAS Initiative, 2014: 8). Kirklareli ilinde sehir igi,
ilge ve koylere ulasim karayolu araglart ile belediye ve 06zel sektor

tarafindan saglanmaktadir (Orman ve Su Isleri Bakanlig1, 2012).
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2. BOLUM

ZIYARETCI VE ZIYARETCI TATMINI KAVRAMI

Ziyaretciler birbirlerinden farkli o6zelliklere sahip olan bireylerdir.
Dolayisiyla ziyaretcilerin tatminini etkileyen faktorler de ziyaret¢iden
ziyaret¢iye degismekte ve belirli bir standart olusturulmasi miimkiin
olmamaktadir (Giingor, 2010: 40). Ziyaretci tatmininin daha iyi anlagilmast
icin ¢alismanin bu boliimiinde; ziyaret¢i kavrami, ziyaretgi Ozellikleri,
ziyaretci tlrleri, ziyaret¢i davraniglari, ziyaretgi satin alma karar siireci,
ziyaret¢i tatmini kavrami, ziyaretci tatminini etkileyen faktorler, ziyaretci
tatmininin Ol¢iilmesi ve destinasyon ¢ekim unsurlari ile ziyaretgi tatmini

arasindaki iliski basliklar1 ayrintili olarak incelenmistir.

2.1. Ziyaretci Kavrami

Insanlar, ilkel ¢aglardan giiniimiize dek farkli zaman dilimlerinde farkli
nedenler ile seyahat faaliyetlerine katilmislardir (Bal, 2012: 5-7). Temelini
seyahat faaliyetlerinin olusturdugu turizm olayinin giin gectikce Onem
kazanmasi ve bir¢ok iilkenin turizme ekonomik anlamda agirlik vermesi,
ziyaret¢i kavraminin tanimlanmasini zorunlu hale getirmistir. Tanimlanmast
17. yiizyila dayanan ziyaretgi kavrami birbirinden bagimsiz olarak bir¢ok
kez tanimlanmis olsa da, tizerinde uzlasildig1 ya da sinirlarinin kesin olarak
cizildigi sdylenememektedir (Kozak ve Bahge, 2012: 14).

Ziyaretci kavrami, Milletler Cemiyeti Istatistik Uzmanlar1 Komitesi
tarafindan “bir iilkeye en az 24 saatlik bir siire boyunca kalmak i¢in zevk,
aile ziyareti, saglik, herhangi bir alandaki bir toplanti ve ticari neden, deniz
gezileri vb. nedenlerle gelenler” seklinde tanimlanmistir. Bu tanim yer
degistirme faaliyetlerine katilan kisilerden hangilerinin ziyaret¢i olarak
adlandirllacaginin  ayrimin1 da ortaya koymaktadir (Kozak, Kozak ve
Kozak, 2010: 5). Usta (2001: 11) ¢aligmasinda daha genel bir sekilde
ziyaretgi kavramini, “turizm ile ilgili faaliyetlere katilan ve bu faaliyetlere
yon veren, siirekli olarak yasamini siirdiirdiigii yeri herhangi bir ticari

kazang olmaksizin gecgici bir siireligine ayrilan, simirlt harcama giicii ve
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zamant ile seyahat, konaklama ve psikolojik olarak tatmin olmasini
saglayacak turizm iiriinlerini tiiketen kigiler” olarak tanimlamistir.

AIEST (Uluslararast Bilimsel Turizm Uzmanlar1 Birligi) tarafindan
“insanlarin devamli ikamet ettikleri, ¢alistiklart ve her zamanki olagan
ihtiyaglarint  karsiladiklart yerlerin disina seyahatleri ve buralardaki,
genellikle turizm isletmelerinin iirettigi mal ve hizmetleri talep ederek,
konaklayan kisiler” ziyaret¢i olarak tanimlamaktadir (Eralp, 1983: 67).

Bu tanimlarda genel olarak ziyaretgilerin gittikleri destinasyonlarda 24
saatten fazla kalmalar iizerinde durulmustur. Ancak giiniimiizde gelisen
teknoloji ile birlikte ulasim olanaklari da hizlanmig ve ziyaretgiler 24 saatten
kisa siireli olarak da turizm faaliyetlerine katilabilmektedirler. Bu sekilde
“24 saatten daha kisa siireli olarak bir yere seyahat eden ve konaklamayan
ziyaretgiler” giintibirlik¢i olarak adlandirilmaktadir (MEB, 2007: 5). Bu
ziyaretciler konaklama disindaki tiim turistik mal ve hizmetleri talep eden

ve tiikketen ziyaretgilerdir.

2.2. Ziyaretci Ozellikleri

Destinasyona birtakim amaglarla gelen ziyaretcilerin birbirinden farkli
ozellikler tasimasi, destinasyonda sunulacak hizmetler bakimindan goz
oniinde bulundurulmasi gereken o6nemli bir konudur. Bunun nedeni
birbirlerinden farkli yas, cinsiyet, egitim, sosyo-ckonomik ve kiiltiirel
yapidaki ziyaretgilerin destinasyona gelme amagclari, destinasyona gelirken
kullandiklar1 ulasim araglari, konakladiklar1 yer ve konaklama siiresinin
farklillk gostermesidir (Kilig ve Pelit, 2004: 116). Destinasyona gelen
ziyaretcilerin sahip olduklar1 6zellikler, destinasyonun gelisimine de biiyiik
bir oranda etki edebilmektedir. Bunun nedeni destinasyona ilk kez ziyaret
eden ziyaretgiler, yerel halka 6zgii degerler hakkinda herhangi bir bilgiye
sahip olamayabilirler. Boyle durumlarda ziyaret¢i ve yerel halk arasinda
herhangi bir olumsuzluk yasanmamasi i¢in ziyaretgilerin 6zelliklerinin genel
anlamda tanimlanmalidir (Avcikurt, 2007: 30).

Usta (2001: 11) ziyaretgilerin sahip olduklar1 temel &zellikleri asagidaki

gibi siralamistir:
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e Ziyaretgiler turizm hareketlerinin belirleyicisidirler,

e Din, aile ziyareti, eglenme, dinlenme, saglik veya serbest zaman
degerlendirme gibi kalici olmayan nedenlerle seyahat ederler,

e Herhangi bir konuda gerceklestirilen toplantilara katilabilirler,

e Smirli ekonomi ve zamana sahip bir tiiketicidirler ve amaclar

kendilerini psikolojik olarak tatmin etmektir.

Bu 6zelliklere ek olarak i¢dz (2007: 7) ¢alismasinda ziyaretcilerin sahip

oldugu asagidaki 6zelliklere de yer vermistir:

e Ziyaret ettigi destinasyonda gecici olarak konaklamaktadir,
e Para kazanma amaci olmaksizin, turizm isletmelerinin {iretmis

oldugu mal ve hizmetleri tiikketen kisidir.

Ziyaretciler seyahatlerine ¢ikmadan oOnce aldiklari tatil kararlart ve
beklentileri dogrultusundaki ulasim araci, konaklama tesisi, ¢ekicilikler ve
aktiviteleri tercih etmektedirler (Becken ve Gnoth, 2004: 375).

2.3. Ziyaretci Tiirleri

Insanlar sehir yasantisinin verdigi giiriiltii, yipraticilik, tekdiizelik ve
yapayciliktan kagarak, boyle olmayan ortamlarda dinlenmek, eglenmek,
dogayla i¢ ige olmak ve boylece bedensel ve ruhsal yorgunluktan kurtulmak
istemektedirler (Giiler, 1979: 12-14; Akman, 2007: 65). Destinasyonlarin
sahip olduklar1 ozellikler, farkli yapilardaki bu ziyaretgilere ¢ekici
gelebilmektedirler. Farkli destinasyonlari tercih eden ziyaretgiler iizerine
yapilan bir aragtirmada ziyaret¢i davramislarindan yola c¢ikarak farkl
ziyaretci tiirleri ortaya ¢ikmistir (Kigiiktopuzlu, 1995: 89; Avcikurt, 2007:
16). Ozellikleri geregi ziyaretgi sayilan kimseler kendi aralarinda
siiflandirilabilmektedirler. Bu baglamda, turistik faaliyetlere katilan kisiler,
turizm amaciyla seyahat ettikleri yerlere gore yerli ziyaretgi ve yabanci
ziyaret¢i olarak ikiye ayrilirlar. Siirekli yasadiklari tilke iginde turistik

’

faaliyetlere katilanlara “yerli ziyaret¢i”, stirekli yasadiklar iilke disinda
farkli bir ilkede turistik faaliyetlere katilan ziyaretcilere de “yabanci

ziyaret¢i” denmektedir (Akman, 2007: 16).
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Yapilan bir gruplandirmada ise ziyaretgiler psikolojik yapilarina gore;
ice doniikler, disa doniikler, pasifler ve aktifler olarak adlandirilmustir. Ice
dontik ziyaretciler; bildikleri destinasyonlar1 ve ayni kiiltiirden insanlar
tanimay1 tercih ederler. Disa doniik ziyaretciler; tek basina seyahatlere
¢ikan, maceraci, farkli destinasyonlar1 tercih eden ve farkli kiiltiirlerden
insanlar1 tanimak isterler. Aktifler ziyaretciler; heyecan arayan, planh
hareket etmeyen ve yeni insanlarla tanismayi seven Kkisilerdir. Pasifler
ziyaretgiler ise; sakin, c¢ekimser ve insanlarla tanisma firsati olmayan
kisilerdir (Jackson, 2006: 181). Kozak (2012b: 19-33) calismalarinda da
ziyaret¢i tiirlerini turizm gesitleri baglaminda; kisi sayisina gore (bireysel,
kitle ve grup ziyaretgiler), ziyaret edilen yere gore (ulusal ve uluslararasi
ziyaretgiler), ziyaret¢ilerin yaglarina gore (geng, orta yas ve iglincli yas
ziyaretgiler), ziyaretgilerin sosyo-ekonomik durumlarina gore (sosyal ve
liiks ziyaretgiler), ziyaretcilerin amaglarina gore (deniz, kongre, termal, yat,
magara, ki, av, inang, yayla ve akarsu turizmine yonelik seyahat eden

ziyaretgiler) seklinde gruplandirmistir.

2.4. Ziyaretcilerin Davramslar

Ziyaret¢iyl anlayabilmek icin tiiketici davraniglarimi ¢ok iyi analiz
etmek gerekmektedir. Bunun iginse Oncelikle tiiketim ve tiiketici
kavramlarinin bilinmesi gerekmektedir. Bu baglamda tiiketim; yararl olan
mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarin1 karsilama amaci ile kullanilmasidir
(Bocutoglu, Berber ve Celik, 2007: 10). Tiiketici ise, “kisisel veya ev
halkinin gereksinimleri icin, pazara sunulmus mal ve hizmetleri satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan kimse” olarak tanimlanmaktadir (Can,
2006: 54). Karadag (2008: 7) ise tiketiciyi “giinliik yasantisina devam
edebilmek ve ihtiyacint duydugu birden ¢ok degisik konularda bu ihtiyacini
gidermek icin var olan olanak ve firsatlart kullanan kisi” olarak
tanimlamistir. Tiketici davranisi ise “ihtiva¢ ve arzularimi tatmin etmek
amaciyla birey veya gruplarin iiriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri
se¢cme, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi elden c¢ikarilmasi
stireglerini kapsayan davramislar” olarak tanimlanmaktadir (Solomon ve
ote., 2006: 6).
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Davraniglarin ortaya ¢ikmast; tiikketicinin kendisi ile ilgili olan ihtiya¢ ve
giidiileri, 6grenme siireci, kisilik, algilama, tutum ve inanglarinin etkisiyle
ve bir yandan da Kisinin, tiyesi oldugu toplumdaki, kiiltiirii, sosyal sinifi,
referans grubu ve ailesi gibi sosyo-kiiltirel faktorlerin etkisiyle
gerceklesmektedir (Mucuk, 2009: 75). Insanlarm turizm ile ilgili
davranislar1 da tiiketici davranislar1 kapsaminda ele alinmaktadir. Insanlarin
ekonomik degere sahip olan turistik iiriin veya hizmetleri elde etme ya da bu
irlin veya hizmetlerden yararlanmalar1 ile dogrudan ve dolayli olarak turizm
faaliyetlerine  katilmalar1 ile ilgili kararlar ve siirecler olarak
tanimlanmaktadir. (Rizaoglu, 2012: 5).

Turistik tiikketici davranisi; insanlar turizm ile 1ilgili istek ve
ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmastyla birlikte bir turistik {iriin veya hizmeti satin
almaya karar vermekte ve satin almak Tlizere harekete ge¢cmektedirler.
Insanlarin iiriin veya hizmeti satin almalarmin 6ncesinde ve satin alma
sirasinda karsilastiklari kisiler ile olan iligkilerinde, satin alma gergeklesince
veya turistik deneyimi kazandiktan sonra seyahatlerini ve bundan dogan
deneyimlerini degerlendirdikleri sirada gosterdikleri davranislar olarak
tanimlanmaktadir (Giinlii, 2007: 169). Daha basit bir sekilde turizm
sektorlinde tiiketici davranisi; ziyaretgilerin, turistik tirlinleri nasil sectikleri,
nasil yararlandiklar1 ve satin alma gercgeklestikten sonraki davranislariyla
ilgilidir. Yani turistik tiiketici davranisi, ziyaretcilerin hangi destinasyonu
tercih edecegi, hangi 6zelliklere sahip bir tesiste kalacagi, bu destinasyonda
ne kadar siire konaklayacagi, burada yapacagi harcama miktar1 gibi
kararlardan olugmaktadir (Kotler, Bowen ve Maken, 2006: 154).

Tiiketici davranigi, dinamik yapiya sahip bir siirectir. Bununla birlikte
turizm {irtinlerinin sahip olduklar1 “soyutluk, ayrilmazlik, stoklanamama ve
degiskenlik™ gibi 6zelliklerden dolay: tiilketim mallarindan daha ¢ok 6n bilgi
gerektirmesi ve bu bilgilerin de anlik olarak degisebilmesi, ziyaretgilerin
satin alma kararlarimi1 daha da zorlastirmaktadir (Demir ve Kozak, 2011: 19-
20). Bu sebeple insanlarin satin alma davraniglarinin incelenmesi ve
anlagilmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda ziyaretcilerin sadece tiiketim

asamasinda degil, turistik {irlinii satin alma kararindan Once, satin alma
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sirasinda ve satin alma sonrasi sergiledikleri davranislar ve etkilendikleri

unsurlar belirlenmelidir (Emir ve Avan, 2010: 205).

2.5. Ziyaretgilerin Satin Alma Karar Siireci

Insanlar  tiiketim  faaliyetlerini satin  alma davramglari ile
gerceklestirirler. Bu satin alma davranislari; aliskanlikla/otomatik satin
alma, iggiidiisel satin alma ve planli satin alma gibi ti¢ farkli sekilde
gerceklestirmektedir. Tiiketime konu olan mal veya hizmetler bir siire sonra
ortadan kalkmakta veya faydasi unutulmaktadir. Bu nedenle bu davranislar
arasinda en yaygin olani aligkanlikla/otomatik satin alma davraniglaridir
(Dursun, 2001: 5). Satin alma karar siireci, insanlarin bir iiriin veya hizmet
icin duyduklar1 gereksinimin ilk kez farkina vardiklar1 zamandan itibaren,
iriin veya hizmeti satin aldiklar1 zamana kadar olan ve aldiklari {iriin veya
hizmeti degerlendirip, tekrar satin alma karar1 vermelerini kapsayan
asamalardir (Calik, 2009: 78). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda
asagidaki faktorler etkili olmaktadir (Pride ve Ferrell, 2016: 214):

o Kisisel faktorler; demografik ve durumsal 6zellikler (yasam bigimi).

e Sosyo-kiiltiirel faktorler; sosyal siif, kiiltiir ve alt kiiltiir, roller ve

aile, referans gruplart.

e Psikolojik faktorler; giidiilenme, algilama, 6grenme, kisilik, tutumlar.

Kotler (2000: 114) caligmasinda kisisel, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik
faktorlere ek olarak; iirlin ve hizmete olan talep, fiyat diizeyi, ekonomik
gostergeler, teknolojideki degisimler, politik ve siyasi diizenlemeler, rekabet
ortami ve sorumluluklar gibi dis ¢evreye bagl faktorlere de yer vermistir.

Tiiketici davramiglart karmasik bir yapiya sahiptir ve yukarida
bahsedildigi gibi bircok degiskenden etkilenmektedir. Bu sebeple
destinasyonlarin basarili bir sekilde varliklarii devam ettirebilmek ve
ziyaretgilerin tatminini saglayabilmek icin ziyaretgilerin ne tiir davraniglar
sergilediklerini gdsteren satin alma karar siirecini 1iyi bilmeleri
gerekmektedir. Bu siire¢; problemin farkina varilmasi, genel ihtiyacin
tanimlanmasi, aranan ozelliklerin belirlenmesi, tedarikg¢ilerin arastirilmasi,
tedarikgilerin  degerlendirilmesi, tedarikg¢ilerin secilmesi, satin alma

kararinin ve satin alma karar1 sonrasi degerlendirmeler gibi birtakim
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stireclerden olusmaktadir (Kotler, 2000: 117-120). Koybasi (2006: 30)’da
bu siireci daha basit bir sekilde 3 asamada ele almistir. Bunlar; gereksinimin
ortaya c¢ikmasi, gereksinimin karsilanmasi kararinin verilmesi, Kkarar
sonrasinda degerlendirme yapilmasidir. Bu dogrultuda tatil ihtiyaci
olduguna karar veren insanlar, bu ihtiyaclarimi giderme dogrultusunda bir
takim aragtirmalar yaparak belirli destinasyonlar tizerinde yogunlasacaktir.
Bu siiregte, yukarida belirtilen igsel ve dissal etkenlerden de etkilenerek
toplamis oldugu bilgileri degerlendirecek ve tatil karari alacaktir. Tatil
stiresince aldigi turistik irlin ve hizmetlerin kattig1 faydalar1 gbz oniinde
bulundurarak tekrar satin alip almama yoniinde karar verecektir. Sekil 2’de
ziyaretcilerin satin alma kararlarina ve tatminine etki eden igsel ve dissal

etkenler bir arada gosterilmektedir.

PAZARLAMA CABALARI
- Uriin, -Fiyat, -Dagitim, -Tutundurma
Pstkolojik ETGIED TUKETICI SATIN ALMA
* Ogrenme SURECI
e @Giidiilenme - .
e Sorunun belirlenmesi ]
e Algilama Tatmin
e Tutum e Secenekleri ve bilgileri
e Kisilik +
arama

Sosyo-kiltiirel Etkiler * Segencklerin
e Danisma Gruplari degerlendirilmesi
* quyal Sif e Satin alma karar1
e Aile —> v
e Kisisel Etkiler e Satin alma sonrasi e
* Kiltiir degerlendirme amin
g Olmama
Demografik Etkiler T
: gianssiyet Durumsal Etkiler
e Egitim e Fiziksel Cevre
e Cografik Yerlesim * Sosyal Cevre
o Meslek * Zaman .
e Gelir e Satin alma Nedeni
e Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 2: Ziyaret¢i Satin Alma Karar Stireci
Kaynak: (Odabast, 1996: 21).
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Yukaridaki  sekilde  ziyaretcilerde demografik, sosyo-kiiltiirel,
psikolojik, durumsal etkenler ve pazarlama faaliyetlerinin de etkisiyle tatil
ihtiyaci ortaya ¢ikmakta ve bunun sonucunda arayis icerisine girmektedirler.
Alternatifleri degerlendirerek kendilerine uygun oldugunu diisiindiikleri
liriinii satin almakta ve sonrasinda beklentileri ile gergeklesen tatillerini
karsilastirip {iriinii degerlendirmekte ve destinasyondan tatmin olma ya da
olmama yonilinde karar vermektedirler. Bir sonraki boliimde ziyaretci

tatminine yonelik bilgilere yer verilmistir.

2.6. Ziyaretci Tatmini Kavram

Turizm, hizmet agirlikli bir sektér oldugundan dolay: liretim ve tiiketim
faaliyetleri ayn1 ortamda gerceklesmektedir. Ziyaretgiler ile hizmeti iireten
ve sunan kisiler arasinda bir iliski dogmakta ve bu iliskinin saglikli bir
sekilde devam ettirilebilmesi i¢in ziyaretcilerin sunulan hizmetten tatmin
olmalar1 gerekmektedir (Tuna, 2007: 5).

Tatmin, insanlarin Satin aldiklar1 mal veya hizmetler i¢in katlanmis
oldugu fedakarliklarin karsiligini yeterli ya da yetersiz bir sekilde almis
olduguna iligkin diisiinceler ve satin alinan {iriin veya hizmetlerin yaratmis
oldugu etkiler ile birlikte satin alma sirasinda yasanilan deneyimler olarak
ifade edilmektedir (Vavra, 2002: 5). Ozdemir (2006: 5) ise tatmin
kavramini, ikinci bir kisi tarafindan gozlenemeyen ve sadece kisinin kendisi
tarafindan hisleri ile tanimlanip, ifade edilebilen zevki ve/veya i¢ huzuru
anlatilmas: olarak tammlamustir. Ozgen (2000: 23), calismasinda tatmin
kavramimin, genel anlamda istek ve beklentilere vurgu yapan ve
olumsuzluklarin ortadan kaldirilmasii ifade ettigini belirtmistir. insanlar
katildiklar1 turizm faaliyetlerinde beklentileri ile faaliyetlerde yasananlari
karsilastirmakta ve ikisi arasindaki fark her ne kadar az ise 0 kadar fazla
tatmin olmaktadir. insanlarm katildiklar1 bir turizm faaliyetinden tatmin
olma durumu gelecekteki kararlari tizerinde de etkili olmaktadir.

Destinasyon tercihi, turistik mal veya hizmetlerin tiiketilmesi ve
destinasyona tekrar gidilmesinde s6z konusu destinasyonlardan duyulan
tatmin degiskeninin biyiik bir etkisi oldugundan, ziyaret¢i tatmini basarili

bir destinasyon pazarlamasi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Yoon ve Uysal, 2005:
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45). Kozak ve Rimmington (2000: 260)’da calismalarinda, tatmin olan
ziyaretgilerin olumlu tecriibelerini g¢evrelerindeki insanlar ile paylasmakta
ve ayni deneyimleri yasayabilmek i¢in s6z konusu turistik iirin ve
hizmetlerden tekrar yararlanmak isteyebildiklerini ifade ederek ziyaret¢i
tatmininin 6nemini belirtmislerdir.

Isletmeler, daha fazla iiriin veya hizmet satmak ve kar elde edebilmek
amaciyla miisterilerinin tatmin olup olmadiklarmi bilmek ve tatmin
degiskenini arttirmak i¢in ¢aba gostermektedirler (Duman, 2003: 47). Bu
dogrultuda isletmelerdeki iist yonetim, isletme faaliyetlerinde “muiisteriye
odaklanma, miisteriyi dinleme, miisteri beklentilerini dl¢gmek ve yonetmek,
miisteri iliskileri ve miisteri sadakatini saglamak ve miisterileri dikkatle
tammlamak” seklinde miisterileri 6n plana almaktadirlar (Vranesevic,
Vignali ve Vignali, 2002: 364). Turizm sektoriinde ziyaret¢i tatminini
arttiran ve turizm pazarlamasi ile olusan birtakim faydalar bulunmaktadir.

Bunlara Sekil 3’te yer verilmistir (Akkilic, 2003: 227).

4 N

Yer Faydasi

Zaman Faydasi

Pazarlama .
Miktar Faydasi Zivaretci
Faaliyetleri yarete
Kredi Faydasi Tatmini
Cesit Faydasi

Kalite Faydas1
\ _/

[ Geri Dontisim }

Sekil 3: Turizm Pazarlamas1 Faydalarinin Ziyaretciye Yansimasi
Kaynak: (Akkilig, 2003: 227).

Sekilde goriilen kavramlar kisaca agiklanacak olursa; ziyaretgilerin {iriin
veya hizmetten yararlanmak icin destinasyona gitmeleri yer faydasi,
ziyaretcilere istek ve ihtiyaglarina gore farkli zamanlarda hizmet sunulmasi
zaman faydasi, turistik iirlin ve hizmetlerden istenilen kadar talep
edebilmesi miktar faydasi, yararlanilan {riin veya hizmetlerin bedelini
O0demede kolaylik saglanmasi kredi faydasi, birgok iiriin ¢esidinin bir arada
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sunulmas1 ¢esit faydasi ve ziyaretgilerin en iyi bir sekilde tatil
gecirmelerinin saglanmasi ise kalite faydasi seklinde ifade edilmektedir
(Akkilig, 2003: 215-223). Bu faydalar ziyaretgilerin beklentilerini karsiliyor
ise tatmin olma duygusu ile sonu¢lanmaktadir.

Ziyaretgilerin bir destinasyondan tatmin olmus bir sekilde ya da
olmadan ayrilmalarin etkileyen; destinasyona ulasim, konaklama ve yeme-
igme hizmetlerinin kalitesi, sunulan eglence imkanlari, yerel halk ve esnafin
sergiledigi tutum/davranislar ve fiyatlar gibi bircok neden vardir (Duman ve
Oztiirk, 2005: 10). Bir sonraki boliimde ziyaretci tatminini etkileyen bu
faktorlere ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

2.6.1. Ziyaretcilerin Tatminini Etkileyen Faktorler

Giliniimiizde, teknolojide yasanan hizli degisim ve gelismeler ile birlikte,
ziyaretgileri etkilemek ve onlari etmek de daha zor bir hale gelmistir. Bu
durumda ziyaretgiler destinasyon alternatifleri arasindan kendi istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda se¢im yaparlarken gelisen teknoloji sayesinde
daha secici, titiz ve daha rasyonel bir sekilde hareket etmektedirler (Saydan,
2010: 114). Bu dogrultuda, ziyaretgilerin tatmin olmalarini etkileyen birgok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerden bazilar1 (Bal, 2012: 17-21); {irlin ve
hizmet, fiyat, giidiilenme, hiz, giiven, iletisim, reklam, beklentiler, hizmet
kalitesi ve ¢ekiciliklerdir.

Fornell ve arkadaglar1 (1996: 8) calismalarinda, tatmini; beklentiler,
algilanan kalite, algilanan deger, miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati

unsurlarindan olusmaktadir.

Miisteri

Algilanan

Kalite Sikayetleri

Algilanan
Deger

Miisteri
Sadakati

Miisteri
Beklentileri

Sekil 4: Tatmini Etkileyen Unsurlar
Kaynak: (Fornell ve 6te., 1996: 8).
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Bu modele gore insanlarin beklentileri ve algiladiklar1 kalite, algilanan
degeri etkilemektedir. Algilanan deger ise miisteri tatminini etkilemektedir.
Tatmin olma sonucunda da insanlarda sadakat duygusu olusurken,
tatminsizlik sonucunda sikayet etme egilimi olusmaktadir.

Burucuoglu (2011: 16-19), ¢alismasinda tatmini etkileyen faktorleri;
ziyaretgilerin gereksinim ve Dbeklentileri, sunulan {irlin veya hizmetin
kalitesi, pazarlamacilarin vaatleri ve rakipler seklinde siralamigtir. Hui, Wan
ve Ho (2007: 974) ise calismasinda ziyaret¢i tatminini etkileyen temel
faktorlere; yerel halk, seyahat formalitelerinde kolaylik, fiyatlarin
uygunlugu, kaliteli konaklama ve yeme-igme olanaklari, yoreye 6zgii iriin
ve hediyelik esya isletmeleri, ¢ekicilikler, kiiltiir, iklim ve imaj seklinde yer
vermistir.

Ziyaretci tatminini etkileyen faktorlerden; tanitim, konaklama, iiriin ve
hizmetlerin fiyati, temizlik ve hijyen, iklim, giivenlik, tarihi yerler ve
kiiltiirel aktiviteler, gece hayati, cocuk ve yaslilara yonelik olanaklar, yerel
mutfaklar ve yerel yasam tarzlar1 ve altyapir unsurlari tatmini olumlu yonde
etkilerken; asir1 yapilasma ve tahrip edilmis doga, asir1 ticarilesme,
kalabalik ve trafik, giiriiltii, dogal ortamlarin yetersizligi, pahalilik, alt
yapimin yetersizligi, otel disindaki hizmetlerde profesyonelligin olmamasi,
yol kosullarinin elverisli olmamasi, ¢evre kirliligi ve personelin egitimsiz
olmast gibi unsurlar tatmini olumsuz etkileyerek tatminsizlige neden

olmaktadir (Alegre ve Garau, 2010: 63-64).

2.6.2. Ziyaretcilerin Tatmininin Olgiilmesi

Giliniimlizde ziyaret¢i tatmininin Olclilmesine literatiirde sikca
rastlanmaktadir. Tatminin 6l¢lilmesi beklenti ve yasanilan olumsuzluklarla
Olclilebilen karmasik bir siireci ifade etmektedir (Assaker ve Hallak, 2013:
602). Bu dogrultuda hizmet sunan turizm isletmeleri ziyaretcilerin tatminini
arttirma ¢abalarinda bir takim engeller ile de karsilagsmaktadirlar. Bu
engellerin birincisi, ziyaretcilerin {iriin veya hizmeti degerlendirirken hangi
faktorleri g6z oniinde bulundurdugunun kesin olarak bilinememesi; ikincisi
ise, bu faktorleri giivenilir ve gegerli bir sekilde 6lcebilecekleri yontemlere

sahip olunamamasidir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 48).
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Ziyaretcilerin ~ tatmin  olma  diizeylerinin  bilinmesi,  turizm
isletmecilerinin sunduklar iirlin veya hizmetleri gelistirmelerinde yardimci
olabilmektedir. Ziyaret¢ilerin tatmininin Ol¢iilmesiyle isletme yoneticileri,
ziyaretgilerin ihtiyaglar1 ve beklentilerini karsilama seviyelerini ortaya
¢ikarabilmektedirler. Ziyaretgilerin ihtiyag ve beklentilerinin bilinmesi,
sunulan iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesine ve yenilerinin Olusturulmasina
yardimci olmaktadir (Heung, 2000: 308).

2.7. Destinasyon Cekim Unsurlarinin Ziyaretci Tatmini ile Tliskisi

Destinasyonlar, ziyaret¢ilerin gereksinimlerini karsilamaya yonelik mal
ve hizmetlerin iiretimini gergeklestiren birbirinden bagimsiz bir¢ok kurum
ve kurulustan olugmaktadir. Ancak ziyaretciler burada yasadiklari tatil
deneyimi bir biitiin olarak algilamakta ve destinasyonu da bir biitiin olarak
degerlendirmektedirler (Akbaba, 2012: 12). Bu dogrultuda ziyaretgilerin
satin aldiklar1 mal veya hizmetler ziyaretgilerin beklentilerini karsiliyor ise
destinasyon deneyimlerinden tatmin olduklar1 kabul edilebilmektedir
(Dogan, Ceylan ve Tekin, 2015: 3).

Swarbrooke (2002: 13-34) calismasinda “turizm ¢ekicilikleri turizm
endistrisinin kalbidir’ diyerek ziyaretgilerin tatminlerini etkileyen en
onemli unsurlarin, destinasyon ¢ekim unsurlari oldugunu belirtmistir.
Yurtseven ve Can (2002) ise ¢alismalarinda “turizm, ¢ekicilikler nedeniyle
vardwr;  ¢ekicilikler, turizm ve seyahat sisteminin temel giiciidiir;
ziyaretgilerin tatmin diizeyini 6l¢meye yonelik arastirmalarda ¢ekicilikler de
tatmini etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadw” ifadeleriyle destinasyon
¢ekim unsurlarinin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Destinasyon ¢ekim unsurlarini; Kozak ve Rimmington (1999)
cekicilikler, tesis ve hizmetler, altyapi, konaklama, maliyet degiskenleri ile
ele almistir. Kim (1998) calismasinda destinasyon ¢ekim unsurlarini
mevsimlik ve kiiltiirel, ¢ekicilikler, temiz ve huzurlu bir ¢evre, konaklama
ve dinlenme imkanlariin kalitesi, aile temelli imkénlar ve giivenlik, ulagim
ve lin, eglence ve rekreatif firsatlar degiskenlerine deginmistir. Buhalis
(2000) galismasinda ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, imkanlar, aracilar tarafindan

onceden planlanmis turlar, aktiviteler, destek hizmetleri degiskenlerine yer
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vermigtir. Swarbrooke (2002) ise ¢alismasinda dogal ¢evre, ziyaretgileri
cekmek amacli tasarlanmamis insan-yapimi binalar, yapilar, alanlar, temal
parklar, etkinlik ve 6zel olaylar degiskenlerine yer vermistir. Correia, Valle
ve Mogo (2007) ¢alismalarinda genel olarak destinasyon ¢ekim unsurlarini
imkanlar, temel cekicilikler, peyzaj 6zellikleri olarak ele almistir.
Aragtirmanin bir diger konusu ziyaret¢i tatmini kavramidir. Glasson
(1994) ziyaretgi tatmini kavramini mimari, tarih, aligveris imkanlari,
misafirperverlik, iklim, pahalilik degiskenleri ile Yesiltas ve Oztiirk (1997)
konaklama isletmeleri, yerel hizmetler, c¢ekicilikler, hizmetler i¢in 6denen
ticretler degiskenleri ile Huh (2002) ise tarihi/mimari, kiiltiir/sanat, gelenek
ve gorenekler, konaklama hizmetleri, paket turlar, yerel triinler, pahalilik
degiskenleri ile Olgmiistir. Bu baglamda ziyaret¢i tatmini ile ilgili
calismalarda kullanilan degiskenler ve destinasyon ¢ekim unsurlar ile ilgili
calismalarda kullanilan degiskenler benzerlik gostermektedir. Dolayisiyla
destinasyon ¢ekim unsurlari ile ziyaret¢i tatmini birbiri ile iliskilidir. Tablo

1’de ziyaret¢i tatmini ile ilgili ¢alismalarda kullanilan degiskenlere yer

verilmigtir.
Tablo 1: Destinasyon Cekim Unsurlari ve Ziyaretci Tatmini iliskisi
< <. Bagimh
Yazar Konu Bagimsiz Degisken De ggi sken
Cakici ve | Gokgeada’ya gelen turistlerin | Dogal ¢ekicilikler
Aksu beklenti ve tatmin Kiiltiirel gekicilikler | Turist tatmini
(2006) diizeylerinin karsilagtirilmas1 | Altyap1/Ustyap1
Huh Kiiltiirel miras alanlarinda Genel cekicilikler Turist
turist memnuniyeti: Virjinya | Miras gekicilikleri s
(2002) tarihi figeni Y WYE ] Kiiltir gekicilikleri | memnuniyet
Yerel ulasim ve
tasimacilik
Dogan, T . hizmetleri . .
Ceylan ve ;)I'Il;rrlaslt(I |k_|b|r dlistlggsyqn i Yerel halkin tutumu Ztg%iertf;l
Tekin ' rasankey? I Zyaretel | e atmosfer
(2015) tatmini lizerine bir arastirma Temizlik ve hijyen
Aktivite ve olanaklar
Fiyatlar
Konaklama
hizmetleri
Iki ulus arasindaki ?l(iirellett?s;ima
Kozak ﬁ:;ﬁisrﬁogi?gi:e turist Hijyen-Temizlik Turist
(2001) Karsil Y I olarak Konukseverlik memnuniyeti
arsilagtirmal olara Tesisler ve faaliyetler
degerlendirilmesi Fiyat diizeyleri
Dil iletisimi
Havaalani hizmetleri
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3. BOLUM
DESTINASYON CEKIM UNSURLARININ ZIYARETCI

TATMINI UZERINE ETKIiSi: KIRKLARELI iLi ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin amaci, arastirmanin Onemi,
arastirmanin  kapsam ve smirhiliklari, arastirmanin  varsayimlari,
arastirmanin yontemi, arastirmanin yontemi, aragtirmanin bulgulari ve son

olarak da sonug ve Oneriler bagliklarina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojik gelismeler ve yasam kosullarinin stirekli iyilestirilmesi ile
paralel olarak turizm hareketlerinde de gelismeler yasanmaktadir.
Ziyaretciler siirekli degisen egilimler karsisinda destinasyonlar1 tercih
etmekte ve sectikleri destinasyonlarin istek ve beklentilerini karsilamasini
istemektedirler. Bununla birlikte destinasyon yoneticileri (yerel yonetimler,
sivil toplum kuruluslari, tiniversite, kamu ve 6zel kuruluslar) ziyaretgiler
tarafindan tercih edilmek ve mevcut ziyaretgilerin tatmin ve sadakatine
olumlu etki yapan cekiciliklerin neler oldugunu bilmek istemektedirler.

Bu c¢alismanin temel amaci Kirklareli ilinde destinasyon ¢ekim
unsurlariin ziyaret¢i tatmini tizerindeki etkisini incelemektir. Bunun yani
sira Kurklareli ilini ziyaret eden ziyaretgilerin demografik ozelliklerinin
belirlenmesi ve Kirklareli ilinde bulunan destinasyon ¢ekim unsurlarindan
ziyaretgilerin tatmin olma durumlar ile demografik O6zellikleri arasinda
farklilik olup olmadiginin belirlenmesidir.

Calismanin sonunda elde edilen bulgular ile Kirklareli ilinde bulunan
¢ekim unsurlarinin  ziyaret¢i tatminine olumlu etki eden yonlerinin
gelistirilmesi, olumsuz yonlerin ise giderilmesine yonelik olarak Kirklareli
ilinde bulunan turizm paydaslarina 6nerilerde bulunulmasi ¢alismanin bir
diger amacidir. Boylece Kirklareli ilinin destinasyon olarak gelismesi ve

stirdiiriilebilirliginin saglanmasi da amaglanmustir.
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3.2. Arastirmanin Onemi

Literatiir incelendiginde Kirklareli ilini ziyaret eden ziyaretgilerin
Kirklareli destinasyonu kapsaminda ¢ekim unsurlarma yonelik tatmin
degiskeninin daha once belirlenmedigi goriilmiistiir. Bu nedenle Kirklareli
ilinin destinasyon olarak ele alinip, ¢ekim unsurlarinin ziyaretgilerin tatmini
tizerindeki etkisinin arastirilmast bu ¢alismanin Ozgiinliiglinii ortaya
koymaktadir. Bu konuda bdlgede yapilan bir ¢calismaya rastlanilmamasi bu
calismanin bundan sonra yapilacak olan ¢alismalara kaynak olusturacagi
distiniilmektedir. Ziyaretgilerin tatminini etkileyen c¢ekim unsurlarmin
bilinmesi destinasyondaki turizm paydaslar1 agisindan da Onemlidir.
Paydaglar ziyaretcilerin tatmin olma durumlarina olumlu etkisi bulunan
cekim unsurlarinin gelistirilmesi, etkisi olmayan g¢ekim unsurlarinin ise
nedenlerini belirleyip ¢oziimler lireterek ziyaretgilerin tatminlerine etki
etmelerini  saglayabileceklerdir. Boylece ziyaretgilerin destinasyondan
tatmin olmus bir sekilde ayrilmalar1 ve tekrar ziyaret etmeleri saglanacak,

destinasyonun turizmden elde ettigi gelir de artacaktir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirmanin kisitlart sunlardir:

e Arastirma, Kirklareli merkez ilge, Liileburgaz, Babaeski, Kofcaz,
Pinarhisar, Vize ve Demirkdy ilgeleri ve Igneada ve Kiyikdy
beldelerini  ziyaret eden ziyaretciler arasindan ulasilabilen
ziyaretgiler ile kisithidir.

e Arastirma, 25 Nisan ve 6 Haziran 2017 tarihleri arasinda 520
ziyaretci ile gergeklestirilmistir. Arastirma 2017 yili Nisan, Mayis ve
Haziran aylar ile kisithdir.

e Diger bir kisit ise maliyet ve zaman smirliligindan dolay1 evrenin

tamamina ulagilamamasidir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Modeli
Ziyareteilerin  tercih ettikleri destinasyonlardan tatmin olmalarini
saglayan baglica etkenlerin arasinda, tercih ettikleri destinasyondaki

ziyaretcilere sunulan, her biri birer ¢ekim unsuru olan turistik iirlin ve
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hizmetler yer almaktadir (Armario, 2008: 372). Bu arastirmada
“Destinasyon ¢ekim unsurlarinin ziyaret¢i tatmini iizerinde etkisi var
midir?” sorusuna yanit aranmaktadir. Bu baglamda arastirmanin hipotezleri
asagida verilmistir.

H;. Destinasyon ¢ekim unsurlarinin ziyaret¢i tatmini {izerinde etkisi
vardir.

Hia: Dogal unsurlarin, ziyaret¢i tatmini iizerinde pozitif yonde anlamli
etkisi vardir.

Hip: Tarihi ve Kiiltiirel unsurlarin, ziyaret¢i tatmini iizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

Hi.: Ekonomik unsurlarin, ziyaret¢i tatmini iizerinde pozitif yonde
anlaml etkisi vardir.

Hig: Ulasim Hizmeti unsurlariin, ziyaretgi tatmini iizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

Hie: Ustyapr unsurlarmin, ziyaret¢i tatmini iizerinde pozitif ydnde
anlaml etkisi vardir.

Hir: Konukseverlik unsurlarinin, ziyaretgi tatmini {izerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

Hig: Konaklama hizmetlerinin, ziyaretgi tatmini {izerinde pozitif yonde
anlaml etkisi vardir.

Hin: Yerel tasima hizmetlerinin, ziyaretgi tatmini {izerinde pozitif yonde
anlaml etkisi vardir.

Ziyaretcilerin destinasyonlarda sunulan ¢ekim unsurlarindan tatmin
olma durumlari; cinsiyet, yas, medeni durumu, 6grenim diizeyi, meslekleri
ve aylik gelir durumu gibi demografik degiskenlere gore farklilik
gosterebilmektedir (Pizam ve Ellis, 1999; Homburg ve Giering, 2001;
Matzler ve oOte., 2008). Bu baglamda arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin
tatmin degiskeninde demografik degiskenlere gore farklilik olup olmadigina
yonelik hipotezler;

Hya: Ziyaretcilerin tatmini cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hap: Ziyaretgilerin tatmini yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

43



Hac:  Ziyaretcilerin - tatmini  6grenim durumlarina gore
gostermektedir.

Hoq:  Ziyaretgilerin  tatmini medeni durumlarma gore
gostermektedir.

Hye: Ziyaretgilerin  tatmini  meslek gruplarmma  gore
gostermektedir.

Hof: Ziyaretgilerin tatmini aylik gelir diizeylerine gore
gostermektedir.

farklilik

farklilik

farklilik

farklilik

Demografik Unsurlar

Ogrenim
Durumu

Medeni
Durum

Ziyaretci

Unsur

Konaklama
Unsuru

Konukseverlik

Unsuru

Yerel Tasima

Unsuru

, Dogal Unsur

Tarihi ve Kiiltiirel

LIBLINSU() WD) UOASeunsa(

Tatmini

Hag M AHqe
________ ah
]
h
h

h H]_f
h
Hae :E

: Hig
1
1

Hot ! Hip
________ 1

H:

|
(----» Fark) (— Etki)

Sekil 5: Arastirmanin Modeli
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3.5. Arastirmanin Yontemi

Calismada oncelikle konular ile ilgili literatiir taramas1 yapilarak yazili
kaynaklar incelenmistir. Bu baglamda Yiiksek Ogretim Kurulu (YOK)
Kiitiiphanesi, Istanbul Universitesi Kiitiiphanesi, Mimar Sinan Giizel
Sanatlar Universitesi Fen Edebiyat Fakiiltesi Kiitiiphanesi, Kirklareli
Universitesi Merkez Kiitiiphanesi ve Kirklareli Universitesi’nin iiyesi
oldugu veritabanlarina uzaktan erisim saglanarak ve internet ortaminda
konu ile ilgili ikincil kaynaklardan yararlanilmistir.

Kurklareli destinasyonu ile ilgili mevcut durumun ortaya ¢ikarilmasi
amaciyla saha arastirmasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda Kirklareli ilini
ziyaret eden ziyaretcilere Kozak (2015: 118) calismasinda belirtildigi gibi
herhangi bir kritere bagli kalinmadan belirli bir yer ve zamanda ulagmaya
dayanan kolayda ornekleme yontemi ile anket formu kullanilarak yiiz yiize
anket ¢alismasi yapilmistir. Arastirmada kullanilan ankette katilimcilarin
Olcek ifadelerinin yanitlarin1 5°li Likert 6lgegi (5= Kesinlikle Katiliyorum,
4= Katiliyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum,
1=Kesinlikle = Katilmiyorum) ile  degerlendirebilecekleri  sekilde
tasarlanmistir (Churchill ve Tacobucci, 1999: 249). (Anket formu Ek 1’de
yer almaktadir).

3.5.1. Evren ve Orneklem

Literatiir incelendiginde 6nemli bir turizm potansiyeli olan Kirklareli
ilinde bulunan ¢ekim wunsurlarina ve 1ili ziyaret eden ziyaret¢ilerin
tatminlerine yonelik calismalarin sayisinin az oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle Kirklareli ili arastirmanin evreni olarak belirlenmistir. Kirklareli,
Marmara Bolgesi’'nin Trakya kesiminde yer almaktadir. Kuzeyinde
Bulgaristan; dogusunda Karadeniz; giineydogusunda Istanbul; giineyinde
Tekirdag; batisinda ise Edirne ili (Kirklareli 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,
2012: 14) bulunan Kirklareli ilinin 2016 yili toplam niifusu 351.684 tiir
(TUIK, 2016). Kirklareli ilinin ziyaretciler tarafindan en ¢ok tercih edilme
nedenleri olarak; Dupnisa Magarasi, Longoz Ormanlari, Igneada, Kiyikdy,
Mahya Tepe, Asiklar Tepesi, Mert Golii, Giinesli Goller, Evrensekiz Géleti,
Rezve Deresi, Fatih Dokiimhanesi, Fransiz Feneri, Vize Kalesi, Sokollu
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Mehmet Pasa Kiilliyesi, Kiigiik Ayasofya Camii, Aya Nikola Manastir1 vb.
cekiciliklerin olmasi, Pomak, Gacal, Dagli, Roman, Go¢gmen vb. kiiltiirlerin
bir arada yasamasi, miize, festival ve sanat etkinliklerinin olmasi, Istanbul,
Edirne, Bulgaristan destinasyonlarina yakin ve karayolu ulasiminin olmasi,
yerel halk ve turizm c¢alisanlarinin konukseverligi gosterilebilir (Kirklareli
Valiligi, 2012: 18-19).

Arastirmanin evreni, Kirklareli iline turistik faaliyetlere katilma
amaciyla gelen ziyaretcilerden olusmaktadir. Kirklareli 11 Kiiltiir ve Turizm
Midiirligii 2016 yili verilerine gore Kirklareli ilini ziyaret eden kisi sayist
166.826’dir. Evren biiylkligii ulasilabilir nitelikte olmadigindan, elde
edilen evren biyikliigiinden yola ¢ikarak O6rneklem biiyiikliigliniin
belirlenmesinde Sekaran (2003: 294) tarafindan olusturulan tablodan
yararlanilmig ve varsayilan giivenilirlik diizeyi (%95) g6z Oniinde

bulundurularak 6rneklem biiytikliigii 384 olarak belirlenmistir.

3.5.2. Veri Toplama Araci

Degiskenlerin bagintisal olarak incelenebilmesi ve gerekli verilerin
sistematik bir bigimde daha genis kitlelerden toplayabilmek igin birincil veri
toplama yontemlerinden Onceden hazirlanmis olan yapilandirilmis soru
formu olan anket kullanilmistir (Kozak, 2015: 65-66). Anket formu 3 bolim
ve 55 sorudan olusmaktadir. Ankette yer alan ilk boliimde katilimcilarin
demografik o6zelliklerinin  belirlenmesine yonelik 6 madde, ikinci
bolimiinde destinasyon ¢ekim unsurlarina yonelik 44 madde ve igiincii
boliimiinde ziyaret¢i tatminine yonelik 5 madde bulunmaktadir. Tablo 2’de
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular gosterilmistir.

Tablo 2: Demografik Ozellikler
Yas ()18-26 ()27-35 () 36-44 () 45-53 () 54 yas ve lizeri
Cinsiyet ( )Kadin () Erkek
Medeni Durum |( )Evli () Bekar

Ogrenim Durumu |( )ilkokul ()Ortaokul ()Lise ( )Onlisans ( )Lisans ( )Lisansiistii

Meslek ()Ozel Sektdr Calisani ( )Esnaf ( )Memur ( )Ciftci ()Emekli
() Ev Hanimi () Turizm Calisani () Kamu Calisani () Diger
Aylik Gelir (TL) () 999 tl ve alt1 () 1000-1999 tI () 2000-2999 tl
() 3000-3999 tl () 4000 tl ve tizeri
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Asagida Tablo 3’te de 44 maddelik destinasyon ¢ekim unsurlari 6lgegi
yer almaktadir.

Tablo 3: Destinasyon Cekim Unsurlar ile Tlgili Olgekler

Dogal Unsurlar Kirklareli’nin goriilecek essiz yerleri vardir.
Haddadzadehhendou Kirklareli’nin giizel bir manzarasi vardir.
Kirklareli’nde dogal ¢ekicilikler bulunmaktadir.
Kirklareli giizel bir iklime sahiptir.

Kirklareli’nin tarihi mimarisi vardir.
Kirklareli’nin miizeleri ve kiiltiirel c¢ekicilikleri
Tarihi ve Kiiltiirel Unsurlar| vardir.

Haddadzadehhendou Kirklareli’nin kendi gelenek ve gérenekleri vardir.
Kirklareli’nin kendine ait farkl bir kiltiirii vardir.
Kirklareli farkli kiiltiirlerin bir arada oldugu bir
bolgedir.

Kirklareli’nde tarihi ¢gekicilikler bulunmaktadir.
Kirklareli’nde konaklama isletmelerindeki fiyatlarin
genel seviyesi uygundur.
Kirklareli’nde hatira ve hediyelik esya fiyatlarin
genel seviyesi uygundur.
Kozak (2001) Kirklareli’'nde yiyecek ve igecek isletmelerinde
uygulanan fiyatlarin genel seviyesi uygundur.
Kirklareli’nde gezi, tur ve eglence aktivitelerinin
fiyatlarinin genel seviyesi uygundur.
Ulasim Unsurlar Kirklareli’ne gesitli ulagim olanaklar1 vardir.
Kirklareli’ne ulasim hizmetleri kalitelidir.

Kozak (2001) Kirklareli’ne ulagim yollar1 kusursuzdur.
Kirklareli’nde aligveris tesisleri vardir.
Kirklareli’nde gece hayati/eglence imkanlan vardir.
Kirklareli’nde birbirine yakin turistik yerlere giinliik
tur hizmetleri (tekne gezisi, jeep safari v.b.) vardir.
Kirklareli’nde saglik hizmetleri yeterlidir.
Kirklareli’'nde konaklama isletmelerindeki saglik
hizmetleri yeterlidir.
Kozak (2001) Kirklareli’nde sportif aktiviteler vardir.
Kirklareli’nde ¢ocuklara yonelik aktiviteler vardir.
Kirklareli’nde korunan dogal alanlar vardir.
Kirklareli’nde arag¢ (bisiklet, motosiklet, otomobil
vb.) kiralama igletmeleri vardir.
Kirklareli’nde kaliteli yiyecek ve igecek isletmeleri
vardir.
Kirklareli’nde yerel saticilar ve esnafin ziyaretgilere
kars1 tutumu uygundur.
Kirklareli'nde yerel halk ziyaretgilere karst
Konukseverlik Unsurlarn | Misafirperverdir,

Kozak (2001) Klrklareli’nde konakl.ar.na . isletmelerindeki (otel,
pansiyon vb.) personelinin ziyaretcilere karsi tutumu
uygundur.

Kirklareli’nde turizmle i¢ ige olan personelin tutumu
uygundur.

(2013)

(2013)

Ekonomik Unsurlar

Ustyapr Unsurlar
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Tablo 3: Destinasyon Cekim Unsurlar ile ilgili Olgekler (Devami)
Kirklareli'nde konaklama isletmelerindeki  hizmetler
kalitelidir.

Kirklareli’'nde konaklama isletmelerindeki  yemekler
kalitelidir.

Konaklama Hizmeti [Kirklareli’nde konaklama isletmelerinde giris ve ¢ikis
islemleri hizlidir.

Kirklareli’nde konaklama igletmelerinde odalar giivenlidir.
Kirklareli’ndeki konaklama isletmelerinde departmanlari
(resepsiyon, restoran vb.) gdsteren yon tabelalar
bulunmaktadir.

Kirklareli’'nde konaklama isletmelerinde su ve elektrik
altyapisi yeterlidir.

Kirklareli’nde yerel tasima araglari sik sefer yapar.
Kirklareli’nde yerel tasima araglar1 dakik (tarifeye uygun)
caligir.

Yerel Tasima Kirklareli’nde yerel tagima araglarinin fiyatlar uygundur.
Hizmeti Unsurlarn  Kirklareli’nde yerel tagima araglarinin alternatifleri vardir.
Kirklareli’'nde  yerel tasima  hizmetlerine  kolay
erisilebilirdir.

Kirklareli’nde yerel tasima hizmetleri konforludur.
Kirklareli’nde yerel siiriiclilerin davraniglar1 benim ig¢in
uygundur.

Unsurlari

Kozak (2001)

Kozak (2001)

Tablo 3’e gore ankette yer alan 44 maddelik destinasyon g¢ekim
unsurlar1  Olgeginin, 34 maddesi Kozak (2001) ve 10 maddesi
Haddadzadehhendou (2013) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Asagida Tablo
4’te de Sohn ve Yoon (2016) calismalarindan yararlanilarak elde edilen 5
maddelik ziyaret¢i tatmini 6lgegi yer almaktadir.

Tablo 4: Ziyaretci Tatmini Ile ilgili Olgek

Kirklareli ziyaretimden zevk aldim.

Kirklareli ziyaretimden memnunum.

Kirklareli'ne  ziyaretgi ~ olarak  gelme  kararimin
dogrulugundan eminim.

Kirklareli’ni ziyaret etme kararim ile ilgili iyi hissediyorum.
Kirklareli’ni ziyaret etmek bana iyi bir deneyim sagladi.

Ziyaretci Tatmini
Sohn ve Yoon (2016)

Sohn ve Yoon’un caligmalarindan yararlanilan 5 maddelik ziyaret¢i
tatmini Olgegi Ingilizce’den Tiirkgeye cevrilerek Hanger (2003: 53)
caligmasinda belirttigi gibi 3 uzman tarafindan kontrol edilmis ve boylelikle
maddelerin igerik gecerliligi saglanmigtir. Destinasyon c¢ekim unsurlari
arastirmanin bagimsiz degiskenlerini, ziyaret¢i tatmini ise arastirmanin
bagimli degiskenini olusturmaktadir. Bu asama sonrasinda veri toplama
araci pilot ¢alisma icin son halini almis ve pilot ¢alismaya gecilmistir.
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3.5.3. Pilot Calisma (On Test)

Veri toplama aracinin hata ve eksikliklerinin belirlenmesi, gegerlilik ve
giivenilirliginin saptanmasi i¢in dérneklem 6zelliklerine sahip daha kiiciik bir
kitle {izerinde pilot ¢alisma uygulanmistir.

Pilot ¢alismada kolayda 6rnekleme metodu kullanilmistir. Bunun nedeni
herhangi bir olgiit dikkate almadan istenilen yer ve zamanda kolay
ulagilabilen kisiler ile 6rneklemin belirlenmesidir (Kozak, 2015: 118). Bu
dogrultuda pilot calisma kapsaminda 7-25 Subat 2017 tarihleri arasinda
Kurklareli il merkezi ve ilgelerini ziyaret eden 76 ziyaretgi ile yiiz yiize anket
uygulamasi yapilmustir.

Pilot ¢alismadan elde edilen veriler SPSS (Statical Packages for the
Social Sciences) 18 programi araciligi ile degerlendirilmistir. Elde edilen
veriler frekans analizi ve giivenilirlik analizlerine tabi tutulmustur.

Yapilan analizlerin sonuglarina gore pilot arastirmaya katilanlarin
44,7’s1 kadin, 55,3’ erkeklerden olugmaktadir. Pilot arastirmaya katilan
ziyaretcilerin ¢ogunlugu (59,2)’si 17-36 yas araligindadir. Katilimcilarin
53,9’unun medeni durumu evli, 47,4’1 lisans diizeyinde egitim durumuna
sahiptir. Katilimecilarin sosyal statiilerine bakildiginda 22.4’i 6zel sektor
calisan1 ve 23,7’si diger meslek gruplarindadir ve katilimcilarin 36,81 2501-
5000 tl aras1 aylik gelire sahiptir.

Pilot calismanin gegerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Gegerlilik,
herhangi bir kavrami 6lgmek amaciyla gelistirilen bir 6lgegin gercekten bu
kavrami Olgiip Olgmediginin sinanmasi ile ilgili iken, gilivenilirlik ise
gelistirilmig olan 6l¢egin farkli zaman ve yerde degisiklik géstermemesi,
dengeli ve tutarli sonuglar tiretmesidir (Sekaran, 2003: 203-204). Cakmur
(2012: 342) calismasinda Olgeklerin uzmanlar tarafindan kontrol edilerek
ylizey (mantiksal) gecerliliginin saglanabilecegini belirtmektedir. Anketin
hazirlanmas1 asamasinda yiizey (mantiksal) gegerliliginin saglanmasi
amaciyla alaninda uzman 5 kisinin goriisleri alinmis ve gerekli diizeltmeler
yapilarak yilizey (mantiksal) gecerliligi saglanmistir.

Pilot ¢alismadan elde edilen verilere giivenilirlik analizi uygulandiginda

elde edilen Cronbach’s Alpha degerlerinin; dogal unsurlar (0.693), tarihi ve
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kiiltiirel unsurlar (0.822), ekonomik unsurlar (0.714), ulasim hizmeti
unsurlari (0.793), tistyap1 unsurlart (0.853), konukseverlik unsurlari (0.763),
konaklama hizmeti unsurlar1 (0.858), yerel tasima hizmeti unsurlar1 (0.881)
ve ziyaret¢i tatmini (0.928) arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degerler
Kayis (2014: 405)’in ¢alismasina gore giivenilir kabul edilmektedir. Bu

asama sonrasinda ana ¢alismaya gec¢ilmistir.

3.5.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS (Statical Packages for
the Social Sciences) 18 programi ile degerlendirilmistir. Sipahi, Yurtkoru ve
Cinko (2010: 51) galismalarinda verilerin SPSS programina girildikten
sonra veri girisi sirasinda hata kontrolii ve ziyaretgilerin demografik verilere
gore dagilimlarini gormek amaciyla frekans analizi uygulanacagini
belirtmistir. Biytikoztiirk (2002: 478) calismasinda ise oOlgeklerin yap1
gecerligine uygunlugunu ve her bir alt boyutun giivenilirliginin saptanmasi
icin faktor analizi uygulanmasi gerektigini belirtmistir. Bu baglamda
verilere frekans analizi ve faktor analizi uygulanmistir.

Istatistiksel analizlerde hangi testlerin yapilacagina karar verilmesinde
verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmelidir (Karaatli,
2014: 3). Normalligin test edilmesi i¢in birka¢ farkli yontem olmakla
birlikte bu yontemlerden biri de basiklik ve c¢arpiklik degerlerinin
incelenmesidir. Orneklem sayisinin 300°den az oldugu durumlarda basiklik
ve carpiklik degerlerinin standart hata degerlerine boliinerek elde edilen z
degerlerine bakilmakta iken, Orneklem sayis1 300°den fazla oldugunda
normallik varsayimi i¢in z degerlerine bakilmaksizin ¢arpiklik degeri + 2 ve
basiklik degeri &+ 7 araligindaki degerler referans olarak kullanilabilmektedir
(Kim, 2013: 53). Bu dogrultuda elde edilen verilerin ¢arpiklik degerleri
-1,795 ile 0,518 degerleri arasinda, basiklik degerlerinin ise -0,786 ile 5,137
degerleri arasinda olmasi nedeniyle normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir. Veriler normal dagilim gosterdiginden dolayr parametrik
testler (T-testi, Anova ve Coklu Regresyon) uygulanmuistir.

Basiklik ve ¢arpiklik degerlerine bakildiginda verilerin normal dagilim

sergiledigi varsayilarak iki bagimsiz gruba sahip olan degiskenlere bagimsiz
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iki 6rneklem t-testi uygulanmaktadir. iki bagimsiz &rneklem ortalamalart
arasindaki farklarin istatistiki acidan anlamli olup olmadiginin test
edilmesinde kullanilan bu test 6rneklemin birbirinden bagimsiz secilmesi,
verilerin normal dagilmasi, verilerin siirekli degiskenler (esit aralik, oran)
diizeyinde olmasi ve varyanslarin esit olmasi varsayimlarina dayanmaktadir
(Bayram, 2012: 94). Bagimsiz gruplar i¢in t-testi sonuglart gruplar arasi
varyansin esit olup olmama durumuna gore farklilik gostereceginden
oncelikle gruplarin varyans esitligi test edilmelidir. Grup varyanslarinin
esitligi Levene (Homojenlik) testi ile kontrol edilmektedir (Sipahi, Yurtkoru
ve Cinko, 2010: 118). Arastirma kapsaminda elde edilen verilerden iki
bagimsiz gruba sahip olan cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine t-testi
uygulanmustir.

Ikiden fazla bagimsiz gruplara sahip olan degiskenlerin ortalamalarinin
karsilastirilmasinda tek yonli varyans analizi (ANOVA) kullanilmaktadir.
Tek yonlii varyans analizi gruplar arasi farkin istatistiki olarak anlamli olup
olmadigini test eder. Eger gruplar arasindaki fark anlamli ise hangi grup ya
da gruplarin farkli oldugunu belirlemektedir (Erol, 2010: 168). Arastirma
kapsaminda elde edilen verilerden ikiden fazla bagimsiz gruba sahip olan
yas, 0grenim diizeyi, sosyal statii ve aylik gelir degiskenlerine tek yonlii
varyans analizi uygulanmustir.

Bir bagimsiz degisken (basit regresyon) veya birden fazla bagimsiz
degiskenin (¢oklu regresyon) bir bagimli degisken ftizerindeki etkinin
aciklanmasinda Regresyon Analizi uygulanmaktadir (Kiigiiksille, 2014:
199). Arastirma kapsaminda bagimsiz degiskenler olan dogal unsurlar, tarihi
ve kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar, ulasim unsurlari, tistyap1 unsurlari,
konukseverlik unsurlari, konaklama hizmeti unsurlar1 ve yerel tasima
hizmeti unsurlarinin bagimli degisken olan ziyaret¢i tatmini tizerindeki

etkinin belirlenmesi igin ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.

3.6. Arastirmamn Bulgular:
3.6.1. Demografik Ozelliklere Ait Bulgular
Arastirmaya katilan ziyaretgilerin en fazla oldugu yas grubu 110 kisi

(%25,1) ile 36-44 yaslar arasindaki ziyaretcilerdir. Katilimcilarin 229’u
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(%52,2) kadin ve 288’1 (%65,6) evlidir. 228’1 (%51,9) lisans diizeyinde
O0grenim goren katilimcilarin 139°u (31,7) 6zel sektorde c¢aligmaktadir.
Katilimcilarin 112°si (%25,5) 4.000 tl ve lizeri aylik gelire sahiptirler.
Demografik veriler tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Ziyaretgilerin Demografik Ozellikleri

(439) | n %
Yas
18-26 83 18,9
27-35 97 22,1
36-44 110 25,1
45-53 60 13,7
54 yas ve lizeri 87 19,8
Kayip Veri 2 0,4
Cinsiyetiniz
Kadn 229 52,2
Erkek 209 47,6
Kayip Veri 1 0,2
Medeni Durumunuz
Evli 288 65,6
Bekar 145 33,0
Kayip Veri 6 1,4
Ogrenim Durumunuz
Ilkokul 5 1,1
Ortaokul 11 2,5
Lise 82 18,7
Onlisans 48 10,9
Lisans 228 51,9
Lisansiistii 56 12,8
Kayip Veri 9 2,1
Mesleginiz
Ozel Sektor Calisani 139 31,7
Esnaf 24 55
Memur 11 2,5
Ciftci 1 0,2
Emekli 75 17,0
Ev Hanim 20 4.6
Turizm Calisani 44 10,0
Kamu Caligani 47 10,7
Diger 71 16,2
Kayip Veri 7 1,6
Aylik Gelir Diizeyiniz (TL)
999 tl ve alt1 49 11,2
1000-1999 70 15,9
2000-2999 96 21,9
3000-3999 82 18,7
4000 tl ve lizeri 112 25,5
Kayip Veri 30 6,8
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3.6.2. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizine Ait Bulgular

Faktor analizi yapabilmenin 6n kosulu degiskenler arasinda belli oranda
iliski ve korelasyon olmasidir. Faktor analizinde KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) and Bartlett’s Test (KMO 6rnekleme yeterliligi istatistigi ve Bartlett
kiiresellik testi) sonuglarina bakilarak degiskenler arasindaki iligki ve
korelasyonun faktor analizine uygunlugu test edilmektedir. KMO degerleri;
0,50’den diisiik ise red, 0,50-0,59 ise zayif, 0,60-0,69 ise orta, 0,70-0,79 ise
iyi, 0,80-0,89 ise g¢ok iyi, 0,90-1,00 ise miikkemmel olarak
degerlendirilmektedir. Barlett testi i¢in hesaplanan p degerinin ise 0,05’ten
kiiciik oldugunda verilerin faktor analizi i¢in uygun olacagmni belirtilmistir
(Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2010: 79-80). Anket ¢alismasindan elde edilen
verilere faktor analizi uygulandiginda KMO degeri 0.862, Bartlett testi p
degeri 0,000 ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda faktor analizi i¢in yeterli degerlere
sahip oldugu goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda maddelerin hangi
faktor altinda yer alacaginin belirlenmesi icin ise faktor yiiklerine
bakilmalidir. Burada dikkat edilmesi gereken faktor yiik degerinin en az
0,40 olmasidir (Kozak, 2015: 150). Analiz sonucunda 0,40 altinda olan
maddeler ¢ikarildiginda elde edilen faktor yiikleri 0,409 ve 0,882 arasinda
degismektedir. lkinci dikkat edilmesi gereken maddelerin binisik
olmamasidir. Binisiklik bir maddenin birden fazla faktérde kabul edilebilir
diizeyde yiik degeri almasi ve maddenin birden fazla faktoérde aldigi yiik
degerlerinin arasinda 0,1 birimden daha az farka sahip olmasidir (Gegkil ve
Tikici, 2015: 61).

Olgegin giivenilirliginin belirlenmesinde kullanilan Cronbach’s Alpha
degerlerinin; dogal unsurlar 0.693, tarihi ve Kkiiltiirel unsurlar 0.822,
ekonomik unsurlar 0.714, ulagim hizmeti unsurlart 0.793, {istyap: unsurlari
0.853, konukseverlik unsurlar1 0.763, konaklama hizmeti unsurlar1 0.858,
yerel tagima hizmeti unsurlar1 0.881 ve ziyaret¢i tatmini 0.928 oldugu
goriilmektedir. Olgegin genel giivenilirligi ise 0,905’tir. Bu degerler
Salvucci ve arkadaglari (1997: 115) calismasina gore giivenilir kabul
edilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda Tablo 6’da uygulanan faktor analizi

ve giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 6: Faktor Analizi Sonuglar

= s
= =28 ®© g
b S E
- o = -
Faktorler § E '§ = % = 8
=% © 5o £ €
B <c O )
> 3}
Yerel Tasima Unsurlan
Kirklareli’nde yerel tasima araclari sik sefer yapar. 0,842 3,61
Kirklareli’nde yerel tagima araclar1 dakik (tarifeye uygun)
calisir. 0,821 3,50
Kirklareli’nde yerel tagima hizmetlerine kolay erisilebilirdir. 0,759 3262 9.042 3650853
Kirklareli’nde yerel tagima hizmetleri konforludur. 0,758 ' ' 3,82 ’
Kirklareli’nde yerel tasima araglarinin fiyatlari uygundur. 0,610 3,54
Kirklareli’'nde yerel siiriiciilerin davraniglari benim igin
uygundur. 0,556 3,96
Konaklama Hizmeti Unsurlar:
Kirklareli'nde konaklama isletmelerinde giris ve c¢ikis
islemleri hizlidir. 0,798 4,28
Kirklareli’nde konaklama isletmelerinde odalar giivenlidir. 0,762 4,33
Kirklareli'nde  konaklama isletmelerindeki  yemekler
Kalitelidir. ! 417
Kirklareli'nde  konaklama isletmelerindeki  hizmetler
Kalitelidir. 0,681 2,575 8,110 425 0,821
Kirklareli’'ndeki konaklama isletmelerinde departmanlari
(resepsiyon, restoran vb.) goOsteren yon tabelalar1 0,608 4,00
bulunmaktadir.
Kirklareli'nde konaklama isletmelerinde su ve elektrik
altyapisi yeterlidir. 0,473 3,71
Ustyap: Unsurlar
Kirklareli’nde gece hayati ve eglence imkanlari vardir. 0,750 3,67
Kirklareli’nde aligveris tesisleri vardir. 0,709 3,63
Kirklareli’'nde birbirine yakin turistik yerlere giinliik tur 0619 388
hizmetleri vardir. ' 2236 6.160 ' 0801
Kirklareli’nde sportif aktiviteler vardir. 0,525 ™ ' 3,61 7
Kirklareli’'nde arag (bisiklet, motosiklet, otomobil vb.)
kiralama isletmeleri vardir. 0,421 3,74
Kirklareli’nde ¢ocuklara yonelik aktiviteler vardir. 0,409 3,76
Konukseverlik Unsurlar:
Kirklareli’'nde konaklama isletmelerindeki (otel, pansiyon 0763 421
vb.) personelinin ziyaretgilere karsi tutumu uygundur. ' '
Kirklareli'nde turizmle i¢ ige olan personelin tutumu 0714 403
uygundur. ’ 1,790 6,144 """ 0,730
Kirklareli’nde yerel saticilar ve esnafin ziyaretcilere karst
tutumu uygundur. 0,667 4,20
Kirklareli’nde yerel halk ziyaretcilere karsi misafirperverdir. 0,637 4,44
Dogal Unsurlar
Kirklareli’nin giizel bir manzarasi vardir. 0,781 4,33
Kirklareli’nde dogal ¢ekicilikler bulunmaktadir. 0,774 4,52
Kirklareli’nin goriilecek essiz yerleri boldur. 0,744 1,617 6,042 4,14 0,766
Kirklareli giizel bir iklime sahiptir. 0,560 4,12
Tarihi ve Kiiltiirel Unsurlar
Kirklareli’nin kendi gelenek ve gorenekleri vardir. 0,776 4,29
Kirklareli’nin kendine ait farkli bir kiiltiirii vardir. 0,776 4,30
Kirklareli farkl kiiltiirlerin(Pomak, Gacal, Dagli, Go¢men, 0608 443
Bosnak, Arnavut, Roman) bir arada oldugu bir bdlgedir. ’ 1,416 5,928 ™™ 0,717
Kirklareli’nde tarihi ¢ekicilikler bulunmaktadir. 0,436 3,99
Kirklareli’nin kiiltiirel ¢ekicilikleri (miizeler, festivaller, 0428 499

sanat etkinlikleri, gastronomisi vb.)vardir.
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Tablo 6: Faktor Analizi Sonuglar1 (Devami)

Ekonomik Unsurlar
Kirklareli’nde gezi, tur ve eglence aktivitelerinin fiyatlariin

genel seviyesi uygundur. 0,722 3,82
Kirklareli’nde yiyecek ve icecek isletmelerinde uygulanan 0692 433
fiyatlarin genel seviyesi uygundur. ' 1355 5210 ' 0729
Kirklareli'nde hatira ve hediyelik esya fiyatlarimin genel 0682 ' ' 406 '
seviyesi uygundur. : :
Kirklareli’'nde konaklama isletmelerindeki fiyatlarin genel
seviyesi uygundur. 0,530 3,86
Ulasim Hizmeti Unsurlar1
Kirklareli’ne ulagim olanaklar1 yeterlidir. 0,775 2,37
Kirklareli’ne ulagim yollar1 kusursuzdur. 0,695 1,212 4,148 2,80 0,584
Ziyaretci Tatmini
Kirklareli ziyaretimden memnunum. 0,882 4,41
Kirklareli’ni ziyaret etme kararim ile ilgili iyi hissediyorum. 0,830 4,44
Kirklareli ziyaretimden zevk aldim. 0,812 9805 9382 4,37 0.914
Kirklareli’ne turist olarak gelme kararimin dogrulugundan 0.806 ' ' 442 '
eminim. ’ ’
Kirklareli’ni ziyaret etmek bana iyi bir deneyim sagladi. 0,801 4,46

Varimax rotasyonu uygulanmig temel bilegenler analizi.
Olgegin genel giivenilirligi (Cronbach’s Alpha): 0,905
Agiklanan toplam varyans: 60,166
Keiser-Meyer-Olkin Olcek Gegerliligi: % 87
Bartlett Kiiresellik Testi X*: 8393,2
s.d.: 861
p degeri: 0,000

Yanutlar: 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum, Ne katilmiyorum,
4- Katiltyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Faktor analizi sonucu toplam varyansi 60,166 olan 9 faktor olusmustur.
Bu faktorler yerel tasima hizmeti unsuru, konaklama hizmeti unsuru,
konukseverlik unsuru, iistyap1 unsuru, dogal unsur, tarihi ve kiiltiirel unsur,
ekonomik unsur, ulasim hizmeti unsuru ve ziyaret¢i tatmini olarak
isimlendirilmistir. Ulasim hizmetleri faktorii iki sorudan olusmasi nedeniyle
analizden ¢ikarilmas:t disiniilmiis, ancak Biiylikoztirk (2002: 482)
calismasinda agiklanan varyans degerinin diger faktorlerin varyanslarina
yakin bir deger olmasi halinde ¢ikarilmasina gerek olmadigini ifade etmesi
nedeniyle calismadan ¢ikarilmamistir. Ayrica Sipahi, Yurtkoru ve Cinko
(2010: 84) calismalarinda faktér analizinde her bir faktoriin en az iki
sorudan olusmasi gerektigini belirtmistir. Analizde yer alan; yereltasima.4,
listyap1.4, tstyap1.5, istyap1.8, dstyap1.10, tarihi.l ve ulasilabilirlik.1
maddeleri faktor yiikleri birbirine yakin olacak sekilde binisiklik
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gosterdiginden dolay ¢ikartilmistir. Kalan 42 maddeden olusan 9 faktor ile

degisken tiirlerine gore yapilan analizlere sonraki basliklarda yer verilmistir.

3.6.3. Demografik Ozellikler ile Ziyaretcilerin Tatmin Degiskeni Arasindaki
Fark Testlerine Ait Bulgular

3.6.3.1. Bagimsiz Iki Orneklem T- Testi Analizi Sonuclart

Arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin tatmin degiskeni ile cinsiyetleri ve
medeni durumlar1 arasinda fark olup olmadiginin belirlenmesi igin t testi
uygulanmistir. Sonuglara iligkin veriler asagidaki gibidir.

Tablo 7: Bagimsiz iki Orneklem T-Testi Analizi Sonuglar

Degiskenler | Grup n X S.S. t p
o Kadin 229 4,4143 | 0,56429
Cinsiyet -0,302 | 0,763
Erkek 209 4,4309 | 0,58572
Medeni Evli 288 4,4744 | 0,53944 .
2,462 | 0,014
Durum Bekar 145 4,3235 | 0,63096
*p<0,05

Tablo 7 incelendiginde ziyaretgilerin tatmin olma durumlarma yonelik
verdikleri cevaplarin ortalamalari ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir
fark bulunamamustir (t:-0,302, p:0,763>0,05). Erkek ziyaretcilerin tatmin
degiskeni ortalamalari (X:4,4309) Kkadin ziyaretcilerin tatmin degiskeni
ortalamalarindan (X:4,4143) rakamsal olarak fazla olmasina ragmen bu fark
istatistiksel olarak anlamli degildir. Ziyaretcilerin medeni durumlarina
iliskin veriler incelendiginde ise tatmin degiskeni otalamalar ile evli veya
bekar olma durumlar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (t:
2,462, p:0,014<0,05). Evli ziyaretgilerin tatmin degiskeni ortalamalari
(X:4,4744) ile bekar ziyaretgilerin tatmin degiskeni ortalamalar1 (X:4,3235)
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir. Bu dogrultuda Hj,; hipotezi

reddedilmis ve Hyq hipotezi ise kabul edilmistir.

3.6.3.2. Tek Yonlii Varyans Analizi- ANOVA Sonuclart
Aragtirmaya katilan ziyaretgilerin tatmin degiskeni ile yas gruplari,
O0grenim durumu, meslek, aylik gelir durumu degiskenleri arasinda fark olup
olmadiginin belirlenmesi ig¢in ANOVA testi uygulanmistir. Sonuglara iligkin
veriler asagidaki gibidir.
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Tablo 8: Tek Yonlii Varyans Analizi - ANOVA Sonuglari

- Tukey
Degiskenler Gru n S.S.
gis p X F 1P | Hsp
1] 1826 83 | 41859 | 0,70571 Lo
Ya 2 | 2735 97 | 45171 | 047357 L3
C f 3| 36-44 | 110 44779 | 049374 | 4,899 (0,001 7
ruplart 4553 | 60 | 4,5046 | 0,44796 L=
5 54 + 87 | 44263 | 0,65687
1 | dlkokul 5 | 44400 | 0,38471
) 2 | Ortaokul | 11 | 45636 | 047175
Ogrenim | 3 Lise 82 4,4021 | 0,67405
Durumu | 4 | Onlisans | 48 | 44432 | 0,49521 | 837 |0:672
5 | Lisans | 228 | 4,3846 | 0,58201
6 | Lisansisti | 56 | 45143 | 0,48969
1 | Ozel Sektor | 139 | 44958 | 0,49522
2 Esnaf 24 4,4537 0,44226
3 Memur 11 4,3895 0,62875
4 | Emekli | 75 | 44277 | 057231 1-8
4-8
47600 | 0,35303
Meslek [ EvHamm | 20 4505 [0,000| 58
6 | Tunzm | 45455 | 043640 6-8
Calisan
2 Kamu | | 44255 | 054791
Caligsani
8 Diger | 71 | 41278 | 077132
1]999tlvealtn| 49 | 42490 | 0,69586
2 |1000-1999 | 70 | 43143 | 0,50685
Ayhik Gelir |-3]-2000-2999 | 96 | 44422 | 055987 | 5 100 o009 1.5
4 |3000-3999 | 82 | 45483 | 0,51851
4000tive | 11
5 . 4,5068 | 0,56897
lizeri 2
P<0,05

Tablo 8 incelendiginde ziyaretgilerin tatmin olma durumlarina yonelik
verdikleri cevaplarin ortalamalart ile yas grubu degiskeni arasinda anlaml
bir fark gorilmektedir (F: 4,899, p:0,001<0,05). Yas gruplari arasinda
goriilen farkliliklarin kaynaklarinin belirlenmesi amaciyla yapilan post-
hoc/Tukey HSD testi sonucu 18-26 yas grubundaki ziyaretgilerin tatmin
degiskeni ortalamalar1 (X:4,1859) ile 27-35 (X:4,5171), 36-44 (X:4,4779),
45-53 (X:4,5046) ve 54+ (X:4,4263) yas gruplarinda olan ziyaretcilerin
tatmini ortalamalar1 arasinda anlamli fark bulunmustur. Bu dogrultuda Hyy,
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 8’e gore ziyaretgilerin tatmin olma durumlarina yonelik verdikleri
cevaplarin ortalamalar ile 6grenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir
fark bulunamamistir (F: 0,637, p:0,672>0,05). Dolayisi ile Hjc hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 8’e gore ziyaretgilerin tatmin olma durumlarina yonelik verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 ile meslek degiskeni arasinda anlamli bir fark
goriilmektedir (F: 4,505, p:0,000<0,05). Meslekler arasinda goriilen
farkliliklarin belirlenmesi igin yapilan post-hoc/Tukey HSD testi sonucu
diger meslek grubundaki ziyaretgilerin tatmin degiskeni ortalamalari
(X:4,1278) ile ozel sektor (X:4,4958), emekli (X:4,4277), ev hanimi
(X:4,7600), turizm calisam1 (X:4,5455) meslek gruplarinda olan
ziyaretcilerin tatmin degiskeni ortalamalar1 arasinda anlamli fark oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda Hye hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8 incelendiginde ziyaretgilerin tatmin olma durumlarina yonelik
verdikleri cevaplarin ortalamalar ile aylik gelir degiskeni arasinda anlamli
bir fark goriilmektedir (F: 3,420, p:0,009<0,05). Aylik gelir durumu gruplari
arasinda goriilen farkliliklarin belirlenmesi i¢in yapilan post-hoc/Tukey
HSD testi sonucu 999 tl ve altinda aylik gelire sahip olan ziyaret¢ilerin
tatmin degiskeni ortalamalar1 (X:4,2490) ile 3000-3999 tl araliginda aylik
gelire sahip olan ziyaretgilerin tatmin degiskeni ortalamalar1 (X:4,5483)
arasinda anlaml fark oldugu goriilmistiir. Bu dogrultuda Hyf hipotezi kabul
edilmistir.

3.6.4. Destinasyon Cekim Unsurlarimn Ziyaretci Tatmini Uzerine Etki
Testlerine Ait Bulgular

Destinasyon ¢ekim unsurlarmin ziyaretgi tatmini {izerindeki etkinin
belirlenmesi ve bu etkiden yola ¢ikarak tahminlerde bulunmak amaci ile
¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gére modelin
anlamliligimi gosteren F istatistigi (18,537) ve bu istatistigin anlamliligini
gosteren sig. (p<0,000) degeridir. Anlamlilik degeri (0,000<0,05)
oldugundan dolay1r Hj hipotezi kabul edilmistir. Bu dogrultuda ziyaretci
tatmini degiskeninin destinasyon g¢ekim unsurlari degiskenlerinden en az

biri ile tahmin edilmesi istatistiksel olarak miimkiindiir. Dolayisiyla
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destinasyon ¢ekim unsurlarinin ziyaretci tatmini lizerinde anlamli bir etkisi
vardir. Bununla birlikte R?* degeri 0,243’tiir. Bu deger ziyaretci tatmini
degiskenindeki varyasyonun %?24,3’lik kisminin destinasyon c¢ekim
unsurlar tarafindan agiklandigin1 géstermektedir. Ziyaretgi tatmini tizerinde
anlamli etkisi olan konukseverlik, dogal, ulagim, tarihi ve kiiltlirel unsurlarin
yiiksek ortalamalara sahip oldugu halde toplam ziyaret¢i tatminine diisiik
etki etmesinin nedeni olarak ziyaretgilerin Kirklareli destinasyonunu
degerlendirirken yakin destinasyonlar ile (Istanbul, Edirne, Tekirdag vb.)
karsilastirarak Kirklareli ilinin turistik bir destinasyon olarak ziyaretgi
beklentilerini yeterince karsilayamamasit oldugu one siiriilebilir. Ayrica Tar1
(2011: 41) galismasinda bu degerin (%24,3) zaman serileri igin diisiik olarak
degerlendirilebildigini ancak, bu c¢alismada oldugu gibi yatay Kkesit
verilerinin kullanildig1 aragtirmalarda, model uygun oldugu halde R? degeri
diisik cikabilecegini belirtmistir. Altinkurt (2008), Co6l (2008), Cakirel
(2016) ve Dikmen (2016) ¢alismalarinda da analiz sonuglarinda diisiik R?
degerleri elde etmislerdir.

Analiz sonuglarina gore, konukseverlik unsurlari (B: 0,248,
p:0,000<0,05) ziyaret¢i tatmini {izerinde pozitif yonde en onemli etkiye
sahip bagimsiz degiskendir. Dogal (B: 0,190, p:0,000<0,05), tarihi ve
kiltirel (B: 0,132, p:0,010<0,05) ve ulasim (B: 0,117, p:0,007<0,05)
unsurlarinin ziyaret¢i tatminini tizerinde pozitif etkisi olan diger bagimsiz
degiskenlerdir.

Bagimsiz degiskenlerden; ekonomik (B: 0,058, p:0,247>0,05), iistyap1
(B: 0,005, p:0,921>0,05), konaklama hizmeti (B: 0,075, p:0,133>0,05)
unsurlarinin  pozitif, yerel tagima hizmeti (B: -0,014, p:0,769>0,05)
unsurlarmin  ise ziyaret¢i tatmini lizerinde negatif etkisi oldugu
goriilmektedir. Ancak bu boyutlara iliskin hesaplanan katsay1 istatistiksel
olarak anlamli ¢gikmamistir. Bu nedenle istatistiksel olarak anlamsiz g¢ikan
degiskenler analizden ¢ikarilarak tekrardan c¢oklu regresyon analizi
uygulandiginda F istatistigi (35,894) ve bu istatistigin anlamliligin1 gosteren
sig. (p<0,000) olarak degismistir. Bununla birlikte ziyaretgi tatmini

degiskeninin %24,2’lik kismmin destinasyon ¢ekim unsurlari tarafindan
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aciklandigini gosteren R? degeri (0,242) olarak degismistir. Sonuglar Tablo

9’da yer almaktadir.
Tablo 9: Coklu Regresyon Analizi Sonuglari
Bagimh Degisken
Bagimsiz Degiskenler Ziyaretci Tatmini
B t Sig.
Sabit 5,168 0,000
Dogal Unsurlar 0,199 4,350 0,000
Tarihi ve Kiiltiirel Unsurlar 0,181 3,206 0,001
Ulasim Unsurlari 0,076 2,738 0,006
Konukseverlik Unsurlari 0,290 6,209 0,000
F 35,894
p 0,000
R’ 0,249
pait. R 0,242

p<0,05

Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda konukseverlik (B: 0,290,
p:0,000<0,050), dogal (B: 0,199, p:0,000<0,050), tarihi ve kiiltiirel (B:
0,181, p:0,001<0,050) ve ulasim (B: 0,076, p:0,006<0,050) unsurlarinin
ziyaret¢i tatminini tizerinde pozitif yonde anlamli etkisi olan bagimsiz
degiskenler oldugu goriilmiistir. Bu dogrultuda Hia,  Hip Hig, Hig,
hipotezleri kabul edilmistir. Hi¢, Hie, Hig, Hin hipotezleri ise reddedilmistir.
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3.7. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin sonuglar1 asagida yer

almaktadir.

Tablo 10: Hipotezlerin Sonuglari

Hipotez Hipotezler
No.

Durum

Hl:
Hla
Hlb
ch

Hiq

Hot

Destinasyon ¢ekim unsurlariin ziyaret¢i tatmini iizerinde etkisi
vardir.

Dogal unsurlarin, ziyaretgi tatmini lizerinde pozitif yonde anlamh
etkisi vardir.

Tarihi ve Kiiltiirel unsurlarin, ziyaret¢i tatmini lizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

Ekonomik unsurlarin, ziyaret¢i tatmini lizerinde pozitif yonde
anlaml etkisi vardir.

Ulasim hizmeti unsurlarinin, ziyaret¢i tatmini tizerinde pozitif
yonde anlaml etkisi vardir.

Ustyap1 unsurlarimin, ziyaretgi tatmini {izerinde pozitif yonde
anlaml etkisi vardir.

Konukseverlik unsurlarinin, ziyaret¢i tatmini {izerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

Konaklama hizmetlerinin, ziyaretgi tatmini iizerinde pozitif
yonde anlamli etkisi vardir.

Yerel tasima hizmetlerinin, ziyaret¢i tatmini {izerinde pozitif
yonde anlaml etkisi vardir.

Ziyaretgilerin tatmini cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Ziyaretgilerin  tatmini  yas  gruplarma  gore  farklilik
gostermektedir.
Ziyaretcilerin  tatmini  6grenim durumlarina gore farklilik
gostermektedir.
Ziyaretgilerin  tatmini medeni durumlarmma goére farklilik
gostermektedir.
Ziyaretgilerin  tatmini  meslek  gruplarina  gore  farklilik
gostermektedir.
Ziyaretcilerin tatmini aylik gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

Kabul

Kabul

Kabul

Red

Kabul

Red

Kabul

Red

Red

Red
Kabul

Red

Kabul

Kabul

Kabul
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SONUC VE ONERILER

Destinasyonlar turizm faaliyetlerinin gerg¢eklesmesindeki en Onemli
Ogelerdir. Destinasyonlar ziyaretcilerin seyahatleri sirasinda, turistik
deneyim kazandigi cografik alanlardir. Bu nedenle, potansiyel ziyaretcilere
ulagabilmek i¢in destinasyonlarin bilinirligini artirmak gerekmektedir.
Destinasyonlarin bilinirligini artirmak ise destinasyonlarin sahip olduklari
cekicilikler, tesisler, organizasyonlar, ulasilabilirlik ve destek hizmetlerinin
basarili  bir sekilde pazarlanmast ile miimkiin olabilmektedir.
Destinasyonlarin pazarlanmasindaki temel amag yiiksek kazang elde etmek
ve destinasyonun diger destinasyonlardan farkliligini 6n plana g¢ikararak
hedef pazarda yer almasmi saglamaktir. Bu kapsamda destinasyonlar
birtakim konumlandirma, imaj yaratma ve markalagsma faaliyetlerinde
bulunarak  destinasyon pazarlamasinm1i  gerceklestirmektedirler.  Bu
faaliyetlerde destinasyonlarin sahip olduklar1 dogal, tarihi ve Kkiiltiirel,
ekonomik, ulasilabilirlik, iistyapi, konukseverlik, konaklama hizmetleri,
yerel tagima hizmetleri gibi ¢ekicilikler onemli rol oynamaktadir. Sahip
olunan bu c¢ekiciliklerin destinasyonlarin ziyaretgiler tarafindan tercih
edilmesindeki rolii biiyiiktiir. Glinlimiizde istek ve ihtiyaglart siirekli degisen
ziyaretgiler, tercih ettikleri destinasyonlarn ve bu destinasyona ait
cekiciliklerin beklentilerini karsilamasini istemektedirler.

Bu arastirmada, Kirklareli ilinde bulunan destinasyon ¢ekim
unsurlarinin  ziyaretgilerin - tatmin degiskenine etkisinin  belirlenmesi
amaclanmistir. Bununla birlikte Kirklareli ilini ziyaret eden ziyaretgilerin
demografik 6zelliklerinin belirlenerek ziyaretgilerin tatmin olma durumlari
ile demografik oOzellikleri arasinda farklilik olup olmadigmmin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmigtir. Arastirmanin 6rneklemi Kirklareli ilini ziyaret
eden 439 ziyaretciden olugmaktadir. Arastirma kapsaminda ziyaretgilere
Kozak (2001), Haddadzadehhendou (2013) ve Sohn ve Yoon (2016)’un
gelistirdikleri olgekler kullanilarak kolayda 6rnekleme yontemi ile yiiz yiize
anket teknigi uygulanmistir. Elde edilen verilere gore destinasyon c¢ekim

unsurlarinin ziyaretgi tatmini {lizerinde etkisi olup olmadigi ve ziyaretgi
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tatmininin demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin
test edilmesine yonelik gelistirilen hipotezlerin sonuglar1 asagidaki gibidir:
Destinasyon ¢ekim unsurlarinin ziyaret¢i tatmini iizerinde etkisi
incelendiginde destinasyon ¢ekim unsurlarindan en az birinin ziyaretci
tatmini iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmistir. Hangi unsurlarin
ziyaretci tatmini lizerinde etkisi oldugu incelendiginde dogal unsurlarin,
ziyaret¢i tatmini tizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli etkisi
oldugu goriilmiistiir. Kirklareli ilinin ziyaret edilecek dogal cekiciliklerinin
(Dupnisa Magaras1, Longoz Ormanlar, igneada, Kiyikdy, Vize vb.) bol
olmasi, giizel iklim ve manzaraya (Mahya Tepe, Asiklar Tepesi, Fransiz
Feneri, Vize Kalesi, Mert Golii, Giinesli Goller, Evrensekiz Goleti, Rezve
Deresi vb.) sahip olmasi nedeniyle ziyaret¢ilerin tatmini iizerindeki etkisi
beklenen bir sonug olarak sOylenebilir. Dogal unsurlarin ziyaret¢i tatmini
tizerine etkilerinin 6l¢iildigic Naidoo, Munhurrun ve Seegoolam (2011)’1n
caligmalar1 da benzer sonucu gostermektedir. Diger bir unsur olan tarihi ve
kiiltiirel unsurlarin ziyaretgi tatmini tizerinde etkisi incelendiginde ise tarihi
ve kiiltiirel unsurlarin da ziyaret¢i tatmini tizerinde pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir. Kirklareli ilinde tarihi
ve kiiltiirel ¢ekiciliklere yonelik tarihi mimarisi (Fatih Demir Dokiimhanesi,
Palivor Ciftligi, Asagipinar ve Kanligecit arkeolojik miizeleri, Hizirbey
Kiilliyesi, Seyfioglu Tabyasi, Cedit Ali Paga Camii ve Kopriisii, Sokullu
Mehmet Pasa Kiilliyesi, Zindan Baba Tiirbesi, Kiigiik Ayasofya Kilisesi,
Vize, Ki1yikdy, Yoguntas ve Polos kaleleri, Pinarhisar Surlar1 ve Cayirdere
Koyii Kalesi, Vize Antik Tiyatrosu, Aya Nikola Manastir1, Karagoz, Sanat
ve Kakava Festivali vb.) olmasi, kendi gelenek goreneklerinin olmasi, farkli
kiltlirlerin (Pomak, Gacal, Dagli, Roman, G6¢men vb.) bir arada olmas1 ve
sanat etkinliklerinin olmasindan dolay1r ziyaret¢ilerin tatmin olma
durumlarinmi etkiledigi ileri siirtilebilir. Huh (2002) calismasinda tarihi ve
kiiltiirel unsurlarin ziyaret¢i tatmini iizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagmasi bu etkiyi desteklemektedir. Arastirmanin sonuglari arasinda ulasim
unsurlarinin ziyaret¢i tatmini tizerinde etkisi olup olmadigi incelendiginde
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istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Cakict ve Aksu (2006)
calismalarinda da ulagim unsurlarinin ziyaret¢i tatmini tizerinde etkisi
incelenmis ancak benzer sonucglar ortaya c¢ikmamustir. Kirklareli ilinde
bulunan ulasim hizmetlerinin kalitesi, ulasim olanaklarinin yeterliligi ve
yollarin durumu ziyaretgilerin tatmini iizerinde diisiikte olsa etkiye sahiptir.
Destinasyonlar, tatil sezonunda trafik yogunlugu nedeniyle ulagim sorunlari
yasamaktadir (Akis, 2011: 193; Baykal, 2015: 59). Ancak Kirklareli ilinin
heniiz  kesfedilememis bir destinasyon olmasindan dolayr diger
destinasyonlar kadar trafik sorunu yasamamasi diger calismalar ile farkli
sonug gostermesinin nedeni olarak One siiriilebilir. Bu sonuglarin yani sira
konukseverlik  unsurlarinin ~ ziyaretgi  tatmini  lizerindeki  etkisi
incelendiginde, pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli olan en yiiksek
degere sahip destinasyon c¢ekim unsuru oldugu goriilmistir. Kirklareli
halkinin ve turizm c¢alisanlarinin ziyaretcilere karst sergiledikleri tutum,
giiler yliz ve yardimseverligin ziyaretcilerin en ¢ok ilgisini ¢eken, tatmin
duygusunu arttiran unsurlar oldugu goriilmiistiir. Cubuk¢u ve Yayl (2016)
calismasinda da konukseverlik unsurlarinin ziyaret¢i tatmini {izerinde
anlamli etkisi oldugunu belirtmistir.

Aragtirma sonuglarinda ekonomik unsurlarin ziyaret¢i tatmini
tizerindeki etkisi incelendiginde, ekonomik unsurlarin ziyaret¢i tatmini
tizerindeki etkisinin pozitif yonde oldugu, ancak anlamli olmadig:
gorilmistiir. Bu sonuca gore ziyaretcilerin bdlgedeki isletmelerde
uygulanan konaklama, yiyecek-i¢ecek, gezi, tur ve eglence aktiviteleri vb.
fiyatlar1 6nemsemedikleri 6ne siiriilebilir. Bu sonug¢ Kili¢ ve Pelit (2004)’in
calismalar ile benzerlik gostermektedir. Arasgtirmanin sonuglarindan bir
digerinde ise iistyap1 unsurlarinin, ziyaret¢i tatmini tizerinde pozitif yonde
olan, ancak istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi gériilmiistiir.
Kirklareli ilinde konaklama tesisleri (Kaya Palas, Lozengrad, Royal Bilgic,
Igneada Resort, Vanilya, Limankdy, Igneada Parlak, izer, Grand Yaman,
Bakucha Vineyard SPA, Ezgi, Mahya otelleri, igneada Doga Tatil Koyii
vb.), yiyecek-icecek isletmeleri, aligveris, eglence, saglik tesislerinin az

olmasi, karayolu ulagiminin alternatifinin olmamasi ve turistik aktivitelerin
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diger turistik destinasyonlara oranla yetersiz olmasindan dolayi
ziyaretcilerin tatminine etkisi olmadigi ileri siiriilebilir. Ustyap1 unsurlarinin
ziyaret¢i tatminine etkisini inceleyen Cakici ve Aksu (2006), iistyapi
unsurlarinin ziyaretci tatmini tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.
Arastirmanin diger sonuglari arasinda konaklama hizmetlerinin ziyaretgi
tatmini iizerindeki etkisi de pozitif yonlii bulunmus, ancak istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir. Bunun nedeni olarak Kirklareli ilinde
bulunan konaklama isletmelerinin nitelik ve nicelik bakimindan yetersiz
olmalari, ziyaretgilerin konaklama isletmelerinde karsilastiklar: sorunlar ve
Kirklareli ilini ziyaret eden ziyaretgilerin genel anlamda giiniibirlik turlart
tercin ederek konaklama hizmetlerinden yararlanmamalari oldugu O©ne
stiriilebilir. Konaklama hizmetlerinin ziyaret¢i tatmini lizerindeki etkisi
Suanmali (2014) tarafindan da incelenmis ancak etkisi oldugu sonucu
bulunmustur. Yerel tasima hizmetlerinin ziyaretgi tatmini tizerinde etkisi
negatif yonde olan ve istatistiksel olarak anlamli bulunmayan ¢ekim
unsurlarindan bir digeridir. Kirklareli ilinde yerel tasima hizmetlerinin
gelismemis olmasi, turistik bolgeler (Dupnisa Magarasi, Igneada,
Dokiimhane, Kiyikdy vb.) arasinda yerel tagima hizmetinin olmamasi, yerel
tasima araglarinin yetersiz olmasi, sefer saatlerinin giiniibirlik ziyaretlere
uygun olmamasi, karayoluna alternatif yerel tagima araglarinin olmamasi ve
ziyaretgilerin genel olarak sahsi araglar1 ile destinasyona gelmeleri
nedeniyle yerel tasima hizmetlerini 6nemsememeleri bu sonucun nedenleri
olarak yorumlanabilir. Ipar ve Dogan (2013) ise ¢alismalarinda bu sonucun
tam aksine yerel tagima hizmetlerinin ziyaret¢i tatmini {izerinde etkisi
oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Ziyaretgilerin tatmin degiskeninin demografik 6zelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigine yonelik yapilan testlerin sonuglarina gore erkek ve
kadin ziyaretcilerin tatmin olma diizeyleri arasinda herhangi bir farklilik
goriilmemistir. Bunun nedeni olarak Kirklareli destinasyonunda turistik
aktivitelerin cinsiyet ayrimi gézetmeksizin yapilmasi ziyaretgilerin tatmin
olma durumlarin1 degerlendirirken cinsiyet degiskenini g6z Oniinde

bulundurmamalar1 6ne siiriilebilir. Turizm isletmelerinde miisteri tatminini
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inceleyen Keskin (2008) de tatmin degiskeninin cinsiyete gore farklilik
gostermedigi sonucuna ulagmistir. Arastirma sonuglarindan bir digeri
Ziyaretgilerin tatmin degiskeni ile yas gruplarindan en az birine gore
farklilik gosterip gostermedigine yonelik yapilan analiz sonucunda farkl
yas gruplarinda bulunan ziyaretgiler arasindan en az iki grup arasindaki
ziyaretgilerin  tatmin olma diizeylerinin birbirinden farkli oldugu
goriilmiistiir. Analiz sonucunda tatmin diizeyi en yiiksek ziyaretcilerin 27-35
yas grubundaki ziyaret¢iler oldugu, tatmin diizeyi en diisiik ziyaretgilerin ise
18-26 yas grubundaki ziyaretciler oldugu ve 18-26 yas grubundaki
ziyaretgiler ile diger gruplar arasinda anlaml faklilik oldugu goriilmektedir.
Giirbliz (2003) c¢alismasinda da benzer olarak ziyaretgilerin tatmin olma
durumlarini incelemis ve ziyaretgilerin yaslarma gore farklilik gosterdigi
sonucuna ulagmustir.

Arastirma sonuglarindan bir digerinde ziyaretgilerin tatmin degiskeninin
medeni durumlarina gore farklilik gdsterip gostermedigine yonelik yapilan
analiz sonucunda evli ve bekar ziyaretgilerin tatmin olma diizeyleri arasinda
anlamli bir farkhilik goriilmiistiir. Ziyaret¢i tatmininin gen¢ ve bekar
bireylere gore farklilik gostermesinin nedeni olarak Kirklareli ilinin doga
temelli, sakin bir destinasyon olmasi ve eglence aktivitelerinin az
olmasindan dolay:r gen¢ ve bekar gruptan ziyaretgilerin ilgisini daha az
cekmesinden kaynaklandig1 one siiriilebilir. Bu sonuglarin yani sira ziyaretgi
tatmini degiskeninin 6grenim durumlarindan en az birine gore farklilik
gosterip gostermedigine yonelik yapilan analiz sonucunda, farkli 6grenim
diizeyi gruplarinda bulunan ziyaretgilerin tatmin olma diizeylerinin
birbirlerine gore farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Kirklareli ilinin dogal,
tarthi ve kiiltiirel 6zellikleri 6n planda olan bir destinasyon olmasi ve
ziyaretcilerin  ziyaret amaglarmin  (doga gezileri, kampgilik, kus
gozlemciligi, arkeolojik incelemeler vb.) biitiin 6grenim diizeylerine hitap
etmesi bu sonucun nedeni olarak gosterilebilir. Keskin (2008) ¢aligmasinda
bu sonuctan farkli olarak ziyaret¢i tatmininin 6grenim durumuna gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulasmustir. Ziyaretgilerin tatmin degiskeni ile

meslek gruplarindan en az biri arasinda farklilik olup olmadigina yonelik

67



yapilan analiz sonucunda ise farkli meslek gruplarina ait olan ziyaretcilerin
tatmin olma diizeylerinin birbirinden farkli oldugu gorilmistiir. Analiz
sonucunda en fazla tatmin olan meslek grubu ev hanimi oldugu
gorilmektedir. Ayrica 6zel sektor, emekli, ev hanimi, turizm ¢alisan1 meslek
gruplart ile diger meslek grubu arasinda anlamli farklihik oldugu
goriilmistlir. Ziyaretgilerin  kisa stireli ziyaretlerinde mesleklerinden
kaynakli yorgunluklarini destinasyonda giderememeleri nedeniyle tatmin
diizeyleri ev hanimlarina gore daha diisiik oldugu one siiriilebilir. Bu sonug
Arslan, Kalay ve Ograk (2011)’mn c¢alismalart ile oOrtiismemektedir. Son
olarak ziyaretgilerin tatmin degiskeninin aylik gelir diizeylerine gore
farklilik gosterip gostermedigine yonelik analiz sonucunda ise farkli gelir
gruplarina ait olan ziyaretgilerin tatmin olma diizeylerinin birbirine goére
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Analiz sonucuna gore tatmin diizeyi en ¢ok
3000-3999 aylik gelir grubunda bulunan ziyaretgilerdir ve 999 tl alt1 ile
4000 tl ve tzeri gruplar1 arasinda anlamli farklilhik ortaya c¢ikmustir.
Kirklareli iline ulagimin ve turistik aktivitelerin maliyetli olmas1 diisiik aylik
gelire sahip olan ziyaretgilerin tatmin durumlarinin diisiik olmasi, bununla
birlikte yiiksek aylik gelire sahip olan ziyaret¢ilerin tatmin diizeylerinin
yiiksek olmasinin nedeni olarak Kirklareli destinasyonu ile birlikte Edirne,
Istanbul, Bulgaristan ve Yunanistan destinasyonlarmi da ziyaret edebilme
avantaji olmast One siiriilebilir. Bu sonugtan farkli olarak Bal (2012)
calismasinda ziyaretgilerin tatmin degiskeninin aylik gelir diizeylerine gére
farklilik gostermedigi sonucuna ulagsmistir.

Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde konukseverlik unsurunun
ziyaretgilerin tatmin duygusunu en ¢ok etkileyen unsur olmasi1 Kirklareli
destinasyonu i¢in olduk¢a Onemlidir. Kirklareli ilindeki turizm
paydaslarinin yardimsever, giiler yiizlii, farkl kiiltiirden milletlere saygili
olmalar1 Kirklareli gibi dogas ile bilinen bir destinasyonun konukseverligi
ile de 6n plana ¢ikmasi 6nemli bir sonugtur. Arastirmadan elde edilen bu

sonuglar dogrultusunda gelistirilen oneriler asagida yer almaktadir.

e QGilinlimiizde ziyaretciler turizm faaliyetlerine daha bilingli ve planl
bir sekilde katilmaktadirlar. Bu nedenle destinasyon yoneticileri
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ziyaretcilerin  ihtiyag ve isteklerini belirlemeye, ziyaretgilerin
tatminini saglamaya yonelik yapilan anket vb. caligmalari goz
ontinde bulundurarak iiriin ve hizmet politikalar1 gelistirebilirler.
Kirklareli destinasyonunun bilinirligini arttirmak adina yapilan
reklam ve tanitim faaliyetleri (sosyal medyada Kirklareli
cekicilikleri ile ilgili yayinlar yapilmasi, tur sirketleri ile anlasmalar
yapilarak Kirklareli destinasyonunu programlarina dahil etmelerinin
saglanmasi, turizm  platformlarina  katilarak ~ Kirklareli
destinasyonunun tanitilmasi) planl ve tutarli bir sekilde yapilabilir.
Ziyaretcilerin  Onceden destinasyon hakkinda bilgi almalan
saglanabilir ve boylece ziyaretcilerin beklentilerini belirleyerek
tatminsizlik duygusuna kapilmalar1 engellenebilir.

Kirklareli destinasyonunda faaliyet gosteren turizm isletmelerinin
calisanlar1 ve yerel halk, ziyaret¢ilerin tatminini etkileyen unsurlar
hakkinda bilgilendirilebilir ve bu konuda yerel yonetimler, tiniversite
ve Ozel kuruluglar birlikte hareket ederek egitim seminerleri (etkili
iletisim, alan klavuzlugu, ev pansiyonculugu vb.) diizenlenebilir.
Destinasyon ¢ekim unsurlarindan dogal, tarihi ve kiiltiirel, ulasim ve
konukseverlik unsurlarinin ziyaretgi tatmini {izerinde anlamli etkisi
oldugu gorilmistir. Bu unsurlarin siirdiiriilebilirligi  saglanacak
sekilde koruma altina alinabilir ve gelistirilebilir.

Kirklareli destinasyonunda ziyaretci tatminine en ¢ok etkisi oldugu
goriilen konukseverlik unsuru Kirklareli destinasyonunun reklam ve
tanitiminda 6n plana ¢ikarilabilir.

Ziyaretci tatminine diisiik seviyede anlamli etkisi olmasina karsin
ulasim unsurunun etkisinin arttirilabilmesi i¢in ulagim yollar
yenilenip genisletilebilir, aktif olmayan demiryolu ulagimimnin tekrar
aktif hale getirilerek Edirne-Kars yiiksek hizli tren (YHT) hattina ve
Avrupa ilkelerinin demiryolu aglarina dahil edilebilmesi igin
girisimlerde bulunulabilir, yapilmasi planlanan Edirne-Kirklareli
havalimani projesi i¢in ve Corlu Havaalani’ndan Kirklareli iline

ulagim hizmeti veren otobiis firmalarinin sayilarinin arttirilmasi ve
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mevcut firmalarin da sefer saatlerinin genigletilmesi (saat 22:00’den
sonra seferlerin eklenmesi) igin tesvikler uygulanabilir.

Turistik bolgeler arasi glizergahlarda yollar genisletilerek bisikletle
seyahat eden ziyaretgiler i¢in seyir alanlar1 olusturulabilir,
Viyana’dan baslayip Kirklareli’nden gegen ve Istanbul’da son bulan
Sultanlar Yolu yiiriiylis giizergahinda turistik hizmetler (yeme-igme,
konaklama vb.) saglanarak bu gilizergahin etkinligi arttirilabilir.
Turistik bolgeler aras1i giizergahlarda destinasyona 0zgii olan
efsaneler (manyetik alan, yol bitti komutanim, giizellik suyu,
karaman bayirt vb.) kullanilarak ziyaretcilerin ulagim unsurlarindan
tatmin olma diizeyleri arttirilabilir.

Ziyaretcilerin tatmini lizerinde anlamli etkisi olmayan ekonomik,
istyapt, konaklama ve yerel tasima hizmeti unsurlarinin
eksikliklerinin neler oldugunun belirlenmesi yoniinde caligsmalar
yapilabilir ve bu eksikliklerin giderilmesi i¢in paydaslar birlikte
hareket ederek ¢6ziim tiretebilirler.

Destinasyon yoneticileri ekonomik unsurlarin ziyaret¢i tatminine
etkisinin anlamli hale getirilebilmesi igin isletmelerin sunduklar
hizmetler ile uyguladiklar1 fiyat politikalar1 arasindaki tutarsizlig
denetim altina alabilmek i¢in ¢aligmalar yapabilir.

Ustyap1 unsurlarinin etkisinin anlamli olabilmesi i¢in ziyaretgilerin
istek ve beklentilerinin belirlenmesi yoniinde ¢alismalar yapilarak
konaklama igletmelerine, destinasyona 6zgii yiyecek ve iceceklerin
yer aldigr (kofte, kapama, keskek, siit {riinleri, hardaliye vb.)
isletmelere yatinm tesvikleri verilebilir. Mevcut isletmelere
ziyaretcilerin  beklentileri dogrultusunda danismanlik hizmetleri
verilebilir.

Destinasyonu tercih eden ziyaretcilerin giiniibirlik turlar yerine yakin
destinasyonlar ile ortak turlar diizenlenip Kirklareli destinasyonunda
gecelemeleri yoniinde ¢aligmalar yapilabilir.

Yerel tasima hizmeti unsurunun ziyaretci tatminini etkileyebilmesi
icin araglar konforlu hale getirilerek sefer sayilari arttirilabilir,
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turistik degere sahip olan bolgelere giiniibirlik gezilere uygun olacak
sekilde yerel tasima hizmeti saglanabilir ve yerel tasima {icretlerinde
tyilestirmeler yapilarak daha cazip hale getirilebilir. Yerel tasima
hizmeti sunan firma sayisinin arttirilmasi i¢in tesvikler verilebilir.

Aragtirma talebin yogun oldugu donemde yapilmistir. Diger
donemlerde de ¢alismalar yapilarak ziyaretcilerin beklenti ve tatmin

diizeyleri 6l¢iilebilir.
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EK
Anket Formu

Degerli Katilhmel,

Elinizdeki bu anket, Kirklareli’nin ¢ekicilik unsurlarinin ziyaret¢i tatmini iizerine etkisini
incelemek i¢in hazirlanmistir. Bu anket formu bilimsel amaglarla hazirlanmis ve sadece
bu amaglar dogrultusunda kullanilacaktir. Arastirmadan toplanacak biitiin veriler, kisisel
bilgileriniz belirtilmeksizin toplu olarak degerlendirilecektir. Ankete vereceginiz
cevaplardan ¢ikarilacak sonuclar, gelecekte size ve sizden sonraki insanlara yarar
saglamanin temeli olacaktir. Arastirma bulgularinin gercekci ve yararli olabilmesi;
sizlerin anketi dogru ve eksiksiz bicimde cevaplandirmaniza baglidir.

Degerli vaktinizi ayirip anketi yanitladiginiz icin tesekkiir ederim.

Sevki ULAS / Kirklareli Universitesi S.B.E ) sevkiulas@gmail.com
Turizm Isletmeciligi A.B.D. / Yiiksek Lisans Ogrencisi GSM: 05375063639
1-Yasiniz () 18-26 ()27-35 () 36-44 () 45-53 () 54 yas ve tizeri
2-Cinsiyetiniz () Kadm () Erkek

3-Medeni Durumunuz () Evli () Bekar

4-Ogrenim Durumunuz () ilkokul () Ortaokul ()Lise () Onlisans () Lisans
() Lisansiistii

5-Sosyal Statiiniiz () Ozel Sektdr Calisani () Esnaf () Memur () Ciftci
() Emekli () Ev Hanimu () Turizm Calisant () Kamu
Calisani () Diger (Belirtiniz)..................c.......

6-Aylik Gelir Diizeyiniz (TL) () 999 tl ve alt1 () 1000-1999 tI () 2000-2999 tl
() 3000-3999 tl () 4000 tl ve iizeri

Asagida Kirklareli’nin ¢ekicilik unsurlari ve turist tatmini ile
ilgili birtakim ifadelere yer verilmistir. Bu ifadelerin her birine
katilma derecenizi;
1= Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4= Katihlyorum, 5= Kesinlikle Katihyorum
seklinde degerlendirerek, ilgili rakami yuvarlak igine aliniz.

Kesinlikle katilmiyorum
yorum
[~ Ne katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katillyorum

i~ Ne katilx

~
—
b~
—

w
b~
h—
~
—

Kirklareli’nin goriilecek essiz yerleri vardir.

Kirklareli’nin giizel bir manzarasi vardir.

Kirklareli’nde dogal ¢ekicilikler bulunmaktadir.

Kirklareli giizel bir iklime sahiptir.

Kirklareli’nin tarihi mimarisi vardir.

Kirklareli’nin kiiltiirel ¢ekicilikleri (miizeler, festivaller, sanat
etkinlikleri, gastronomisi vb.) vardir.

Kirklareli’nin kendi gelenek ve gorenekleri vardir.

Kirklareli’nin kendine ait farkl: bir kiiltiirii vardir.

Kirklareli farkli kiiltiirlerin(Pomak, Gacal, Dagli, Go¢men,
Bosnak, Arnavut, Roman) bir arada oldugu bir bolgedir.

Kirklareli’nde tarihi ¢ekicilikler bulunmaktadir.

O TN = (SN (YN N (Y SN N P T )
NN NN NN NN NN NN
W (W] W [ w|w| w |ww|w|wl w

B N [ O (O (G I U N I N N N O TN
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Kirklareli’nde konaklama isletmelerindeki fiyatlarin genel
seviyesi uygundur.

Kirklareli’nde hatira ve hediyelik esya fiyatlarinin genel seviyesi 11213als
uygundur.

Kirklareli’nde yiyecek ve igecek isletmelerinde uygulanan
S 1(2|3]4]|5
fiyatlarin genel seviyesi uygundur.

Kirklareli’nde gezi, tur ve eglence aktivitelerinin fiyatlarinin 11213als
genel seviyesi uygundur.
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Asagida Kirklareli’nin ¢ekicilik unsurlari ve turist tatmini ile
ilgili birtakim ifadelere yer verilmistir. Bu ifadelerin her birine
katilma derecenizi;
1= Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3= Ne Katihlyorum Ne Katilmiyorum,
4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum
seklinde degerlendirerek, ilgili rakami yuvarlak i¢ine aliniz.

Kesinlikle katilmiyorum

—
[N
~

£

=

S

S

£ =

g |E S 3

EEZE|%

S2E £ 2
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Sed 58
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Kirklareli’ne ulasim hizmetleri kalitelidir.

Kirklareli’ne ulasim olanaklar1 yeterlidir.

Kirklareli’ne ulasim yollar1 kusursuzdur.

Kirklareli’nde alisveris tesisleri vardir.

Kirklareli’nde gece hayati ve eglence imkanlar1 vardir.

Kirklareli’nde birbirine yakin turistik yerlere giinliik tur
hizmetleri vardir.

Kirklareli’nde saglik hizmetleri yeterlidir.

Kirklareli’nde konaklama isletmelerindeki saglik hizmetleri
yeterlidir.

Kirklareli’nde sportif aktiviteler vardir.

Kirklareli’nde ¢ocuklara yonelik aktiviteler vardir.

Kirklareli’nde korunan dogal alanlar vardir.

Kirklareli’nde arag (bisiklet, motosiklet, otomobil vb.) kiralama
isletmeleri vardir.

Kirklareli’nde kaliteli yiyecek ve icecek isletmeleri vardir.

Kirklareli’nde yerel saticilar ve esnafin ziyaretgilere karsi tutumu
uygundur.

Kirklareli’nde yerel halk ziyaretcilere karsi misafirperverdir.

Kirklareli’nde konaklama isletmelerindeki (otel, pansiyon vb.)
ersonelinin ziyaretgilere karsi tutumu uygundur.

Kirklareli’nde turizmle i¢ ice olan personelin tutumu uygundur.

Kirklareli’nde konaklama igletmelerindeki hizmetler kalitelidir.

Kirklareli’nde konaklama isletmelerindeki yemekler kalitelidir.

Kirklareli’nde konaklama isletmelerinde giris ve ¢ikis islemleri
hizlidir.

Kirklareli’nde konaklama isletmelerinde odalar giivenlidir.

Kirklareli’ndeki konaklama igletmelerinde departmanlari
resepsiyon, restoran vb.) gosteren yon tabelalari bulunmaktadir.
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L 112 |3]|4]5
eterlidir.
Kirklareli’nde yerel tasima araclari sik sefer yapar. 1 (23 ]4]5
Kirklareli’nde yerel tasima araglari dakik (tarifeye uygun)¢alisir.] 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Kirklareli’nde yerel tasima araclarinin fiyatlari uygundur. 112131415
Kirklareli’nde yerel tasima araglarinin alternatifleri vardir. 112131415
Kirklareli’nde yerel tasima hizmetlerine kolay erisilebilirdir. 11213415
Kirklareli’nde yerel tasima hizmetleri konforludur. 112 [13]14]5
Kirklareli’nde yerel siiriiciilerin davranislar1 benim i¢in
1123|465
uygundur.
Kirklareli ziyaretimden zevk aldim. 1 /2134|565
Kirklareli ziyaretimden memnunum. 112131415
K1r_k1_areli’ne turist olarak gelme kararimin dogrulugundan 11213|4a]ls
eminim.
Kirklareli’ni ziyaret etme kararim ile ilgili iyi hissediyorum. 11213415
Kirklareli’ni ziyaret etmek bana iyi bir deneyim sagladi. 112 ]13]4]5
Yardimlariniz icin
Tesekkiir Ederim.



