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TESEKKUR

Universite egitimim boyunca ve bu tezin hazirlanma asamasinda bilgi ve birikimini
benimle paylasarak yol gosteren, agabeyim kadar sevdigim, babam kadar degerli, 6rnek
alinmas1 gereken akademisyen Saymn Dog. Dr. Selcuk Burak HASILOGLU’na;
derslerde paylagimlar1 ve tecriibeleri ile yiiksek lisans egitimim siiresince Oncii olan
hocalarim Prof. Dr. Ahmet BARDAKCI, Dog. Dr. Siileyman BARUTCU ve Yard. Dog.
Dr. Duygu KOCOGLU’na; tez jiirim Dog. Dr. M. Ensar YESILYURT’a ve boliim
hocalarima tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Bu tez ¢alismasinin arastirma kisminda ve veri
analizi kisminda destek saglayan ve teknik bilgilerini paylasan saygideger arkadasim
Uzman H. Serhan CALHAN’a; ayrica gosterdigi destek, sabir ve anlayistan dolay1 Pinar
PEKTAS’a; destek ve yardimlarindan dolayr manevi kardeslerim Dr. Mehmet
KOCER’e, Dr. M. Burak KAPLAN’a, Oguzhan SERIN’e; sagladigi arastirma
imkanindan dolay1 Pamukkale Isletme md. miidiir yardimcist Siileyman ALACACI’ya
ve adin1 sayamadigim diger dostlarima sonsuz tesekkiir ederim. Son olarak ¢alismam
boyunca her konuda yanimda olan, beni yalmz birakmayan Pamukkale Universitesi T1p
Fakiiltesi grencisi kardesim S. Sena OZTEKIN’e, beni bu giinlere getiren annem ve

mekani cennet merhum babama ve aileme tesekkiir ederim.



OZET

Turizmde Algilama Haritalan
ve Pamukkale Ornegi

Oztekin, Semih Sait
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme ABD. Uretim Ydnetimi ve Pazarlama Programi
Tez Y éneticisi: Dog. Dr. Selcuk Burak HASILOGLU

Agustos, 2012, 157 Sayfa

Pazarlamanin bir¢ok alaminda oldugu gibi turizm sektoriinde de rekabet,
ozellikle son 50 yillda artis ve gelisim gostermistir. Turizmde yapitas1 olan
destinasyonlar diger iilkelerle olan rekabette rol oynadig1 gibi, iilke icerisinde de
kendi aralarinda ayrica bir rekabet halindedirler.

Turizm pazarlamasinda basarih olabilmek, dogru noktada konumlanmaya
ve rakiplerden farkhi olmaya baghdir. Uriin konumlandirma pazardaki durumu
belirlemek ve rekabetle basa ¢ikabilmek icin tercih edilir. Turizm isletmelerinin
iiriinlerini konumlandirirken kullandiklar: 6nemli araclardan biri de algilama
haritalaridir. Algilama haritalar1 sozel ifadeleri gorsel zemine doniistiirerek
pazarin durumunu ve pazar firsatlarim sergiler.

Bu tez cahismasi ile Denizli-Pamukkale Destinasyonu ile turizm potansiyeli
acisindan ortak ozelliklere sahip olan 5 destinasyon (Efes-Kusadasi, Goreme-
Kapadokya, Antalya, Bursa, Trabzon-Rize) algilama haritalar1 agisindan
degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda 344 yerli turiste anket uygulanmstir.
Anketlerin analiz sonuclar: tablolar ve grafiklerin temsili ile olusturulan algilama
haritalari ile gosterilmistir. Anketlerde aralikl dlcek ve stapel dlcegi kullamlmstir.

Elde edilen bulgulara gore Pamukkale ile ilgili bilgisi olanlarin sayisinin
cogunlukta oldugu goriilmiistiir. Denizli-Pamukkale destinasyonu bu 6
destinasyon arasinda en begenilen destinasyon olarak 2. sirada ¢ikmstir. Denizli-
Pamukkale destinasyonu i¢in en cok iliskilendirilen turizm tiirii kiiltiir turizmidir.
Cikan sonuc¢larda Pamukkale’nin tavsiye edilebilir olarak algilandigi, ayrica
Pamukkale’nin tekrar ziyaret edilebilen ve kolay ulasilan bir destinasyon oldugu
tespit edilmistir.

Ortaya c¢ikan olumsuz sonuglar ise Denizli-Pamukkale destinasyonunun
fiyat acisindan pahali olmasi, ulasim imkéanlarinin dar olmasi ve gelismis olmasina
ragmen tamtim faaliyetlerinin eksikliginden dolay1 termal turizminin bilinmiyor
oldugu tespit edilmistir.

Anahtar _Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Hizmet Pazarlamasi, Destinasyon,
Konumlandirma, Algilama Haritalari, Pamukkale.




ABSTRACT

Perceptual Maps in Tourism
and Instance of Pamukkale

Oztekin, Semih Sait
Master Thesis, Marketing Programme
Thesis Supervisor, Assoc. Prof. Selcuk Burak HASILOGLU

August, 2012, 157 Pages

Competition increases rapidly on world market which has globalization and
decreasing limits. As another marketing branches, competition on tourism sector
has had enhancement and evolution particularly in last 50 years. Destinations,
which are main factor of tourism marketing, not only have a role in countries’
tourism competition but also they have also a competition in each of all.

Ensuring accomplishment on tourism marketing depends on positioning in
right point and to be different from other competitors. Product positioning is
chosen for have a good score on competition and identifying situation in
marketing. One of the tourism firms’ significant tools, which they use it for
product positioning, is perceptual maps. Perceptual maps exhibit market’s
situation and market opportunities with transmuting verbal phrase to numerical
chartes.

In this thesis 344 surveys are implemented about 5 destinations (Efes-
Kusadasi, Goreme-Kapadokya, Antalya, Bursa, Trabzon-Rize) which have
common attributes with Denizli-Pamukkale destination and these surveys are
implemented to domestic tourists in Turkiye’s some cities. Surveys’ analysis
conclusions are exhibited with perceptual maps representing with chartes and
graphics. Stapel scale and intervalschaal are utilized on survey questions.

As a conclusion tourists, who have information about Pamukkale, are
majority. Denizli-Pamukkale is the 2nd appreciated destination between these 6
destinations. Cultural tourism is the most related tourism variety with Denizli-
Pamukkale. As a result Pamukkale is advisable, again visitable and easily
accessible.

On the other hand Pamukkale’s costly prices and limited alternatives of
accessing are negative results seeing on surveys. Furthermore Pamukkale’s
thermal tourism is not well-known, even though its development. The reason of
this could be lack of introduction.

Key Words: Tourism Marketing, Service Marketing, Destinations, Positioning,
Perceptual Maps, Pamukkale.
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GIRiS

Pazarlama faaliyetleri gliniimiizde sadece isletmelerin iiretmis oldugu iiriinleri
gelistirmek ve pazarda bilinir hale getirmek i¢in yapilmamaktadir. Ayn1 zamanda tiim is
kollarinda ve sosyal projelerde de pazarlama faaliyetleri yaygmn hale gelmistir. Bu

durum turizm pazarlamasi i¢in de gegerli kabul edilebilir.

Diinya genelinde artan, siirekli degisim ve gelisim igerisinde olan turizm
hareketleri iilkeleri etkilemektedir. Ulkeler pazarda diger is sektorleri arasinda artan
orani ile turizmden en ¢ok pay1 alabilmek i¢in birbirileri ile yarisir hale gelmislerdir.
Her alanda oldugu gibi elbette turizmde de rekabetin olmasi ve giinden giine artis
gostermesi  beklenir bir durumdur. Destinasyonlar {ilkelerin turizm pazarlamasi
yapmalarinda esas etken olarak rol oynamaktadir. Bir tilkedeki turizm faaliyetine konu
olan basta tarihi eserler, 6ren yerleri, miizeler olmak {iizere; tiim yeme-i¢gme faaliyetleri,
ulagim imkanlari, kiiltiirel aligverisler ve biitlinlesmis turizm organizasyonlari

destinasyonlar1 kapsar.

Turizmde ve destinasyonlar arasinda bdylesine bir rekabetten basarili ¢ikabilmek
icin turizm yoneticilerinin destinasyonlarini farklilagtirma yoluna gitmelidirler. Bu
farklilastirma calismalarina ise dogru bir noktada konumlandirmaya giderek baslamak
gerekir. Uriin konumlandirmasi iiriiniin ve isletmelerin pazarda hangi pozisyonda
oldugunu gostermeye yarar. Uriin yoneticileri pazarda konumlandiklari yere gore
stratejiler olusturarak basarili olabilirler. Bu durum turizm {riinleri ve destinasyonlar

icinde gecerlidir.

Uriin konumlandirmas: yapabilmek igin etkili ydntemlerden biri de algilama
haritalar1 olusturmaktir. Algilama haritalar1 iirin, hizmet ya da isletmeler hakkinda
olusan goriisleri sozel ifadeden, somut bir zemine ve gorsel bir uzaya doniistiirerek daha

anlagilir olmasini saglayan konumlandirma aracglaridir. Turizm yoneticileri kendi



destinasyonlarin1 rekabet ortaminda ayakta tutabilmek igin ve daha basarili olarak
konumlandirabilmek i¢in algilama haritalarmi kullanabilirler. Istatistiki ydntemler
sonucunda olusturulan algilama haritalarinda turizm Uriinlerinin zayif yonleri, iistiin

yonleri, pazar firsatlar1 ve tehditleri goriilebilir.

Bu c¢alisma kapsaminda Denizli-Pamukkale destinasyonunun Tiirkiye
genelinden secilmis 5 destinasyonla (Antalya, Bursa, Efes-Kusadasi, Goreme-
Kapadokya, Trabzon-Rize) turizm pazarindaki durumlari algilama haritalar1 yardimiyla
karsilastirilmistir. Algilama haritalarinin olusturulabilmesi i¢in basta Denizli-Pamukkale
destinasyonu olmak turizm potansiyeli tasiyan bolgelerde anket yOntemine

basvurulmustur.

Birinci boliimde turizmin temelini olusturan hizmet ve hizmet pazarlamasi
kavramina deginilmistir. Hizmet pazarlamasinin 6zellikleri, tiirleri, pazarlama karmasi

ile olan bag1 ve hizmet siiregleri tanimlanmastir.

Ikinci boliimde destinasyon pazarlama ve turizme deginilmistir. Destinasyon
pazarlama kavrami tanitilmis, turizm pazarlamasi kavrami ve turizm pazarlama karmasi
elemanlar1 aciklanmistir. Ayrica turizmdeki gelismeler ve turizmde 2023 yili

hedeflerinden de bahsedilmistir.

Uciincii boliimde ¢alismanin esas konusu olan pazar konumlandirma ve algilama
haritalar1 hakkinda genis bilgiler verilmistir. Bu bdliim dahilinde rekabetin dnemine,
konumlandirma kavramina, algilama haritalar1 kavramima ve algillama haritalarin

olusturmaya yarayan ¢ok boyutlu dlgekleme kavramina deginilmistir.

Doérdiinci ve son bodlimde metodoloji belirlenmis ve yapilan arastirmanin
bulgular ortaya konarak tartisilmistir. Ayrica bulgulara gore isletmelere ve bu konuda

calisacak olanlara bazi oneriler getirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

HIZMET PAZARLAMASI

Pazarlama sadece, isletmelerin temel amaglarindan biri olan karlilik
faaliyetlerini siirdiirmede esas rol oynamakla ve bir arastirma alani olmakla kalmayip
ayn1 zamanda, hayatimizin tiim alaninda kendini gdosterir hale gelmistir. Pazarlama
faaliyetleri, insanlarin hayatlarin1 gerek alis veris esnasinda olsun gerekse bunun disinda

olsun, her alanda ve her zaman etkileyebilmektedir.

Mevcut pazarlama anlayisi 1930 oOncesinde ‘sadece iiretim’ anlayisinda iken
1930 sonrasinda yerini ‘verimli iiretim’ ve ardindan ‘tiikketici ihtiya¢ ve isteklerine gore
iiretim’ anlayislarina birakmustir (Islamoglu, 2006: 7). Bu anlayista elbette beraberinde
Once biitlinlesik ve ¢ok fonksiyonlu pazarlama siireci anlayisinin ve ardindan da iliski
pazarlamasinin dogmasina sebep olmustur. Tiiketiciler zamanla ‘satilan ne varsa almaya
mecbur olma’ anlayisindan ¢ikip, ¢ok genis pazar bilgisine sahip olmuslardir. Boylece
sadece iiretilen mallarla tatmin olmayip, beraberinde farkli tatminkarlik araglar
beklemislerdir. Ureticilerin nezdinde tepe noktasinda olan, ‘kral’ konumda yer alan
tiiketiciler olmustur (Islamoglu, 2006: 8). Buna binaen de hizmet kavramina ve hizmet

pazarlamasina olan 6nem artmastir.

Pazarlama faaliyetleri esasen en temel anlamuyla, insanlarin ihtiyaglarini
gorebilmeleri igin, bir alis veris islemidir (Mucuk, 2001: 3). Bu alis veris sirasinda ise,
taraflar ihtiyaci olani alabilmek igin, kendileri de karsi tarafa onun ihtiyaci olan ya da
degerli olan bir nesne verirler. Fakat daha sonra ‘pazarlama’ bu temel anlaminin disina
da ¢ikararak, sadece alis veris isleminde kullanilmayip aymi zamanda da sosyal
kuruluslarca da kullanildigi gézlemlenmistir. Bu sebepten de su anlasilmistir ki,

pazarlama sadece bir nesnenin satisini degil; ayn1 zamanda ulastirilmasini, tanitilmasini,
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pazarda tutundurulmasii kapsar. Bir tamimlamada (Egilmez, 2011: 2) ise ifade edilen
sudur: ‘pazarlama mal ve hizmetlerin degigimini ve bunlarina para cinsinden
degerlerinin belirlenmesini saglayan bir siirectir.” Bu pazarlama tanimindan yola
cikarak pazarlamanin; hem mallar, hem maddi olmayan fakat maddi bir degeri olan
fikirler ve gene maddi olmayan ama mallar gibi tiiketiciye fayda saglayan hizmetler

iizerinde yapilageldigi goriilmektedir.

Ozellikle 1970°li yillardan sonra gelismis iilkeler basta olmak {izere, hizmet satin
almaya yonelik talep giderek artan bir ivme gostermistir (Egilmez, 2011: 2). Ciinkii bu
tarihlerden once temelleri atildigi lizere, esasen bu tarihlerden sonra pazarlama kavrami
iretim odakli olmaktan cikip tiikketim odakli hale gelmistir. Tiiketicilerin sinirsiz olan
ithtiyaglarini karsilamak i¢in sadece mallar yeterli olmayip, bununla beraber isin i¢ine
hizmetler de girmistir. Hizmet verilen faaliyet alanlar1 6zellikle 1970’ li yillardan sonra
artis gostermis (Otan, 2007: 2), tretilen hizmetler ile mallar birbirini tamamlar hale
gelmistir. Hizmet sonucu olusan art1 degerler, somut olan ve elle tutulabilen mallar1 da
daha anlamli kilmistir (Erdal, 2006: 1). Pazarlama literatiirii gozden gegirildigi zaman,
hizmet kavramu ile ilgili pek ¢ok tanimlama yer almaktadir. Bu tanimlamalardan yola

cikarak, hizmet kavraminin birkag 6zelligi de ortaya ¢ikarilabilir.

1.1. HIZMET PAZARLAMASI KAVRAMI, OZELLIiKLERI

Hizmet kavrami, pazarlama tanimi icerisinde yer alan, mallar ile birlikte sunulan
ve bunlar1 tamamlayan bir ihtiya¢ karsilama ¢esidi idi. Ancak son zamanlardaki hizmet
alanindaki gelismeler sebebiyle hizmet faaliyetleri bagsli basina bir sektér haline
gelmistir ve giin gectikce daha da onem kazanmaktadir. Hizmetin aslinda fiziksel
ihtiyaglar1 tatmin etmesinin yaninda daha ¢ok psikolojik giidiilemleri tatmin etmesine
deginilir. Bir kongreye katilan akademisyen gitmis oldugu 5 yildizli oteldeki alaka ve
gbérmiis oldugu muameleyi begenmemistir, fakat daha sonra gittigi ve bu sefer 4 yildizli
olan oteldeki resepsiyonistin ‘buyrun hos hos geldiniz daha 6nceki gelisinizden ¢ay
sevdiginizi hatirliyorum, beklerken ¢ay ikram etmemizi ister misiniz?’ sorusu karsisinda
cok etkilenmistir (Islamoglu, 2006: 8-9). Bu da gdsterir ki, tiiketici nezdinde hizmetin

Iyi pazarlanmasi mallarin pazarlanmasindan daha iyi bir tatminkarlik olusturur.



Hizmet kavraminin en yaygin ifade seklinden biri de iiretenden tiiketene dogru
sunulan, sonucunda ise somut bir sahiplenme ile degil soyut bir sahiplenme ile
sonuglanan eylem ya da fayda olmasidir (Yilmaz vd., 2010: 61). Hizmetler somut
mallardan faklidir ¢linkii en basta soyutturlar; tamamen soyut iseler tasinamaz,
depolanamaz, es zamanli tiiketilmek zorundadirlar. Hizmetler birbirinden ayrilmaz
nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar, 6nemli bir sekilde tiiketici katilimini kapsarlar
ve miilkiyetleri devredilemez (Mucuk, 2001: 285). Farkli bir tamimlama da ise
hizmetten, iiriinlerle beraber ya da farkli bir zamanda faaliyete gecirilen faydalar ya da
tatminkarliklar olarak bahsedilmektedir (Yilmaz vd., 2010: 61). Hizmet insan ve
makineler araciligr ile olusturulan, fiziksel varligi olmamakla beraber miisterilere
dogrudan fayda saglayan ugraslardir (Okumus ve Asil, 2007: 8). Ayrica hizmet, bir
grubun diger gruba sundugu ve dokunulup somut bir Sahiplikle sonuglanmayan
topluluklardir (Okumus ve Asil, 2007: 9). Hizmet, insan ve makinelerin meydana
getirdigi tiikketicinin de dolayl degil direk fayda sagladigi maddi varliga sahip olmayan

soyut Uriinlerdir.

Bu tanimlamalardan sonra anlasilabilir ki; hizmet dokunulmazdir, somut aracilar
ile meydana getirilir. Ancak soyut fayda saglar. Ayni1 zamanda hizmet bazi1 kesimlerce
ya da bir kisi tarafindan saglaniyor olabilir. Hizmetin kesin hatlarla ¢izilmis bir sekli
yoktur, bu yiizden de bir insan ya da bir makine aracilig1 ile yapilabilir. Genel olarak

hizmetin 6zellikleri su basliklar altinda toplanabilir (Okumus ve Asil, 2007: 9):

e Soyutluk

e Tiirdes olmama (heterojenlik)

e Eszamanllik (liretim ve tiiketimin ayn1 anda olugmasi)
e Dayaniksizlik

e Talep tahmin etmede giicliikk gekme

1.1.1. Soyutluk

Soyutluktan anlasilmasi1 gereken maddesel yoOniiniin olmamasidir. Hizmeti
olusturmak icin yapilmasi gereken faaliyetler somuttur. Ancak hizmet sonucu olusan
fayda soyuttur. ‘Hizmetler fiziksel varligi olmayan dolayist ile elle tutulamayan, gézle
goriilemeyen, tatma, isitme ve koklama duyulari ile tiiketicinin hakkinda fikir
edinemeyecegi tiirden, kisaca soyut mallardwr.” (Mucuk, 2001: 287). Tiiketiciler
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dokunarak, gorerek, olglip tartarak hizmet hakkinda fikir sahibi olamaz ama hizmetin
kendilerinde olusturdugu tatminkarlik ve iyi psikolojik durumlarina gore hizmeti
degerlendirip fikir sahibi olabilirler. Bu sebepten firmalar soyut olan hizmeti somut hale
doniistiirmek i¢in gayret gosterirler.. Bir isyeri bakim ve onarimi, ev ve bahge temizligi
gibi hizmetler soyut hizmetin somutlagtirilmis halini ifade eder ve yine bir doktorun
muayenehanesine gitmeniz, film izlemek icin bir sinemaya gitmeniz de hizmetin
somutlagtirilmasina 6rnektir (Capon vd., 2009: 480). Giizel goériiniimii ile 6n planda
olan oteller, miisterilerine otellerinin bir fotografini verirler (Mucuk, 2001: 287). Aym
sekilde de yazilim sirketleri tamamen soyut bir hizmet olan antiviriis programlarini,
miisterilerin tatminkarhik seviyelerini artirmak icin Internet’ten gondermek yerine kiiciik

bir kutu i¢inde ve bir cd ile beraber miisterilerine gondermektedirler.

Hizmetin soyut olmasinin bir diger yansimasi da bir hizmet satin alan tiiketicinin
bu hizmeti baskasina devir edemiyor olmasidir. Devir imkan1 mallar i¢in miimkiindiir.
Cinkli mallar somuttu elle tutulur, depolanir ve dolayist ile devri miimkiindiir
(Islamoglu, 2006: 20). Fakat artik giiniimiizde alisveris ¢ekleri kullanilmaktadir. Hizmet
satin alan kisi boyle bir ¢ek aldiysa ancak bu takdirde hizmet devrolur. Aksi halde

hizmet miilkiyetinin devri miimkiin degildir.
1.1.2. Tiirdes Olmama (Heterojenlik)

Tiiketicinin ~ Oonceden  yasamis oldugu tecriibeler hizmetleri  birebir
degerlendirmesine ve bunlar1 aralarinda kiyaslamasina sebep olmaktadir (Yilmaz vd.,
2010: 61). Hizmetler tiirdes degildir ¢linkii tiiketicilerin hepsi de birbirilerinden farkli
insanlardir ve ayni hizmetin aynm kisiye fakli bir zaman ve mekanda bile olsa ayni
diizeyde sunulmas1 miimkiin degildir (Islamoglu, 2006: 20). Hizmetin heterojen olmasi
da kalite degerlemesi yapma olanagim azaltmaktadir (Ozgiiven, 2008: 654). Diger
taraftan hizmeti sunanlar agisindan da hizmet heterojendir. Hizmeti sunan iki kisi ayni
tiketiciye ayn1 hizmeti veriyor olsa bile bunlarin ayni kalitede hizmet vermesi
beklenemez. Her hizmet sunanin sunum tarzi farklidir ve bu da heterojen olmasina

sebep olur.



1.1.3. Es Zamanhlik (Uretim ve Tiiketimin Aym Anda Olusmasi)

Mallarin iiretiminin 6nceden gerceklestirilip tliketiminin ¢ok zaman sonra
gergeklestirilmesi miimkiindiir. Fakat bu durum, hizmetlerde s6z konusu degildir ¢iinkii
hizmet iretildigi anda tiiketilir, hatta bazen tiiketici bile iiretim asamasinda rol oynar
(Ozgiiven, 2008: 654). Bu yiizden hizmetler boliinemezler, mallar: iiretip saklayabilme
imkan1 vardir hizmetler ise iretilir ve aminda tiiketilir. Ancak hizmetlerde de art arda
seri bir iiretim gerceklestirilebilir, bu ise depolanmasina bir alternatif olarak

diisiiniilebilir (Erdal, 2006: 8).

Hizmet ayn1 anda iiretilip tiiketildigi i¢in, hizmet faaliyetinin basaris: liretici ile

tiiketicinin arasindaki ikili iliskiye de dayanmaktadir denilebilir (Bayuk, 2006: 4).

1.1.4. Dayaniksizlik (Stoklanamamasi)

Hizmetler stoklanamaz, bu en giizel sekilde bir oOrnekle agiklanabilir: Bir
fabrikanin irettigi oturma koltugu depoda saklanabilir, bu sezon olmazsa bagka bir
zaman satilabilir. Ancak bir sinemadaki filmi izlemek i¢in ayrilmis olan koltuk, o
seansta satilmazsa baska bir seansta satilmasi miimkiin degildir. Bu yilizdendir ki,
hizmetlerin stok kapasitesine dahil edilip envanter ¢ikarimi gergeklestirilemez (Erdal,
2006: 9). Bir sahil otelinin bir yildaki yaz sezonu ve kis sezonu, yatak ve oda sayisi
aynidir. Ancak bu yatak ve odalar yazlari kimi zaman yetmezken, kislar1 bos
kalabilmektedir. Bu otel yazinki miisteri potansiyelini depolayamayacagi i¢in kisin
kullanamaz, dogal olarak hizmetin stoklanip sonra kullanilmasi miimkiin degildir

(Oztiirk, 2010: 19).
1.1.5. Talep Tahmin Etmede Giicliik Cekme

Mallarin iiretiminde bir stoklama ve somutluk s6z konusu oldugu igin talep
tahminlerini yapmak miimkiindiir. Hizmetlerin soyut olmasi, zamana ve mekana gore
degisken olmasi talep tahmin isini zorlastirir. Bu sebepten hizmet iiretim faaliyetlerini,

yapilan talep tahminlerine gére diizenlemek miimkiin degildir (Islamoglu, 2006: 20).



Hizmetlerin 6zellikleri ile mallarin 6zellikleri Tablo 1 de gosterilmistir. Hizmet

pazarlamasinin soyutluk, tiirdes olmama, es zamanlilik, dayaniksizlik, talep tahmininde

giiclik ¢cekme Ozelliklerinden sonra mal pazarlamasi ile arasindaki farklar Tablo 1° de

gosterilmektedir. Mallar somut varliklar oldugu igin pazarlanmasi daha kolay iken,

hizmetlerin soyutlugundan dolay1 pazarlanmasi 6nemli ¢abalar ister.

Tablo 1: Hizmet ile Mallarin Arasindaki Farklar

Mallar

Hizmetler

* Fiziksel temas mumkiindiir.

* Soyuttur, fiziksel temas edilemez.

* Homojen olarak iiretilebilir, kalip olarak
cikarilmis  bir sekilden binlerce {irlin
retilebilir.

* Hizmet heterojendir, bir hizmet ancak
sinirll sayida benzer olarak {iretilebilir.
Zaten hizmetlerin geneli heterojendir.

* Tiketici i¢in bir {iriiniin miilkiyetini elde
etmek miimkiindiir.

* Hizmetin miilkiyet hakki elde edilemez.

* Mallar iiretim sonucu olusan somut
performanslardir.

* Hizmet soyut performansa dayanir.

* Tiketiciler Uretim slirecine daha az dahil
olur, hatta cogu zaman dahil olmazlar.

* Tiiketiciler liretim slirecine daha yiiksek
oranda dahil olurlar.

* Girdi ve cikti siireclerindeki kaynak ve
sonu¢lar ¢cogu zaman standarttir.

* Girdi ve ¢ikti siireglerindeki kaynak ve
sonuclar farklidir.

*  Mallarin  kalitesini  degerlendirmek
kolaydir.

* Hizmeti degerlendirmek giictiir, psiko
sosyal testler gerekir.

* Stoklanir ve envanter ¢ikarilabilir.

* Stoklanamaz.

* Zamandaki aksakliklar telafi edilebilir.

* Stoklanamadigi i¢in zaman faktori
onemlidir, aksakliklar telafi edilemez.

*  Dagitim kanallar1  yalmizca fiziksel
yollardandir, elektronik ortamda
tatminkarlik olusmaz.

* Dagitim kanallar1 elektronik ortamda
olabilir, bu yolla tatminkarlik saglanabilir.
Ornek olarak, anti viriis yazilimlar.

KAYNAK: Wright L. K., Lovelock C. H. (1999). Principles of Service Marketing and

Management, Prentice Hall, Amerika, p. 9.




1.2. HIZMET PAZARLAMASI KARMASI: 7P

Mal iiretiminde liretim stratejilerine deginildigi zaman, pazarlama bilimcilerin
yolu genellikle 4 elemente cikar: Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma. Bunlar
pazarlamanin 4P’ si olarak bilinir. Fakat hizmet pazarlamasi kavramina deginildigi
zaman, bu 4P’ ye yenileri eklenir. Hizmet pazarlamasi gerceklestiren isletmelerin,
koordineli planlama yapabilmeleri ve isletmenin basarisini artirmalari igin bu yeni
karmanin elemanlarina da gereken &zeni gdstermek zorundadir (Wright ve Lovelock,

1999: 13).

Pazarlamanin 4P’ si olarak bilinen pazarlama karmasi elemanlarinin yanina
hizmet pazarlamasinda Sekil 1’de goriildiigii ilizere ii¢ yenisi daha eklenir: siire¢
(process), katilimcilar (participants), fiziksel kanit (physical evidence) (Kotler, 1999:
212). Pazarlama karmasi elemanlarina eklenen bu yeni 3P, hizmet sektoriinde artan
rekabet ile basa ¢ikmak igin gelistirilen stratejileri destekler niteliktedir (Erdal, 2006:
23).



= ™
TUKETICI
\ Dagitim
:
MAL PAZARLAMASI
Uriin Fiyat

<— | TUKETICI

p
7N

Katilimcilar Fiziksel Ortam Stire¢ Yonetimi

Dagitim Tutundurma

HIZMET PAZARLAMASI

Sekil 1: Mal Pazarlama Karmasi-Hizmet Pazarlama Karmasi

KAYNAK: Erdal, B. (2006) Ankara'da Hizmet isletmelerinin Taniim Faaliyetleri ve Biiyiik
Anadolu Oteli Ornegi (Basilmanmus Yiiksek Lisans Tezi), Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara, s. 23.

1.2.1. Mamul Yoniiyle Hizmet

Hizmet, tiiketicinin 6z ihtiyacim1 karsilayan tatminkarlik diizeyini artiran bir
olgudur. Bununla beraber mallarda oldugu gibi hizmetin, 3 katmandan olustugunu
soyleyebiliriz: 6z hizmet, destekleyici hizmet, zenginlestirici hizmet (islamoglu, 2006:
110). Bu 3 hizmet katmanini tek bir 6rnekle agiklayacak olursak; ugak sirketinin tagima

faaliyeti 6z hizmettir, bunun yaminda ugakta konforlu koltuklar olmasi ya da bagaj
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hakkinin standartlardan fazla olmasi destekleyici hizmettir. Ayrica ucakta kahve ve

yiyecek ikram etmeleri de zenginlestirici hizmettir.
1.2.2. Fiyat Yoniiyle Hizmet

Hizmet faaliyetinde fiyat, alinan hizmetin karsihinda odenmesi gereken
bedeldir. Yenilik¢i pazarlama anlayisina gore fiyat, isletme yoneticilerinin kontrol
altinda tutabilecegi ve pazarlama ¢abalarinda kullanabilecegi bir aragtir (Erdal, 2006:
24). Bir hizmetten faydalanmamanin maliyeti ondan faydalanildigi zaman 6denecek
olan fiyatla kiyaslanarak, hizmetin kullanilip kullanilmayacagina karar verilebilir
(Akkilig, 2002: 208). Fiyat ayn1 zamanda hizmeti iireten isletme iginde ¢ok 6nemli bir
kavramdir ciinkii hizmet, isletmesine gelir getiren faaliyettir (Islamoglu, 2006: 191). Bu
sebepten hizmet isletmesi de hizmeti {iiretirken en optimal fiyat kararini vermek

durumundadirlar.
1.2.3. Hizmetin Dagitim Kanallari

Hizmet isletmelerinde dagitim kanallari ¢esitlendirilebilir. Dagitim kanali {iriini
iireten isletmenin, bu iiriinii son tiiketiciye aktarirken kullandig: aracilardir (Erdal, 2006:
24). Bu aracilar hizmet tireten isletmelerde de gegerlidir. Fakat dagitim kanallart hizmet
isletmeleri agisindan kisir bir alan igerisindedir; ¢linkii hizmet es zamanl olarak iiretilip
tiiketilir, bu sebepten iireten ile tiiketen ayni yerde bulunmak zorundadir; bu da hizmetin
dagitim kanallarimt smirlar (Mucuk, 2001: 293). Fakat bu duruma bazi hizmet
isletmeleri dahil degildir. Ornek olarak, antiviriis yazilimi firmalarim verebiliriz.
Antivirlis yazilimi kullanacak olan tiiketici ile bunu iireten tretici ayni yerde olmak
zorunda degildir. Yazilimu iireten firma Internet’i ya da dier dagitim kanallarini

kullanarak antiviriis yazilimini tiiketiciye ulastirabilir.

Hizmetin dagitilmasinda bir diger énemli husus hizmeti dagitan kanalin ayni
zamanda bir pazarlama elemam haline gelmesidir. Yani hizmeti dagitan da hizmeti
iireten gibi bir ‘interaktif pazarlama’ faaliyeti icerisine girer ve firmay: temsil eder. Bu
sebepten hizmet dagitim kanallar1 iizerine ¢ok iyi degerlendirmeler sonucunda segim

karar1 verilmesi gerekir (Mucuk, 2001: 293).
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1.2.4. Hizmette Tutundurma Araglari

Hizmetlerin 6zelliklerinde soyut olmasina deginilmisti, bu sebepten hizmet
sektoriinde tutundurma faaliyetleri yapabilmek giiglesir (Mucuk, 2001: 292). Bu
gicliigii gidermek i¢in hizmetten yararlanan tiiketicilerdeki memnuniyet seviyeleri
artirilabilir. Tiketicilerin hizmeti kullanim sonucu memnuniyetleri artarsa bir dahaki
sefere hem kendileri gelecek hem de diger tiiketicilere bu hizmetten haber verip
onlarinda gelmelerini ve yararlanmalarini, dolayisiyla hizmet isletmesine yeni
miisterilerin kazandirilmasim1  saglayacaklardir. Ornek olarak otel isletmelerini
verebiliriz. Oteldeki hizmetten memnun kalan bir miisteri gittigi yerde otel ile ilgili

olumlu diisiincelerini yayarak tutundurma faaliyetlerine katkida bulunacaklardir.
1.2.5. Katihhmeilar

Hizmetin ulastirilmasi esnasinda faaliyet icerisinde yer alan ve hizmeti alacak
olan nihai tiiketicinin algilamasin etkileyen tiim bireyler katilimcilari teskil eder (Erdal,
2006: 25). Hizmetin son tiiketiciye ulasana kadar gegen siiresinde yer alan tiim bireyler
hizmet hakkinda fikir verir. Elbette bu siiregteki giiclii etkilesimler tiiketicinin hizmet
kalitesine olan algisim degistirebilmektedir (Wright ve Lovelock, 1999: 14). Kisaca
katilimer kavrami hizmeti {ireten calisanlar ile tiiketen son tiiketiciler basta olmak iizere

tiim insanlar1 ¢erceve igine alir (Akkilig, 2002: 211).
1.2.6. Hizmet Siireci

Siireg tipik olarak, tamimlanan dizideki ihtiya¢ olan basamaklar, faaliyetler serisi
ya da belirli bir operasyon metodu olarak tanimlanmistir (Wright ve Lovelock, 1999:
14). Hizmet elementlerini toplayip yeniden yogurmakla bir biitiin olusturmak arasinda
gecen zaman hizmet siirecini olusturur. Siire¢ yonetimi hizmete ihtiyaci olan tiiketiciye
hizmeti tam zamaninda ve eksiksiz bir kalite de sunma islemidir (Akkilig, 2002: 210).
Hizmet siireci, hizmetin {iretilmeye basladig1 andan tiiketilip bitirildigi ana kadar gecen
zaman dilimidir. Hizmet siirecine ek olarak tiikketim gergeklestikten sonraki geri

dontisler de dahil edilebilir.
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1.2.7. Fiziksel Kanit

Hizmetin fiziksel ortamdaki kanitlar1 hizmet veren isletme tarafindan kontrol
edilebilir, bu sayede hizmetin maddi unsurlar araciligr ile tiiketici tarafindan dogru
algilanmas1 saglanir (Oztiirk, 2010: 118). Hizmetin fiziksel ortamda olmasi, nihai
tiikketiciye ulagsmast icin izledigi yolu miisteri ile firmanin etkilesimde bulundugu ortami
ifade eder (Erdal, 2006: 26). Hizmet {iiretilirken gecen siiregteki tiim maddi elemanlari
kapsar. Bunlara 6rnek olarak firma afisleri, hizmet iiretimi yapilabilmesi i¢in olan kapali
mekanlar, hizmeti temsil eden c¢alisanlar, alet ve ekipmanlar verilebilir. Ayrica hizmet
binalarinin yapilari, mimarileri, araglari, firma sembolleri, markalari, hizmet ¢alisanlari,

isaretler ve diger unsurlarda hizmetin fiziksel kanit1 olarak gosterilebilir (Wright ve

Lovelock, 1999: 15).

1.3. HIZMET TURLERINIiN BELIRLENMESI

Hizmet faaliyetleri 6zellikle giinlimiizde artan bir ivme ile 6nem kazanmaktadir.
Hemen hemen her is sektoriinde hizmet faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler

ihtiyac¢ tatminligi a¢isindan hizmetlere daha fazla 6nem vermeye baglamislardir.
1.3.1 Yapisina Gore Hizmet

Hizmet soyut bir kavramdir. Ancak hizmeti kullanip tiikketen tiiketiciler, iireten
hizmet iireticileri ve hizmetin yapildig1 binalar ya da alanlar ise somuttur. Yapisina gore
hizmetler su sekilde gruplanabilir (Erdal, 2006: 15): insan ve madde siiregli hizmetler.
Insan siirecli hizmetler, tiiketicilerin direkt olarak bedenlerinde hissettikleri hizmetlerdir
(bir doktorun hastayr muayenesi). Madde siirecli hizmet, maddesel unsurlara yonelik
verilen hizmettir. Ancak bunun da sonucunda gene tiiketici olan insan faktorii

faydalanir.

Diisiinsel hizmet, tiiketicilerin duyu organlarina hitap eder (bir sanat¢cinin albiim
cikartmasi). Bilgi esasli hizmet ise, tliketicilerin hayatlarini kolaylastiran genellikle

teknoloji temelli hizmetlerdir (e-devlet uygulamalari) (Calhan, 2012: 58).
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1.3.2 Miisteri iliskisine Gore Hizmet

Miisteri 1iliskisine gore hizmet, firmalarin yakin iliski igerisine oldugu
miisterilerine daha yakin ilgi alaka, gostermesini ve daha uygun fiyata hizmet vermesini
ifade eder. Bir yakit firmasinin ve banka kredi kartinin anlagmasi sonucu, yakit
firmasindan banka kredi karti ile aligveris yapanlarin daha uygun fiyatlarla yakit

alabilmesi buna 6rnek gosterilebilir.
1.3.3 Ulasim Durumuna Gore Hizmet

Tiketiciler ile firmalarin birbirilerine gidip gelmelerine gore hizmet, ulasgim
durumuna gore hizmeti ifade eder. Tiiketicinin hastane hizmeti almasi i¢in hastaneye
gitmesi, bankacilik hizmeti i¢in bankaya gitmesi ya da bir temizlik sirketinin temizlik

hizmeti i¢in miisteriye gitmesi buna 6rnek olarak gosterilebilir.
1.3.4 Arz ve Talep Durumuna Goére Hizmet

Bir sinemadaki koltuk sayist aynidir, bir koltugun diger seans igin dnceki seansta
satilmast miimkiin degildir. Bu yiizden isletmelerin arz talep durumuna gore verecek
olduklar1 hizmetleri dengelemeleri giigtiir. Ancak su miimkiindiir ki, mevsimsel
degismelerde artan hizmet talebini karsilayabilecek arzi sunabilmek igin, gegici olarak

istihdama gidilebilir.

1.4. BIR SUREC OLARAK HiZMET KALITESININ BELIRLENMESI

Uretim teknolojilerinin hizla gelismesi, tiiketicilerin ihtiyac1 olan mallara ¢ok
kolay yollardan ulasir hale gelmesi ve tiiketicilerin pazar hakkindaki bilgilerinin ¢gok
genislemesi sebebiyle iirlinli sadece iiretmek yeterli olmamaktadir. Ayni zamanda
tiikketiciye hitap eden kaliteli mal tiretmekte gerekir. Bu kalite olgusu hizmet sektoriinde
iiretim yapan firmalar iginde gecgerlidir. Hizmetin ihtiyaglar1 tatmin edebilecek temel
donanimlarinin yaninda tiiketicilerin manevi hazlarim artiracak ve diger rakip hizmet
treten firmalardan da fark olusturacak donanimlara da sahip olmasi gerekir. Hizmet
kalitesi ayn1 zamanda tiiketicilerin hizmete olan ihtiya¢larini tatmin edebilecek seviyeyi

de belirler.
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Hizmet kalitesini tek bir boyutta ve tek bir tanimlama igerisinde degerlendirmek
dogru olmaz (Erdal, 2006: 28). Fakat yol gosterici olmasi agisindan genel bir tanimlama
yapilacak olursa hizmet kalitesi, liretilen hizmetin ihtiyaci ve beklentiyi ne kadar
kargiladigini gosteren derecedir. En dogru hizmeti verebilmek i¢in bu dereceyi artirmak
gerekir. Ayn1 zamanda hizmet kalitesi, kisa vadeden ziyade uzun vadeli bir hizmet
performans degerlemesi neticesinde ortaya ¢ikan bir durumdur (Yilmaz vd., 2010: 62).
Hizmet isletmelerinin hizmet kalitesini artirmak i¢in tepe yonetimden tiim c¢alisanlara
kadar kalite anlayisim benimsetmeleri gerekir. Isletme bir biitiin halde kalite anlayisin
benimserse, pazardaki diger hizmet iireten rakiplere gore hep bir adim 6nde olur ve
yerlesik bir hizmet kalitesi anlayisin1 ger¢ek manasiyla giderek benimseyebilir (Erdal,
2006: 29). Elbette ki bu basar1 yani hizmet kalitesini kavrayabilmek, gene isletmeye
pozitif bir doniit saglayacak olgudur, hizmet kalitesini 6n planda tutan ve bunu trettigi
tim hizmetlerde standart haline getiren isletmeye tiiketicilerin bakis acilar1 farklh
olacaktir. Uzun vadede hep bu isletmeden hizmet almak isteyeceklerdir ve elbette bu da

isletmenin amaglarindan biri olan karliligin artmasi demektir.

Tiketicilerin bir hizmet isletmesinden beklentileri ‘almay: istedigi, arzuladigr’
hizmet ile ‘alabilecek olduguna inandig1’ hizmet olarak 2’ye ayrilir (Ozgiiven, 2008:
658). ‘Almay1 istedigi, arzuladig’’ hizmet seviyesine ulasmak giictiir, ¢iinkii insan
ihtiyaglar1 ¢ok genistir (sonsuzdur), kaynaklar ise kittir (yetersizdir) (Dinler, 1995: 8),
bu sebepten tiiketicilerin arzuladigi hizmet seviyesine ulagmak giictiir. Ancak bir
isletmeden ‘alabilecek olduguna inandig’’ hizmet seviyesine ulagsmak giic degildir.
Ciinkii  hizmet isletmesi kalite seviyesini artirdik¢a, tiiketicinin  (zihninde
degerlendirdigi) ‘alabilecek olduguna inandigl® hizmet seviyesine ulasmasi

miimkiindiir. Bu durum, kalite anlayis1 ile dogru orantilidir.

Kaliteli bir hizmet vermis olmak hizmetin sadece nihai haline bakilarak
degerlendirilecek bir olgu degildir. Hizmeti sunarken yapilan muamele, hizmette
kullanilacak materyallerin kaliteli olmasi, hizmet ¢alisanlar1 gibi faktdrler hizmetin bir
biitiin halde kaliteli olmasini teskil eder (Yilmaz vd., 2010: 62). Hizmetten yararlanan
tiketiciler ihtiyaglarinin karsilanmasmin  yaninda hizmetin nasil sunulduguna,
calisanlarin tavrina kisaca hizmetin bahsedilen diger faktorlerine de dikkat eder. Bu
sebepten hizmet kalitesini degerlendirmek mal kalitesini degerlendirmek kadar kolay

degildir. Fakat su noktaya da temas etmek gerekir ki, tiiketicinin hizmeti tiim yanlariyla
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degerlendiriyor olmasi igletmeyi zorlasa bile, ayn1 zamanda gelistirir. Ciinkii tiikketicinin
hizmeti biitiiniiyle degerlemesi isletmenin eksik yanlarim1 tamamlamasina, eksik
olmayan yanlarin1 da gelistirmesine sebep olur. Bu, isletmeye giinii kurtarma amaci
degil daimi olma misyonu katar (Erdal, 2006: 29). Ornegin bir havayolu firmasinin
amaci yolcularini sag ve kazasiz olarak gitmek istedikleri yere ulastirmaktir. Yolcularin
ise bunun disinda bekledikleri 6dedikleri ugus ticretlerinin diisiik olmasi, giiler yiizli
personel ile muhatap olmak, ugak igi ikramlardan yaralanabilmek gibi kriterlerdir
(Okumus ve Asil, 2007: 11). Iste bu karsilikli diisiinceler hizmet isletmesinin kendini

gelistirmesini saglar.

Hizmet kalitesi yukarida bahsedilenlerin paralelinde olarak bir isletmenin daimi
olmasi i¢in ¢ok dnemlidir. Sadece ihtiyaci tatmin edecek hizmeti vermek yetmez, bunun
yaninda diger hizmet unsurlarina da azami 6zen gostermek gerekir. Ayni zamanda da
tim hizmet isletmesi c¢alisanlarinin da hizmet kalitesi kavramini iyi benimsemis

olmalar1 gerekir.

Hizmet kalitesinin hizmet pazarlamasi anlayisi ¢ergevesinde giderek Onem
kazanmasinda, hizmetin iiretiminin eski ve yeni anlayislarinin arasindaki farklarinda
etkili oldugunu soylenebilir. Tablo 2’ ye gore denilebilir ki, hizmet tretim kalitesi
anlayisiin giderek artan bir ivme ile deger kazanmasinda eski ve yeni anlayislarin
arasindaki farklar 6nemlidir (miisteri hizmetlerinin 6nem kazanmasi, kisiye 6zel hizmet
iretimi, kalite anlayisinin tepeden tiim sisteme yayilmasi gibi). Eski anlayista hizmet
anlayis1 mal anlayisindan tamamen ayrilmakta iken yeni anlayista hizmet ve mal
anlayis1 birbiri igerisine biitiinlesmis haldedir. Eski anlayista hizmet iiretimi
tilketicilerden uzak bir anlayista tiretilmekte iken yeni anlayista tamamen tiiketici odakl
hale gelmistir. Bir diger nokta ise hizmet iiretiminde mal tiretiminde oldugu gibi Kitlesel
tiretim s6z konusu olmaktaydi. Ancak yeni anlayista hizmet liretimi bireysellestirilmeye

ve ozellestirilmeye calisilmaktadir.
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Tablo 2: Hizmet Kalitesi Uzerine Eski ve Yeni Anlayislar

Eski anlayis

Yeni Anlayis

Hizmet ve mal birbirinden kesin hatla

ayrilmaktaydi.

Artik  hizmetler ve mallar

haldedir.

birbirine entegre

Hizmet ve miisteri hizmeti kavramu bulanik bir

haldeydi.

Hizmet ve miisteri hizmeti anlayisi, pazarlamanin
ayurt edici pargalart haline gelmistir.

Mal iiretimi ¢ok 6nemli, hizmet iiretimi neredeyse
onemsizdi.

Hizmet gelir ve kaynagin dnemli bir parcast haline
gelmistir.

Hizmete dar bir bakis agis1 vardi.

Hizmete bakis acisinin sinirlar1 genislemistir.

Cogu  hizmet
saglanmaktaydi.

sunumu  isletme  iginden

Hizmetlerin ~ saglanmasi  i¢in  isletme
kaynaklardan yararlanilir hale gelinmistir.

dist

Teknoloji kullanim diisiiktii.

Teknolojiyi kullanmak vazgecilmez olmustur.

Tiiketici beklentileri g6z ard1 edilmekteydi.

Tiiketici beklentileri tatminkéarlikta cok onemlidir.

Hizmetin durum degerlemesi yapilmazdi.

Olgmesi zor olsa da, hizmetin performans dl¢iimii
yapilmaktadir.

Tepe talep yonetimi dar bir alandaydi.

Tepe talep yonetimi yaygin hale gelmistir.

Hizmet ¢esitliligi yoktu.

Hizmet ¢esitliligi
yayilmustir.

¢ok genis bir varyasyona

Tiiketicilere ait veri tabanlart yoktu.

Tiiketicilerin bilgilerini gosteren veri tabanlar
hizmet {iretim ve sunumunda ‘oyun kurucu’ hale
gelmistir.

Miisteri hizmetleri goz ardi edilen bir diisiinceydi.

Miisteri hizmetleri rekabette Onemli bir silah
olmustur.

Miisteri hizmetleri kavramu pazarlama anlayigindan
ayr1 tutulmaktaydi.

Miisteri hizmetleri tiiketiciyi elde tutmada c¢ok
6nemlidir.

Miisteri sadakatine hicbir 6diil yoktu.

Isletmeye  sadakat kavranmu iizerinde

durulmaktadir.

¢ok

Tium tiketicilere kitle hizmet tiretimi vardi.

Kisisellestirilmis ya da Ozellestirilmis hizmet
iiretimi anlayisi meydana gelmistir.

KAYNAK: Capon N., Capon R., and Hulbert J. M. (2009). Managing Marketing In The 21st
Century: Developing & Implementing The Markets Strategy, Wessex, New York, p. 478.

1.5. HIZMET iSLETMELERININ OZELLIiKLERI

Hizmet insanlarin tim yasam alanlarina girmistir. Dolayisi ile hizmet {retimi

yapan firmalar arasinda rekabet de hat sathadadir. Mal iireten firmalarin kullandig:

17




stratejileri hizmet {ireten firmalarda kullanabilir (Egilmez, 2011: 2). Fakat aym
stratejileri kullanabilmeleri ile beraber bazi noktalarda hizmet isletmeleri, mal iireten

isletmelerden ayrilir. Bu noktalari;

e Envanter ¢ikarilamamasi

e Emek yogun agirlikli ¢aligmalari
e Hizmet kalitesinin gdreceli olmasi
e Mevcut pazara yakin olmalari

e Pazar tamimlama zorlugu

seklinde siralamak miimkiindiir. Hizmet isletmelerinin bu o6zellikleri aym1 zamanda,
isletmenin yonetim biriminin karar alirken goz oniinde bulundurdugu kriterlerdir. Yani
bu ozelliklere gore liretim, yonetim ve pazarlama kararlar alirlar. Bu noktalar bazi

detaylari ile agiklanabilir:

Envanter Cikarilamamasi: Pazarlama bilimi perspektifinde mal, duyu organlari

ile hissedilebilen, elle tutulabilen somut bir varliktir. Hizmet ise bu durumun aksine elle
tutulamayan ancak manevi olarak faydasi yasanabilen bir kavramdir (Okumus ve Asil,
2007: 11). Dénem sonunda mal iireten isletmelerin stok durum kontrolii yapmalari
olasidir. Ciinkii somut bir nesne olan mallarin isletmede kalan kisminin ya da satilan
kisminin analizini bilmek istenecektir. Ayni olgu hizmet i¢in gegerli degildir; hizmet
soyut bir kavram oldugu i¢in stoklamaya gidilemez dolayisi ile envanter ¢ikarimi s6z
konusu degildir. Buna baglantili olarak da, donemsel artan talebi stoktan karsilama

durumlarinin olmadigini sdylemek miimkiindiir (Erdal, 2006: 40).

Emek Yogun Agirlikli Calisirlar: Hizmet isletmeleri genel itibariyle emek yogun

calisirlar, insana dayali bir ¢alisma sistemi vardir. Eve gelen bir temizlik sirketi makine
ve robotlar kullanir ama bunlarin eve getirilmesi, kullanilmasi, miisterinin istegine gore

hareket edilmesi i¢in gene insan faktdriine ihtiyag vardir.

Emek yogun hizmet firmalarinda, calisanlar hizmet iiretim siirecinde onemli
derecede degisiklik gosterebilir. Hizmet isletmesi yoneticilerinin bu degiskenligi kontrol
etmeleri zordur ¢linkii her ¢alisanin kisiligi, becerisi ve tutumlari farklidir. Hatta 2 ayri
calisan ayn1 miisteriye ayni1 hizmeti farkli bicimlerde saglayabilir ya da bir ¢alisan ayni
miisteriye aym hizmeti ikinci Kere saglarken ilki ile farkli yapida olabilir (Wright ve

Lovelock, 1999: 265). iste tiim bunlar calisanlarin yeteneklerine, fiziksel ve ruhsal
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durumlarina gore farklilik gosterir ve bu da emek yogun calisan hizmet isletmelerinin

giicliiklerinden biridir.

Hizmet Kalitesinin Gdreceli Olmasi: Bir hizmet isletmesinden tliketicilerin

bekledigi kaliteli ve ihtiyaca tam hitap eden hizmet almaktir. Eskiden kaliteli demek
yiiksek fiyatli demek olmasina ragmen artik gelisen pazarlama anlayisinda bu kavram
degismistir. Japon pazar bilimcilerce gelistirilen pazarlama anlayisinda kalite sadece
fiyatla Olciilmez ayni zamanda fonksiyon ve amaca hitap etmesine gore de oSlgiiliir
(Okumus ve Asil, 2007: 12). Tiketiciler hizmetin kalitesini degerlendirirken birgok
kritere dikkat ederler, bunlardan biri de hizmet sunus seklidir (Okumus ve Asil, 2007:
11). Bir hizmet isletmesi ne kadar iyi hizmet iretirse iiretsin ve ne kadar iyi sunarsa
sunsun gene de tiiketici ile ayni frekansi yakalamayabilir, iste bu sebepten hizmet kalite

seviyesini 6lgmek zordur ve goreceli bir kavramdir.

Mevcut Pazara Yakin Olmalari: Hizmet isletmesi miisteri ile yakin temas halde

oldugu i¢in ona yakin bir pozisyonda konumlanmak zorundadir ¢linkii miisteriye uzak
olmak hizmeti ulagtirmada sikintilar yasamak demektir bu da miisteri kaybina ve diger
rakip firmalarin 6ne gegmesine sebep olur. Ayrica mevcut pazara yakin olarak ve diger
firmalardan da farkli konumlanmalar1 gerekir. Ciinkii konumlandirma rakip triinlere
nazaran tiiketicinin zihninde farkli ve ayirt edici bir bi¢imde yapilir (Wright ve

Lovelock, 1999: 219). Bu durum mevcut pazara yakinlik ile farklilagsmay1 saglayacaktir.

Pamukkale destinasyonuna gelen turistlere yonelik konaklama hizmeti vermek
isteyen bir otel basarili olabilmek igin, elbette sehir merkezinde degil Pamukkale’ ye

yakin bir kasabada ya da Pamukkale’nin yaninda pozisyon alabilir.

Pazar Tanimlama Zorlugu: Mal iireten isletmelerde pazar hacmini belirlemek

pazar tanmimu yapmak icin yeterli olurken aynmi durum hizmet isletmeleri i¢cin gecgerli
degildir. Hizmet pazar1 tanimlanirken iiretilecek hizmetin hangi ihtiyaci tatmine yonelik
oldugu acikea belirtilir. Tiiketicilerin hangi hizmete ihtiya¢ duydugunu iyi analiz etmek
gerekir (Erdal, 2006: 42). Hizmetin soyut olmasi ve hatlarinin kesin olmamasi sebebiyle

hizmet pazarinin tanimlanmasi kolay olmamaktadir.
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IKiNCi BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMA VE TURIZM

Turizm ve tatil sektorii tiim diinyada 2. Diinya Savasi’ndan sonra giderek biiyiik
onem kazanmistir. Ozellikle Avrupa’da 1950°li yillardan sonra arastirilmaya
baslanmustir. Ornegin, 12-20 Mayis 1908’de Lizbon’da diizenlenen 4. Uluslararasi
Turizm Kongresi’ne ¢ogunlugu Avrupali, yaklagtk 1000 uzman ve profesyonel
katilmistir. Kongrede olusturulan bes komisyondan ikisi (seyahat acenteleri-propaganda
ve reklam) pazarlamayla iliskilidir. Turizm pazarlamasinin otoritelerce sistematik bir

sekilde ¢alisiimaya baslanmas1 1970°1i yillara denk gelmektedir. (Oter, 2007: 42).

Gilinitimiizde diinya iizerinde iilkelerin ¢ogu i¢in turizm 6nemli hale gelmistir.
Birgok gelismekte olan tilkenin turistlerce se¢cim konusu olmasinin énemli boliimiinii
turizm ve bolgedeki turistik mekanlar olusturmaktadir. Turizm; bolgedeki tarihi yerler,
saglik tesisleri, doga turlari, aligveris gibi unsurlardan olusmaktadir. Turizm
kavramindaki bu ‘yer’ anlayis1 pazarlama literatiiriine ‘destinasyon’ olarak girmistir, bu
kelime Ingilizce ‘destination’ (varis yeri, hedef yer) kelimesinden gelmektedir,

caligmanin geri kalan kismina destinasyon pazarlama olarak devam edilecektir.

2.1. DESTINASYON PAZARLAMA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Destinasyon pazarlama ve tamitimi, yeni kesfedilen yerlere insanlarin
ulagtirilmast icin toplu yasama gecildigi zamanlardan beri yapilmaktadir (Giiltekin,
2011: 31). Bir turist gittigi destinasyonun sadece tek bir unsurundan faydalanmaz,
bilakis cografi yapisindan, ekonomik ve toplumsal unsurlarindan olusan bir biitiinle
karsilagmak i¢in bu destinasyon bolgesine gider (Sar1 ve Kozak, 2005: 254).
Destinasyon esas itibariyle bir varis noktasini ifade eder ama pazarlama bilimi agisindan
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ise varilacak yerdeki yeme, i¢me, tarihi doku, kiiltiirel varliklar gibi tiim unsurlari
kapsar. Destinasyonlarin kelime manasinda oldugu gibi kesinlikle gidilecek bir yerden
olusmasi gerekmemektedir, destinasyon birden ¢ok yer olabilir (Yarash, 2007: 54) ki
nitekim; ornek olarak Tiirkiye’yi verecek olursak, yerli ya da yabanci bir turist geziye
ciktig1 zaman kiy1 seridi boyunca ya da tiim i¢ bolgeler boyunca gezebilmektedir ve bu

destinasyon pazarlama kavramina girer.

Destinasyon pazarlamada rekabet giderek artmaktadir, tilkeler bu yogun rekabet
ortamina ayak uydurmaya ¢alismakta, bu dogrultuda destinasyonlara pazarlamanin 4P’
sini yogun bir sekilde uygulamakta, tiiketicilerin taleplerini ve potansiyel kaynaklari
aragtirmaktadirlar. Bununla beraber artan bir ivme ile hareket eden global endiistride,
hem miistahdemler hem de miisteriler zengin bir altyap: teskil eder, bu sebepten ¢apraz
kiltiirel iligskiler hem reel sektor hem de destinasyonlar i¢in ¢ok énemli bir konumdadir
(Costa ve Buhalis, 2006: 4). Destinasyonlar tarihi ve turistik mekanlarin olmasinin
yaninda ayrica bir hizmet pazarlamasidir, gelen turisti en iyi agirlamanm yollar

giiniimiiz isletmelerince ve pazarlama diinyasinca arastirilmaktadir.

Diinya {izerinde 0zellikle gelismis iilkelerdeki ekonomik gelismeler ve
teknolojik ilerlemelerle, insanlar yeni yerler gérme ve tanima ihtiyact hissetmeye
baslamiglardir, elbette bu ihtiya¢ gelismekte olan lilkelerde de olusmaya baslayinca
insanlarm hizmetine yeni yerler sunmak gerekmistir. iste bu gelisim ve degisimler
sonucunda turizm sektoriinde hizli ilerlemeler yasanmistir. Yeni yer gérmeye giden bir
turist, gelisen teknoloji ve bilgi ag1 sayesinde dnceden bu yer hakkinda bilgi sahibi
olmaya, gidecegi yerde ¢ok daha farkli tatminkarlik seviyesini artiracak faaliyetler

aramaya baslamustir, bu da destinasyon pazarlamanin sekillenmesine sebep olmustur.

Destinasyon bir bolgedeki yalniza turistik alan (tarihi yerler, 6ren yerleri, doga
giizellikleri, vb.) anlamina gelmez, ayn1 zamanda bolgede kurulmus olan konaklama
isletmeleri, ulagim imkanindaki alternatifler, bélgenin damak tadini olusturan yiyecek-
igecek kiiltiirii anlamina da gelir. Ornegin; Nevsehir’de turizm denince akla gelen unsur
sadece Kapadokya, peri bacalar1 degildir; aym zamanda Kapadokya Koftesi, ayva
dolmasi, diigli corbasi da Nevsehir denince akilda sekillenen turizm irlinleridir. Ayni
sekilde Denizli denince akla gelen unsur sadece Pamukkale degildir; Denizli Horozu,
Tavas Pidesi, Laodikeia da diisiiniilen turistik {iriinler arasindadir. Iste bunlar gibi

destinasyon bir turizm bdlgesindeki iiriinlerin hepsini kapsar.
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2.1.1. Destinasyon Tanim

Destinasyon Fransizca kokenli bir kelime olup, Tiirk¢e sozliikte ‘varilacak olan
yer’ anlamina gelir (TDK, e.t.: 23.05.2012). Pazarlama ag¢isindan ise destinasyon bir
bolgedeki esas turistik mekan ile bunun yaninda destek turistik iirlinlerin olusturdugu
biitin manasma gelir (Ozogul, 2011: 12). Destinasyon bir tarihi eserin, miizenin
olusturdugu {iriin olabilecegi gibi bolgedeki mutfak kiiltlirii, doga harikalari, yapay
olusturulmus turistik iiriinler, sosyal aktivite imkanlari, destinasyonun bulundugu tilke
ya da bolgedeki ulagim-konaklama-yeme-igme alternatiflerinin hepsi destinasyon
kavraminin igerisine girer. Destinasyon kavramsal agidan, yerel ve geleneksel bir
bolgenin sundugu yiyecek, icecek, konaklama, dinlenme kisaca mal, hizmet ve tatil
stireci deneyimlerini kapsar. Destinasyon varilan hedef, turistik mekanlar ve turistlerin
ilgisini cezbetmek icin olusturulan merkezler, insanlarin kesifsel amacli ve tecriibelerini
artirma amagl gittikleri yer anlamimda kullanilir (Giirbliz, 2005: 77). Destinasyonlar
iilkedeki kentlerin yiizey 6l¢iimiinden daha biiyiik pargalarin birbiriyle entegre olmus;
insan zihninde belirli bir kalipta sekillenmis; énemli turistik etkinliklere, faaliyetlere,
gezi ve organizasyonlara, bunlara ulasim saglayacak iyi bir aga ve tiim bunlarin
yapilabilmesi i¢in optimal cografi yeterlilige sahip olan bolgelerdir (Ersun ve Arslan,
2011: 231). Turizm destinasyonlar1 birkag¢ turistik bolgenin birleserek olusmasi
sebebiyle karmasik yapilara sahiptir. Bu karmagik yapilar turistin yeni yerler gérme,
farkl tatlar deneme, farkli aktivitelerde bulunma gibi ihtiyaglarini karsilayacak diizeyde

koordine edilebilir.

Kiiltiir Bakanligi’nin sitesinde ise, turizmin 6nemli bir sosyal, fiziksel, gorsel ve
ekonomik faaliyet alani oldugu sOylenir; buna binaen de turizmin temelini tlkeler,
bolgeler, kentler ve turizm destinasyonlar1 olugturur denmektedir. Destinasyon gergekte
var olan ya da insanlarin diisiincelerinde var ettigi kavramsal bir yeri ifade eder (Emir
ve Durmaz, 2009: 24). Destinasyon pazarlama, bir turistik destinasyonun kar
maksimizasyonu yapmak icin Uirettigi turistik iirliniin, turist taleplerini de dikkate alarak,
ilgili pazarda yer almasimi saglamaktir. Ayrica bu saglama esnasinda ihtiyag olan

arastirma ve incelemeyi yaparak en dogru karari vermek gerekmektedir (Ozer, 2012:

164).
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Destinasyonda bir¢ok sektorden is alam1 olmasi kacginilmazdir. Nitekim
destinasyon bir bolgedeki yeme, icme, gezme, tarihi ve gorsel mekanlar1 kesfetme, doga
harikalarin1 gézlemleme faaliyetleri demek olduguna gore, tiim bunlar1 yapmaya firsat
saglayacak degisik is alanlarinin olmasi gerekir. Bu sebepten aslinda destinasyon, tipki
bir mamul ireten isletme gibi girdilere, ¢iktilara, siireclere ve yan destek unsurlara
sahiptir. O halde bir destinasyon bu sekilde bir isletmeye benzedigine gore, yonetilmesi
zor bir turizm kavramidir (Giiltekin, 2011: 32). Destinasyonu yonetmek zordur ¢linkii
destinasyondaki tiim sektorler aslinda birbirileri ile de rekabet igerisine girerler, ¢linkii
gelen turist sinirl bir nakdi kaynaga sahiptir ve bir yerde aligveris ettigi zaman bu diger
destinasyon alanindaki sektorlerin bundan faydalanamamasi anlamima gelir. Bu
sebepten destinasyon alanindaki sektorler bir biitlin olarak destinasyon alanini savunur

ama ayn1 zamanda kendi iglerinde rekabettedirler.

Destinasyon pazarlama sadece bir lilkede ya da bir bolgede tarihi ve turistik
yerlerin olmasi degildir, asil destinasyon pazarlama bir bolgede bulunan yerleskeleri,
tarthi ya da degerli bir yer olmasa bile, ¢esitli pazarlama karmasi unsurlariyla ve
stratejileriyle burayr popiiler hale getirmektir. Ornegin; Pamukkale, piramitler, pisa
kulesi, peri bacalart vb. gibi mimari1 yapilar ya da tarihi, dogal yapilar olmasi sart
degildir; bunlarin olmasi buralarda illa ki destinasyon pazarlama olacagi anlamina
gelmez, asil unsurlar destinasyon pazarlama c¢abalaridir. Bir destinasyon turistik
mekanlar1, aligveris yerleri, tarihi ve kiiltiirel alanlari, eski harabe ve yerlesim
miilkleriyle; ayrica eski zamanlardan kalma antikalariyla bir tarih kompleksidir. Yani
destinasyon bir yerlesim yerindeki turizm alanina girebilecek her bir bileseniyle bir
biitiin haldedir. Gelismis bir turistik destinasyona sahip olmak igin turizm iilkeleri, etkili
pazarlama planlamasi yapabilir ayrica hukuki agidan gerekli diizenlemelere girisebilir
(Emir ve Durmaz, 2009: 24). Ciinki iilke genelinde organize olamamis bir turizm
anlayis1 olursa, turizm faaliyetleri altyapisizlik ve organizasyon eksikligi sonucu

istenilen basariy1 yakalayamayacaktir.

2.1.2. Ozellikleri

Destinasyon kavrami bolgeler arasinda degisiklik gosteren bir kavramdir, buna
bagli olarak bolgelerdeki destinasyon alanlar1 ve turistik {irtinlerde farklilik arz eder

(Ersun ve Arslan, 2011: 231). Bu sebepten destinasyonlar arasinda ortak ozellikler
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cikarilmak istense de esasinda her destinasyonun farkli bir oOzellik alt yapisinda
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin, Pamukkale dogal olusum ve zengin
gorselligiyle travertenlere sahipken, bir baska yerdeki destinasyon alani bu sekilde

olmayabilir, normalin diginda {istiin bir ¢aba ile zengin hale getirilebilir.
Destinasyonlarin ortak 6zellikleri ¢ikarilmak istenirse (Gtliltekin, 2011: 33):

e Destinasyon lriinlerinde destinasyon pazarlama ile alakali direkt {iriinler ve
dolayli iirlinler vardir. Direkt {riinler turistlere satilan tur paketlerinde
kendilerine sunulan esas birimdir (6r: Pamukkale travertenleri ve
Hierapolis). Dolayl tiriinler ise destinasyon alaninin esas temelini olusturan
etkenin yanindaki destek unsurlardir (6r: c¢evredeki oteller, havuzlar,
yiyecek-i¢ecek ikramlarr).

e Destinasyon pazarlamada, turistlerin Uiriin hakkindaki kisisel goriisleri ¢ok
onemlidir. Buna destinasyon alani1 yoneticilerinin miidahale etmesi zordur,
clinkii bu destinasyonun algilanmasi ile alakalidir. Ayni destinasyon alani iki
ayr1 turist i¢in fakli anlamlar ifade edebilir.

e Destinasyon alani, icindeki zenginliklere ragmen tek bir baglamda
degerlendirilir ve ayn1 zamanda destinasyonun imaj1, tim bolgeyi ve hatta
iilkeyi etkileyebilir.

e Ikinci 6zellik ile de alakal1 olarak, bir destinasyon alani ¢ok farkli amag ile
turistlerin hizmetine sunulabilir. Ayn1 destinasyon alanina kimi damak tadi
icin gelirken, kimi tarihi miras1 paylasmaya, kimi ise gorsel zevklerini tatmin

etmeye gelebilir.

Destinasyon pazarlamanin iki temel amaci vardir: Bunlardan birincisi
destinasyon iirliniiniin en verimli sekilde kullanilacak oldugu optimal pazarin
bulunmasidir. ikincisi ise potansiyel turistlerin dikkatlerini s6z konusu destinasyon
iiriiniine ¢ekmek icin gerekli calismalarin yapilmasidir (Ozer, 2012: 164).
Destinasyonlarin basarilari ortak 6zellikleri gelistirmesine, temel amaglarma yonelik
caligmalar yapmasina ve destinasyon alant sunumunu turistin tercihine gore

sekillendirmesine baglhdir.

Destinasyon pazarlamada diisiiniilmesi gereken unsurlardan digerleri de reklam

ve destinasyon alaninin tanitilmasidir. Ayrica iirliniin tek bir halde biitiinlestirilmesi ve
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gorsellestirilmesi, destinasyonun uygun bir politika ile fiyatlandirilmasi destinasyonda
dikkat edilmesi gereken ozellikler arasinda sayilabilir. Turistik iiriin olan destinasyonun
tim Ozelliklerinin biitin halde koordine edilmesi (Bahar, 2004: 49). Turistin almak
istedigi ozelliklere gore destinasyon pazarlama uygulayanlar, kalicilik ve pazar liderligi

acisindan basarili olabileceklerdir.
2.1.3. Destinasyonun Kaynagi

Turizm pazarlamasinin temelini olusturan destinasyon liriiniiniin kaynagini, alt
yapisinda ve gorlineninde turistin goz zevkine hitap eden kesimleridir. Bazi destinasyon
alanlar1 turistik liriin olmasi agisindan ¢ok zengin alt yapiya sahip olabilir. Ancak bu
zengin alt yapiy1 kullanamadiktan sonra alt yapinin yoklugu ile olusan durumdan pek

bir fark: kalmaz, diger destinasyon alanlarinin gerisine diisebilir.

Bir destinasyon iriiniinde aradiklari nitelik bakimindan sadece tarihi mirasi
paylasmak isteyen turistlerin sayisi ¢ok degildir. Turistler genel itibariyle bolgedeki
tarih dokusu ile beraber bazi destekleyici, hem ruhuna hem goéz zevkine hitap edecek
maddi ve manevi unsurlar ararlar. Turistlerin destinasyon ziyaretinde aradiklar1 farkl

aktiviteleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Bolge yoresi magazalarinda alis veris etmek

e Miize, galeri ve doga parklarin1 gezmek

e Degisik tat ve lezzetlerde meniiler sunan restoranlarda yemek

e Eglence mekanlarina gidip rahatlamak, stres atmak

e Festival ve eglence organizasyonlarini incelemek

e Sahil kiyisinda vakit gegirmek

e Destinasyon alaninda bir sinirlama olmadan merakini giderecek kesifleri

kendisi 6zglirce yapmak

Turistin istedigi aktiviteleri 6zgilirce ve keyifle yapabilmesi igin destinasyon
alanmin alt yap1 ve gorsel biitlinliigiiniin eksiksiz olmasi gerekir. Turistin destinasyon
alaninda 6zgiirce aktivitelere katilabilmesi ve tarihi dokuyu kesfedebilmesi igin yeterli
biiyiikliilk ve zengin menil igeren restoranlar, ulagim saglayacak servis ya da ringler,
kendi grubu ile bagimsiz olarak dolasabilmesi i¢in kiralayabilecegi vasitalar gerekir.

Ayrica o yeri kendisine tanitacak nitelikli ve bilgili rehberler destinasyon alaninin
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bulunmasi gereken kaynaklar1 arasindadir. Bu sayilan kaynaklari maddeler halinde

gostermek miimkiindiir (Ozogul, 2011: 33):

e Dogal kaynaklar (plajlar, ormanlar, dogal goller, magaralar)

e Kiiltlirel kaynaklar (tarihi eserler, tarihi mimari yapilar, el sanatlar)

e Insan kaynaklar (bilgili, egitimli ve turistin kisiligini anlayabilen rehberler
ve alandaki personel)

e Altyap1 (bolgedeki ulasim imkénlari, konaklama imkanlari, yeme-igme
imkanlar1)

Bu ve bunun gibi olan destinasyon iiriiniiniin kaynaklari, alanin imajini ve
zihninde olusacak olan destinasyonla ilgili turistin algilamasini etkileyen en Onemli
unsurlardandir. Destinasyon kaynaginin zenginligi, gesitli yapilara ayak uydurabilir
olmasi, turistin istedigi sekle girebilmesi ve korunmus, tarihi dokusunun bozulmamis
olmasi turistin zihninde pozitif bir destinasyon algis1 olusmasina ve destinasyon

alaniin olumlu bir imaja sahip olmasina imkén saglar.
2.1.4. Destinasyonun Pazarlanma Siireci

Turistik bir Uiriin olan destinasyonun yoneticileri, hedefledikleri turist kitlesine
ulagabilmek i¢in mevcut destinasyon iirliniine optimal ve tam hedefe yonelik bir
pazarlama plan1 uygulamalari gerekmektedir. Destinasyonun pazarlanma siireci,
potansiyel miisterileri barindiran pazarlara ve nihai tiikketici olan turistlere yonelik
pazarlama faaliyetlerinin sistematik ve bir biitiin halde sergilenmesidir (Giiltekin, 2011:
49). Onceki sayfalarda deginildigi iizere destinasyon tek parcadan ibaret degildir, bir
cok farkli pargalarin olusturmus oldugu bir biitiindiir. Bu sebepten destinasyona yonelik
pazarlama faaliyetleri tek pargaya degil, pargalarin olusturmus oldugu biitiin bir sisteme
uygulanabilir. Ancak bu sekilde destinasyon pazarlamada amag edinilen pazarlama
faaliyetleri hedeflerine, karlilik hedeflerine ve pazardaki maksimum turiste ulasma
hedefine varilabilir. Ulkeler bazinda bu durum aym sekilde diisiiniilecek olursa, alt
destinasyon bolgeleri her biri kendi ig¢inde gelistirilebilir. Daha sonra bunlar iilke
destinasyon {iist kimligi ile birlestirilip yurt dis1 tanittmlar1 gergeklestirilebilir, bu sekilde
diinya c¢apinda destinasyon pazarlama adina rekabet edilebilir (Yavuz ve Karabag, 2009:
120). Elbette bu tamitimlarda tiim destinasyonlarin ozellikleri cazibeli bir sekilde
anlatilip turistin dikkati ¢ekilebilir.
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Turizmin hem mikro hem makro dlgekteki basarisi bir biitiin olarak planlanan,
organize edilen, yonetilen ve gene bir biitiin halde pazarlanan destinasyonlara baglidir
(Costa ve Buhalis, 2006: 1). Diinya ¢apinda var olan destinasyon ve turizm pazarlama
rekabetinden basarili ¢ikabilmek igin iilkelerin de destinasyon bdlgelerini ve bunlarin alt
destinasyonlarini ¢ok iyi koordine etmesi ve bunlarin tanitimlarimi en verimli olacak
sekilde planlamasi gerekir (Yavuz ve Karabag, 2009: 120). Bu koordinasyon ve
planlamada tiiketici tercihlerine, hangi tiir ihtiyacglar1 olduguna dikkat etmek en énemli
unsurlarin  basinda gelir. Tiiketici kararlarimin  bliylik ¢ogunlugu iist diizey bir
rasyonellige sahip degildir, ¢linkii kendilerini kisitlayan ve irrasyonel karar vermek
iizere etkileyen birgok faktdr vardir (Sirakaya ve Woodside, 2005: 816). iste tiiketici
tercihlerini belirleyip buna gore hareket etmek icin dikkat edilmesi gereken en 6nemli
husus, tercih kararlarimm bilmek ve bu kararlari rasyonel/irrasyonel olarak etkileyen

faktorleri aciga ¢ikarmaktir.

Cekim giiciinii artirmak ve tiiketici kararlarimi belirlemek i¢in destinasyonda
eglence, aligveris, spor, tarih, sanat, vb. aktivitelerin yapilmas: gerekir (Ipar, 2011: 42).
Bu tiir etkinlikler destinasyon alanindaki pazarlama c¢abalarina pozitif katkida
bulunacak; destinasyona gelen turist, bolgedeki degisik ve cesitli alternatiflerle
unutamayacagi bir zaman dilimi gecirecek ve bu destinasyon alanina tekrar tekrar
gelmek isteyecektir, ayrica burada yasadigi deneyimlerini baskalarina da aktarip daha
cok kisinin gelmesini saglayarak pazarlama c¢abalarina katkida bulunacaktir. Bu
aktivitelerin basinda ise turistlerin destinasyon alaninda neseli vakitler gegirmeleri i¢in
yapilan eglence faaliyetleri gelir. Ornek olarak tarihi yerleri icinde barindiran
destinasyonlarda konumlanan oteller verilebilir. Bu tip oteller miisterilerine animasyon
ya da buna benzer aktiviteler sunarak eglenceli vakit gecirmelerini saglayabilirler.
Aligveris yapmak bir turistin gitmis oldugu destinasyon mekanindaki en biiyilik
zevklerinden biridir. Turizm ydneticileri turistlerin rahatca aligveris yapabilecegi, o yere
ait yoresel esyalar satin alabilecegi ve yoreye ait yeme-igme faaliyetinde bulunabilecegi
firsatlar olusturulabilir. Ornegin, Diinyanin bir¢ok yerinde pizza iireticileri vardir ve
turistler birgok yerde pizza yiyebilirler. Ama Milano’ ya giden bir turist burada mutlaka
pizza yemek isteyecektir ciinkii buradaki pizzanin digerlerinden ¢ok daha farkli bir
algilanma sekli vardir. Ustelik daha ucuza yiyebilecekken Milano’ da pizza yemek icin

60 €’yu gozden cikartabilmektedirler. Spor aktiviteleri de bir {ilkenin destinasyon
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pazarlamaya olan olumlu katkilaridir. Spor organizasyonlari, bu organizasyona
katilacak tiim takimlarin o sehre/lilkeye gelmesi demektir, bu da elbette bu takimlarin
destekgilerinin de sehre/lilkeye gelmesi, dolayisiyla destinasyon alanindaki isletmelerin
kalkinmasi demektir. Ornegin, 2005 yilinda Istanbul’ da oynanan Milan ve Liverpool
arasindaki sampiyonlar ligi finali i¢in sehre gelen turistlerin birakacagi hasilat, mag

oncesinde 5 milyon € olarak tahmin edilmistir (Sabah, e.t.: 15.05.2012).

Sekil 2’ de goriildiigii lizere destinasyon pazarlama siirecinin {i¢ temel ogesi
vardir: tiiketici, pazar, iretici. Tiketici, destinasyon alanina gelen esas hitap edilen
kistm olan ‘turisti’ ifade eder. Pazar, destinasyon alanlarinin igerisinde oldugu ve
birbirileri ile rekabet icinde oldugu siireci ifade eder; bu rekabet ayni destinasyon
icerisinde konumlanan isletmeler/oteller arasinda olabilecegi gibi, bir lilkede bulunan
farkli destinasyonlar arasinda da olabilir. Uretici ise destinasyonun kaynaklarmi ifade
eder, destinasyon alanindaki turistin ilgisini ¢ekmek ve destinasyona gelmesini
saglayacak tiim ¢abalar kaynak niteligindedir. Destinasyon pazarlama siireci turistlerin,
destinasyon alanlarindaki tiim faaliyet gosterenlerin ve destinasyon pazarlarma yonelik

olan pazarlama stratejilerinin olusturmus oldugu bir biitiindiir.

TUKETICI PAZAR URETICI
Insanlar Pazarlama Stratejileri Uriin/Orgiit Stratejileri
Talepler — Pazarlama Olgiimleri Uriin

\l/ —> Promosyonel 1\
Boliimleme/Hedefleme Or: Imaj tasarimlart Nesnellestirme
—> Fonksiyonel /]\
Miisteri Or: Tasarim yapilari Kaynaklar

v

Sec¢im Stratejileri

—> Orgiitsel
Or: Igsel uygulamalar

Sekil 2: Destinasyon Pazarlama Siirecinin 3 Temel Ogesi

KAYNAK: Giltekin, V. Y. (2011) Gaziantep Turizmi ve Turizm Pazarlamasi Sorunlari
(Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi), Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gaziantep,
s. 54.)

Destinasyon pazarlama siirecinde onemli bir diger unsur ise pazarlama
iletisimidir. Destinasyondaki pazarlama c¢abalar1 her biri kendi i¢inde ayr1 ayr1 basarili

cabalar olabilir. Ancak bu c¢abalarin direkt olarak nihai hedefe yonelik olmasi igin
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aralarinda basarili bir iletisim aginin olmasit gerekir. Birbirinin yapmis oldugu
faaliyetlerden habersiz bir sekilde ¢aligma yapan destinasyon pazarlama yoneticileri,
organize olamadiklar1 i¢in bir biitlin olan destinasyona istedikleri olumlu katkiy1
saglayamayacaklardir. Destinasyonun iyi yonetilmesi buna yonelik olan pazarlama
faaliyetlerinin birlik, ahenk ve es zamanli plan i¢inde olmasina baghdir (Giiltekin, 2011:
53). Aym1 zamanda bu faaliyetlerin arasinda saglam bir iletisim de olmasi gerekir,
iletisimin giiclii oldugu bir destinasyon pazarlama faaliyeti digerlerine nazaran ¢ok daha

basarili olacaktir.

2.2. TURIZM PAZARLAMASI VE TURIZMDE 8P

2. Diinya Savasi yillarindan sonra diinya c¢apinda turizm faaliyetleri hizla 6nem
kazanmaya baglamistir. 1900°lii yillarin ikinci yarisindan itibaren diinya genelinde
ekonomik refah yakalanmis ve insanlar farkli ugraslara yonelme ihtiyaci hissetmislerdir.
Gilnliik yasamin verdigi stresten uzaklagsma, yeni yerler gorme, kesfetme ve degisik
aktivitelerde bulunma istegi insanlar1 turizme yonlendirmistir (Yavuz ve Karabag, 2009:
114). Bu yillardan sonra turizm hareketleri yiiksek geliri ve bos zamani olan kesimin
ilgilendigi bir faaliyet olmaktan ¢ikmustir. Turizm orta gelirli ve dar gelirli insanlarinda
gezi amacl, psikolojik amach ve kesif amagl ihtiyaglarim karsiladiklari; ikamet
ettikleri yerden daha uzak bolgelere gecici siireyle seyahat ettikleri bir faaliyet haline
doniigmiistiir (Bahar, 2004: 23). Ozellikle teknolojinin devrime ugradigi ve ciddi
ilerlemelerin kaydedildigi 1970’li yillardan sonra insanlar baska iilkelere daha rahat
seyahat etme imkani bulmustur. 1980’li yillarda ise turizm sektorli yeni girisimlerin
olusmasiyla birlikte biiyiik ve hizli bir gelisim gostermistir (Bowen ve Sparks, 1998:
133). Yeni yerler gorme istegi Oncelikle Avrupa’da baslamis sonra tim diinyaya
yayllmistir. Turizmin ulusal ve uluslararasi Olglide hizla deger kazanmasi, hem
gelismekte olan iilkelerin hem de gelismis llkelerin dikkatini ¢ekmis ve bu ydnde
yapilan yatirimlar artis gostermistir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2005: 184). Turizm
sektoriiniin  fonksiyonlarindan biri ekonomik gelismeyi ve kalkinmayr kentsel
alanlardan, dogal giizellikleri ve turizm alanlar ile biiyiik bir pozitif 6zellik sahibi kirsal
alanlara tasimaktir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2005: 184). Boylelikle kirsal alanlara artan

talep karsisinda gelismekte olan iilkeler dogal giizelliklerini, tarihi mekanlarimi, turistik
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organizasyonlarini bir biitlin yap1 haline getirerek gelisme c¢abalarini artirabilirler,

gelismis tilke insanlarini kendi tilkelerine turist olarak ¢ekebilirler.

Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren turizm faaliyetlerinin artmasinda, iilkelerin
savas ve savunmaya ayirdiklar biitcelerini turizme ve ekonomiye yonlendirmesinin bu
endiistri alanina biyiik katkisi oldugu sdylenebilir (Egilmez, 2011: 4). Tabi bununla
beraber hizla gelisen teknoloji sonucu ulagim imkanlar1 da kolaylagmistir; turistler iilke
ici ve llke dig1, kara-hava-deniz yolu ile istedikleri iilkeye turistik gezi amagli
gidebilmektedir. Ulke igi ve iilke disina gezilerin basini turistik amagli seyahatler ¢ekse
de bu geziler sadece turistik seyahatten ibaret degildir. Sekil 3’e bakildiginda ‘Diinya
Turizm Orgiitiiniin’ (UNWTO) hazirladigi, diinya iizerindeki turistlerin seyahat

amagclarina gore dagilislar goriilebilir.

m digerleri %6

M is amagh seyahat %16

m saglik, din ve diger %27

B bos zaman ve tatil amach
%51

Sekil 3: Diinya Uzerindeki Turistlerin Seyahat Amaglarina Gére Dagilislar

KAYNAK: www.unwto.org’dan aktaran; Yesiltas, Murat, Oztiirk 1. (2008). Bélgesel Kalkinma
Cergevesinde Alternatif Turizm Faaliyetlerine Yonelik Bir Degerlendirme: Sivas Ornegi,
Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve ldari Bilimler Dergisi, Cilt 9, Say1 1,s. 7.

Sekil 3’te goriildiigii iizere diinya lizerindeki turistler saglik ve din amagli, is amacli, bos
zaman degerlendirme ve tatil amaghh ve diger amaclarda olmak {izere seyahat
etmektedirler. Zaten turizm pazarlamasi arastirmalar1 temelde iki tiirlii seyahat eden
turistler lizerine odaklanir: i amach seyahat edenler, bos zaman ve tatil amagli seyahat

edenler (Bowen ve Sparks, 1998: 132).
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Turizm turistik faaliyet igerisine giren insanlarin kendi konaklama alanlarina
yerlesmeleri ile beraber; is amach, saghk amagl, spor ve merak amagh
organizasyonlara tekil ya da topluca katilarak; gittikleri sehir ya da {ilkede en az bir gece
konaklamalar1 ile ortaya ¢ikan hizmet iligskilerinden olusan bir endiistri alanidir
(Egilmez, 2011: 5). Buradan turizmin bir endiistri dali oldugu kanisina varilabilir.
Ancak akilda sekillenen endiistri faaliyetleri sonucu somut mallar iretilirken, turizm
endiistrisinde soyut bir hizmet s6z konusudur. Bununla beraber turizm alanindaki yeme-
icme faaliyetleri turizmin somut bir kolu olarak gosterilebilir (Egilmez, 2011: 6). Somut
gosterge olan bu yeme-icme faaliyetleri ile beraber eglence, ulasim, gorsel olarak yeni
ve degisik yerler kesfetme istegi, tarihi yerlerde konaklama gibi faaliyetlerin tiimi
turizmin igerisinde somut gostergedir. Bu sebepten turizm faaliyetleri ¢ok yonli ve
kompleks bir yapiya sahiptir, dolayisi ile turizm endiistrisi kompleks olmas1 yoniinden,
diger basit ve tek amaca hitap eden mal {ireten endiistri dallarindan daha karmasik bir
yapiya sahiptir (Egilmez, 2011: 7). Turizm endiistrisinin kompleks olmasinin en bariz
sebebi ise insan iliskilerine dayali olmasidir. Diger endiistrilerde mal iiretimi
gergeklesirken, turizm endiistrisinde hizmet iiretimi gerceklesir. Bu iiretim siirecinde de
iliski igerisinde olunan en 6nemli unsur insandir. S6z konusu amag insan davranislarini
anlayip buna gore hizmet iiretimi gergeklestirmek olunca, turizm faaliyetleri kompleks
ve davranis sekillerine de dikkat edilmesi gereken bir yapr halini alir. Zaten turizm
sektorti diger endiistri dallarindan da yararlanmasina karsin genel olarak hizmet
pazarlamasinin igerisinde degerlendirilir (Korkmaz vd., 2011: 18), hizmet ise insan
ihtiyaclarina yonelik giidiimleri tatmin etmek oldugu ig¢in turizm pazarlamasi insan

ihtiyaclarini kargilarken insani davraniglara da dikkat eden bir yapiya doniisiir.

Bir bolgenin ekonomik kalkinmasi ve gelismesi i¢in en onemli faktor sanayi
olarak bilinse de, bolgenin dogal zenginliklerinin katkis1 géz ardi edilemez (Yesiltas ve
Oztiirk, 2008: 7). Bir iilkenin sanayi faaliyetlerinin yaninda dogal zenginlikleri de
ekonomik anlamda 6nemlidir, bunun 6l¢iisii turizme yapilan yatirnmdir. Sanayi olarak
gelismislik anlaminda geri kalmis bolgelerde yapilacak olan turizm yatirimlari hem
bolgenin hem de iilkenin geneline katki saglayacaktir. Diinya tizerindeki turizm
sektoriinde faaliyet gosteren iilkelerin turizme bakislar1 geligsmislik diizeyine gore
farklilik gosterir. Gelismis tlkeler turizm geliri ile ilgilenirken, gelismekte olan iilkeler

ise iilkenin tanitimina olan katkis1 ve olusturdugu istihdam alamiyla ilgilenir (Inal vd.,
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2010: 54). Turizm ilkeler i¢in ¢ok onemli gelir kaynag teskil ettiginden, elbette bu
durum Tiirkiye icin de gegerlidir. Oyle ki turizm faaliyetlerini canlandirmak ve iilkeye
gelen turist sayisini artirmak i¢in turizm kuruluslart bircok reklam, tanmitim ve
tutundurma faaliyetlerine girismektedirler (Internet’i yaygin kullanmak gibi); ciinkii
tiiketiciler her alanda bilgiye ve alacaklar1 hizmet hakkinda detayl1 inceleme imkanina
sahiptir. Tiketicilerin zevkleri, tercihleri, egitim diizeyleri, tiiketim aliskanliklar1 ve
niifus yapilar1 her gegen giin degismektedir. Dolayisiyla bu durum turizm konusundaki
tercihlerini de etkiler (Sar1 ve Kozak, 2005: 249). iste bu sebepten ¢agimizda turizm
sektoriindeki is sahipleri ve turizm kuruluslarindaki yoneticiler, turistik faaliyetlerdeki

yatirim ve organizasyonlarini bu degisimleri dikkate alarak yapmak zorundadirlar.

Turizm diinyada genel olarak bir kaynasma ortami olusturmasi, iilkeler
arasindaki samimiyetin artmasi, ekonomik iyilesme saglamasi ve hem bolge hem {ilke
capinda kalkinma saglamasi agisindan turizm iilkelerinin vaz ge¢ilmez yatirim unsurlari
arasindadir (Yesiltas ve Oztiirk, 2008: 7). Turizme iilke genelindeki tiim potansiyeli
tanitabilecek yatirrmlar yapan turizm ydneticileri, turizm potansiyellerini en dogru
sekilde kullanabilecek, iilkeye gelen turist sayisimi artirabilecek dolayisiyla turizm
gelirini artirabilecektir. Bu sayede diinyada tamimirlik acisindan da iist siralara

yiikselirken, ayn1 zamanda turizm bolgeleri ile sayginlik kazanabilecektir.

Turizmde bu olusumlarla beraber pazarlama karmasi elemanlarindan turizme
deginen yonleri ile bahsetmek de miimkiindiir. Turizmde pazarlama karmasi elemanlari
4P yerine 8P olarak yansir. Bunlar sirasi ile bir {iriin olarak turizm alanlari, fiyat unsuru
olarak turizm kaynaklari, turizmde dagitim kanallari, turizmde tutundurma, turizmde
programlama, turizmde paketleme, ortak calisma ve turizmde birey olarak ifade
edilebilir. Turizm pazarlamasinda 8P’ye caligmanin ilerleyen bdliimlerinde detayl

olarak deginilmistir.
2.2.1 Turizm Pazarlamasi ve Ozellikleri

Turizm, tamamen insan odakli oldugu i¢in kavramsal bir tanimlamada
bulunmanin gii¢ yanlar1 vardir. Ciinkii turizm anlayisi insana bagli olarak giin gectikce
degismekte, gelismekte ve ilk ortaya atildigi zamanki kavramin iizerine yeni yeni
kavramlar sekillenmektedir. Yapilan bazi kavramsal ¢alismalar turizm triiniini tiiketici

goriislerine gore yeniden tanmimlamaya yoneltmistir (Bowen ve Sparks, 1998: 133),
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turizm yoOneticileri tiiketicilerin  beklentilerine goére turizm {riniinii tekrar
sekillendirmeye ve eksik yonlerini artiya doniistiirmeye calisnuslardir. Ozellikle diinya
savaglarindan sonra turizm sektorii biiylik bir ivme kazanarak ilerlemeye baslamistir ve
tekli organizasyonlardan ziyade post sanayi toplumlarinin durumlarina hitap etmistir
(Alkan, 2006: 4). Iste bu sebeptendir ki, bu toplumlarm durumuna gore sekillenen
tanimlar yapmak turizmin saglikli ilerlemesi acisindan daha dogru olacaktir. Bu
baglamda turizm pazarlamasi tiiketici ihtiyaclarini temel alarak tiliketiciler i¢in liretim
yapan, bu iiretim sonucu meydana gelen nihai iiriinleri tiiketicilerin bilgisine sunan,
bilgi sahibi olan tiiketiciyi turistik iiriiniin bulundugu yere ceken, bdylece tiiketicide
tatminkarlik {ireticide de gelir maksimizasyonu saglayan diizenli ve sistematik
calismalar biitiiniidiir (Tiiredi, 2009: 9). Diinya Turizm Orgiiti’'ne (UNWTO) gére
‘turizm, ihracat sektoriine liderlik etmek icin is imkanlart olusturan ve ozellikle
tilkelerin gelismesini saglayan sektorlerin en basinda gelir’ ayrica ‘turizm yoksullugun
azalmaswinda, kadin-erkek esitliginde, ¢evresel siirdiiriilebilirlikte ve kiiresel gelisim
ortakliklarinda énemli bir role sahip’ olmasi yoniiyle ifade edilmektedir. Tiiredi (2009:
10) ise Diinya Turizm Orgiitii’niin turizmi ‘bir turistik destinasyonun ya da turizm
isletmesinin en yiiksek kazang elde etmek icin hedefine uygun olarak, turizm iiriiniiniin
pazarda iyi bir yer edinmesini saglamak amaciyla, talebi de dikkate almakla beraber;
turistik tiriin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayr hedefleyen Kararlarla ilgili
yonetim felsefesidir’ seklinde ifade ettigini One stirmektedir. Turizm dinlenmek,
eglenmek, gormek, kesfetmek gibi maksatlarla yapilan seyahatler ve bir kiiltiirel
bolgeye turist gekmek icin yapilan ekonomik, kiiltiirel ve yapisal faaliyetlerin timiidiir
(Tiredi, 2009: 10). Turizm pazarlama ise temel olarak, yeme-igme, konaklama
ozellikleri ile kara, hava, deniz yolu gibi ulasim tiirlerini kapsar (Bowen ve Sparks,
1998: 125). Turizm denince akla gelen unsur dinlenmek, kesfetmek ya da is amaciyla
ikamet edilen (siirekli yasanilan) yerden ¢ikarak belirli bir sekilde gruplasmis daha
uzakta bulunan destinasyona yonelmektir (Yavuz, 2007: 30). Tanimlardan anlasildigi
tizere turizm sadece bir bolgeden farkli bir bolgeye hareket etmek, seyahat etmek degil
ayni zamanda gidilen bu yeni bolgede kiiltiirel, ekonomik faaliyet ve topluma dair
iletisim icinde olmaktir. O halde her tiirlii turizmin bir seyahati kapsadigi ancak her
tiirlii seyahatin ise turizmi kapsamadigi ifade edilebilir. Turizmin seyahat asamasindan

sonra kiiltiirel iletisime dair bir takim faaliyetlerde bulunulurken ayni zamanda diinya
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iilkelerinin kaynasmasma da firsat dogar, turizm faaliyetinde bulunulurken gidilen

bolgedeki ekonominin kalkinmasina yardimei olunur.

Turizm, insanlarin her zamanki oturduklari yerlerin ya da c¢alistiklar1 is
yerlerinin digindaki yerlere gecici olarak gidip yerlesmeleri ve bu yerlesim esnasinda da
eglenceye yonelik, tarihi miras paylasimina yonelik vb. faaliyetlerde bulunmasidir
(Alkan, 2006: 5). Bu ifadeden yola ¢ikarak insanlarin turizm faaliyetinde bulunmasi igin
kesinlikle esas ikamet ettikleri yerin digmma ¢ikmalar1 gerektigi ve bu mekan
degisikliginde aym1 zamanda cesitli aktivitelerde bulunmasi gerektigi anlagilabilir.
Turizm pazarlamasi, belirli ger¢geve i¢ine alinmis bir grup insanin ihtiyag¢ ve isteklerini
tatmin edebilecek en iyi cevabi vermek i¢in, ulusal ve uluslararasi baglamdaki turizm
faaliyetlerinin sistematik ve planli bir sekilde yiiriitilmesidir (Piringcioglu, 2008: 11).
Tanimdan da anlasilacag lizere, turizm faaliyetine girismis insanlarin bu faaliyetten
beklentilerini en iyi sekilde karsilayacak organizasyonlarin yapilmasi gerekir. Cilinkii
turizm tek seferlik bir faaliyet degildir. Siireklilik kazanmasi ve turistik bolgenin
canlanmasi i¢in koordineli turizm g¢abalar1 gerekir. Turizm faaliyetlerinin sistematik ve
planli bir sekilde yiiriitiilmesi destinasyon iirlin karmasmin ulusal ve uluslararasi

anlamda son tiiketiciye hitap etmesini de saglar.

Turizm pazarlamasi genel pazarlama ozelliklerine sahip olmakla beraber hizmet
pazarlamasi Ozelliklerini de tagimaktadir. Turizm pazarlamasinda nihai sonucu elde
etmek i¢in yapilmasi gereken, bir diger tabirle turizm pazarlamasinda ana {iriin ve diger
tim yan {drlinleri kapsayan faktoér hizmettir. Hizmet {iretimi sonucu olusan turistik
drtiniin direkt ya da turizm kanallariyla, ulusal ya da uluslararasi pazarda turistik
tiikketim ihtiyaglarini karsilamasi i¢in var olan organize faaliyetler turizm pazarlamasini
ifade eder (Tiiredi, 2009: 9). Turizmin ana diisiincesi ‘hizmet’ iizerine kuruldugu icin
turizm pazarlamasi hizmet pazarlama ile benzerlik gosterir denilebilir. Oyle ki turizm
sektorli emek yogun galisan bir sektordiir, emek yogun calisilan bir sektérde istihdam
edilen c¢alisanlarin mesleki hizmet i¢i egitimleri onemli hale gelir (Korkmaz vd., 2011:
18). Ciinkii turizmde direkt olarak turistle muhatap olan kesim istihdam edilen
calisanlardir ve calisanlar ne kadar iyi egitimli olursa turizm pazarlama da o kadar ¢ok
amaca ulasmis demektir. Turizm sektoriinde istihdam edilen c¢alisanlarin bu egitiminden
sorumlu olanlar esas olarak turizm isletmeleridir. Turizm isletmeleri turistik

gereksinimleri karsilamak igin, iiretim faktorlerini etkili ve rasyonel sekilde tedarik
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ederek turistik hizmetleri tiiketicinin begenisine sunan birimlerdir (Inal vd., 2010: 286).
Istihdam ettigi calisanlarina gerekli turistik egitimini vererek turizm isletmelerinin
hedefledigi turizm potansiyeline ulagsmasit miimkiindiir, bununla beraber isletme
politikalarina da yon verip iilke turizmine katkida bulunabilir. Turizm isletmeleri su
sekilde kategorize edilebilir: konaklama isletmeleri, yeme-igme isletmeleri, seyahat
isletmeleri, diger hizmet isletmeleri. Konaklama isletmeleri, destinasyon bdlgesine
gelen turistlerin gezileri boyunca barinacagi yeri ifade eder. Turizm, insanlarin siirekli
yasadiklar1 ikametlerinin digindaki yerlere seyahatlerini ve bu yerlerde yapmis olduklari
konaklamalarini, bu konaklamalarda da insanlarin ortaya ¢ikan ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik olan faaliyetleri ifade ettigi i¢in (TKB, 2008: 1), bu ihtiyaglar1 karsilamak tizere
yapilan faaliyetleri diizenleme durumunda olan yapilar konaklama isletmeleridir. Yeme-
icme isletmeleri turistlerin gezi boyunca yeme ve i¢me faaliyetlerinde bulundugu
yerlerdir, bu isletmeler cogu zaman konaklama isletmeleri ile ayni biinyede bulunur
(otellerdeki agik biife aksam yemekleri gibi). Seyahat isletmeleri turistlerin gezi
organizasyonlarini diizenleyen, turist ile destinasyonu bulusturan isletmelerdir (seyahat
acentesi, turist rehberleri, seyahat turlar1 gibi). Diger isletmeler de turizm gezisi
sirasinda turistlerin bos vakitlerini gegirdikleri isletmelerdir (destinasyon alanindaki

aligveris merkezleri, yoreye ait hediye satan isletmeler gibi).

Turizm organizasyonun icerisinde esasen temel olarak ii¢ 6ge vardir: turizm
hizmetini sunan ve organizasyonu gerceklestiren calisanlar, turistik gezi faaliyetinde
bulunan turist ve turizm bolgesinde ikamet eden yerel halk (Korkmaz vd., 2011: 18).
Turizm bdlgesindeki faaliyetlerin diizenli ve planli bir sekilde yiiriiyebilmesi igin
turizmde istihdam edilen ¢aligsanlarin ¢abalar1 ¢ok onemlidir; alana gelen turistlerin tim
destinasyon alanini kesfetmeleri, bu kesiften memnun kalmalar1 ve turizm tatminkarlik
seviyelerinin artmasi bu g¢abalar sonucu sekillenir. Elbette turizm isletmeleri de 6nemli
sayilabilir. Ancak calisanlarin gostermis olduklari performans yetersiz kalirsa bu
isletmelerin pek bir fonksiyonu kalmaz. Turizm organizasyonunun bir diger dnemli
Ogesi turistlerdir. Aslinda turistler en onemli 6ge olarak sayilabilir ¢ilinkii turist olmaz
ise yapilan tiim c¢abalar, faaliyetler ve organizasyonlar amagsiz olacaktir, bu sebepten
turist destinasyon bolgesi ve turizm faaliyeti i¢in en onemli kriterdir. Turizm faaliyeti
yapilirken calisanlara ve turizm isletmelerine katkida bulunanlar bolgedeki yerel halktir.

Turist, halkin igerisine karistigt zaman gormiis oldugu alaka ve halkin kendisine
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yaklasimi sonucu memnuniyet derecesini belirleyecektir. Bolgedeki yerel halk turiste
yabanci gibi degil bir konuk gibi davranmak durumundadir, bdyle olursa turist
yabancilik ¢ekmez ve bolgeye tekrar gelmek isteyebilir; ayrica halkin bu samimi
davramisi, turistin kendisinden aligveris etmesini de miimkiin kilar. Ornegin,
Pamukkale’ ye gelen turistler kasabaya indikleri zaman, halkla iletisim kurarlar ve bu
iletisim sonucu ydreye ait bazi alisverislerde bulunurlar. Iste bunun gibi halkin turiste

yaklagimi, hem turizm faaliyetleri hem de kendi kazanci i¢in 6nemli bir yer ifade eder.

Turizm faaliyetlerinde yoneticiler etkin dirtin  dagilimi, fiyat politikasi,
tutundurma c¢abalar1 ve etkili dagitim kanallarina yonelirlerse sonucunda memnun
olmus bir turist ve degeri artmis bir destinasyon bolgesi sahibi olabilirler. Buna yonelik
olarak turizm pazarlamasi anlayisinda bazi degismeler olmustur. Bu degisim ve
gelisimleri bir tablo ile gostermek miimkiindiir. Tablo 3’ te goriildiigl iizere pazarlama
literatliriinde ‘liretim odakli anlays, liriin odakli anlayis, satis odakli anlayis, pazarlama
odakli anlayis ve toplumsal pazarlama odakli anlayis’ donemleri olarak ifade edilen
pazarlama anlayislarindaki degismeler, turizm pazarlamayi da etkilemistir. Turizm
pazarlama sonug olarak tablodaki gibi kitle satig anlayisindan, gelisen imaj ve miisteri

memnuniyeti anlayisina gegmistir.
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Tablo 3: Pazarlama Anlayisi ile Beraber Turizm Anlayisinin da Degismesi

Baslangi¢ Noktas1 | Odak Araclar Sonug

) diisiik fiyath kitle
Uretim odakh iiretimi yapmak i¢in
anlayis yenilik¢i ve giiclii | yiiksek orandaki | yeni teknoloji kitle satisindan
donemi turizm driinleri talebi tatmin kullanimi kar
. mevcut Uriin mevcut pazarlama
Uriin odakh karmasini karmasim kiigiik dogrudan Pazar
anlayis mevcut turizm korumak ve diizenlemelerle kosullarina
donemi irlin ve hizmetleri | gelistirmek uyumlastirmak bagl kar
Satis  odaklh agresif bir satis ve
anlayis mevcut turizm mevcut ve yeni tutundurma satis hacmi ile
donemi tirtin ve hizmetleri | imkanlar teknikleri kar

is hayat1 ve bos

zaman biitiinlesik
Pazarlama miisterilerinin pazarlama miisteri
odakl anlayss | is hayat1 ve bos ihtiyag ve (pazarlama memnuniyeti
donemi zaman pazarlan istekleri anlayislart dahil) sonucu kar
Toplumsal is hayati ve bos tiiketici ve toplum | gelisen imaj ve
pazarlama zaman pazarlan ile | sosyal icerikli ihtiyaglarina cevap | miisteri
odakli anlayis | toplum ve ¢evrenin | turizm ve is veren biitlinlesik memnuniyeti
donemi istek ve ihtiyaglar1 | aktiviteleri pazarlar sonucu kar

KAYNAK: Bowie, D., and Buttle F. (2004). Hospitality Marketing, Elsevier Butterworth-
Heinemann, Oxford, p. 12.

Yapilan turizm pazarlamast tanimlarindan sonra turizmin Ozelliklerinden
bahsedilebilir. Degisen bu turizm pazarlama anlayisiyla beraber turizm 6zellikleri de
bazi degismelere ugramistir. Ancak bu degisimler esas turizm pazarlama anlayisini
degistirecek sekilde ifade edilmemistir. Turizm sahsina miinhasir 6zelliklere sahiptir bu
sebepten turizm pazarlama da diger mal ya da hizmet pazarlamasi Ozelliklerinden
farklilik arz eder. Turistik bir {irlinii bes duyu organlarinin hepsi ile ifade etmek
miimkiin degildir. Satin almadan 6nce goriilemez, tadilamaz, duyulamaz; bu sebepten
turistik triiniin kalite testi yapilirken zorlanilabilir (Arslan, 2009: 7). Bu sebepten kalite
algisinin dogru yorumlanmasi igin gereken Ozeni gostermek gerekir. Turistik bir {iriin
ayn1 zamanda heterojendir (Arslan, 2009: 7), her turist kendisine sunulan hizmeti farkli
bicimde gormek isteyebilir ya da kendisine sunulan hizmeti farkli sekillerde
algilayabilir, bu da turizm pazarlamasinin gili¢ yanlarinin oldugu bir 6zelligini ifade

eder.
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Turizm pazarlamasinin 6zelliklerine birka¢ noktada temas edilebilir:

Turizm pazarlamasi hizmet pazarlamasi ile i¢ ige kavramlardir, bu sebepten
turizmde hizmet pazarlama gibi soyut mallar iizerine ¢alisir. Yani turizm
genel itibariyle soyuttur (Tiredi, 2009: 10).

Turizm pazarlamasi hizmet pazarlamasi gibi soyuttur, soyut oldugu iginde
turizmde hizmeti insanlar verir, tiiketiciler insanlarin kendilerine yaptiklar
muamele sonucu ihtiyaglarini tatmin edebilirler. Bu sebepten turizm
isletmesinin ¢alisanlarinin tutum ve davranislart ¢ok Onemlidir (Tiiredi,
2009: 10).

Turizmde soyut bir calisma oldugu igin stoklama durumu séz konusu
degildir, dolayist ile talebin arttigi donemde stok kullanilamaz (Tiiredi, 2009:
10).

Turizm soyut bir sektdr olmasma ragmen biinyesinde somut unsurlarda
barindirir. Bir oteldeki yataklar, lobi, calisanlar, gerekli ekipmanlar soyut
olan turizmin somut unsurlarini ifade eder (Yavuz, 2011: 60).

Turizm ¢ok hassas bir sektordiir, dnceden sdylenen c¢esitli sOylenti ve
duyumlardan etkilenir, bu ylizden onceden talep tahmini yapmak zordur,
hassas davranmak gerekir. Ornegin Misir’daki i¢ kargasa yiiziinden turistler
giivenlik nedeni ile iilkeyi terk ederken, Misir’daki turizm gelirleri dnemli
oranda azalmistir (Tiiredi, 2009: 10).

Turizm pazarlamada standart hizmet vermek zordur, ¢linkii muhatap taraf
tiikketicinin direkt kendisidir ve her tliketicinin istegine gore hizmet vermek
zordur. Turizm {rind ile ilgili her bir tiikketici grubu igin kiiciik de olsa
farkliliklar olusturulabilir, bu da turizm pazarlamasinin heterojen yanini
gosterir (Tiredi, 2009: 11).

Turizm pazarlamasinda toptancidan perakendeciye dogru bir ag s6z konusu
degildir, tiiketici bizzat hizmetin iiretim yapildigi, turizm pazarlamasi
faaliyetlerinin yapildig1 yere gelir. Buna kismen istisna seyahat acenteleri
olabilir (Tiredi, 2009: 11).

Turizm hizmetinin iretim ve tiketimi es zamanli olarak yapilir. Yani
tiiketicinin turizm hizmetini alabilmesi i¢in turizm bolgesine gitmesi gerekir
(Tiredi, 2009: 11).
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Turistik {iriin heterojendir. Yani tiiketiciden tiiketiciye farkli algilanir. Bu
sebepten turizm galisanlar1 miisteri algilamalarini, beklenti ve isteklerini iyi
analiz ederler. Calisanlardan miisteri tatminligi ag¢isindan bu farkh
algilamalara farkli cevaplar verebilecek diizeyde olmasi beklenir (Tiiredi,
2009: 11).

Turizm soyut oldugu i¢in turistik {iriin hakkinda 6nceden fikir sahibi olmak
giictiir, kesin bir yargi sahibi olmak icin turistik {iriinii denemek gerekir. Iste
bu sebepten turizm ydneticilerinin turistik {iriin hakkindaki algilamalari
dogru yonlendirmesi ¢ok onemlidir (Tiiredi, 2009: 11).

Bir turizm bolgesindeki ulasim, konaklama, yeme-igme faaliyeti sunan vb.
gibi tim isletmelerin ahenk igerisinde c¢alismalart gerekir. Bunlardan
herhangi birinin aksamasit yapilan turizm ¢abalarini olumsuz yonde
etkileyecektir (Yavuz, 2011: 61). Turizm sektoriindeki tiim isletmelerin
miisteri odakli olmasi gerekir. Ancak bu sekilde tam manada bir tatminkarlik
yasanabilir ve tiiketici algilamalarinda pozitif bir ivme kazanilabilir. Ornegin
turistlere esyalarini tagimalarinda yardimci olan bir otel gorevlisinin asik
surat1 ya da yanlis bir tavr1 tim turizm ¢abalarini olumsuz etkileyebilir.
Denenmeden Once turizm tirlinii hakkinda fikir sahibi olunamayacagi igin
turizm yoneticileri turizm pazarlama faaliyetleri ile beraber agizdan agza
iletisim, etkin bir reklam agi gibi unsurlara dikkat ederler, bunlari etkin
kullanabilirler. Ancak bu sekilde turistik iiriin hakkinda pozitif bir algi
olusturulabilir (Yavuz, 2011: 61).

Turizm talebi mevsimsel degisimler gosterir. Bu sebepten mevsimsel
dalgalanmalar karsisinda turizm isletmeleri gerekli onlem yoluna giderler
(Erol, 2003: 63).

Turizm triinlerinde karsilikli bagimli olma durumu vardir. Yani yiyecek
icecek hizmeti sunan isletmeler konaklama hizmeti sunan isletmeye,
konaklama hizmeti sunan isletmelerde yiyecek icecek hizmeti sunan

isletmeye baglidir (Erol, 2003: 64).
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2.2.2 Bir Uriin Olarak Turizm Alanlar

Pazarlama karmasi isletmenin pazarlama kararlar1 alirken ve stratejiler
belirlerken temel aldig1 esaslardir, pazarlama karmasi iizerine karar alinmak zorundadir.
Pazarlama karmasi pazardaki durumu ve miisterilerin isteklerini kontrol edebilmek icin
isletmenin elindeki varliklarin degistirilebilir olmasini ifade eder. Pazarlamasi karmasi
temel olarak dort ana unsurdan olusur: tiriin, fiyat, dagitim, tutundurma. Destinasyona
yonelik olarak turizm pazarlamasinda da bu dort ana unsurdan bahsetmek miimkiindiir.
Turizmde pazarlama karmasi elemanlari ¢ok 6zenli ve koordineli segilir. Bu elemanlar
ayn1 zamanda turizm hizmeti veren isletmeye de kar maksimizasyonu yaptiracak sekilde
olurlar. Ornegin; bir ucak firmasi, 1987 de birinci simifta servis edilen salatadan tek bir
zeytin tanesini ¢ikarmasi sonucu senelik 40 bin § kar elde etmistir ve bundan miisteriler
sikayetci olmamistir (airkule.com). Bunun gibi turizmde pazarlama karmasi elemanlari
Ozenle ve ¢ok dikkatli bir analiz sonucu olusturulur. Boylece hem turizmin igerisinde
bulunan tiiketiciler tatmin ve memnun olur hem de turizm isletmesi verdigi hizmette

basarili olurlar.

Turizm pazarlamasinda {riin olarak turizm alanlar, tiiketicilerin turizm
faaliyetlerinde tercihlerin olan yolculuk sekline, daha Once yasamis olduklar
deneyimlerine gittikleri yerdeki amacina ve egitim seviyelerine gore bir cerceve
igerisine alinan bir olgudur (Sar1 ve Kozak, 2005: 254). Ornegin Denizli ili disaridan
gelen bir yatirimci igin sanayi alanlar tekstili vb. ile yatirim yapilmasi gereken bir alan
olarak algilanirken; Endonezya’dan gelen bir turist i¢in Pamukkale’si, 6ren yerleri,
Hierapolis’i ile ‘bir turizm alan1’ olarak algilanir. Turistik miisteriler bir turizm alanina
gelirken belki oradaki sadece bir tarihi eser igin gelmezler; fiyati, konaklama
imkanindaki kalite, oradaki tarihin turistin kendi ge¢misine yakin olmasi, ulasim sekli,
olusturulan program vb. gibi unsurlarin hepsi turizm alanlarimi turistik iirin olarak

tercih etmede birer kriterdir.

Turizm alanlarindan bir {iriin olarak bahsetmek miimkiindiir. Ciinkii turizmde
tilketiciye sunulabilecek bir {irin ya da hizmet olmazsa burada pazarlama unsurundan
bahsetmek miimkiin degildir. Bu sebepten turistik anlamda iiriin tiiketicinin siirekli
ikamet ettigi yerden ayrilip tekrar buraya geri donesiye kadar yapmis oldugu tiim

turistik geziler icerisinde satin almis oldugu mal ya da hizmetlerden olusan bir
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bilesimdir (Piringcioglu, 2008: 24). Turizm manasinda iriin bir 6l¢iide karmasiktir.
Ciinkii ayn1 anda hem soyut bir iirlin olan hizmet de isin igerisine girer, diger
sektorlerdeki tek bir amaca hitap eden {iriin tamimlamasindan bahsetmek turizm {iriini
icin giigtiir. Turizm {iriinii sunlar olabilir: turistin almis oldugu seyahat paketi, ulasimi
icin bindigi vasita, konaklamak i¢in yerlestigi otel, otelde ikram edilen yiyecek ve
icecekler, destinasyon bolgesinde almis oldugu ydreye ait kiiciik hediyelik esyalar,
aksamlar1 eglenmek i¢in gittigi eglence mekanlari, seyahat boyunca emniyetlerini
saglayan giivenlik, rehberlerin vermis oldugu destinasyona ait bilgiler, bilgilendirme ve
egitim seminerleri, gorsel animasyonlar ve sosyal aktiviteler. Tiim bu unsurlarin hepsi
bir iirlin olarak turizm alanlarin1 ifade eder. Turizm iirlinleri aynm1 zamanda turizm
endiistrisinde iiretim siireci sonucu olusan c¢iktilar1 da ifade eder. Bu durum Tablo 4 ile

gosterilmektedir.

Tablo 4: Turizm Endiistrisinde Uretim Siireci ve Ciktilar

TEMEL GIRDILER | IKINCIL GIRDILER | IKINCIL CIKTILAR | NIHAI CIKTILAR
(KAYNAKLAR) (ARACLAR) (HIZMETLER) (DENEYIMLER)
arazi ulusal parklar rehberlik hizmetleri rekreasyon
is glicli turistik yoreler kiiltiirel performans sosyal aktiviteler
su ulasim kongreler egitim
tarimsal {iretim miizeler yiyecek ve igecek dinlenme
enerji el sanatlar festivaller anilar
ingaat kongre merkezleri hediyelik esyalar is iliskileri
sermaye oteller
lokantalar
araba Kiralama

KAYNAK: Erol, M. (2003). Turizm Pazarlamas:, Ekin Yayinevi, Bursa, s. 85.

Bir destinasyon iiriinii olan turizm alanlart sahip olduklart zenginlik ve
degerlerle, potansiyel turistlere bir ¢ok segenek sunar. Bu sebeple turistin ihtiyag ve
beklentileri iyi tespit edilip buna gore bir turizm iiriinii olusturulabilir (Ozer, 2012: 165).
Turistik iirtin karmasi1 sadece destinasyon alanindan (dogal yapilar, tarihi eserler vb.)
olusmaz. Ayni zamanda turistin oraya gidecek oldugu zaman karsilasacagi hizmetten,
konaklayacag1 yerden, yiyecegine i¢ecegine kadar tiim bir organizasyonu kapsar. Bu
sebepten bir iiriin olarak turizm alanlar1 iyi bir analiz sonucunda olusturulur ve buna

gore nihai tiiketici olan turiste sunulur. Bunula beraber turizm firiinleri de tiikketim
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ihtiyaglarim1 karsilayan diger iriinler gibi zamanla 6nemini yitirebilir, bu sebepten

turizm lirliinlini bir biitlin olarak siirekli gelistirmek gerekir (Ttiredi, 2009: 14).

Bir iiriin olarak turizm alanlarini olusturan unsurlardan bahsetmek miimkiindiir.
Bunlar: etkileyici ve cekici olmasi, yapilan etkinlikler, ulasilabilir olmasi, alandaki
turizm igletmeleri ve alanin imaj1 (Yavuz, 2011: 63). Turizm alaninin etkileyici ve ¢ekici
olmasi turistlerin s6z konusu turizm alanimi diger alanlara tercih etme sebebini
olusturur. Turizm alan1 ve destinasyon bolgesinin ¢ekicilik unsurlar1 ne kadar fazla
olursa o derece 6n planda olacaktir. Turistler bu bolgeyi ¢ekici olarak algilayacaklardir.
Yapilan etkinlikler turizm bolgesindeki eglence, animasyon, fuar, senlik, egitim
seminerleri, bolge hakkinda doga ve tarihi iizerine bilgilendirme toplantilarini kapsar.
Bolgedeki etkinlikler turistlerin bos zamanlarin1 degerlendirme imkani sunarken gezi
stiresince sikilmalarma da engel olur. Ulasilabilir olma turizm bdlgesine giderken
kullanilan kara-hava-deniz yollarin1 ifade eder. Turizm bdlgesinin ulasilabilir hale
getirilmesi tercih siralamasinda iist siralarda yer almasinda 6nemli bir faktordiir.
Ulasilabilir olan bir turizm bdlgesi turistlerin yolda gegen zamanda yorulmalarmi
engeller. Bu sebepten turizm alanlarinin ve destinasyon bdlgelerinin ulasim
imkanlarinda iyilestirilmeler yapilabilir. Alandaki turizm isletmeleri bolgedeki yeme-
icme, konaklama, ulasim, alis veris isletmeleri gibi istthdam faktorlerini ifade eder.
Bolgedeki bu isletmeler yer almazsa destinasyon alani bos bir sekilde algilanabilir. Yani
destinasyon bolgesini daha cazip hale getiren sebep bu isletmelerin ¢ok olmasi ve
gelismis olmasidir. Alanin imaji ise turizm alaninin turist nezdindeki degerini ifade
eder. imaj s6z konusu alana daha ¢ok turist gelmesini saglar ve daha cazibeli olmasin
saglar. Ayrica iyi bir imaj olusturmak igin turistlerin bolge lizerine algilamalarim
dikkate almak ve bu algilamalarin analizi sonucu ortaya c¢ikan kusurlu yanlar

iyilestirme hareketlerinde bulunmak gerekir.
2.2.3. Fiyat Unsuru Olarak Turizm Kaynaklar

Bir iirtin ya da hizmetin fiyat1 ona sahip olmak ve faydalanmak i¢in vaz gecilen
bir baska deger ve 6demeyi kabul edilen bedeldir, bir bagka degerden kasit trampa usulii
olan zamanlarda mal degisimidir. Ancak ¢ok uzun yillardan beri ve giiniimiizde de bu
deger para ile ifade edilmektedir. Bir {irlin ya da hizmetin fiyati ona 6demeyi kabul

edilen para miktaridir. Fiyat, tiikketicilerin {iriin ya da hizmete sahip olmalar1 sonucu elde
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edecekleri kara ya da baska degerlere karsilik olarak degismeyi goze aldigi para
miktaridir (Kotler vd., 1996: 681).

Turizm kaynaklarinin fiyat unsuru, turistik {riiniin degerleme yapilirken ki
stirecini ifade eder. Turizm iriinlinlin fiyatlandirilmasi, destinasyon alam1 ve yaninda
sunulan tiim hizmetlerin birlestirilmesi ile olusan turistik {iriin karmasima turistlerin
ddeyecek olduklar1 bedeli ifade eder (Ozer, 2012: 166). Bu turistik {iriiniin fiyatlamas1
yapilirken ¢ok hassas davranilir. Ciinkii nihai tiiketici olan turist sahip olacag: turistik
gezi sonucundaki hazzi 6deyecegi bedele tercih etmek ister. Aksi halde uygun fiyat
politikasi izleyememekten dolayr turist kaybedilebilir. Fiyat bir bedel olarak ifade
edildigi i¢in hizmet s6z konusu olan turizmde daha da on plana ¢ikmaktadir. Ciinkii
turizm hizmetin ¢ok fazla agirlikli oldugu bir sektdr oldugu i¢in kalite 6l¢iimii yapilmasi
ya da tercih sebebi olarak belirlenmesi soyut kavramlara dayanir. Soyut kavramlar
tizerinden kalite belirlemek ya da tercih yapmak gii¢ oldugu i¢in, burada fiyata ¢ok daha
fazla anlam yiiklenir (Yangibayev, 2011: 65). Tiiketiciler turizm hizmeti alabilmek icin
degerlendirme yapmak isterler. Ancak bu degerlendirme turistik {irlinii denemeden
miimkiin degildir ve bu asamada devreye fiyat unsuru girer. Turistik {riiniin
denenmeden Once fiyatina bakilmasit énemli bir risk arz eder; tam bu noktada fiyati
diisik tutularak potansiyel talep ¢ekilmek istenirken wverilen hizmetin maliyeti
karsilanamayabilir ya da maliyet karsilanmak istenip fiyat yiiksek tutulursa bu seferde
turizm {irliniine olan talep azalabilir. Iste bu sebepten turizm iiriiniinde fiyatlama

konusu, tizerinde ¢ok dikkatli durulmasi gereken bir kavramdir.

Soyut olmasi, liretim ve tiikketim zamaninin ayni zaman dilimi igerisinde olmasi,
stoklanamamasi, dayaniksiz ve heterojen olmasi gibi 6zelliklerinden dolay1 turizm bir
hizmet sektoriidiir ve bu Ozellikler turizm {riinliniin fiyatlanmasim1 etkiler. Ayrica
iirtiniin farkli bir diizeyde konumlanmasi, turistlerce algilanisi, kalite ve itibar durumu
da fiyat politikas1 kararlarina etki eder. Bununla beraber fiyatlama kararlari etkileyen
diger faktorlerden de bahsetmek miimkiindiir séyle ki; turizm isletmesinde fiyatlama
karar1 verebilmek icin etkili olan i¢ ve dis faktorler vardir, bunlar turizm alaninin
konumlanmasina gore de etkili olabilirler. Fiyatlama kararinda etkili olan i¢ ve dis

faktorler Sekil 4’ te gosterilmektedir.
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I¢ Faktorler Dis Faktorler
e Pazarlama elemanlart e Pazar ve talep yapisi
e Pazarlama karmasi FIYATLAMA e Piyasa rekabeti
stratejileri e Diger evresel
e Maliyetler KARARLARI fal?térler (ekgnomik,
e Fiyatlama amaglan ikincil saticilar,
devlet rejimi vb.)

Sekil 4: Turizmde Fiyatlama Kararlarii Etkileyen Faktorler

KAYNAK: Kaotler, P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (1996). Principles Of Marketing,
Second Edition, Prentice Hall Inc., London, p. 682.

Fiyat iirlin ve hizmet pazarlamasinda etkili oldugu gibi bir hizmet esash sektor
olan turizmde de etkilidir, fiyat turizmde bu etki alanin1 bazi 6zelliklere dayanarak

olusturur (Yavuz, 2011: 66):

e Fiyat ekonomideki diizenleyici unsurlardan biridir. Aymi sekilde turizm
iirlinlinii de diizenler; iirtindeki ¢alisanlarin, isletmelerin durumlarini belirler,
turizm yoneticilerine yon haritasi olusturur.

e Fiyat turizm triinline pazarda olan talebi etkiler, turizm triinleri piyasasinda
diizenleyici rol oynar. Isletmenin rekabet durumuna, pazar payina etki eder.

e Onceden de bahsedildigi gibi fiyat, turizm {iriinii hakkinda psikolojik bir etki
olusturabilir. Fiyat1 yiiksek olan bir turizm {riinii yliksek kaliteli olarak
algilanirken, diisiik fiyath turizm {riinii disiik kaliteli olarak algilanabilir.
Bunlarin tam tersi durumlarda gecerlidir, bu sebepten dengeyi iyi kurabilmek

gerekir.

Turizm, destinasyon bolgesini gérmeye ve ziyaret etmeye gelen turistlerce gelir
kaynagi teskil eder, iilkenin gelisim payinda 6nemli rol oynar. Turizm harcamalari ise
turizm faaliyeti igerisine dahil olan destinasyon bdlgesine yapilan ziyaret sirasinda
ziyaretciler tarafindan yapilan harcamalardir (TKB, 2008: 2). Turizm sonucunda tarihi
ve kiiltiirel destinasyonlar 6nem kazanir; istihdamla beraber bolgesel ve milli kalkinma
saglanir, ayrica turizm harcamalari ile globalizasyon anlaminda ekonomik bir gelisim
saglanir. Bu sebepten iyi bir gelir kaynagi olusturabilmek i¢in turizm iriiniinde fiyat
unsuruna dikkat etmek gerekir (Tutar vd., 2007: 197). Iyi bir gelir kaynad
olusturabilmek i¢in dikkat edilmesi gereken bir diger konu vardir o da turizm {iriinii
icerisinde olan konaklama isletmelerinin dogru konumlanmasidir. Otellerin dogru

noktada konumlanmalarinin odalarin degerini artirip artirmayacagina dair bir arastirma
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yapilmistir (Raju, 2009: 142). Arastirma sonuglar1 gostermistir ki, otellerin dogru
noktada insa edilmeleri hem otelin marka degerini artirmis hem de oteldeki oda
fiyatlarina pozitif bir katki olarak yansimistir. Bu sebepten fiyatlama konusunda basari
elde edebilmek ve bu fiyatlama sonucunda azami kazanci elde edebilmek i¢in turistik

tiriin dahilindeki konaklama igletmelerinin dogru noktalarda konumlanmalar1 6nemlidir.
2.2.4. Turizm Mekanlarinin Yayginlasmasi Icin Dagitim Kanallar

Dagitim tiiketim ihtiyaglarim1 karsilamak {izere {iretilen {irlinlerin nihai
tiikketicilere ya da endiistri alicilarina ulastirilmasi anlamini igerir. Dagitim kanal
pazarlama biitcesi disinda hesap edilen, tiiketicilere ulasma amaci tasiyan, turizm
Uriinlintin Gretim ve tiilketim merkezlerinden uzak, organize edilmis ve hizmet verme

amaci tagiyan bir sistem biitiintidiir (Middleton vd., 2009: 82).

Dagitim kanali, iirlin ya da hizmet pazarlamasinin tamamlanmas i¢in isletme
icinde ve disinda rol oynayan dagitim unsurlarinin olusturdugu ulasim yapilaridir
(Mucuk, 2001: 250). Bu yapilar, yani dagitim kanallari, bolgeler arasindaki talep
farkliliklarii ortadan kaldirmak i¢in ¢ok dnemlidir. Bir iiriine olan talep sonucu iiretim
gergeklestirilebilir. Ancak bu {iriin talep edilen bolgeye sevk edilemezse talep
karsilanmis olmaz. Iste bunun gibi bir iiriinden yer, zaman ve miilkiyet faydas:
saglanabilmesi i¢in ve tiiketiciye tam zamaninda ulagim yapilabilmesi i¢in dagitim
kanallarmin aktif ¢alistyor olmas gerekir. Uretilen {iriiniin hammaddesinden baslayarak

son tiiketiciye kadar izlenen yol, dagitim kanallarini ifade eder (Gtiltekin, 2011: 13).

Turizm pazarlamasinda ise dagitim kanallar1 farklidir, turizmin kendine 6zgi
dagitim kanallar1 vardir. Bu farkin sebebi ise, turizm iirlinliniin bir destinasyon ve
cevresindeki unsurlardan olusmasidir, {iriinii tiiketicinin yani turistin bulundugu mekéna
gotiirebilmenin miimkiin olmamasidir. Turizmde dagitim kanallar1 turistin destinasyon
alanma getirilmesi ile ilgilenir (Giiltekin, 2011: 13). Ornegin; Pamukkale bir turizm
Urlintidiir, turistler bu {riinden faydalanmak isterlerse, Pamukkale’ ye gelmek
zorundadirlar aksi halde bundan faydalanmalar1 miimkiin degildir. Dagitim kanallar
burada turistleri turizm iiriiniine getirebilmek, hatta kurulan bu kanallar1 daha aktif hale
getirerek turizm {riinline olan talebi artirmak icin cabalar. Turizmde dagitim
kanallarinin, pazarlamanin diger alanlarindaki dagitim kanallarindan farkli olmasina

sebep olarak sunlarda gosterilebilir (Erol, 2003: 92):
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Turizm iirlinii, imalat sanayideki gibi tek bir amaca hitap eden iiriin degildir.
Ulasim, konaklama, yeme-i¢gme, eglence, destinasyon gibi tiim turizm alani
unsurlarindan olusur.

Turizm organizasyonlarinda rol alan seyahat acentesi, esas turizm tirlinii
yaninda beklenen tamamlayici iiriinleri belirlemekte ve organizasyona gore
sekillendirmekte gorevlidir. Bu sebepten turizm {iriiniinde tamamlayict
iriinler sabit degildir ve bunlar gesitlere ayirmak dagitim kanalindaki araci
kurulusun gérevidir.

Diger sektorlerde araci kurulus kullanilmayabilir, bir endiistri tiriinii iireten
firma dagitim kanalin1 da bununla beraber kurabilir. Fakat turizmde dagitim

kanali olarak araci kurulus kullanmak zorunlu bir kural niteligindedir.

Turizmde dagitim kanallarinda aract olan kuruluslarin bu gorevlerinde

amagcladiklar1 fonksiyonlar1 dort baslikta toplamak miimkiindiir (Erol, 2003: 92):

v
v

Uretime ve tiiketime destek amacli kredi imkam olustururlar.

Turizm irlniiniin pazarlanmasinda eksik yonleri varsa, bu yonlerin telafi
edilmesini saglarlar.

Uretici ve tiiketici arasindaki bilgi akismni saglarlar.

Pazarlama yonetiminde dagitimi ifade eden iiretilen irilinii tiiketicilere
ulagtirma faaliyeti yerine, turizm pazarlamasinda {iiretilen iirine tiiketiciler
getirilir. Yani turistlerin destinasyon alanina ulasmasi saglanarak dagitim

gergeklestirilmis olur.

Turizm pazarlamasinda dagitim, turizm mekanlarina olan talebin artmasi i¢in

turizm arzi ile talebi arasindaki baglantiyr kuran kopridiir. Turizm pazarlamasinda

dagitim turistik triiniin bulundugu yer anlaminda degildir, bilakis turistik talebin

bulundugu yeri ifade eder ve buradaki potansiyel turistleri arza cekebilmek icin

yiiriitiilen faaliyetleri kapsar (Ozer, 2012: 166). Turistik talebi, iiriine ¢eken kopriiler

olarak dagitim kanallarinda farkli alternatiflerden bahsetmek miimkiindiir. Kimi dagitim

kanallarinda {reticiden tiiketiciye dogrudan ulasilirken, kimi dagitim kanallarinda

iireticiden tiiketiciye ulasma yolunda araya birden fazla araci girebilmektedir. Araci

sayist turizm iriliniiniin turiste ulastirilmasindaki zorluga goére degiskenlik gdsterir.

Araci sayist bu zorluga gore artabilir ya da azalabilir. Sekil 5° te goriildiigii izere turizm
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isletmeleri ile turistler arasinda, turizm triiniiniin dagitiminin yapilabilmesi i¢in turizm

aracilar1 vardir. Bu aracilar dagitimin zorluluk derecesine artis ve azalis géstermislerdir.

turizm turizm turizm
isletmesi isletmesi isletmesi

turizm
aracilari

turizm \l,
aracilar

turizm
aracilar

tuketici tuketici tiiketici

Sekil 5: Turizmde Dagitim Kanallar1

Turizmde dagitim kanallarinda faaliyet gosteren araci isletmeleri su seklide
siralamak miimkiindiir (Giltekin, 2011: 16): seyahat acenteleri, tur operatorleri,
havayolu isletmeleri, otel temsilcileri, uzman seyahat aracilari, araba kiralama
isletmeleri, merkezi rezervasyon sistemleri, otel satis elemanlari, internet, kiiresel
dagitim sistemleri, toplant1 ve kongre diizenleyen isletmeler. Araci kuruluslar tireticiler
ve miisteriler arasinda dagiticilar olarak gorev yapmaktadirlar. Bu dagitim esnasinda da
sadece iriinleri iletmezler. Ayn1 zamanda veri iletimi, 6deme ve bilgi iletimi ile
rezervasyon ve iletisim saglarlar (Middleton vd., 2009: 276). Turizm iriinii yoneticileri
bu dagitim esnasinda ayrica hem turistlere hem de dagitim kanalindaki araci kuruluslara
yonelik iletisim uygularlar. Bunu yaparken tutundurma araglarindan da faydalanirlar.
Turizmde dagitim esas olarak bu iletisiminde icerisinde yer aldig: ireticiler, tiiketiciler

ve dagiticilar arasindaki tiggeni ifade eder.
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URETICILER

[ Ervanter/

rezervasyon fatura sistemi
A

MUSTERILER
v Goruntileme/tutundurma/internet/bilgiendirme (GRUPLARIN YA DA
DAGITICILAR —_— BIREYLERIN
(GIRIS SISTEMLERY) Rezervasyon/satin alma davranislan/eticaret BOLUMLENDIRILMESI)
Perakendeci/

miisteri iletisimi

Sekil 6: Turizmde Dagitim Kanallar1 Uggeni

KAYNAK: Middleton, V. T. C., Fyall A., Morgan M, and Ranchhod, A. (2009). Introducing
Travel and Tourism Marketing in Travel and Tourism, Editors: Middleton, V. T. C., Fyall A,,
Morgan M, and Ranchhod, A., Forth Edition, Linacre House, Jordan Hill, Oxford, p. 277.

Sekil 6’daki dagitim kanallar1 tiggenindeki gibi turizmde dagitim kanallarinda
faaliyet gosteren bir¢cok araci saymak miimkiindiir. Ancak bu araci kuruluslardan tur
operatorleri, seyahat acenteleri, otel satis elemanlar1 ve turizm biirolar1 en ¢ok faaliyet

gosterenler arasindadir (Tiredi, 2009: 30).

Tur Operatorleri (toptanci olarak): Endiistri ya da direkt tiikketim {iriini {ireten

sektorlerde araci kuruluslar1 kaldirmak miimkiindiir. Uretici isletme iiriiniinii son
kullaniciya hicbir araci kullanmaya gerek duymadan ulastirabilir. Fakat turizm

sektoriinde aracit kuruluslar1 kaldirmak miimkiin degildir. Cilinkii burada araci kuruluslar
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birbirinden bagimsiz olarak bir biitiinii ifade eden turizm iiriiniiniin pazarlanmasinda rol
oynarlar. Turizm {iriinii destinasyon, oren yeri, konaklama alanlari, yeme-igme alanlar1
olmak iizere bir cok bilesenden olusur, bu sebepten biitiinlesik olan bu {iriinii araci
olmadan pazara sunmak miimkiin degildir. Tur operatorleri, talep aninda ve
olusabilecek olas1 bir talep tahmini durumunda turizm ve seyahat hizmeti satan
isletmelerdir (Argun, 2002: 1-3). Tur operatdrleri, birbiri ile bagt olmayan turizm
alaninda faaliyet gosteren isletmelerin iiretmis olduklar1 hizmetleri toparlayarak turizm
triiniinii olustururlar ve bunlar1 pazara sunarlar (Erol, 2003: 95). Bu ag¢idan turizm
pazarinda ‘toptanci’ sifat1 tastyan kuruluslardir. Tur operatérleri son tiiketicilere turizm
irlinii satabilmektedirler; fakat genellikle operatorlerden turizm {iriinii paketini alanlar

seyahat acenteleridir.

Tur operatorleri dagitim kanali aract olarak hem turizm isletmelerine hem de

turistlere biiylik katkilar saglarlar (Erol, 2003: 95):

e Tur operatorleri turizm triinlerini 6nceden satin alarak turizm isletmelerinin
nakit sikintisin1 6nlerler.

e Hizmet iiriinlerinde stoklama s6z konusu olmadigindan tur operatorleri,
iriinlerin ve talebin planlamasini dnceden yaparak arz ile talep arasindaki
dengesizligi giderirler.

e Tur operatdrleri yenilikgi fikirlerle turizm iirlinii ve pazarlarini gelistirirler.

e Pazardaki isletmeler ile turistler arasindaki bilgi ve iletisim aktarimin

saglarlar.

Seyahat Acenteleri (perakendeci olarak): Turizme katilan kisi sayisi hem turizm

isletmeleri hem de turistler agisindan her gegen giin artmaktadir, bu da turizm
organizasyonlarini daha karmasik hale getirmektedir. Boyle olunca seyahat acenteleri
bu organizasyonlar1 diizenlemekte Onemli gbérev oynamaktadir. Seyahat acenteleri
kanunda soyle tanimlanmaktadir (Adalet Bakanhgi, e.t. 08.06.2012): ‘kar amact ile
turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye paket turlart ve turlar olusturmaya, turizm
amagl konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan,
olusturdugu tiriinii kendi ya da diger seyahat acenteleri vasitast ile pazarlayabilen

ticari kuruluslardr’.

49



Seyahat acentesi yurt i¢i ve yurt disindan gelen turistlerin konaklama, yeme,
igme, gezi organizasyonlarini yapar; turizm isletmesi ile turistleri bulusturur ve bunun
karsiliginda komisyon alir (Egilmez, 2011: 32). Acenteler konaklama, agirlama, yeme,
icme hizmetleri {ireten turizm isletmelerinin iirlinlerini ve hizmetlerini birlestirir.
Bunlar1 oldugu gibi ya da farklilastirilmis bicimde, 6zel tekniklerle gelistirilmis turizm
pazarlarinda sunarak ticari faaliyette bulunurlar (Egilmez, 2011: 32). Seyahat acenteleri
turizm pazarinda diger pazarlama alanlarinda faaliyet gosteren ‘perakendeciler’ gibi
caligirlar. Turizm isletmeleri ile potansiyel turistleri bir araya getirirler. Fakat bir nokta
ile diger perakendecilerden ayrilirlar, digerleri mevcut iirlinii iireticiden satin alarak
iizerine kar koymak suretiyle tiiketiciye satarlar. Seyahat acenteleri ise mevcut tiriini
kar olmadan turist ile bulusturur ve bunun neticesinde komisyon alirlar. Seyahat

acentelerinin digerlerinden ayrilan en 6nemli 6zelligi budur denilebilir.
Seyahat acenteleri iki grupta ¢alisirlar (Erol, 2003: 96):

e Incoming servisi: Yurt disindan ya da destinasyon bolgesi disindan gelen
turistlerin yeme, igme, konaklama yerlerini bulmak, bunlara ayrica rehber
ayarlamak ve yapilacak olan giderleri 6nceden hesaplamaktir.

e Outgoing servisi: Yurtiginde ve yurtdisinda gezi faaliyetinde bulunacak turist
gruplarinin ulasim sekillerini ve gezi biletlerini temin etmek outgoing

hizmeti igerisindedir.
Seyahat acenteleri turistlere ayrica su faydalar saglarlar (Erol, 2003: 97):

e Gezi faaliyetinde bulunacak olan turiste en 1yi gezi bilesimini saglarlar.

e Bu gezi sirasinda ihtiyaci olan pasaport, vize, araba kiralama gibi hizmetleri
karsilarlar.

e Bir grup halinde degil de bireysel olarak gezecek olanlara deneyimde
bulunacaklar1 faaliyetleri belirlerler ve bu gezi sirasinda ihtiyaglar1 olacak

0zel gereksinimlerin karsilanmasini saglarlar.

Seyahat acenteleri ile tur operatdrleri birbirinden farklidirlar. Bu fark: iki madde

ile gostermek miimkiindiir (Argun, 2002: 1-3):

v' Seyahat acentesi genellikle aracidir, tur operatérii tiretici konumundadir. Bir

turizm tiriiniinii toptan olarak hizmete sunar.
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v' Seyahat acentesi turist talebine gore davranmaktadir, talep olmadigi
zamanlarda bekleme halindedir. Tur operatorleri ise talebin olmadigi
zamanlarda bile talep planlamasi yaparak ileride olusacak yogunluklara karsi

onlemler alir ve alternatifler belirler.

Otel Satis Elemanlari: Turistlerin konaklama yapacaklari otellerdeki gorevlileri,

dikkatli ve oOzenle segmek gerekir. Ciinkii bu gorevliler, otel igerisinde faaliyet
gosterdikleri i¢in dis diinya ile baglantilar1 giictiir. Otele gelen turisti iyi anlamak, onun
kiiltiirine uygun cevaplar verip rahat etmesini saglamak gerekir. Turist, bunun
neticesinde otel gorevlilerinin kendisine sundugu yakin temas ve giiler yiizlii hizmet ile
yabancilik ¢ekmez (Egilmez, 2011: 34).

Turizm Biirolari: Seyahat halindeki turistlere geldikleri iilke igerisinde yardimci

olmak i¢in kurulmus, 6zel ve devlet destekli kuruluslardir. Bu kuruluslar plan yapmis ya
ad yapmamus olsun, turiste konaklama, giizergah belirleme ya da rehber ayarlama gibi
konularda yardimci olurlar. Turizm biirolar1 destinasyon sehirlerinde bilinen ve kolayca
ulasilabilecek yerlerde bulunurlar (Denizli 11 Kiiltir ve Turizm Miidiirligi, e.t.:
22.05.2012).

Dagitim kanallar1 arasinda kategorize edilememekle beraber, ‘franchising’
kavramini da dagitim kanali araci olarak saymak miimkiindiir. Hem otellerin hem de
turizm igletmelerinin gelismesi i¢in 6nem arz eden ve dagitim kanallarindan biri olan
“franchising’ turizm sektoriiniin gelismesinde onemli bir rol oynar. Ornegin, Amerika
Birlesik Devletleri’nde bir seyahat acentesi vermis oldugu franchise yetkileri sayesinde

tilkenin en biiyiik ikinci seyahat acentesi haline gelmistir (Bowen ve Sparks, 1998: 138).

Bu dagitim kanallan farkli pazarlarda ayr1 ayn tercih edilebilmektedir. Yapilan
bir arastirmaya goére Yeni Zelanda’ da bulunan otel isletmeleri gezi amacgh tekil
turistlere ulagabilmek i¢in seyahat acentelerini, is amacl turistlere ulasmak ic¢in kendi
isletme biinyelerinde bulunan seyahat yoneticilerini, tatil amagli turistlere ise tur
operatorlerini dagitim kanali aract olarak se¢mektedirler (Giiltekin, 2011: 17).
Arastirmada goriildiigii tizere farkl tiiketicilere ya da tiiketici gruplarina, farkli dagitim

kanallar1 secilebilmektedir.
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2.2.5. Turizmde Tutundurma

Bir turizm alanim turistler i¢in ¢ekici hale getiren iki temel unsur vardir: yer
olarak uygunlugu ve yapi olarak uygunlugu (Yesiltas ve Oztiirk, 2008: 5). Bir turistik
mekan olan destinasyon, cografi ve dogal giizelligi agisindan essiz olabilir. Ancak
bununla beraber oraya yapilan tesisler de turisti cezbedebilmek i¢in son derece
onemlidir. Ornegin; Pamukkale’ ye gelen turistlerin bir kismi travertenlerde ve diger
tarihi mekanlarda fotograf cekerek anilarimi Oliimsiizlestirmek isterken, bir kismi ise
bolgede kurulan otellerde fotograf gektirmektedirler, ¢linkii bu bolgede kurulan oteller
gerek mimarisi gerekse turiste sagladigi konfor ve imkanlar agisindan cazibeli bir
konumdadir. Bunun gibi bir destinasyon alaninda dikkat edilmesi gereken sadece tarihi
ve dogal mekanlarin bakimi degildir, aym zamanda oradaki tiim ‘turizm iiriiniidiir’. Iste
ornekteki gibi, turizm bolgesinde kalict ve yogun bir turizm akimi, dnemli derecede
turizm geliri saglanmak istenirse dikkat edilmesi gereken faktorlerin basinda ‘turizmde

tutundurma faaliyetleri’ gelir.

Turizm sektoriinde rekabet diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi ¢ok yogun
olarak yasanmaktadir. Bu sebepten turizm sektoriinde boy gosteren isletmeler ile
konaklama hizmeti veren isletmeler bu rekabetle basa ¢ikabilmek, miisterilerini
memnun edebilmek ve isletmesine sadik miisteri profilleri olusturabilmek igin etkin
tutundurma c¢abalar1 gostermek zorundadirlar. Bunun i¢in turizm pazarinda etkili
tutundurma faaliyetlerine yonelmek gerekir. Artan rekabet ortaminda fiyat ile rakiplere
avantaj saglamak bir noktaya miimkiindiir. Ancak fiyatlarin maliyetlere kadar ¢ekildigi
hatta maliyetlerle ayn1 seviyeye geldigi noktadan sonra fiyat ile rekabet etmek miimkiin
degildir. Zira bu yonii takip etmek isletmeye zararli hale gelir. Bu noktada ‘tutundurma

faaliyetleri’ rakiplere avantaj saglamak ve satislar1 artirmak i¢in devreye girer.

Sekil 7°ye dikkat edilirse ilk grafikte fiyatla rekabet edilmistir; fiyat Pl
seviyesinde iken P2 seviyesine ¢ekilmistir, dolayisi ile Q1 olan talep miktar1 Q2
seviyesine ¢cikmistir. Ancak fiyatla rekabet edebilmek maliyetlerle esitlendigi noktaya
kadar miimkiindiir, bunu da ikinci grafik gosterir. Ikinci grafikte P1 fiyati maliyet
seviyesine kadar inmis ve orada sabitlenmistir. Ancak goriilmektedir ki, talep miktari
gene de Q1 seviyesinden Q2 seviyesine yiikselmistir. iste ikinci grafikte P1 fiyati
sabitken Q1° den Q2’ ye ¢ikan miktarin sebebi tutundurma cabalaridir.
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Fiyat Fiyat

p1
A P1 (sabit) -2 B

P2

> Miktar — Miktar
Q1 Q2 Q1 Q2
Sekil 7: Fiyatlar Degistirilemezken Miktarin Artmasi
KAYNAK: Tek, O. B. (1999), Pazarlama Ilkeleri, 8. Baski, Beta Yayinlari, Istanbul, s. 709.

Tutundurma pazarlama karmasi temel elemanlar1 igerisinde son asamadaki
elemandir, turizm {iriin ve hizmetlerinin de son elemanidir. Iyi bir turizm iiriiniine sahip
olmak onun kendiliginden pazarda tutunacagi anlamina gelmez, iyi bir turizm {riini
cazip fiyat ve uygun dagitim kanallar1 ile pazara sunulmus olsa bile tutundurma
faaliyetleri gosterilmezse bu turizm iiriiniiniin kalici olmasi diisiik olasiliklidir. Bir
taraftan potansiyel miisteri olan yeni turistler kazanmaya calismak, diger taraftan
mevcut miisteri olan eski turistleri korumaya c¢alismak ulusal ve uluslararasi diizeyde

yiriitiilen tutundurma faaliyetlerinin temel amaclarindandir (Erol, 2003: 121).

Turizmde tutundurma, aracit kuruluslari, mevcut ve potansiyel miisterileri
iletisim araglar1 yolu ile bilgilendirme, ikna ve etkileme; ayrica bunlara yonelik
hatirlatmada bulunma ¢abalaridir (Erol, 2003: 121). Tutundurma, turizm firmalarinin ya
da ulusal turizm orgiitlerinin tirtinlerini satin alacak hedef miisterileri etkilemek ve satin
almalar1 yoniinde motive etmek iizere gergeklestirdigi iletisim aktiviteleri karmasidir.
Elbette bu etkileme ve motive etme sadece hedef miisterilere yonelik degildir aym
zamanda iilke iilke dolasan seyyahlara, turizm {izerine makale yazan yazarlara, turizm
lizerine goriis beyan eden fikir liderlerine vb. yoneliktir. Pazarlamanin tutundurma
fonksiyonu, bir iirlin ya da hizmeti tiiketicilere arz etmek iizere olan bir iletisim sistemi
icerisine odaklanir (Tek, 1999: 708). Bu iletisim sistemini sekil 8 ile gdstermek

mumkindur.
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Halkla Halkla
Iligkiler, Mliskiler, Kulaktan
Reklam, Reklam, Kulaga Halk ve
Firma |—> | Satis T |Aracilar —> | Satig |—=> |Tiketiciler > | iletigim | —>| iletisim
Gelistirme, Gelistirme, Kanallar1 Cevresi
Kigisel Kigisel | | %777 K777
Satig Satig

Sekil 8: Tutundurmada Iletisim Sistemi

KAYNAK: Kaotler, P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (1996). Principles Of Marketing,
Second Edition, Prentice Hall Inc., London, p. 757.

Bir isletmenin yapmis oldugu tutundurma cabalar1 o isletmeyi ve rekabet
icerisinde oldugu diger isletmeleri, nihai tiiketici olan miisterileri ve diger ¢ikar
gruplarim etkiler (Tek, 1999: 708); bu durum turizm isletmeleri i¢inde gecerlidir.
Turizm isletmelerinin yapmis oldugu tutundurma ¢abalar1 en basta kendisini daha sonra
turistik {irtine sahip olan diger rakip turizm isletmelerini, turistleri, diger turizm
organizasyonlarini ve turizm kuruluslarint (turizm Orgiitleri, acenteler, turizm
bakanliginin aldig: kararlar vb.) etkiler. Turizmde tutundurma bu ¢ok yonli etki alani
sebebiyle giderek onem kazanmistir. Tutundurma c¢abalarinin turizmde Onem arz

etmesinde su etkenler rol oynar (Mucuk, 2001: 283):

e Bilgi teknolojileri hizla gelismekte, tiiketiciler bu sayede ihtiyaglar1 olan
bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulagmaktadirlar. Dolayist ile ufuklari
acilmaktadir.

e Ufku acilan tiiketici daha farkli ve temel ihtiyacini tatmin etmenin Gtesinde
bir nitelige sahip triinler aramaktadir, kendine farkli hissettirecek yeni
olusumlari takip etmektedir.

e Diinyanin her yerinde {retici sayist arttig1 icin, gelisen teknoloji ile beraber,
tiiketiciler istedikleri iireticiden talep etme imkanina sahiptir. Dar bir pazarda

sinirlt sayida iireticiden alis veris kisidi ortadan kalkmustir.
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e Diinya tlizerinde genel bir niifus artis1 sonucu tiiketiciler yani talepler
artmistir. Tutundurma faaliyetleri ile daha fazla sayida tiiketiciye ulagsma
gereklilik haline gelmistir.

e Tiiketiciler artinca toplam hasilat oran1 artmistir, bunun neticesinde de pazar
paylar1 artig gostermistir.

e Artan tiliketici talebine yetisebilmek ic¢in aract kuruluslar cogalmstir,
bunlarla beraber hareket edebilmek ve talebi yakalayabilmek i¢in tutundurma

faaliyetlerine 6nem vermek gerekir.

Pazarlamada tutundurmanin genis bir kismuni halkla iliskiler, reklam, satis
indirim kuponlar1 ve kisisel satis olusturmaktadir. Bunun gibi turistik iirlinde
tutundurma faaliyetlerine de bunlar temel olusturur (Bowen ve Sparks, 1998: 134).
Ornegin; tatil paketi satan bir acente sattigi paketin yamnda bir dahaki sezon igin
indirim saglayacak bir indirim ¢eki verirse turistik Uriine tutundurma faaliyeti
uygulamis olur. Ayni sekilde seyahat ya da konaklama esnasinda miisterisini arayarak
memnuniyet durumunu soran ve memnuniyetsizlik veren bir durum var ise buna gore

iyilestirmeler yapan bir acente, turizmde tutundurma c¢abasi gostermis olur.

Turizmde tutundurma karmasini olusturan Ogeleri temel olarak su sekilde
siralamak miimkiindiir (Kotler vd., 1996: 765): reklam, kisisel satis, satis gelistirme,
halkla iligkiler, dogrudan satis. Ayrica bunlarla beraber /nternet’te pazarlama ve

iligkisel pazarlamay: saymakta miimkiindiir.

Reklam: Turizmde tutundurma araci olarak reklam, kisisel olmayan sunumlarin
ya da fikirlerin herhangi bir 6deme bi¢imi, turizm {iriiniine yonelik fikirlerin
tanimlanmis bir sponsor ile gosterilmesi olarak tanimlanabilir (Kotler vd., 1996: 756).
Turizm tiriinii lizerine verilen reklamda amag {iriiniin tanitilmasi, mevcut ve potansiyel
miisterilere bilgi verilmesidir. Reklam araci olarak gazete, televizyon, radyo, internet ve
¢ postalar kullanilabilir. Turizmde reklam verilmek ile sunlar amaglanmaktadir (Kotler

vd., 1996: 773):

o Reklam ile verilmek istenen mesaj daginik haldeki genis turist kitlelerine

ulastirilabilir.
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e Reklamin halka hitap etmesi yoniiyle turistler tavsiye edilen turizm lriiniine
egilim gosterirler. Reklami yapilan iirlinii satin alma, turistlere ‘digerleri
arasinda popiiler olma’ yoniinde bir alg1 olusturur.

e Reklam turizm {iriinii hakkinda uzun vadeli bir imaj olusumu amaglarken
ayn1 zamanda turizm bolgesine kurulmus kii¢lik isletmelerin kisa vadeli kar
elde etmelerini saglar.

e Basarili ve biiyiikk 6lgekli hazirlanan reklamlar, turizm {iriiniiniin kalitesi

hakkinda tiiketicilerde olumlu algilar olusmasina araci olur.

Kisisel Satis: Tutundurma araci olarak kisisel satis potansiyel miisterilere
amaglanan satisin, sozel bir sunumla gergeklestirilmesidir (Kotler vd., 1996: 756).
Kigisel satis turizm {iriiniinlin tiiketicilere pazarlanmasinda en etkili yontemlerden
biridir, bunda tiiketicilerin algilari, tutumlar1 ve tercihleri birebir etkilesim ile turizm
irlinii iizerine sekillendirilir (Kotler vd., 1996: 773). Turizm yoneticileri kisisel satis
elemanlarinm1 dikkatle secerler. Clinkii kisisel satig elemanlar: turist ile birebir etkilesime
girerek onlarin tercihlerini, isteklerini belirleyebilirler; turizm {riiniindeki talep
eksiklilerini bu yonde giderebilirler. Kisisel satis elemaninin turiste anlattiklar
sonucunda turistten {iriinii satin almayacagi yoniinde bir cevap ¢iksa bile, memnuniyet
s0z konusu olacaktir; turist liriinii almasa dahi bir baskasina olumlu bir sekilde tavsiye

edebilecektir (Kotler vd., 1996: 775).

Satis Gelistirme: Turizm {rliniiniin satin alinmasina yonelik kisa vadeli tesvikler

satis gelistirme olarak tanimlanabilir (Kotler vd., 1996: 756). Turizm sektoriindeki
tiikketicilerin turizm {iriiniine olan taleplerini artiric1 yonde ve genellikle kisa vadeli olan
tesvikler turizmde satis gelistirmeyi ifade eder (Kotler, 2000: 597). Diger tutundurma
elemanlar1 satin almaya mantikl1 bir sebep izah ederken, satis gelistirme satin almay1
tesvik eder. Satig gelistirme mevcut miisterileri ve potansiyel miisterileri turizm {irtiniinii
satin almalarina yonelik 6zendirici bir hareket izler ve uzun vadede pazardaki pay1
artirmay1 hedefler. Satis gelistirmede su aracilar kullanilabilir: turistik gezi paketi alan
miisteriye indirim yapmak, konaklama isletmesinde kalan miisteriye oda servisi, satin
alman odalarin yaninda fazladan bir oday1 licretsiz olarak vermek ya da belirli yas

guruplarina ticretsiz sunmak gibi.

Turizm isletmeleri satis gelistirmeyi, turizm {iriiniindeki eksiklikleri giderebilme

acisindan daha hizli ve daha giiclii sonuglar almak i¢in kullanir. Fakat bu sonuglar1 alma
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cabalarinda hedef turistleri ve gergek degerleri belirleme agisindan da dikkatli olmalari
gerekir. Bu sayede miisteri sadakatini ve algilanan turizm {iriini degerini artirabilirler

(Kotler vd., 1996: 775).

Halkla iliskiler: Turizm isletmesinin iliski icerisinde oldugu mevcut ve

potansiyel miisterileri ile ikili iliskiler ve kurumsal imaj insa etmesi, isletmeye karsi
olusabilecek olumsuz sdylentilerin Oniine ge¢mesi i¢in miisterileri ile yakin temas
kurmasi halkla iligkileri ifade eder; isletmeler bunun i¢in miisteriler ile yakin temas
kurar. Etkin turizm tiriini tanittm1 yapar, kurumsal iletisimini genis tutar ve damigmanlik
hizmeti verirler (Kotler vd., 1996: 756). Halkla iliskiler turizm {iriiniine yonelik olan
algilanan marka imajinin yapilandirilmasi, turizm ile ilgili uygun reklam ve satig
gelistirmelerin olusturulmasi ile ilgilenir (Erol, 2003: 122). Halkla iligkiler baslica
olarak su alanlarda faaliyet gosterir (Yavuz, 2011: 76):

e Basin ve yayin organlari ile turizm isletmesi imajina yonelik olumlu iliskiler
kurar.

e Turizm iriinliniin gerek basin ve yayin organlari gerek isletme ici ¢abalar ile
tanitilmasin saglar.

e Isletmenin kendi biinyesinde istihdam edilen calisanlariyla ve disaridaki

miisterileriyle iletisim i¢cinde olmasini saglar.

Halkla iliskiler organi bu amaglar1 giiderken bazi araglarda kullanir (Erol, 2003:
129): basin bildiri ve konferanslari, turist rehberleri ve acentelere yonelik egitim
seminerleri, sergi gibi organizasyonlar, turizm iiriini ile ilgili belge ve dokiimanlar (kisa

film cd’si, el brosiirleri, reklam afisleri, tanmitim kitapgiklari).

Dogrudan Satis: Turizmde dogrudan satis herhangi bir destinasyon alaninda

Olciilebilen algilamay1 ya da bu alanin satisin1 gergeklestirebilmek igin bir ¢ok tanitim
ve reklam araglarii kullanan interaktif bir tutundurma seklidir (Mucuk, 2001: 186).
Dogrudan satis dogrudan e posta ile pazarlama, Internet iistiinde ya da telefonla

pazarlama alanlarini1 da kapsar (Kotler vd., 1996: 776).

e Dogrudan satis genellikle kamusal bir pazarlama degildir, sadece belirli bir

ya da birden fazla hedef tiiketicilere hitap eder.
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e Dogrudan satis ani ve 0zel bir sekilde sunulur, dolayisi ile dogrudan satista
verilmek istenen mesajin hizli ve hedef tiiketicilere gore bigilmis olmasi
gerekir.

e Dogrudan satis interaktiftir. Yani hedef miisteri ile iletisim kuran satis
elemani arasinda telefon gibi bir iletisim araci ile aninda olarak gergeklesir.
Aktif bir sekilde gerceklestigi i¢cin verilmek istenen mesaj o siradaki iletisime
gore aninda yeniden sekillendirilebilir, degiskendir.

e Bu sebepten dogrudan satista bire bir iletisimin ¢ok iyi olmasi gerekir

(Kotler vd., 1996: 776).

Internet’te Satis: Turizmde tutundurma araclarindan biri olarak Internet faktorii

sayilabilir. Turizm isletmeleri ve turizm organizasyonlari turistik alanlarin taninmalari,
turistlerin bilgilendirilmeleri, destinasyon alaninin tarihi hakkinda fikir edinmeleri igin
kullanilabilir (Sar1 ve Kozak, 2005: 256). Ayrica artan rekabet sonucu pazar payini
korumak ve hatta artirmak igin turizm isletmeleri girismis olduklar1 tutundurma
faaliyetlerinde Internet’i kullanabilirler. Turist turizm iiriiniinii kullanmadan 6nce nasil
bir sonucla karsilasacagini bilemez. Internet’teki web sayfasini etkin bir bicimde
kullanan turizm isletmesi, aktif etkilesim ve gorsel sayfalarla turistte satin alacagi {iriin
hakkinda olumlu diisiinceler olusturabilir (Sar1 ve Kozak, 2005: 361-362). Cogu turizm
isletmesi 6n kayittan fiyat 6demeye, konaklanacak mekan tamitimindan 6ren yerinin
gezi programina kadar neredeyse tiim gerekli diizenlemeleri Internet {izerinden
yapabilmektedir. Turistik alanin tarihi, gezi sonucu akilda kalacak olanlar vb. Internet’te

gorsel birer sunum ile turistin ilgisi ¢ekilip tutundurma ¢ok onceden bile saglanabilir.

Bir destinasyon alammnin Internet {izerinde yer almasi milyonlarca kisiye
ulagmas1 anlamina gelir, bu sayede agizdan agza yayilarak tahmin edilenden daha fazla
kisiye destinasyon hakkinda bilgi verilebilir (Ozdemir, 2007: 894). Internet iizerinde
turizm bolgesi ve destinasyon hakkinda bilgilendirme yapilirken ayrica Internet
tizerinden ¢ekilis hakki, indirim kuponu gibi ¢alismalarla turistin destinasyona gelmesi
tesvik edilebilir. Bu sayede alana ¢ok daha fazla turist gelecegi gibi, destinasyonun
pazarlanmasinda katlamilacak olan maliyet de azalmus olacaktir. Internet iizerinden
destinasyon alaninin tanittimi daha kolay bir sekilde gerceklestirilebilir. Bu sekilde
turistik tanittim ag¢isindan, bir destinasyonun tiim kollartyla beraber (kum, deniz, tarihi

eserler, Oren yerleri gibi) potansiyel kaynaklar1 da kullanilarak turistler
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bilgilendirilebilir, iilkenin turistik imajin1 artirma cabalarina katkida bulunulabilir (Ozer,
2012: 166). internet iizerindeki bu tanitimlarin turistlerin ilgilerini cekecek bigimde
diizenlenmesi gerekir. Turist ilgi duydugu alan1 destinasyonda goriirse buraya daha ¢ok

gelmek isteyecektir.

Iliskisel Pazarlama: Etkili tutundurma faaliyetlerinden biri de hizmeti
bireysellestirme anlaminda olan iliskisel pazarlamadir (ilban vd., 2009: 119). Turizm
isletmeleri etkin bir tutundurma yapabilmek i¢in miisterilerine misafirleri gibi muamele
edip onlarla daha yakin temaslar kurabilir, karsilikli yakin bir iletisim igerisinde olup
onlarin ihtiyaglarina gore hizmet verebilirler. Boylece pazarda etkin bir tutundurma
hareketi gdstermis olurlar. iliskisel pazarlama bu agidan diger tutundurma elemanlariyla

da ortak faaliyetler icerisindedir.

Turizmde iligskisel pazarlamada kilit nokta, turizm iriinlinii tekrar satin alma
davranisinda bulunacak turistlerin bu davranisi uzun siire yapip yapmayacagidir (Bowie
ve Buttle, 2004: 298). Yani iliskisel pazarlama aracilig1 ile turistlerin turizm iirliniine
olan ilgileri artar, bunun neticesinde de yapmis olduklar1 satin almaya uzun siire devam

ederler.

Turizmde iligkisel pazarlama, turizm iirlinliniin popiilerligini artirmaya ve turizm
isletmesi ile miisterileri arasindaki iliskileri siirekli kilmaya yonelik faaliyetlerde

bulunurken sunlara da deginir (Bowie ve Buttle, 2004: 299):

e Turiste deger vermeye ve onu elde tutmaya odaklanir.

e Turizm isletmesi ile turist arasinda ya da turizm iirlini ile turist arasinda
uzun soluklu bir iligki olmasi i¢in ¢abalar.

e Basarili iliski pazarlamasi sonucunda turistin fiyata verdigi deger azalir,
fiyattan ¢ok gordiigii muameleye dikkat eder ve fiyat ikinci planda kalir.

e Turistlere vermis olduklar1 taahhiitleri giivenilir bir kimlik kazanabilmek i¢in
yerine getirmek isteyen turizm isletmeleri, iliskisel pazarlamadan da
yararlanirlar.

e lliskisel pazarlamada temel felsefelerden biri, kalitenin tiim turizm

calisanlarinca turizm {iriiniiniin politikasi haline getirilmesidir.

Turizm isletmelerinin dikkat etmesi gereken noktalardan biri de hizmet

kalitesinden 6diin vermemeleri gerektigidir. Bir turizm isletmesi ¢ok basarili bir iliski
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pazarlamasina sahip olabilir. Ancak temelde vermesi gereken hizmet kalitesiz nitelikte
ise burada iliski pazarlamasi sahip oldugu fonksiyonu yitirir (Bowie ve Buttle, 2004:
310). Turistler bir noktadan sonra almay1 bekledikleri esas hizmetin kalitesiz oldugunu
fark edeceklerdir ve turizm isletmesi ile devam etmeyeceklerdir. Bu sebepten turizm
isletmelerinin dikkat etmesi gereken ilk husus, turizm iriiniinde ve hizmette kalitedir.
Kalite saglandiktan sonra gosterilecek olan bir iligski pazarlamasi ¢abasi, daha basarili

olup amacina ulasacaktir.
2.2.6. Turizmde Programlama

Turizm pazarlamasina pazarlamanin temel 4p’si olarak bilinen elemanlarin
ardindan programlama (programming), paketleme (packaging), ortak c¢alisma
(partnership) ve birey (person) diger 4p olarak turizmde pazarlama elemanlar1 olarak

eklenebilir.

Programlama (programming), turizm pazarlamasinda strateji olusturabilmek igin
onemli bir elemandir. Turistik {riinlerde popiilarite yakalayabilmek ve diger rakip
destinasyonlardaki turizm {iriinlerinden iistiin olabilmek ic¢in pazardaki ve turistler
arasindaki bilgi akigini 1yi yakalayabilmek gerekir. Bu bilgileri toparlayip bir bilgi ag1
olusturduktan sonra pazara yonelik turizm stratejileri olusturulabilir (Ozer, 2012: 164).
Bir destinasyondaki turizm iriinleri arasinda uyum ve ahenk olmasi gerekir. Bir
biitiiniin parcalar1 gibi birbirilerini tamamlamalar1 gerekir. Ayrica bu parcalarin hangi
zaman ve mekanda birbirini tamamlamasi gerektigi de onemlidir. Iste bu noktada
devreye giren pazarlama elemani programlamadir. Programlama turizm iiriinlerinin
pazar sirelerini belirlemek, uygulanacak olan stratejilerin  yer, zaman ve
uygulayicilarini saptamak icin yapilan diizenleme islemleri olarak ifade edilebilir (Ozer,
2012: 167). Turizm {iriinlerinde programlama hangi iirliniin ne zaman ve hangi tiir
turistlere yonelik olarak pazara sunulmasi gerektigine karar verme asamasinda olmasi
gereken pazarlama karmasi elemanidir. Program dogrultusunda hareket eden turizm

yoneticilerinin pazarda hedefledikleri konumda daha basarili olma sanslar1 yiiksektir.
2.2.7. Turizm Faaliyetlerinde Paketleme

Bir turistik {iriin olarak destinasyon igerisinde barindirdig tarihi eserleriyle,

yeme-igme-konaklama hizmeti veren isletmeleri ile, ulagim imkani1 saglayan
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servisleriyle vb. ile aslinda bir paket haldedir. Turizm triiniine yonelik hizmeti satin
alan turist, bu sayilan Uriinlerin olusturmus oldugu paketi satin almis olur. Turizm
irlinlerinin  olusturmus oldugu pakette iki {riin grubu vardir. Birinci grupta
destinasyonun diger rakiplerine gore tercih sebebi olarak gosterilecegi ana {iriinler,
ikinci grupta ise rekabette ¢ok etkisi olmayan genellikle ana iirlinleri destekleyen
iiriinler vardir (Ozer, 2012: 167). Ornek olarak tarihi eserlerin bulundugu bir
destinasyondaki hizmet sunumu, ulasgim, eserlerin tarihi degerlerinin korunmuslugu
paketteki ana iriinleri olustururken, yemek meniilerindeki ikramlar ise paketteki destek

iirtinleri temsil eder.
2.2.8. Turizm Siireci Icerisinde Ortak Calisma

Turizm sektoriiniin diinya genelinde hizla gelisim gdstermesi ve lilkelerin de bu
yonde kuvvetli rekabet igerisinde bulunmasi sebebiyle turizm yoneticileri ve devletin
turizm gorevlileri arasinda uyum ve ortak ¢alisma olmasi gerekir. Bir tilkedeki altyapi,
iistyap1 olanaklari, ulasim imkanlari, tilkede sunulan hizmetler ne kadar gelismis olursa
turizm {riinlerine ve lilkenin destinasyonlarma olan ragbet o kadar yiiksek oranda olur.
Ulkenin turizm yéneticileri ile destinasyonlardaki turistik {iriin iireticilerinin senkron bir
sekilde uyumla caligsmalar iilkenin turizm pazar igerisindeki payini artirabilirken,

turizm geleceginde de saglam ilerlemesine araci olabilir (Ozer, 2012: 167).
2.2.9. Turizmde Birey

Turizm irlnlerinin turizm pazarindaki tiiketiciler olan turistlerce tercih
edilmesinde bir¢cok ayr1 sebep bulunabilir. Bu sebeplerin iyi analiz edilmesi ve
gruplandirilmast gerekir. Bu sebeplerin en dnemlilerinden biri olarak bireyin kendisi
gosterilebilir. Turistler almis olduklar1 turizm iiriinlerinde esasinda direkt olarak turizm
calisanlar1 ile muhatap olurlar. Buradan turistin satin almis oldugu turizm tiriinii aslinda
bireylerin kendisidir anlayisina varilabilir (Ozer, 2012: 168). Turizm faaliyetlerinde
gorevli kisilerin birey olarak ve ekip olarak iyi egitimli ve turiste yakin olmalar1 gerekir.
Bu sayede turist daha ¢ok memnun kalabilecek, almis oldugu hizmeti baskalarina da

tavsiye edebilecek ve destinasyonu tekrar ziyaret etme ihtimalini artirabilecektir.
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2.3. TURIZM PAZARLAMASINDA ILISKIDE OLUNAN CEVRELER

Diinya cografyasinda genel anlamda bir degisim yasanmaktadir. Ozellikle
ulasim imkanlarindaki gelismeler, teknoloji ve bilgi agindaki olumlu ilerlemeler bu
degisimi giderek artirmustir. Yerel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler uluslararasi
pazarlara yonelmeye, sadece uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler de
ulusal pazarlara yonelmeye baslamiglardir. Giiniimiizde pazarlama yoneticileri sadece
iiretim ya da tedarik anlayisinda kalamayip, bununla beraber etkin pazarlama stratejileri
kurmalar1 gerektigini anlamuslardir (Erol, 2003: 49). Pazarlama gabasi gosteren tim
sektorlerde yasanan bu degisim ve gelismeler turizm pazarlarinda da kendini

gostermeye baslamistir.

Turizm pazarlamasi yoneticilerinin, etkin pazarlama stratejileri kurabilmek ve
turizm pazarindan genis bir pay elde edebilmek i¢in iliski i¢erisinde bulunmak zorunda
olduklar1 ¢evreler vardir. Bu ¢evreler finansman, tedarik, ulasim vb. alanlarda turizm
isletmesine katki saglayan ‘mikro’ ve ‘makro’ anlamda ¢evrelerdir. Hem mikro hem de
makro ¢evre faktorleri turizm pazarina ve pazardaki turistlere etki ederler. Turizm
yoneticileri makro ve mikro ¢evreden turizme etki eden unsurlar hakkinda bilgi
toplamak, bu bilgileri analiz etmek ve analizler sonucundaki gelismeleri turizme
yonlendirmek durumundadirlar (Mucuk, 2001: 17). Sekil 9’da turizm isletmelerinin

iliski icerisinde oldugu makro ve mikro ¢evredeki faktorler yer almaktadir.
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Sekil 9: Turizm Isletmesinin Cevreleri

KAYNAK: Bowie, D., and Buttle F. (2004). Hospitality Marketing, Elsevier Butterworth-
Heinemann, Oxford, p. 16.

MAKRO CEVRE
FAKTORLERI

Politik Siyasi Demografik

MIKRO CEVRE
FAKTORLER{

Turizm

Aracilar Rakipler Calisanlar

Sosyo Kiiltiirel TURIZM PAZARI Rakipler

Kamu Turistler Tedarikgiler

Teknolojik Ekonomik

2.3.1 Mikro Anlamda Turizm Cevresi

Turizm pazarinda mikro cevre, turizm isletmesinin turistlere sundugu hizmeti
ireten isletmenin kendisinden ve ¢alisanlarindan, bu hizmet liretim siirecinde araci olup
tedarik saglayan isletmelerden, turistlerden, rakiplerden ve kamuoyundan (yerel halk,
medya, pazardaki baski gruplari) olusur (Erol, 2003: 49). Misteri odakli pazarlama
anlayis1  gosteren turizm yoneticileri alacak olduklar1  kararlarda  miinferit
davranamazlar. Icerisinde olduklar1 gevre faktorlerini de hesaba katarak karar almak
durumundadirlar. Mikro ¢evreyi olusturan faktorler sunlardir: aracilar, rakipler, turizm
isletmesi biinyesinde istihdam edilen ¢alisanlar, tedarikgiler, kamuoyu ve turistlerin

kendisi.

Aracilar: Turizm irlnlerinin son tiiketici olan turistlere ulastirilmasinda rol
oynayan ulasim kanali isletmeleri, pazarlama hizmet ajanslar1 ve finansal kaynak
aracilari, turizm pazarinda aracilar1 ifade eder. Aracilar turistlere iirlinler konusunda
tavsiyelerde bulunurlar, tiketim goriislerine etki ederler ve onlar ig¢in rezervasyon
yaparlar (Bowie ve Buttle, 2004: 21). Turizmde araci kuruluslar, turizm isletmeleri ile
turistler arasinda koprii gorevinde olan seyahat acenteleri ve tur operatorleridir. Ayrica
0zel kesim ve devlet destegi ile kurulan turizm biirolari, reklam acenteleri ve turizm
danigmanlik orgiitleri de turizmde aracilar arasindadir (Piringcioglu, 2008: 19). Turizm

aracilarinin bir dezavantaj1 vardir ki, turizm pazarini tekelinde bulunduran bazi aracilar,
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turizm isletmelerine kendi ongordiikleri tirtinleri iirettirmeleri ve kendi ongordiikleri

pazarlara sundurmalar1 s6z konusu olabilir. Bu sebepten turizm isletmeleri aracilar ile

Rakipler: Herhangi bir pazarlama alanindaki rekabet o pazardaki {iriiniin daha
kaliteli hale gelmesini saglar. Rekabet ile kalite anlayisi turizm pazarinda da bu
sekildedir. Turizm pazarlama yoneticilerinin destinasyon iiriinii izerine olan rekabeti 1yi
yonetmesi gerekir. Destinasyon iirlinii lizerine rekabet elbette esas iirlin olan tarihi ve
kiiltiirel mekanlardaki degisiklikler degildir. Ancak bunula beraber esas iiriiniin yaninda
konaklama, gezi, yeme, i¢cme faaliyetlerinin yapildig1 turizm {riinlerinde rekabet
yonetilebilir. Turizm isletmelerinin pazarda uygulayacak olduklar1 rekabet stratejileri
turizmin gelisebilmesi i¢in diger rakiplere uyum saglar sekilde olabilir (Piringcioglu,
2008: 18). Bu uyum digerlerini taklit etmez. Ozgiin olup turizm isletmesine pazardaki

diger rakipleri karsisinda avantaj saglamasi gerekir.
Turizm pazarindaki rakipler su sekildedir (Bowie ve Buttle, 2004: 21):

v’ Direkt rakipler: Bu tiir rekabette aym iiriine ve aym pazara yonelik rekabet
vardir. Ayni turist gruplarina aynmi lriinler yonlendirilmeye calisilir. Bu
sebepten rakiplerin durumlarim izlemek, kontrol etmek ve bunlara iliskin
dogru tahminlerde bulunmak turizm pazarina sahip olma konusunda hayati
onem tasir.

v' Tamamlayici rakipler: Potansiyel turistlere alacak olduklari turizm {irini
yerine bununla ayni ihtiya¢ tatminligini verecek baska iiriinleri onlara
alternatifler olarak sunarlar. (6rnegin; evde kalip turistin kendisi yemek
pisirmesi yerine, disar1 ¢ikip restoranda yemesi.)

v Dolayli rakipler: Dolayl: rakipler, tiiketicilerin harcanabilir gelirlerini turizm
irlinline mi yoksa diger tiiketim iirlinlerine mi yonlendirecekleri iizerine
rekabette bulunurlar. (6rnegin; yeni bir araba almak mi1 yoksa heyecan verici

bir macera tatili yapmak mi1?)

Calisanlar: Cogu turizm isletmesi i¢in kendi biinyesinde bulunan ve istthdam
ettigi ¢alisanlar, mikro ¢evre faktorii olarak turizm {iriiniine en ¢ok etki eden unsurdur.
Egitimli ve kaliteli turizm isletmesi c¢alisanlari, kaliteli bir turizm iiriini

olusturulmasinda 6nemli yer teskil eder. Ciinkii turizm galisanlar1 turistler ile birebir
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etkilesime girebilirler, onlarin algilamalarini tespit edip turizm iiriinlinden beklentilerini
istenilen yonde karsilayabilirler. Bu sayede tatmin olmus ve tekrar destinasyon

bolgesine gelmek isteyen turistler olusacaktir (Bowie ve Buttle, 2004: 20).

Tedarikgiler: Turizm isletmelerinin verimi bir noktada tedarikgilere baglidir
(Bowie ve Buttle, 2004: 20). Tedarikgiler ekonomik sikintinin olmadigi zamanlarda
turizm igletmesine rutin tedarik faaliyetinde bulunurlar. Fakat talebin dengesiz oldugu
ve bunun ekonomik sikinttya sebep olacagi zamanlarda tedarikgiler, saglayacak
olduklar1 tedarik ile bu sikintinin giderilmesine yardimci olurlar. Bu agidan

tedarik¢ilerin 6nemi biiyiiktiir (Piringcioglu, 2008: 17).

Kamuoyu: Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin turizm Triini
tizerine olan politikalarini etkileyen baslica kamuoyu gruplar finansal gruplar, resmi
otoriteler, medya ve yerel halk gruplaridir. Bunlar ise bazi alt gruplar olusturur;
finansal gruplar turizm isletmesine nakit akisi saglayan kaynaklardir, medya turizm
hakkinda ve turizm ftriinleri hakkinda halki ve turistleri bilgilendiren yazili ve sozli
basindir, resmi otoriteler turizm iirlinliiniin bulundugu bolgedeki devlet kontrolleridir,
yerel halk ise turizm iirliniiniin bulundugu destinasyondaki faaliyetleri etkileyebilecek

bolgede ikamet eden kesimdir (Piringcioglu, 2008: 19).

Resmi otoriteler destinasyondaki saglik, giivenlik ve hijyen yonetmeliklerini
uygular. Devlet destekli turizm biirolar1 araciligi ile bu yerler hakkinda turistlere
bilgilendirme yapar. Yerel halk da bir turizm tirtinii ile ilgili 6nemli 6l¢iide etkiye sahip
olabilir. Turizm yoneticilerinin tiim bu kamuoyunu olusturan gruplari iyi yonetebilmesi

ve bunlarla iyi iliskiler kurmasi gerekir (Bowie ve Buttle, 2004: 21).

Turistler: Turizm pazarinda kontrol edilmesi en zor mikro ¢evre grubu nihai
tilketici olan turistlerdir. Yogun bir bicimde bir arada bulunan turist gruplar1 turizm
Uriiniinii  sekillendirebilme giicline sahiptirler (Piringcioglu, 2008: 19). Turizm
yoneticileri tek basma olan ya da grup halde turizm faaliyetinde bulunan turistlerin
ozelliklerini ve ne istediklerini iyi analiz ederler. Turizm isletmesinin amaci diger
sektorlerde faaliyet gOsteren isletmeler gibi kar maksimizasyonu olduguna gore bu
amac1 gergeklestirebilmek igin turistin istedigi yonde turizm {irtinii yonlendirilir. Bu

sekilde davranilirsa turist, s6z konusu olan turizm {iriiniinii satin alma egilimi igerisinde
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olacaktir. Bu agidan da turizmde mikro g¢evre faktorleri arasinda kontrolii en zor olan

faktor turistlerdir.

Turistlerin ya da turist gruplarinin etkili yonetimi, turizm faaliyeti sonucunda
tatmin ve memnun olmus miisteriler saglar. Elbette ki turistlerinde zaman i¢inde ihtiyag
ve istekleri degisebilir. Turizm yoneticilerinin turist gruplarini etkili yonetebilmeleri
icin bu degisime ugrayan ihtiya¢ ve istekleri isletme planlarina yansitmalar1 ve bunlara
cevap verebilmeleri gerekir (Bowie ve Buttle, 2004: 20). Degisen ihtiya¢ ve istekler
demografik 6zelliklere, turizm iriinii lizerine olan algilamalara, satin alma giiciindeki

artis ya da azaliglara ve psikolojik algilamalara gore sekillenir (Piringcioglu, 2008: 19).
2.3.2. Makro Anlamda Turizm Cevresi

Turizm isletmeleri alacak olduklar1 turizm faaliyetleri kararlarinda bagh
olduklar1 mikro cevre faktorleri gibi, makro ¢evre faktorleri de vardir. Bir turizm

isletmesinin bu iki ¢evre unsurlarina da dikkat ederek karar alma zorunlulugu vardir.

Turizm yoneticilerinin tamamiyla dis faktorlere bagli olan ve kontrol edilmesi
gii¢c olan makro ¢evre faktorlerini iyi analiz etmesi ve yorumlamasi gerekir (Erol, 2003:
49). Bu analiz ve yorum siirecinde makro c¢evre faktorleri tarafindan meydana gelen
tehditleri ya da firsatlar1 gérmek de miimkiindiir. Turizm yoneticilerinin, turizm iriini
izerine pazarlama kararlar1 alirken tiim makro g¢evre faktorlerini de isletme yonetimi
icerisine dahil etmeleri gerekir. Makro gevre faktorleri siirekli degismektedir ve bu
degisiklikler turistleri, turizm {iriiniine olan talebi ve rekabetci ¢evreyi de etkilemektedir

(Bowie ve Buttle, 2004: 16).

Sekil 9°da goriildiigii lizere makro c¢evre faktorleri sunlardir: politik siyasi
faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, teknolojik ¢evre, ekonomik g¢evre, demografik ¢evre

ve rakipler.

Politik ve Siyasi Faktorler: Bir destinasyon alanindaki turizm faaliyetlerinin

nasil olmasi gerektigine dair diizenlemeler yapan ve devlet otoritesine dayanan giicii
simgeleyen faktor politik ve siyasi faktordiir. Bu noktada politik ¢evre uygun olmayan
faaliyetler icin uyarida bulunurken, desteklenmesi gereken alanlarda da turizm

isletmelerini destekleyebilir (Bowie ve Buttle, 2004: 17). Ornegin bir devlet iilkedeki
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turizm isletmelerine agik piyasa ve faaliyetler iizerine tesvikte bulunurken, bagka bir

devlet ise turizm faaliyetleri lizerine kisitlamalara gidebilir.

Politik ve siyasi g¢evre turizm faaliyetleri ile ilgili su sekilde olumlu etken
olabilir (Bowie ve Buttle, 2004: 17):

e Turizm iizerine yapilan diizenlemeleri planlar (konaklama ve yeme i¢cme
tesislerinin yapimina izin vermek gibi) ve bu sekilde turizm sektoriindeki
potansiyel turist sayisini artirabilir.

e Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerden alinan vergileri azaltabilir,
bu sayede turizme katkida bulunabilir.

e Turizm pazarinda kullamlan iletisim agmi belirleyerek bilgi akisini

hizlandirir.

Sosyo-kiiltiirel Faktorler: Turizm bolgesinde var olan turistik hareketler,

destinasyon alaninin ve bolgedeki yerel halkin kalkinmasini saglar. Bir turizm tilkesinin
sosyo-kiiltiirel ¢evresini cografyasi, iklimi, tarihi, inandig1 dini ve etnik kokeni olusturur

(Bowie ve Buttle, 2004: 19).

Sosyo-kiiltiirel c¢evre faktorleri turistlerin satin alma ve turizm hizmetlerini
kullanma davraniglarin1 etkiler. Turizm organizasyonlari ile bolgeye gelen turistleri
memnun edebilmek igin bolge halki, yoreye ait el emekleri, damak tatlar1 gibi
sergileyebilecekleri varliklarini gelistirirler ve bunun neticesinde igerisinde yasadiklari
destinasyon bdlgesini diinyaya iyi tanitabilirler. Yoreye ait sanat, festival, tiyatro,

gelenek kalitesi turizm hareketleri sonucu artis gosterebilir.

Teknolojik Cevre: Pazarlama alaninda ve bilakis turizm pazarlamasinda

teknoloji kullanimi ¢ok onemli hale gelmistir. Turizm faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi
icin teknoloji kullanimi sart hale gelmistir. Teknolojiyi yaygin kullanamayan turizm
isletmelerinin pazarda basarili olma ihtimalleri, kullananlara gore daha azdir. Nitekim
gelismis bir teknoloji ag1 ve inovasyon hareketleri, turizm iirlin ve hizmetlerinde igerik,
bicim ve nitelik bakimindan 6nemli gelismeler olmasini saglar (Piringcioglu, 2008: 22),

bu da berberinde turizm isletmelerine basar1 getirebilir.

Turizm {izerine yapilan teknolojik iyilesmeler beraberinde sunlari getirebilir

(Bowie ve Buttle, 2004: 19):
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e Internet {iizerinden yapilan rezervasyon sistemini turizm isletmesinin
kullanmasi sonucu artan turizm talebi

e Uluslararast dagitim kanallarinda gelismeler

e Teknolojinin mutfakta kullanilmasi sonucu, yeme i¢me faaliyetlerinde
bulunan turistlerin damak tadi ile tatmin olmalar1

e Konaklama hizmeti veren isletmelerin daha iyt ve konforlu odalar

sunabilmesi.

Ekonomik Cevre: Destinasyon bdlgesindeki, destinasyonun bulundugu iilkedeki

ve llkeler arasindaki ekonomik durum turizm flizerine yapilan faaliyetleri etkiler.
Turizm tlkesindeki enflasyon, harcanabilir gelir, arz talep dengesi iilkeye gelecek olan
turistleri burada yapacak olduklar1 harcamalar ile ilgili diisiindiiriir. Bu durum iilkenin
disartya gidecek turistleri i¢inde gegerlidir (Piringcioglu, 2008: 21). Ulkedeki ekonomik
refah destinasyon bdlgelerindeki turizm yoneticilerinin girisecekleri rekabet durumunu
da belirler. Ekonomisi iyi olan turizm bolgeleri, ekonomisi kétii olan turizm bolgelerine
gore daha ¢ok yatirim yapabileceklerdir. Bu durumu neticesinde de daha fazla turistten

talep gorebilirler.

Ekonomik cevre turizmde gelir ve popiilerligi etkiler. Bu etkiler kendisini su

sekilde gosterir ve turizm bolgesi bunlara gore sekillenebilir (Bowie ve Buttle, 2004: 17:

e Ekonominin i¢erisinde bulundugu durum
e Turizm bolgesindeki is olanaklar1 ve issizlik durumu
e Turizm bolgesine gelecek olan turistlerin karsilasacak olduklari enflasyon

e Turizm bolgesindeki doviz kurlari

Bu ekonomik etkenler turizm boélgesine gelecek olan turistlerin sayisini ve
turizm {iriinii iizerine alinacak kararlar1 belirlemektedir. Ornegin, turizm bolgesindeki
doviz kurlar1 orada harcama yapacak olan turistlerin harcama kararlarinda etkili olur.
Ayrica bir noktaya daha temas etmek gerekir ki, ekonomik yapidaki dalgalanmalar
iilkenin turizm faaliyetlerinde artis ve azaliglara neden olur. Bir ekonominin gerileme
donemi aynm1 zamanda turizm faaliyetlerinin azalig gosterdigi donem, aymi sekilde
yiikkselme donemi de turizm faaliyetlerinin ilerledigi donem demektir. Sekil 10°da bu
durum gosterilmektedir. Ekonominin canlandigi donemlerde turizm faaliyetleri de

canlanir, durakladign ve geriye diistiigii donemlerde ise turizmde geriler. Ulke
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ekonomisi tekrar canlanip ilerlemeye basladiginda ise turizm faaliyetleri yeniden

canlanma siirecine girerek ilerlemeler kaydeder.

1
0,95
0,9 Duraklama
0,85 1 Duraklama |—
0,8 Bilytime /\ Gerileme
O ] / Biiyiime

0,75 /

0.7 // \\ Yenid{ \\
0,65 canlanma

06 \/ \
0’55 l’l:l)(ilr()taSI

0,5

Sekil 10: Ekonomiye Bagli Olarak Turizm Faaliyetlerinin Durumu

KAYNAK: Bowie, D., and Buttle F. (2004). Hospitality Marketing, Elsevier Butterworth-
Heinemann, Oxford, p. 18.

Demografik Cevre: Niifusa iliskin bilgi ve degisiklikler demografiyi ifade eder.

Bir turizm bolgesindeki biiyiikliik, yogunluk, irk, yas, cinsiyet vb. veriler ve insan
niifusuna 1iligkin istatistiksel calismalar o bdlgedeki demografik cevreyi olusturan
etmenlerdir. Bir destinasyon alanindaki demografik yap1 ¢cok 6nemlidir. Cilinkii turizm
insanlar i¢in yapilan ve sonuglari insana fayda saglayan bir hizmet ¢esididir. Turizm
bolgesi lizerine yapilan demografik ¢alismalar, o bolgeye gelen turist sayisini artirmayi
ve turistlerin alacaklart hizmetler sonucu tatminkarliklarimi artirmayr hedefler
(Piringcioglu, 2008: 20). Bu sebepten turizm ydneticileri, destinasyon bdolgesindeki

demografik yapiyi iyi analiz etmek durumundadirlar.

Rakipler: Turizm sektorii agisindan rakipleri hem mikro hem de makro ¢evre
faktorii olarak saymak miimkiindiir. Makro ¢evre faktori olarak rakipler, iilke disindaki
diger destinasyon bolgelerinde faaliyet gdosteren turizm isletmeleri olarak ifade
edilebilir. Turizm isletmesi pazarda rekabet edebilmek i¢in hem mikro hem de makro

cevre faktorii olarak diger rakiplerine ait verileri kontrol altinda tutmak durumundadir.

Makro cevre faktorlerine ek olarak ¢evresel faktorler de gosterilebilir. Cevresel

faktorler destinasyon bolgelerinde var olan dogal yasam alanlarini, yesil kalan bolgeleri,
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temiz havay1 ifade eder (Bowie ve Buttle, 2004: 20). Turizm isletmeleri bu tiir ¢evresel
faktorlere dikkat ederler. Turizm faaliyetine girisirken gevreye tahribat vermemek daha

dogru olur.

2.4. TURKIYE’ DE TURIZM VE TURIZM PAZARLAMA IiLE IiLGILi
GELISMELER

Turizm sektorii diinya lizerinde en hizli biiyliyen ve gelisen sektorler arasina
yerini almustir. Kiiresellesme arttikga diinya iizerindeki pazar kiiciilmiis teknolojinin
ilerlemesiyle beraber insanlar daha rahat ve hizli seyahat etme imkani bulmuslardir.
Ekonomik ilerlemeler kaydedildik¢e harcanabilir gelir artmis, bunun neticesinde iilke i¢i
ve dis1 yeni yerler gorme ve kesfetme istegi artis gostermistir. Bununla beraber lilke i¢i
ve disinda seyahat etme iste8i sadece yeni yerler kesfetme amaciyla kalmamis bununla
beraber is amacli, saglik amacli ve bos zaman degerlendirme amacl olarak kendini

gostermistir.

Diinya genelinde turizm 6zellikle 1950°1i yillardan sonra iilkelerin gayri safi yurt
ici hasilalarindan daha biiyiikk bir oranda ilerleme kaydetmistir. Turizm geliri diinya
capinda 1950°1i yillarda 21 milyar $ iken, 2003 yilinda 523 milyar $ olarak kayitlara
gecmistir (Tutar vd., 2007: 198). Diinya Turizm Orgiitii’niin 6ngoriisiine gére 2020
yilina girildiginde turizm faaliyetlerine katilan kisi sayis1 1,6 milyara, turizm gelirleri de
2 trilyon $’ a ulasacaktir (UNWTO, e.t.: 20.05.2012). Bu agidan tahmin edilebilir ki,
diinya iizerinde turizm sektdriinde boy gosteren iilkeler, bu gelirdeki en biiyiik payi
alabilmek icin daha fazla rekabete girebileceklerdir. Ciinkii turizm tlkeler agisindan

onemli oranda gelir ve istihdam kaynagi olusturur ve bu oran giderek artmaktadir.

Turizm ¢ok biiyiik bir alanda faaliyet gosteren ve kendi igerisinde biitiinlesmis
yapilara sahip olan bir sektordiir. Bu biitiinlesik yapilar birbirileri ile yakin iletisim
halinde olup ayni zamanda uyum igerisinde c¢alismak zorundadirlar. Ciinkii turizm
biitiinlesik ve ¢ok dall1 yapiya sahip olmasi nedeniyle, icerisinde barindirdig: alt turizm
dallarinin ahenkli bir sekilde ¢alismamasi turizm faaliyetlerinin akisin1 engeller. Bu da
elbette turist sayisinin ve turizm gelirlerinin diismesine neden olabilir. Ornegin, bir
destinasyon alanindaki yeme i¢cme hizmeti veren isletmeler konaklama hizmeti veren

isletmelerden ayr1 olarak diisiiniilemez. Destinasyona gelen turist bu hizmetlerin
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hepsinden faydalanmak isteyecektir ve bunlar birbiri ile uyum igerisinde olmaz ise turist

geldigi bolgeden tatminlik ile ayrilamayacaktir, bu da turizm de kayip demek olur.

Turizm sektoriiniin ¢oklu olarak faaliyet gostermesi, Tiirkiye’ de turizm gelisimi
acisindan da 6nemli yer teskil eder. Tiirkiye’ de turizm uzun yillar tek boyutlu olarak
ele alinmustir. Ozellikle {ilkenin ekonomik olarak diisiis gosterdigi zamanlarda turizmin
tek boyutta degil bir¢ok yonii ile beraber ele alinmas1 gerektigi anlasilmistir (Giiltekin,
2011: 18). Bu calismanin sonraki kisimlarinda Tiirkiye’ de turizm gelismelerinden ve

2023 yil1 turizm hedeflerinden bahsedilmistir.
2.4.1 Tiirkiye’de Turizm Gelismeleri

Diinyada hizla gelismekte ve cesitlenmekte olan turizm sektorii Tiirkiye’de de
paralel bir hizla ilerlemektedir. Tiirkiye’ de Cumhuriyetin ilamindan sonra kurulan ilk
diizenli turizm organizasyonu ‘Seyyahin Cemiyeti’dir. Bu kurulus araciligi ile ilk
diizenli turizm organizasyonlar1 ile beraber ilk afisler ve ilk yol haritas1 basilmis, ilk

tercimanlik sinavi yapilmistir. Ayrica turizm alanma dair yapilan ilk incelemeler bu

doneme denk gelmektedir (Yildiz, 2011: 58).

Tirkiye’ de turizm alaninda onemli gelismeler 1980 yilindan sonra meydana
gelmistir. Bu yillara kadar Tiirkiye’ deki turizm potansiyelinin farkina varilamamis
ancak bu yillardan sonra turizm ataklar1 yapilabilmis, vergi ve glimriik indirimleri ile
gerekli diizenlemeler turizm organizasyonlar1 ile birlestirilmistir. Bu yillardan sonra da
iilke genelinde turizm hareketlerinde siirekli bir artis goriilmiistiir. Ozellikle son yillarda
Tiirkiye’ de yasanan deprem, sel vb. gibi dogal felaketler yasanmasina ve sinir
boylarinda bir takim piiriizler olmasina ragmen, turizm hacminde kii¢iilme olmamis
aksine artis gozlemlenmistir (Giltekin, 2011: 18). Tiirkiye’ de turizm yatirimlar
konusunda 6zellikle son otuz yil icerisinde 6nemli gelismeler yaganmustir. Son yillarda
destinasyon alanlarindaki artan gelismeler, konaklama sayisinin artmasi ve iilkeye gelen

turist sayisindaki artis bunun bir gostergesidir (TKB, 2008: 36).

Tirkiye 2000 yilinda tilkeye gelen turist sayis1 bakimindan diinyada 20. sirada
iken, 2010 yilinda 7. siraya yiikselmistir. Ayrica 2000 yilinda turizm geliri bakimindan
14. Sirada iken, 2010 yilinda 9. siraya yilikselmistir. Tablo 5°te goriildiigii iizere
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Tiirkiye’ ye gelen yabanci sayilari yillara gore hep artis gostermistir. 1984’ te 2.117.094
olan yabanci say1s1 2011 de 31.456.076 olarak kayitlara gegmistir.

Tablo 5: Tiirkiye’ye Gelen Yabancilarin Yillara Gore Dagilimi (1984-2012)
KAYNAK: KTB, e.t. 07.06.2012.

Yillar Toplam Yillar Toplam Yillar Toplam Yillar Toplam

1984 2.117.094 |1992 7.076.096 |2000 10.428.153 | 2008 26.336.667

1985 2.614.924 1993 6.500.638 |[2001 11.618.969 | 2009 27.077.114

1986 2.391.085 |1994 6.670.618 |2002 13.256.028 | 2010 28.632.204

1987 2.855.546 [1995 7.726.886 |2003 14.029.558 | 2011 31.456.076

1988 4.172.727 | 1996 8.614.085 |[2004 17.516.908

2012
1989 4.459.151 |1997 9.689.004 |2005 21.124.886 | (ilk 6 ay) | 12.723.978

1990 5.389.308 |1998 9.752.697 |2006 19.819.833

1991 5.517.897 [1999 7.487.285 |2007 23.340.911

Turizmdeki artis ve gelismeler ayn1 zamanda bolgeler arasindaki dengesizligi de
gidermesi beklenmektedir. Ornegin, Denizli turizm agisindan 6nemli zenginliklere
sahiptir, ayn1 zamanda tekstili ve gelismis sanayisi ile ekonomide de onemli rol
oynamaktadir. Sanayi gelismisligi agisindan Mardin i¢in aym durumu sdylemek
miimkiin degildir; fakat Mardin mimari, etnografik ve arkeolojik yapisiyla, tarihi ve
gorsel degerleri ile turizm sektdriinde dnemli bir yere sahiptir. Iste bunun gibi tarihi ve
kiiltirel agidan Onemli degerlere sahip destinasyon bdlgelerine turizm yatirimlari
yapilirsa, bolgeler arasi ekonomik dengesizlik giderilmis olabilir. Fakat bu durumla
beraber Tiirkiye’nin turizm potansiyeli yeterince verimli kullanilamamaktadir. Ornegin;
Avrupa’dan gelen turistler Tiirkiye turizmi agisindan 6nem arz etmesine ragmen
Almanya’dan sadece %?2’lik bir turist kesimi lilkemize giris yapmaktadir. Bu da hala

daha turizm kaynaklarinin 1yi kullanilamadiginin gostergesidir (Giiltekin, 2011: 19).

Tirkiye turizmi iilkedeki turizm alanlari, faaliyetleri ve turistik iirlin agisindan
belirgin farkliliklar igermektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 230). Tirkiye’nin turizm

potansiyeli tasiyan tiim bolgelerindeki turizm {iriinlerine ayr1 birer turizm stratejisi ile
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yaklagilabilir, turizm igerisinde ayr1 ayr1 konumlandirilabilir. Ciinkii tek bir yaklasim
bazi destinasyonlar i¢in olumlu sonug¢ verirken bazilar1 i¢in olumsuz sonug verebilir.
Uzun yillar Tirkiye’de turizm anlayisi sadece kum-deniz-giines {ligliisii olarak
algilanmaktaydi. Ancak son zamanlarda yapilan turizm ataklariyla iilkenin dort bir
yanindaki turizm potansiyeli tasiyan turizm kaynaklar1 agiga ¢ikarilmaya baslanmis ve
bu turizm potansiyellerine ayr1 ayr1 turizm stratejileri uygulanilmaya baslamistir. Zaten
turizm anlayist sadece kum-deniz-giines tgliisiinden ibaret degildir. Tiirkiye birgok
medeniyete ev sahipligi yapmis olmasi sebebiyle biinyesinde 6énemli derecede tarihi ve
kiiltiirel dokular barindirmaktadir. Bu tarihi ve kiiltiirel dokular iizerine yatirimlar ve

tyilestirmeler yapilarak Tiirkiye’de turizmin gelismesi saglanabilir.

Diinya genelinde degisen ve yeniden sekillenen turizm anlayisi Tirkiye’de de
degisip sekillenmektedir. Tirkiye’ de turizm sektorii hem turistler hem de turizmde
calisanlar agisindan 6nemlidir. Calisanlar igin is kaynagi teskil ederken turistler i¢inde
farkli kiiltiirlerden yeni kazanimlar saglar. Turistler Tiirkiye’ de kiiltiir aligverisinde
bulunurken aym zamanda farkinda olmadiklar: ihtiyaclarinin farkina varabilirler. Bu
yiizden turizmde kiiltiir alisverisinin gelecek yillarda daha baskin olmasi muhtemeldir.
Bunula beraber Tiirkiye’ de ve diinya iizerinde degisen ve gelisen turizm dinamiklerini
Sekil 11’deki gibi gostermek de miimkiindiir. Sekil 11 incelenirse turizmde yeni
tiiketiciler, yeni triinler ile gelismekte olan pazarlarin 6zellikleri ve bunlara yonelik
¢ozlimler, turizm galismalarinda maruz kalinabilecek simirlamalar, turizmde yonetim
sekilleri ve organizasyonlar ve son olarak turizm dinamikleri goriilebilir. Yeni tliketici
kavrami olarak alternatif turizm arayisi igerisinde olanlar ve kiiltiir turizmine yonelenler
gosterilebilir. Yeni iiriinlerde dikkat ¢ceken bir nokta thana turizmi ve hac turizmidir.
Thana, 6liim sonrasinda yapilan mistik ve kutsal olduguna inanilan bir térendir. Hac
turizmi ise islamin bes sartindan biri olan hac ibadetini kapsayan bir tiirdiir. Calismanin
oncesinde de deginilen ve tabloda dikkat edilmesi gereken bir diger hususta turizm
dinamikleri igerisinde yer alan tiiketici merkezli turizm pazarlamadir. Gelisen turizm
anlayisinda yoneticiler Dbilgi iletisim teknolojilerini de kullanarak turizmde

bireysellestirmeye ve ¢apraz kiiltiir turizmi pazarlamasina gitmektedirler.
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Yeni titketiciler: Talep egilimleri

Tuketici davranislannin degisimi

Yeni ve gelismekte olan pazarlar

Yerli, akraba ve arkadas ziyareti amach turizm

Alternatif turizm ve turizm ahlaki

Konferans turizmi - mice pazan (meetings,
incentives, conferencing, exhibitions)(toplanti,
tesvik, konferans, sergi) pazar - is turizmi

Kitlesel Pazar, 6zel pazara karsi

Kaltar, tarihi miras ve sanat turizmi

3. ¢ag turizmi

Genclik ve macera turizmi

Yeni tiriinler: Gelismekte olan pazarlara ¢ézimler

Kurulu olan Grian ve destinasyonlarn revize etmek

Moda ve ulasim temelli gelismekte olan
destinasyonlar

Deneyim esash arunler

Dogal urunler, eko turizm, macera turizmi

Spor ve vaka turizmi

Kentlesme ve ikinci bir ev turizmi

turizm

calisma
hayati

'Yeni cag turizmi: Manevi deneyimler

Aligveris ve turizm

'Yemek sanati, yiyecek ve icecek

Thana turizm!e"e: Slmin kislellestrimesi e alakab, mistk ve

monevieniamds) ;e hac turizmi

Uzay turizmi

Yeni endiistri: Tedarik trendleri

[Turizm mega trendleri

[Tasima ve nakletme: hava, kara, deniz yolu ile

Cazibeli mega trendler

|lAracilar: Seyahat acentalarn ve tur operatérleri

KGltar, miras ve ziyaret

Eglence ve bos zaman degerlendirme

Destinasyon yonetimi, organizasyonu ve aktorleri

[Turizm hakkinda gelecek tartismalan

sinirhhiklar

Turizmin
Gelecekteki
Yapisi

turizm

pazardaki
gercgekler
ve

¢cOzim
yollari

yonetim

dinamikler

Yeni trendler

Demografik yapi

Guvenlik, bang ve dunya bansi

Kriz yonetimi ve turizm

iklim degisikligi

sardurulebilir turizmi gérantuleme yaklasimi

Etikler ve sosyal sorumluluk

Medya ve iletisim

Sorumluluk ve turizmi birlestirme: Pazar yaklagimi

Turizm icin liberalizasyon ve deregilasyon
G - ik G in di; i roling czcitip doho gok serbest

piyasaya izin tormasi)

Arastirma: Yeni yaklasimlar ve bilgi olusturma
sureci

Yeni Yonetim

Gelecekte organizasyon ve yonetim

Gelecekte turizm icin is ve istihdam

Siyasetle iligkili aglar ve turizm destinasyonlarinda
lortakhik

Destinasyon temelli is aglan ve ortakhk

inovasyon, yaraticilik ve rekabet

[YOnetimin kuresellesmesi

Turizm destinasyonlarinda karmasiklik ve ag
teorileri

Kaos teorisi ve yonetimsel yaklasimlar

insan kaynaklarinin egitimi: model ve yaklagimlar

rurizmde SME'ler (SME: standort and medium enterprises - KOBI-

ik ve orto Sigekiel isletmeler)

Kaynak yonetimi: Sosyal, kultarel, fiziksel gcevre
lve etkilerin optimizasyonlastiriimasi

Yeni araclar

Tuketici merkezli turizm pazarlama

Capraz kaltar turizmi pazarlamasi

Bilgi iletisim teknolojileri

Turizm yoneticilerine karar destegi icin turizm
pazarlama bilgi sistemi

Bolgede planlama ve gelisim

Ekonomik etkilerin ve gozlem evlerinin yonetimi

Kalite kontrol, uygulama, iyilestirme

Turizmmde tahmin metotlan

Sekil 11: Turizmin Gelecekteki Muhtemel Yapisi ve Turizm Dinamikleri

KAYNAK: Costa, C., and Buhalis D (2006). Introduction, Tourism Management Dynamics, Editors: Buhalis, D., Costa, C., Biddles Ltd, King’s Lynn,
Norfolk, United Kingdom, p. 2.
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Ulke turizminin gelismesi i¢in uygulanacak stratejiler tarihi ve kiiltiirel dokuya
zarar vermeyecek sekilde insa edilir. Ayrica bu stratejiler turizm isletmelerine kar
saglayacak ve turistlere de alacaklar1 hizmetlerde dolayr tatminlik saglayacak
gelismeleri de beraberinde getirirler. Tirkiye’nin de igerisinde bulundugu turizm
pazarinda kars1 karsiya oldugu tehditler ve avantajia kullanabilecegi firsatlar vardir. Bu

tehdit ve firsatlar1 birka¢ madde ile 6zetlemek miimkiindiir (TKB, 2008: 36).
Firsatlar:

e Tiirkiye nin sahip oldugu iklim diinyanin bir¢ok cografyasina gore ¢cok 1limh
ve essiz bir konumdadir. Ayrica cografi konumuyla da diger iilkelerdeki
destinasyonlara gecis acisindan stratejik bir noktada bulunur.

e (Cografi agidan stratejik konumda olmasi diger 6nemli destinasyonlara yakin
olmasi anlamu tasiyabilir.

e Farkli destinasyonlarda farkli ve bozulmamis tarihi, kiltirel dokular
mevcuttur.

e Destinasyon bolgelerinde yasayan halk ve oralarda turizm isi yapan
isletmeler, yabancilara kars1 Tiirk misafirperverligini gosterirler. Bu da turisti
memnun edebilir.

e Nifus geng ve aktiftir. Dolayisi ile turizm faaliyetlerinde gorev alacak
calisan ve goniillii bulma konusunda sikint1 ¢ekilmez.

e Destinasyon bolgelerinde turistlerin ilgisini ¢ekebilecek yoresel esyalarin
satildig1 alis veris mekanlar1 bulunur. Bu da turizm gelirlerini artirabilir.

e Son yillarda artan turizm yatirimlari, Tiirk destinasyonlariin diinya ¢apinda

gelismesini saglayabilir.
Tehditler:

» Yatinmlara ragmen halen daha eksik olan turizm altyapilari hizla artan
turizm grafigine cevap vermede yetersiz kalabilir.

» Tirkiye’ de yasanan bazi olumsuz olaylar sebebiyle, yurt disindan bazi gelen
turistler lilkeye giivensiz olarak bakabilmektedir.

» Yapilmak istenen hukuki diizenlemelere ragmen bazi turizm bdolgelerindeki

ticari faaliyetler halen daha diizensiz olarak gelismektedir.
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» Tirkiye mevcudiyetinde barindirdig1 turizm potansiyelini giiniimiiz turizm
faaliyetlerinde tam kapasite olarak kullanamamaktadir.

» Turizm orgiitleri ve yoneticileri arasinda aktif ve diizenli isleyen bir turizm
iletisim ag1 bulunmamaktadir. Bu durum turizmde ilerlemeyi olumsuz yonde
etkileyebilir.

» Tirkiye’nin bozulmamis dogal kiiltiirel ve tarihi dokusu vardir. Ancak
bilingsiz ve diizensiz kullanimdan dolay1 destinasyonlarda bulunan bu turizm
dokular1 zamanla tahribata ugramaktadirlar. Bunun 6niine gecebilmek igin
turistler ve yerel halk uyarilip bilgilendirilebilir. Ayrica bu yerler koruma ve

bakim altina alinabilir.

2.4.2. Turizmde 2023 Y1l Hedefleri

Turizm tilkelerin gelisim ve ilerlemesi agisindan énemli bir potansiyel arz eder.
Ozellikle sanayi ve ticaret agisindan geride kalmis fakat turizm kaynaklar1 ile 6n planda
olan iilkeler, turizmi gelistirmek {lizere yaptiklar1 faaliyetlere daha da agirlik verirler.
Calismada bahsedildigi gibi bazi iilkeler diinya ¢apinda var olan sanayi ve tretim
cabalarinda geri kalmis olabilirler. Fakat ayni zamanda bu {ilkelerde Onemli
destinasyonlar ve turizm kaynaklar1 olabilir. Iste bu destinasyonlara ve turizm
kaynaklarina gerekli turizm pazarlamasi ve hedefleri diizenli ve sistematik bir sekilde
uygulanirsa, iilke gelisimi agisindan ve ekonomik agidan diger iilkelerin seviyeleri

yakalanabilir.

Diinya genelinde gelisen bir pazar olan turizm Tiirkiye’nin de giindemine
almmistir. Gelismekte olan iilkeler arasinda yer alan Tiirkiye, sanayi ve ekonomik
acidan ilerleme kaydederken aymi zamanda iilkenin Onemli potansiyel arz eden
destinasyonlarmma ve turizm kaynaklarina da deginir. Buralar1 turizm faaliyetlerini
artiracak sekilde diizenlemesi daha dogru olur. Bu sayede artan refah seviyesi

izlenebilir.

Kiltiir ve Turizm Bakanligi’nin belirlemis oldugu, Tirkiye’ de turizm adina
uygulanabilecek stratejilerden ve 2023 yili hedeflerinden bazilari sunlardir (Kiiltiir
Turizm Bakanligi, 2007: 3-42):

e Ulusal ve uluslararasi turizm alaninda Tiirkiye imaj1 olusturulmalidir.
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Devletin sosyo-ekonomik hedefleri ile turizmin gelisiminin paralel ilerlemesi
gerekir.

Merkezi ve yerel yonetimlerin esgiidiimii biitiinciil bir yaklasimla saglatilir.
Y Onetsel organizasyonlar ve finans olanaklar1 birlikte ele alinir.

Yapilacak bilimsel ¢aligsmalarla tarihi, kiiltiirel ve sanatsal alanda var olan
degerler ortaya ¢ikarilir ve bu degerler hakkinda toplum bilinglendirilir.
Tasima kapasiteleri asilmadan turizm kaynaklar1 korunur ve esit diizeyde
kalkinma anlayist benimsenir.

Otel, kamp tarzi tatil turizminin gelismesinden ¢ok tarih, kiiltiir, sanat
faaliyetlerinin gelismesine yonelik olan kiiltiirel turizm gelistirilir.

Turizm bolgeleri arasindaki gelisim diizeyinde olusan farkliliklar en aza
indirilerek siirdiiriilebilir kalkinma hedefine katkida bulunulur.

Stirdiirtilebilir turizmin tanitilmast ve ekolojik turizm, aligveris turizmi,
termal turizm, deniz turizmi hakkinda kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil
toplum kuruluslari bilinglendirilir.

Alternatif tatil turizminden 6nce eko-turizm, yayla turizmi, doga turizmi,
kongre ve fuar turizmine 6ncelik verilir.

Yoreye Ozgii tarihi ve mimari degerlerin korunarak sira dist konaklama
yerlerinin turizm hizmetine sunulmasi desteklenir.

¢ turizmde toplumun farkli kesimlerine hitap edebilen, uygun kalite ve
fiyatta farkl: turizm triinleri sunulur.

Turizm lizerine yapilan AR-GE ¢aligmalar artirilir.

Turizm sektorlerinin haritalanmasi ulusal ve uluslararas: diizeyde yapilir.

Turizm potansiyeli tasiyan destinasyonlar diinya genelinde markalagtirilir.

77



UCUNCU BOLUM
PAZAR KONUMLANDIRMASI VE

ALGILAMA HARITALARI

Bu boéliimde, ayni1 zamanda tez c¢alismasinin uygulama kisminin alt yapisini

olusturan algilama haritalar1 ve metodolojisi hakkinda bilgilere yer verilmistir.

3.1. PAZAR REKABETININ ONEMIi

Uriin ya da markalar {izerine yapilan konumlandirma, bunlar1 rekabete gore
diger rakiplerden farklilagtirmak i¢in yapilir. Globallesen ve siirekli gelisen diinya
pazarlarinda rekabet gilinden giine artmaktadir. Boyle bir durum igerisinde de
tireticilerin kendilerini farkli olarak konumlandirmalart bu giigli rekabet ortaminda
ayakta kalmalarin1 saglar. Rekabet alaninda genel anlamda konumlandirmadan

bahsedebilmek i¢in dncelikle iiriin ve rakipleri arasindaki iliskiyi incelemek gerekir.
3.1.1. Rakiplere Gore Uriiniin Ustiin Olmasi

Pazarda bulunan iiriinler diger rakiplerine gore iistiin durumda olmak isterler ve
bunu bazilar1 basarabilir (Baser, 2008: 49). Rakiplerine gore {istiin olmak isteyen
driinler kendi alanlarinda farklilasmaya gidebilirler. Bununla beraber marka degeri
olustururlar. Ornegin, piyasada birgok marka cep telefonu olmasina ragmen, bazi akilli
telefon markalarinin degeri insanlarin goziinde farklidir. Ciinkii bu marka telefonlar
digerlerine gore iistiin bir marka bilinci olusturabilmistir. Dolayisi ile rakiplerine gore

ustiin konumdadir.
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3.1.2. Rakiplere Gore Uriiniin Farkh Olmasi

Bazi iirlinler pazardaki rakiplerine gore daha fazla ve taklit edilemez 6zellige
sahiptir. Bu da bu iriinlerine digerlerinden farkli olmasi sonucu daha iistiin bir konumda
yer almasi anlamina gelebilir (Baser, 2008: 49). Tekrar akilli telefon markasimi 6rnek
vermek gerekirse, bu marka telefondaki bazi uygulamalar taklit edilemez, diger
telefonlarda kullanilamaz, telefonlar arasi veri aktarimi yapilamaz. S6z konusu
uygulamalar yalmzca Internet iizerinden telefona vyiiklenebilir. Bu durum akilli

telefonun rakiplere gore farkli olmasi sonucu daha iistiin konumlandigint gosterir.
3.1.3. Rakip Uriinlerle Benzer Olma

Pazarda bulunan ve aymi amaca hitap eden birden ¢ok marka iirin olabilir.
Ormegin, banyo sabunu olarak tiiketicilerin tercih edebilecegi ¢ok fazla marka vardir ve
bunlar aym amaca hitap etmesi acisindan birbirine ¢ok benzerdir. Iste bu noktada benzer
0zellige sahip liriin iireticileri, tiriinleri konusunda farklilagsmaya giderek, daha {istiin bir

pozisyonda konumlanmay1 amag edinirler.

3.2. KONUMLANDIRMANIN KAVRAMSALLASMASI

Pazarda rekabet edebilmek ve devamlilik saglayabilmek icin iireticiler kendi
tirtinlerini pazarda iyi bir noktada konumlayabilirler. Bu noktada belirtmek gerekir ki,
iyl bir pazar konumlandirmasi hitap edilen ve hedef olarak secilen pazarlara daha iyi
niifuz etmek anlamina gelebilir. Konumlandirma {riiniin fiziksel 6zelliklerinin degil
pazarda tiiketicilerin zihninde sahip oldugu imajinin degistirilmesini ifade eder.
Uriinlerin amaca yonelik olmasi acisindan da konumlandirmalarinda  dikkatli

davranilmast dnemlidir.

3.2.1. Konumlandirmanin Tanimi

Konumlandirma iiriin ya da markanin tiiketici zihnindeki yerini iriin lehine
degistirme cabalaridir (Arslan, 2009: 44). Konumlandirma sonucunda tiiketicilerin
zihinlerinde olusan iiriin hakkindaki diisiinceler, iiriin yoneticilerinin konumlandirma
iizerine aslinda ne yapabildiklerini  gosterir. Bir tanimlama da pazar

konumlandirmasindan, isletmelerin pazar1 boéliimlendirmesi sonucu bu bdliimlerden
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hangisinde yer almak istedigine dair yapmis oldugu c¢abalardir seklinde
bahsedilmektedir (Arslan, 2009: 45). Buradan anlasildigi tizere konumlandirma pazar
boliimlendirmeden sonra yapilan bir pazarlama hareketidir. Konumlandirma pazar
boliimlendirme sonucu hedef pazar olarak secilen boliimde farklilastirma ¢abalarina

girisilerek, iiriiniin buradaki tliketiciler nezdinde daha farkli algilanmasini saglamaktir.

Konumlandirma ¢aligmalar1 sonucunda iirlin rakiplerine gore farkli bir
pozisyonda yer alabilir. Uriiniin markasi konumlandirma sonucu 6n plana cikarilarak
marka degeri olusturulabilir. Cilinkii konumlandirma iiriin yoneticilerinin iirliniin marka

ve imaj degerlerini tiiketicilerin zihinlerinde yeniden ya da ilk defa diizenlemeleridir.
3.2.2. Konumlandirmanin Onemi ve Faydasi

Konumlandirma yaklasimlarinda temel amag tiiketicilerin s6z konusu olan iiriine
dikkatlerini ¢ekmek (Bulut, 2005: 32) ve iirlinde ayn1 amaca hitap eden rakiplerine gore
daha pozitif anlamda deger bilinci olusturmaktir. Konumlandirma ¢abalar1 sonucu s6z
konusu olan iriin, tiiketicilerin tam olarak duygularina hitap edebilir (Bulut, 2005: 32).
Tercih ettigi tirliniin tam olarak duygularina hitap ettigi kanisina varan tiiketicide bu
iriin hakkinda zihninde ¢ok olumlu bir algisal zemin olusturacaktir. Bu ise marka

sadakati ve tiriinde artan satiglara araci olabilir.

Bir diger nokta ise iirlin yoneticilerinin iiriinii konumlandirdiklar1 yere gore
iiretim kalitesinde olmalar1 gerektigidir (Bulut, 2005: 33). Uriinii ¢cok yiiksek kaliteli
olarak konumlandirma durumu s6z konusu ise tiiketicilerin zihinlerindeki bu yiiksek
imaj algisini karsilayabilecek yiiksek kalitede iirlinler iiretmek gerekir. Aksi takdirde bu
uriin tiiketicilerin zihinlerinde olusmus olan yiiksek kalite imajina ayak uyduramaz ve

pazarda barinmasi da uzun slirmez.

Urlin yoneticileri konumlandirma yaparken bazi unsurlar1 da dikkate alirlar.
Ciinkii hedef pazarda rakiplerden farkli olarak algilanmak ¢ok 6nemlidir. Bu unsurlar

maddeler halinde ifade etmek gerekirse ortaya su sekilde bir gosterim ¢ikar (Siker ve

Akin, 2012: 56):

e Hedef pazar secimi dikkatli yapilir. Isletmenin amagclarina uygun olur.
e Uriiniin fark1 ve diger rakiplere olan iistiinliigii vurgulanr.

e Tiiketicilerin zihninde bu {istiinliigiin bir degeri ifade edebilmesi gerekir.
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3.2.3. Konumlandirma Ozellikleri

Pazarda rekabet edebilmek ve tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir algi zemini

olusturabilmek igin iiriin yoneticilerinin bazi konumlandirma ozelliklerine dikkat
etmeleri gerekir. Bu 6zellikler su sekilde ifade edilebilir (Bulut, 2005: 33-34):

Konumlandirma ile ilgili olan diisiince ve calismalar acikg¢a gosterilir.
Tiiketiciler bundan haberdar edilir.

Konumlandirma c¢abalar1 tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve zihinlerinde olusan
algilar ile ortiisiir halde olurlar.

Konumlandirma sonucu iiriin ile ilgili olusan diisiinceler iiriin 6zelliklerinde
karsilik bulabilir. Konumlandirmada ifade edilen iiriin bilgilerinin gercek ve
inandirici olmalari gerekir.

Konumlandirma stratejileri iyi analizler sonucunda kurulabilirler. Diger

pazarlar ve rakiplerle rekabet edebilir halde olmalar1 gerekir.

3.2.4. Konumlandirmada Alinan Kararlar

Konumlandirma kararlarinda giindeme alinmasi gereken ii¢ unsur vardir (Baser,

2008: 50): Uriin yoneticilerinin hali hazirda iiretmekte olduklari iiriinlerin pazarda

konumlandirilmasina iliskin kararlar, ilk defa iiretilecek olan iiriinlerin pazara bu yeni

girigleri ile ilgili alinmas1 gereken kararlar, isletmenin pazarda yeniden konumlanmasina

iligkin kararlar. Bunlar {iriin yoneticilerinin ve hizmet ireticilerinin bir pazarda

konumlandirma kararlarinda etkili olan temel kriterlerdir.

Pazarda konumlandirma kararlar1 ayrica su faktorlere gore de sekillenebilir

(Baser, 2008: 50-51):

Teknoloji hizla degismektedir dolayisi ile tiiketicilerin zihinlerinde olusan
iiriin ile ilgili algilarda degisebilir. Uriin yoneticileri kendi {iriinlerinin
konumlandirmalarim1 ~ gelisen  teknolojiyi  takip  ederek  yapmak
durumundadirlar.

Gelisen teknoloji ile beraber tiiketicilerde daha fazla bilgi sahibi
olabilmektedirler. Uriin iizerine yapilan konumlandirma cabalar1 bu artan

bilgi hacmi dogrultusunda etkin olabilir.
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e Globallesen diinya pazarinda rekabetin hizla artmasi ve yerel pazarlarin
disinda uluslararasi rakiplerinde pazara girmesi sebebiyle konumlandirma

¢abalari, iiriin ya da markayi ilk tercih edilecek olanlar arasina ¢ekebilir.

3.2.5. Konumlama Ol¢iimleri

Pazarda etkin bir rekabet yapabilmek igin gdsterilen konumlandirma c¢abalari
bazi olglimler ile beraber yapilir. Bunun sebebi oSlciimler ile yapilan bilimsel bir
konumlandirmanin pazarda daha etkili olabilecegidir. Konumlandirma dl¢timleri olarak
algilama haritalar1, ¢ok boyutlu oOl¢ekleme, faktor analizi, logit analizi gibi
konumlandirma sekli belirleme araglar1 kullanilabilir. Bu araglardan algilama haritalari

ve cok boyutlu dl¢cekleme bu calisma ile de alakalidir.

Cok boyutlu olgekleme, pazarda rekabet konusu olabilecek bir¢cok degiskeni
aynt anda Ol¢iime katarak konumlandirma hesabi yapabilir. Tek boyutlu olglimlere
nazaran bu yontem birden ¢ok kriteri dikkate alarak daha saglikli sonuclar verebilir. Tek
boyutlu olg¢eklerin diger degiskenleri sabit tutup sadece bir degiskeni ele almasi ile
yaptig1 hesaplama, dogru konumlandirma karar1 almada ¢ok boyutlu 6l¢eklemeye gore
daha az etkilidir. Algilama haritalari ise tiiketicilerin zihinlerinde iiriin ya da marka ile
ilgili olusmus olan yargilarin uzaysal bir diizlem araciligi ile gdsterilmesidir. Uriin
yoneticileri algilama haritalarindan yola ¢ikarak {iriinleri pazarda ilk defa ya da yeniden
konumlandirabilirler. Algilama haritalarinda tiriinlerin diger rakipleri ile olan durumu da

gbzlemlenebilir.

3.3 KONUMLANDIRMA STRATEJISININ OLUSTURULMASI

Uriinlerin pazarda etkin bir sekilde rekabet edebilmeleri, dogru konumlandirma
kararlarina baglhdir. Bir {iriinlin pazara girebilmesi ya da pazarda mevcut olan {iriiniin
tutunabilmesi konumlandirma kararlarinin etkili olmasi1 ile dogru orantilidir.
Konumlandirma kararlarin1 etkili olabilmesi i¢inde bazi konumlandirma stratejileri

mevcuttur (Baser, 2008: 65-67):

Uriin Ozelliklerine Gére Konumlandirma: Pazarda rekabet icinde olan iiriinler

sahip olduklar1 6zellikleri vurgulayacak sekilde bir konumlandirmaya gidebilirler.
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Omnegin, bir cep telefonu hatt1 sirketi iilkenin neresine gidilirse gidilsin kendi hattinin

daima ¢ekebilecegine dair bir algilama zemini ve konumlandirmasi olusturabilir.

Uriiniin Dahil Oldugu Simfa Goére Konumlandirma: Uretim yerine gére yapilan

simflandirmay1 ifade eder. Ornek olarak sadece Tiirkiye’ de iiretilen iiriinler

gosterilebilir.

Rekabete Karsi Konumlandirma: Bazi isletmeler rekabet ortamina gore saldirgan

konumlama yontemleri segebilirler. Bunda amag¢ rakiplerden {istiin oldugunu
kanitlamaktir. Ornegin, bir otomobil iireticisi ‘2006 diinya araba yarismi kazanan
otomobil sirketini tebrik ederiz, 2000-2006 arasi diinya araba yarist sampiyonu’

seklinde reklam vererek rakipleri dikkate alarak bir konumlandirma yapmak istemistir.

Faydaya Gore Konumlandirma: Tiketicilerin tirini kullandiklar1 zaman alacak

olduklar1 fayday1 vurgulayan konumlandirma seklini ifade eder.

Kullanima Goére Konumlandirma: Baz tiriinler sadece 6zel zamanlarda ve belirli

amaglar icin kullanilirlar, zaman1 gelmedik¢e aranan iiriinler degildirler. Bunlara gore

kullanim alanlarina goére konumlandirma yapilabilir.

Fiyatla Yapilan Konumlandirma: Bu yontem digerlerine gore daha kolaydir.

Fiyatin artirilmast ya da azaltilmasi ile yapilan degisiklikler ¢abuk etki gdsterir.
Tiiketicilerin satin almalarindaki degisikliklere gore fiyatla yapilan konumlandirma

kararlar1 verilebilir.

Semboller Uzerine Konumlandirma: Bazi iiriinlerin sembolleri ya da iilkelerin

sembolleri iiretilen iiriinlerin satiglar1 iizerine etkili olabilir. Bilinen ve marka degeri
olan bir sembol varsa bunun {izerine bir konumlandirma stratejisi olusturulabilir.
Ornegin, Denizli ili diinya kiiltiir miras: listesine alman ve sembollesen Pamukkale’yi

kullanarak dis diinyaya acilmay tercih eder.

3.4. YENIDEN KONUMLANDIRMA

Sadece yerel pazarlarda degil diinya iizerinde artan rekabet sonucu isletmeler
pazardaki ve tiiketici zihnindeki yerlerini saglamlastirmak isterler. Bunun sebebi rekabet
ortaminda daha saglam bir konum almak ve pazardaki devamliliklarin1 saglamaktir.

Artan rekabet ortaminda isletmelerin tiretmis olduklar iiriinlere ikame olabilecek ¢ok
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fazla rakip iirlin tliremistir. Boyle olunca da isletmeler konumlandirma kararlarini

yeniden degerlendirme ihtiyact hissetmislerdir.

Pazara ilk defa giriste bir konumlandirma olabilecegi gibi pazarda halen faaliyet
gosteren isletmeler {triinleri ile ilgili yeniden konumlandirmaya gidebilirler. Bu
durumda ortaya ¢ikan yeniden konumlandirma iiriiniin fiziki goriiniimiiniin ve igeriginin
gelistirilerek tekrar pazara sunulmasi anlaminda gelir (Arslan, 2009: 54). Yeniden
konumlandirmada isletmeler hedef aldiklar1 pazari degistirebilecekleri gibi mevcut
pazardaki iriinlerini de degistirebilirler. Buna pazar iizerine yapilan analizler sonucunda
karar verilebilir. Yeniden konumlandirma isletmelerin rekabette geri kaldigr durumlarda
s0z konusu olur. Rekabet ortaminda pazara yeni giris yapan liriin ve isletmeler, pazarda
faaliyet gosteren igletmeleri tehdit eder. Fakat burada dikkat edilmesi gereken bir husus
da sudur ki, pazarda lider konumda olan isletmelerin yeniden konumlandirma yapmalari
kendilerine zarar verebilir (Arslan, 2009: 54). Baz1 hallerde tiiketiciler pazarda tercih
ettikleri iriinlerin degismesini istemezler. Bunlarin yeniden konumlandirma ile
degisime ugramalar1 sonucunda tercih ettikleri {iriinden vaz gegebilirler, bu ise {iriin

satiglarinin diismesi anlamina gelir.

Yeniden konumlandirma karar1 pazardaki duruma gore verilebilir. Uriiniin fiziki
goriiniimii ve igerigi degistirilerek yapilacak olan yeniden konumlandirmanin isletmeyi
zarara ugratmamasi gerekir. Bunun i¢in bilinmesi ve uygulanmasi gereken bazi yeniden
konumlandirma stratejileri vardir. Bunlar yeniden konumlandirma karari alinirken

dikkat edilebilecek unsurlardan birkagidir (Arslan, 2009: 55-56):

e Imaji yenileme stratejisi

e Uriinii pazar durumuna gére yeniden sekillendirerek konumlama stratejisi
e Rekabetci yeniden konumlama stratejisi

e Psikolojik yeniden konumlama stratejisi

e Tercihlerin degistirilmesi stratejisi

e Marka ve iirlin grubunu genisletme stratejisi

3.5. KONUMLANDIRMA HATALARI

Uriine kars1 olan rekabet arttikca iiriiniin pazardaki konumu sarsilabilir. Uriin
yoneticileri bu durumda iiriinlerine yeniden konumlandirma kararlart uygulayabilirler.
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Ancak bu durumda baz hatalara diisiilebilir. Isletmeler iiriinlerini yeniden
konumlandirirken diisebilecekleri bu hatalara dikkat etmek durumundadirlar. Yeniden

konumlandirma karar1 alirken isletmelerin diistiikleri bazi hatalar vardir (Bager, 2008:
70):

Yetersiz Konumlandirma: Yeniden yapilan konumlandirma sonucu iiriin
hakkinda pazarda eksik bilgi ag1 olusabilir ve tiiketiciler yeniden konumlanmis {iriin
hakkinda bilgi sahibi olamayabilirler. Bu durumda yeniden konumlandirma yetersiz
kalmis olur. Yeniden konumlandirma sonucu iiriin ile ilgili algilama haritalar1 ¢ikararak

irlin hakkinda tiiketicilerin bilgilerini yoklamak buna ¢6ziim yolu olabilir.

Asir1 Konumlandirma: Yeniden konumlandirma sonucu iriin hakkinda abartili

diisiincelerin  olusabilmesidir. Ornegin, bir otomobilin dis kasasinin yeniden
tasarlanarak pazara sunulmasi Uriiniin fiyatinin arttigi yoniinde diisiincelere sebep

olabilir.

Karmasik Konumlandirma: Bir markanin ¢ok fazla iirtin grubu igermesi

sonucunda ortaya ¢ikan hata tliriidiir. Tiiketici esasinda markanin hangi iiriin grubu ile

ilgilenecegini sasirabilir.

Siipheli Konumlandirma: Tiiketiciler pazara yeni giren bir iirlinli, markasinin

daha onceden bilinen ve giivenilen bir marka olmasi sonucu tercih edebilirler. Burada
tilketiciler iirliniin kalitesi hakkinda higbir fikre sahip degildirler. Ancak markasi diger

tiriinleri ile giivenilen bir marka oldugu igin {iriinii tercih ederler.

Benzersiz bir lriin konumlandirma ve konumlandirma stratejisi olusturmak
zordur. Ancak pazarlamacilar i¢in ¢ok gerekli bir adimdir ¢iinkii konumlandirma
stratejileri pazarin tiim goriiniimii hakkinda karar vermeye onemli dlgiide rehberlik eder.
Konumlandirma stratejileri olarak kullanilan pek ¢ok yontemden biri de algilama
haritalaridir. Algilamaya yonelik olusturulan haritalar rekabet igerisinde olan isletme ya
da irlnlerin iki boyutlu uzaysal bir diizlemde gosterilmesini ifade eder. Gerekli
arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan haritada birbirine yakin noktalarla ifade edilen
isletme ya da triinlerin rekabet icerisinde oldugu anlasilir. Bununla beraber algilama
haritalar1 sonucunda pazardaki bosluklar da belirlenebilir. Calismanin devaminda

konumlandirma araci olan algilama haritalarindan bahsedilecektir.

85



3.6. ALGILAMA HARITALARININ KAVRAMSALLASTIRILMASI VE
TANIMI

Glinlimiizde pazarlama stratejisi belirlemede iireticiler, her an degisme
egiliminde olan tiiketici ihtiyaglarin1 dikkate almak zorundadirlar. Dogru
konumlandirma kararlar1 alabilmek i¢in hedef tiliketicilerin isletmelerin rekabetci
pazarlama programlarin1 degerlendirirken kullandiklar1 boyutlarin neler oldugunun;
satin alma karar siireglerindeki her bir boyutun éneminin; bu boyutlar kiyaslandiginda
rekabetin nasil yapilacaginin ve tiiketicilerin tercihlerini nasil yaptiklarinin bilinmesi
gerekmektedir. Bu ise ‘algilama haritalarr’ ile saglanabilir. Ornegin, psikoloji biliminde
birbirileri ile benzer ya da farkli davraniglari olan bireylerin bu benzerlik ya da
farkliliklarmi ya da aymi durum igerisinde olanlarin birbirinden ayrildiklari noktalar:
tespit edebilmek ¢esitli testlere tabi tutulabilirler. Bu testleri sonucunda elde edilen
veriler algilama haritalar1 gibi bir yontemle diizlemsel boyutta rahatca goriilebilir

(Ekiyor, 2011: 95).

Isletme yonetiminde ve pazardaki rekabette siirekliligi saglamak pek cok faktore
baghdir. Tiiketicilere yonelik stratejiler araciligi ile optimal kararlar1 verebilmek bu
faktorlerden biridir (Ecer, 2006: 78). Tiiketicilere yonelik olan stratejiler isletmenin ve
iiriiniin pazara daha kolay tutunmasini ve daha kalici olmasin1 saglar. Ciinkii tiikketicinin
zihnindekini bilmek ve buna gore adimlar atmak isletmenin isini kolaylastirir ve
tiikketicilerin istenilen yone dogru yonlenmelerini saglayabilir. Bu noktada tiiketicilerin
zihinlerindekini belirleyen ve onlar1 yonlendirmeyi saglayana ara¢ olarak algilama

haritalarindan bahsedilebilir.

Algilama haritalar1 {iriin konumlandirmada sezgisel 6geleri gorsel ve sayisal
Ogelere doniistiiren bir ara¢ olmasina ragmen, bu teknik tilkemizde ¢ok gelisememistir
(Ekiyor, 2011: 92). Gilinlimiizde iiriin ve hizmet alaninda yapilan liretimler ¢ok ¢esitli ve
birden ¢ok ihtiyaca hitap eder sekilde iiretilmeye baslanmistir. Tiiketiciler bu noktada
cok fazla alternatifle karsi karsiya kalmaya baslamislardir. Ayn1 amaca hitap eden
birden fazla {irlin olunca hatta bir iirlin birden fazla ihtiyaci karsilar hal gelince
tiiketicilerde satin alma karart vermede giigliik yasar hale gelmislerdir. Uretim
yoneticileri ve isletmenin tepe yonetimi de bu rekabet ortaminda ayakta kalmak i¢in

iirlin konumlandirma da farkl stratejilere bagvurmak durumunda kalmislardir. Bu artan
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rekabet ve karmaga ortaminda iiriin yoneticileri, kendi tirtinlerini tiiketici zihninde daha
canli tutabilmek i¢in iirlin konumlandirmalarin1 ¢ok dogru yapmak zorundadirlar.
Pazarda uygulanan stratejiler ve pazar konumlandirmasi ¢abalar1 sonucunda, tiiketiciler
s6z konusu iiriinii direkt olarak zihninde canlandirabilirler. iste burada devreye algilama
haritalar1 girmektedir. Algilama haritalart ¢ikarilan bir pazarda, hangi iriinlerin ya da
hizmetlerin tiiketicilerin zihninde nasil konumlandigin1 ya da onlarin bu {iriin ve
hizmetleri nasil algiladigin1 diizlemsel ve gorsel boyutta resmeden konumlandirma araci

algilama haritalaridir.

Algilama haritalar1 isletmelerin stratejik pazarlama planinda kullanabilecekleri ve
driinlerin mevcut ya da gelecekteki durumunu gosterebilen gorsel ve uzaysal bir aragtir.
Artan rekabet ortaminda tiiketicilerin zihinlerinde edindikleri yerleri belirlemek ya da
pazara yeni giris yaparken tiiketicilerin zihinlerinde ilk defa yer edinmek igin isletmeler
konumlandirma araci olan algilama haritalarin1 kullanabilirler. Tiiketiciler iirtin ile ilgili
verilen reklamin disinda kendi zihinlerinde olusan algilar aracilig ile fikre sahip olurlar.
Yani iriin ashinda tiiketicinin algiladigi kadardir. Algilama iriin ya da nesneler
hakkinda duyu organlari ile fikir sahibi olmaktir. Tablo 6’da goriildiigi lizere algilamak
herhangi bir olayi, nesneyi ya da iliskiyi goérmek, duymak, dokunmak, tatmak,

koklamak ve hissetmektir.

Tablo 6: Algilama Nedir?

gormektir
olayi

duymaktir

dokunmaktir
Algilamak herhangi bir nesneyi

tatmaktir

koklamaktir

iliskiyi
hissetmektir

KAYNAK: Ozer, N. (2009). Algilama ve Pazarlama Uygulamalari, PARADOKS, Ekonomi,
Sosyoloji ve Politika Dergisi, Yil:5, Say1:1, http://www.paradoks.org (08.08.2012), s. 2.

Algilama haritalar1 hem nihai tiiketicilere hitap eden hem de endiistriyel alicilara
hitap eden {iriinlere ve hizmetlere yonelik olarak kullanilabilir. Bu kullanimda gorsel bir
diizlemsel harita {izerine iriiniin rakipleri ve ikameleri yerlestirilerek ayrica {iriine olan

tehditler ortaya cikarilabilir (Tokucoglu, 2008: 55). Artan orandaki karmagik {iriin
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pazarlarinin durumunu ve sinirlarin1 tanimlama ihtiyaci, beraberinde, miisteri davranis
ya da yargilarina odaklanan analitik metotlar dogurmustur. Cesitli metotlar, kavramsal
uriin-pazar-tiiketici tanimlamasinda tutarli olup olmadiklarina goére ve kavramlari
tanimlayip tanimlamadiklarina gore test edilmistir (Day vd., 1979: 8). Bu analitik
metotlardan biri olarak tiiketicilerin algilamalarin1 ortaya ¢ikaran, bu algilara gore
irliniin konumunu belirlemeyi ve buna gore stratejiler gelistirmeyi hedefleyen algilama

haritalar1 olarak segilmistir.
3.6.1. Algilama Haritalarimin Tanimi

Algilama haritalar iirlin ve pazar boliimleri arasindaki psikolojik tanimlamalari,
tiiketicilerin algilarimi kullanarak ¢ok boyutlu dlgekleme gibi tekniklerle belirleyen bir
{iriin konumlandirma aracidir (Kotler vd., 1996: 446). Uriin yéneticileri ve isletme tepe
yonetimi tarafindan stratejik pazar plam1 ¢ercevesinde ve daha Onemlisi {iriin
konumlandirilmasinda kullanilabilecek en etkili ve direkt hedefe ulasan arag algilama
haritalar1 olarak tanimlanmaktadir (Ekiyor, 2011: 93). Algilama haritalar1, belirli bir
pazarda mevcut ya da potansiyel tiiketicileri temsil edebilecek bir grup tiiketici ile o
pazarda aym iriini ireten rakiplerin karsilastirilmasi sonucu olusturulan ve mevcut
durumu ifade eden araglardir (Uner ve Alkibay, 2001: 81). Birbirileri ile rekabet
icerisinde olan isletme, mal ya da hizmetlerin tiiketicilerin zihinlerinde belirlenmis
algilar paralelinde boyutlarda, uzaysal bir diizlem {izerinde gosterilmesi algilama
haritalarim ifade eder (Arslan, 2009: 57). Algilama haritalar1 bir {irlin ya da markanin
pazardaki konumlanmasini, bu {iriin ya da markanin pazardaki rekabet ortami igerisinde
degerlendirilmesini ve zamanla iiriin ya da markanin ugradig1 degisiklikleri gostermek
ve anlamak i¢in kullanilan bir teknik olarak adlandirilir (Siker ve Akin, 2012: 5). Diger

taraftan algilama haritalar1 pazarin o anki fotografin1 ¢ekmek ile ugrasir.

Diger bir tanimlama ise algilama haritalarinin bir pazardaki triinlerin konumsal
acidan gorsellestirilmesine yaradigmi ifade eder (Uner ve Alkibay, 2001: 81). Baska bir
tanimlamada algilama haritalarindan iirlin ya da bunlara ait markalar1 tiiketicilerin
zihinlerinde olusmus algilara gore bir diizlem iizerine yerlestiren, yorumsal ve sayisal
analizlere dayanan haritalar olarak bahsedilmektedir (Arslan, 2009: 57). Algilama
haritalarinin amaci1 pazardaki mevcut durumu gorsellestirmektir. Bir bagka tanimlamada

gorsel ve diizlemsel bir alan iizerine kantitatif ve kalitatif verilerden yararlanarak
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tilketicilerin {irtinlere ya da markalara olan algilarin1 yerlestirmek tizere olusturulan
sekillerin algilama haritalar1 oldugu sOylenmektedir (Tokucoglu, 2008: 56).
Tanimlamadan anlasildigi tizere algilama haritalart ¢ikarilirken pazardaki ve tiiketici
zihnindeki kalitatif ve kantitatif, yani sozel ifadeye dayali nitel ve sayisal ifadeye dayali
nicel veriler kullanilmaktadir. Bu veriler sonucunda meydan gelen ¢ikarimlar algilama
haritalarinin boyutlarini olusturur. Algilama haritalarinin boyutlar1 yatay ve dikey

konumdaki koordinatlarindan ibarettir.

Uriin konumlandirma ve stratejik pazar planlamasinda kullanilan bu diizlemsel
boyutun adi degisik literatiir kaynaklarinda konumlandirma haritalari, tercihler haritasi,
marka haritasi, stratejik konumlandirma haritast vb. olarak da adlandirilmaktadir. Ancak
bu diizlemsel boyutun en yaygin kullanilan ismi algilama haritalaridir (Ekiyor, 2011:
94). Algilama haritalar1 pazarda rekabet eden iriinlerin tiiketicilerin zihinlerinde yer
edinmis olduklar1 seklin gorsel bir boyutta ifadesidir denilebilir. Algilama haritalar
sonucunda diizlemsel boyutta gosterilen iirlinlerin birbirilerine gére durumlari ortaya
cikabilir. Uriinlerin birbirilerine goére bu durumlar1 haritanin boyutlar1 ¢ergevesinde
degerlendirilir. Haritanin diizlemsel boyuttaki yatay ve dikey eksenlerinin kesisim
noktalarinda yogunlagmis iirlin degerlerinin, tiliketicilerin zihninde birbirine yakin

oldugu anlami ¢ikabilir.
3.6.2. Algilama Haritalarimin Yararlari ve Kullanim Alanlari

Tiiketici zihinlerinde olusan algilamalarin tespiti en son satin alma kararindan
once bagvurulan bir yontemdir. Burada devreye giren ve tiiketici diislincelerini
gorsellestiren ara¢ algilama haritalanidir (Maltz vd., 2011, 797). Algilama haritalar
Ozellikler ve alternatifler arasinda se¢im yapmayzi, tercih belirlemeyi saglar. Cok boyutlu
6l¢eklemeden tiiretilen bu ozellikler algisal uzayin boyutlaridir (Lehmann, 1972: 331).
Markalar ve iirlinler arasinda secim yaparken tercihler 6n plana ¢ikar. Bu tercihler
tiiketicilerin zihinlerinde olusturmus olduklar: yargilara gore sekillenir. Bu yargilar ve

zihindeki olusumlar1 belirlemek i¢in kullanilan yontem algilama haritalaridir.

Stratejik pazar plani yapabilmek ve iist sathada yer alan rekabet ortamindan
basarili ile ¢ikabilmek i¢in, iirlin yOneticileri pazarda iiriin konumlandirma yaparlar ve
bunun i¢in algilama haritalarin1  kullanirlar.  Algilama haritalar1  isletmelerin

konumlandirma karar1 alirken kullandiklar1 ve kendilerine 6nemli anlamda yarar
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saglayan bir konumlandirma yontemidir. Algilama haritalar1 6zel sektoriin nerede ise
tamaminda kullanilabilir. Yapilan bir arastirmada 6zel hastanelerin konumlandirma

stirecinde nerede olduklari tizerine algilama haritalar1 ¢ikarilmistir (Ekiyor, 2011: 99).

Algilama haritalar1 globallesen ve rekabetin hizla arttig1 diinya pazar1 genelinde,
pazar boliimlendirmek, pazardaki bosluklari doldurmak ve firsatlar1 yakalamak icin
etkili yontemlerden biridir (Arslan, 2009: 57). Algilama haritalar1 ile {iriinlerin tiiketici
zihninde karakterlestirilerek kisilik kazanmalar1t ve bu dogrultuda kendilerine daha
yakin hissettirmeleri saglanabilir. Ornegin, iiniversite dgrencileri arasinda yapilan bir
arastirmada kola markalarinin nasil bir kisilik ile ortiistiigi belirlenmeye c¢alisiimistir
(Torlak ve Uzkurt, 2005: 23). Cikan algilama haritalarinda kola markalarinin samimi,
heyecan verici, usta, seckin vb. gibi kisilik kazanimlarina sahip oldugu tespit edilmistir.
Bunlardan hareketle s6z konusu olan iriinlerin bu noktalara dogru yeniden
konumlandirilmalart saglanabilir. Ayni sekilde bir baska arastirmada da konaklama
isletmelerinin yapmis olduklar1 konumlandirmalarin, tiiketicilerde nasil bir algiya sebep
oldugu incelenmistir. Bu algilara ulasilip neticesinde c¢ikarilan algilama haritasinda
hizmet Kkalitesi, prestij, imaj, fiziksel 6zellikler, glivenilirlik ve tatmin faktorleri boyut
olarak ele alinmistir (Siker ve Akin, 2012: 63). Ortaya ¢ikan sonuglarda bazi konaklama
isletmelerinin dogru yerde konumlandigi bazilarinin da tiiketici algilarina goére yanlis

yerde konumlandigi ortaya ¢ikmustir.

Algilama haritalar1 ¢ercevesinde iiriin yoneticileri, pazardaki her bir bélmedeki
tiiketicilerin triinlere olan tepkilerini ayr1 ayr1 Olgebilirler. Ayrica her bir pazar
bolmesindeki ayn1 amaca hitap eden iiriinler arasindaki rekabeti tespit edilebilir. Algisal
haritalarin mevcut durumu gorsellestirmesinden yararlanarak her bir iirline ve her bir
pazara gore konumlandirma stratejileri uygulanabilir. Algilama haritalarinin  en
onemli faydalarindan biri diiz yaz1 seklinde olan pazara iliskin bilgilerin, diizlemsel
sekil yardimi ile gorsellestirilmesidir. Diiz yazi seklinde c¢ikarilan mevcut durumu
kavramak gii¢ olabilir. Ancak bunun gorsel bir harita ile ifadesi anlama agisindan daha
rahat bir yol saglar. Haritanin boyutlarina ve harita icerisindeki iiriinlerin durumlarinda
bakilarak 6l¢iilen boyutlarda hangi iirliniin zayif ya da hangi {iriiniin giiclii oldugu tespit
edilebilir. Bu tespitte ise algilama haritalariin serbest bir calismasi s6z konusudur.
Soyle ki, grafik yardimi ile ¢ikarilan sekillerde birbiri ile zit kavramlar ifade eden

kriterler kullanilirken algilama haritalarinda bdyle bir sinirlama getirilmesi zorunlu
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degildir (Tokugoglu, 2008: 57). Ornegin, otomobil markalar iizerine ¢ikarilacak olan
bir algilama haritasinda bir boyut yakit (It/km) durumunu gosterirken bir boyut ise
otomobilin beygir giiclinii (hp) gosterebilir. Algilama haritalar1 pazara yeni giris
yapacak iirlinler i¢in konumlandirma yapmada, pazardaki iiriinler i¢in mevcut durumu
belirleyip iyilestirmede ve haritalar sonucu agiga c¢ikan pazar bosluklarini

degerlendirmede kullanilabilir.

Algilama haritalarinin  pazara ve iriine olan yararlar1 birkag madde ile

gosterilebilir (Tokugoglu, 2008: 59):

e Pazardaki her bir dilim ve buradaki mevcut rekabet belirlenebilir.

e Bu rekabet gergevesine etkili olan tiiketici tercihleri belirlenip bunlara gore
iirlin konumlandirmasi ve pazar stratejisi olusturulabilir.

e Pazara yeni giren Uriinlere etkili bir rekabette bulunabilmek i¢in en iyi yer
belirlenirken, pazardaki mevcut {riinlerinde durumlarini korumak ve

gelistirmek i¢in faaliyette bulunulurken algilama haritalar1 kullanilabilir.

Algilama haritalar1 sadece nihai tiiketicilere yonelik olan iiriinlerin pazarda
konumlanmalarina yardim etmez. Ayni zamanda endiistriyel iirlin ve tiiketicilere hitap
eden algilama haritalarinin kullanilabilecegi alanlar vardir. Bununla birlikte hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde algilama haritalarin1 kullanabilirler. Ornegin,
mutfaklarda kullanilan kii¢lik ev aletleri tizerine algilama haritalar1 ¢ikarilabilecegi gibi,
Zirai triinlerin ekim ve hasatinda kullanilan tarim makinelerinin kullanimi tizerine de bir
algilama haritas1 ¢ikarmak miimkiindiir. Ayn1 sekilde bir hastanede hastalara saglik
hizmeti vermek igin kullanilan réontgen, MR vb. gibi saglik hizmetine yonelik olan
aletlerinde kullamim durumu iizerine bir algilama haritast ¢ikarmak miimkiiniidiir.
Benzer olarak otel ve turizm boélgelerine yonelik algilama haritalar1 ¢ikarmak da
miimkiin olabilir. Otellerde verilen konaklama hizmetinden tiiketicilerin memnun olup
olmadiklar1 ve turizm bdlgelerindeki mevcut olan turizm hareketlerinden tiiketicilerin
algiladiklar1 ve beklentileri algilama haritalar1 yardimi ile tespit edilebilir. Algilama
haritalar1 pazarlamanin genis bir alaninda, pazar yapilarim analiz etmede, yeni {riin
cikarmada ve reklam stratejileri gelistirmede kullanilabilir (Hauser ve Koppelman,

1979: 495).
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Algilama haritalar1 hem arastirmacilar hem de isletme yoneticileri igin ¢ok
onemli role sahiptir. Isletme ydneticileri algilama haritalarini pazar yapilarin
anlamakta, rekabeti analiz etmekte, marka konumlandirmada ve pazar tahmini
yapmakta kullanirlar. Arastirmacilar ise algilama haritalarim1 model kavramlar
cikarmak, tretim strateji modelleri gelistirmek ve rekabetgi strateji modelleri

olusturmakta kullanmaktadirlar (Adaval vd., 1995: 1).

3.6.3. Algilama Haritalarimn Ozellikleri

Algilama haritalar1 pazarin mevcut durumunu sozel ifadeler ve sayisal veri
araciligi ile gorsel hale doniistiirmeye yarar. Pazarin igerisinde bulundugu mevcut
durumun o andaki fotografin1 gozler onilinde sermeye calisir. Algilama haritalarinin bu
calismasina dayanarak bazi 6zelliklerinden bahsetmek miimkiindiir. Algilama haritalar
sonucunda pazarda dogru bir pozisyonda konumlandirma yapabilmek igin, pazarda
tiikketicilerin hangi degerlere 6nem verdigini belirleyen boyutlarin dogru kullanimi ¢ok
onemlidir (Ekiyor, 2011: 92). Algilama haritalarinda kullanilan boyutlarin tespiti en
bastan yanlis yapilirsa mevcut {iriin ¢ok yanlis bir pazarda ya da yanlis tiiketicilere hitap
eder sekilde konumlanmis olabilir. Veri toplama asamasinda algilama haritalarini

olusturacak olan kriterler ve boyutlar1 belirleyen veriler 6zenle ve dikkatli segilir.

Bir iirline ya da hizmete karsi duyulan soyut algilamalari, gorsel bir araca
doniistiiren ve pazarlama cercevesinde konumlandirma araci olarak kullanilan uzaysal
gdsterim algilama haritalaridir (Uner ve Alkibay, 2001: 80). Bir isletmenin pazardaki
uriin konumlamasinda kullanacagi kriterler isletmedeki kaynaklar ve ayn1 zamanda
yeteneklerden olusur. Uriin konumlandirma sonucunda isletmenin iiretimine sahip
oldugu iriiniin pazarda rekabet edebilecek konumda olmasi gerekir. Bu sebepten
isletmenin ve diger rakiplerin {iriin ile ilgili detaylarini iyi bilmek ve kavramak gerekir.
Algilama haritalar1 rekabet ile basa ¢ikabilmek icin bu kavramay: saglayan onemli bir
faktordiir. Elbette ki algilama haritalarini olustururken ele alinacak Kriterlerin iyi tespit
edilmesi gerekir. Aksi takdirde pazardaki rekabetten uzaklasilacak durumlarla karsi

kastya kalinabilir.

Algilama haritalar1 pazara ilk defa girecek bir iiriiniin tiiketici zihninde nereye
yerlesecegini tespit etmek icin kullanilabilir. Tiiketiciler pazara yeni girecek bu iiriin

hakkinda bilgi sahibi degildirler ve iirlin yoneticileri tiiketicilerin kendilerine ait bu yeni
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iirlinii nasil karsilayacaklarini ve tiiketip tiiketmeyeceklerini bilmek isterler. Bu noktada
devreye algilama haritalar1 girer. Pazara yeni bir {iriin ile giris yapmadan evvel o
pazardaki algilama haritalar1 ¢ikarilip buna gore lriin konumlandirmasi yapilabilir.
Fakat diger taraftan pazara ¢ok dnceden giris yapmis ve pazarda yer edinmis iiriinler de
vardir. Bunlar zaman igerisinde ilk konumlandiklar1 ¢izginin disarisina kayabilirler.
Tiiketiciler iirtinden ilk zaman kullandiklar1 gibi fayda almiyor olabilirler. Mevcut
iirlinlin yoneticilerinin de bagvuracagi yontemlerden biri algilama haritalar1 olabilir.
Pazardaki mevcut iirlinin ne durumda oldugu ya da istenilen dogrultuda gidip
gitmedigini dl¢ebilmek i¢in de tiiketicilerinin algilamalarin1 yansitan algilama haritalari
kullamlabilir. O halde algilama haritalar1 iki temel sekilde kullanilir denilebilir (Uner ve
Alkibay, 2001: 82): pazara yeni girecek iirline olan tepki 6lgmek ve pazardaki mevcut

irliniin durumunu yeniden tespit etmek.

Sekil 12’deki algilama haritasina bakilirsa 6zellik 1 ve 6zellik 2° ye gore ideal
nokta olarak belirlenen yer her iki eksende de 2 noktalarinin kesistigi yerdir. Burada B
nesnesi ve C nesnesi ele alinirsa; B 6zellik 2 acgisindan 1yi konumdadir, C ise 6zellik 2
acisindan daha iyi konumdadir. Ancak her ikisi de 6zellik 1 agisindan zayif kalmustir.
Dolayisi ile iki nesnede tiiketicilerin zihinlerinde olusan ideal noktadan uzak bir yerde
konumlanmistir. Buradan yola ¢ikarak B ve C nesneleri 6zellik 1 agisindan
gelistirilebilir ve ideal noktaya dogru hareket ettirilebilir demek miimkniidiir (Lehmann,
1972: 332).
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Sekil 12: Algilama Haritasinda ideal Nokta

KAYNAK: Lehmann, D. R. (1972). Judged Similarity and Brand-Switching Data as Similarity
Measures, Journal of Marketing Research, Vol: 9, No: 3, p. 332.

3.6.4. Algilama Haritalarimin Diizenlenme Siireci

Uriin konumlandirmaya ve pazarin mevcut durumunu tespit etmeye yarayan
algilama haritalar1, genellikle iki ya da {ic boyutlu olarak diizenlenebilir (Uner ve
Alkibay, 2001: 82). Bu boyutlarda pazardaki mevcut iiriiniin ya da pazara yeni girecek
olan lriiniin aywrt edici 6zelliklerinin belirlenmesi birincil olan kavramdir. Algilama
haritalarinin olusturulmasi siirecinde boyutlarin belirlenmesi ig¢in genellikle su kriterler
ele alinir (Uner ve Alkibay, 2001: 83): kalite-fiyat olarak karsilagtirma, kullamim sikligi,
iriinii kullanan tiiketici kitlesi, ulasilabilirlik, tekrar kullanilabilirlik, {iriinii sunan
calisanlarin kaliteli yaklasimi, diger aym1 amaca hitap eden rakip tiriinlere gore olan
iistlin yonleri. Biitiin bunlar algilama haritalarinin eksenlerini olusturan ve neticede
ortaya c¢ikacak olan uzaysal diizlemin ifade edecek oldugu sonuglar1 gdsteren
kriterlerdir. Bu sonuglar1 elde etmek ve algilama haritalar1 ¢ikarmak, tiiketicilerin
zihinlerinde olusan tirtin ile ilgili diisiinceleri tespit etmek ve iirlindeki eksik yonleri
gelistirmek suretiyle olumsuz olan disiinceleri degistirmek oldugu igin, haritalar
cikarilirken tiiketicilerden elde edilen bilgilerden yararlanilir. Tiiketici zihninde olusan

bilgiler 1s181nda algilama haritalar1 olusturulmaya calisilir.

Algilama haritalarinin piramit, daire, dikdortgen ve kutu olarak sekilsel ifadesi
miimkiindiir. Bu sekillerde harita ¢izilebilmesi ic¢in gerekli olan bilgisayar yaziliminin

temelleri ilk defa Amerika Birlesik Devletleri’'nde AT&T laboratuvarinda psikoloji ve
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istatistik iizerine ¢alismalar yapan bilim adamlarinca atilmistir (Uner ve Alkibay, 2001:
83). Tiiketicilerden elde edilen veriler bilgisayarda gene baska bir program aracili ile
analiz edildikten sonra, s6z konusu olan bilgisayar programlar1 ile kolayca
olusturulabilir. Olusan algilama haritasinin gekli tiiketicilere ya da harita ile
ilgilenenlere anlama kolaylig1 saglamasi agisindan farkli sekillerde segilebilir. Algilama
haritalarinin  olusturulmas: verilerin toplanmast asamasinda baslayip, elektronik
programlar aracilig1 ile uzaysal diizlemlerin olusturuldugu asamada son bulur. Bundan
sonrast arastirmacilarin ya da isletme yoOneticilerinin haritadan ¢ikarimlarma ve

uygulayacak olduklar stratejilere bagl olarak ifade edilebilir.

3.7. ALGILAMA HARITALARININ OLUSTURULMASINDA KULLANILAN
YONTEMLER

Algilama haritalarinin  olusturulma siirecinde baz1 istatistiksel yoOntemler
kullanilir. Bu yontemler, pazardan elde edilen verilerin baz1 paket programlar yardimi
ile analizlerinin gerceklestirilip daha iyi konumlandirmaya dayali sonuglar olarak
kullanilmasini kapsar. Algilama haritalar1 olusturulurken kullanilan y&ntemler degisken
sayisina gore gruplandirilabilir (Tokugoglu, 2008: 67). Tek degiskenli yontemlerde
genel olarak ortalama bir deger bulunur. Bu yontemde sadece tek bir degisken ele
alinirken ortamda bulunan diger degiskenler sabit olarak hesap edilir. Bu yontem
esasinda ¢ok saglikli sonuglar dogurmaz. Bir diger yontem olan ikili degiskenli
yontemde, ele alinan iki farkli degiskenden biri sabit iken digerinin buna bagli olarak
degiskenlik gosterdigi varsayilir. Coklu degiskenli yontemde ise ikiden daha fazla
degisken ele alinir ve bunlar1 ortak degisimleri incelenmeye calisilir. Cok boyutlu
Olcekleme analizi, kiimeleme analizi, diskriminant analizi, uyum analizi, faktor analizi,
correspondence analiz algilama haritalart ¢ikarilirken kullanilan yontemlerden
bazilaridir (Ekiyor, 2011: 92).

Fakat algilama haritalar1 olusturulurken temel olarak yararlanilan ve deginilmesi
gereken yontemler diskriminant (ayristirma) analizi ve ¢ok boyutlu 6l¢eklemedir. Her
iki yontemde algilama haritalar1 ile ugrasan pazarlama arastirmacilar1 tarafindan
kullanilir. Diskriminant analizi sadece ele alinan {riiniin hangi ozelligi acisindan

digerlerinden farklilagtigini gosterir. Cok boyutlu 6lcekleme ise {irlinlerin sadece
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farklilastig1 yonleri ele almaz, bununla beraber psikolojik a¢idan da degerleme yaparak
driinlerin hangi yonlerden benzedigini, benzer yonlerinin de neler oldugunu ortaya

cikarir (Uner ve Alkibay, 2001: 83).

Algilama Haritasi

Cok
Kiimeleme Uyum Faktor Correspondence Diskriminant Boyutlu
Analizi Analizi Analizi Analiz Analizi Olcekleme
Analizi

Sekil 13: Algilama Haritalarinin Olusturulmasinda Kullanilan Teknikler

3.7.1. Faktor Analizi

Faktor analizi aralarinda iliski olan ¢ok sayida degiskenden en az ve ise yarar
olanlar1 segme islemidir (Arslan, 2009: 58). Faktor analizi esasinda veriler arasindaki
iliskiye dayanir ve bu verilerden daha anlamli kiimelenmeler elde etmeyi amaglar
(Tokucoglu, 2008: 69). Faktor analizi eldeki degiskenlerin daha kolay anlagilir
olabilmesi i¢in bunlar1 basite indirger. Bunun i¢in verilerden sadece amaca hitap eden
kisimlarimi ¢ekerek tablolar olusturulur ve daha anlamli bir hale getirilmeye calisilir.

Faktor analizi davranigsal verileri dikkate alarak analiz yapmaya caligir.
3.7.2. Diskriminant Analizi

Diskriminant analizi bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi
ayirt etmeye yarayan bir analiz seklidir (Gegez, 2007: 371). Ornegin turizm sektoriinde
faaliyet gosteren bir igletme destinasyon alanindaki bir tiriiniin basarili olarak satiginin
nasil yapilabildigini ve ilgi gordiiginii, ayrica baska bir iriiniin de satisinin neden
yapilamadigini arastirmak isteyebilir. Bu durumda kullanilacak yontemlerden biri

diskriminant analizi olabilir.

Diskriminant analizi ayni anda birden ¢ok degiskene bagl olarak iki ya da daha
fazla iirtin grubu arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarmaya calisir (Tokugoglu, 2008: 70).
Faktor analizinden farkli olarak ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir (Arslan, 2009: 58).
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Diskriminant analizi yapilan ¢alisma {iriin gruplar1 arasindaki iliskiye hangi degiskenin
en ¢ok etki ettigini bulmaya calisir. Ayrica diskriminant analizi tiriinleri ya da nesneleri
farkl gruplara ayirarak aralarindaki iliskiyi tespit etmeye yarayan bir yontemdir (Yigit,
2007: 1). Diskriminant analizinin temel olarak iki amac1 vardir (Tokucoglu, 2008: 74):
Birincisi gruplara ayrilan degiskenlere en fazla etki eden ayirici degiskenleri belirlemek,

ikincisi ise disarida kalan bir degiskenin hangi gruba dahil edilecegini belirlemektir.
3.7.3. Cok Boyutlu Ol¢ekleme Yontemi

Cok boyutlu olgekleme sayisi rassal olabilecek n tane nesnenin ya da birimin
aralarindaki uzaklik degerlerini veri olarak kullanarak, bu nesne ya da birimlerin ¢ok
boyutlu uzaydaki birbirilerine goére konumlarini ortaya koyabilen istatistiki bir
konumlandirma yontemidir (Ekiyor, 2011: 95). Cok boyutlu 6l¢ekleme sonucunda
olusan uzaysal haritalarda isletme yoneticileri, tanimlamada zikredilen nesnelerin, yani
isletme igin iiriinlerin, arasindaki benzerlik ya da farkliliklar1 gorebilirler. Uriinler
arasindaki iliski net olarak bilinmedigi fakat uzaysal diizlemde birbirilerine olan
uzakliklar1 bilindigi durumda, ¢ok boyutlu 6l¢ekleme bu {iriin grubunun arasindaki
yakinlik ya da uzaklik durumunu verebilir. Cok boyutlu dlgekleme bazi istatistiki
yontemlerle olusturulabilir ve sadece isletmelerin iirtin konumlandirmasinda degil tim
bilim dallarinda da kullanilabilir. Ornegin, bir yiiksekdgrenim kurumunda ¢ok boyutlu
Olcekleme ile cikarilan ve 6grencilerin derslere olan goriislerini ifade eden bir algilama
haritasi, Ogrenci nazarinda daha diisiik bir seviyede olan derslerin yeniden

canlandirilmasini saglayabilir.

Cok boyutlu o6lgekleme bir arastirmadaki ya da bir pazardaki degiskenlerin
birbirileri ile arasinda olan iligkilerin gorsel bir zemin iizerinde daha iyi anlagilmasini
saglar. Bu arastirma ya da pazar ile alakasi olmayan bir kisi bile bu gorsel zemine
bakarak burada mevcut olan iligkiyi rahat¢a anlayabilecektir. Bunu saglayabilmek igin
cok boyutlu 6lgcekleme yontemi ile rasyonel bir harita cikarabilecek somut veriler ve
sonuclar elde etmek gerekir. Sonraki boliimde algilama haritalarinin olusturulmasinda

¢ok boyutlu 6lgekleme yontemine daha detayli olarak deginilmektedir.
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3.8. COK BOYUTLU OLCEKLEME YONTEMININ KAVRAMSALLASTIRILMASI

Cok boyutlu dlgekleme metodu pazarlama sorunlarinin biiylik bir alaninda ve
Ozellikle algilama haritalarinda kullanilir hale gelmistir. Cok boyutlu dlgekleme ile
olusturulan algilama haritalar1 isletmelere, pazardaki rekabet¢i konumlarini
yakalamalar1 ve pazardaki bosluklari doldurmalar1 igin firsatlar sunabilir. Tek boyutlu
analizlerin en onemli eksikligi, bir olayda sadece bir veriyi dikkate alip digerlerini
sabitmis gibi kabul etmesidir. Bu sebepten her defasinda sadece bir boyut incelenmek
zorunda kalinir (Yenidogan, 2008: 139). Gelisen ve globallesen pazarlarda pazar
arastirmasi yaparken tek boyutla diisiinmek yeterli degildir. Yani diger degiskenler sabit
iken yapilan arastirma aslinda birgok yonii ile eksiktir. Ciinkii hi¢cbir zaman diger
degiskenlerin sabit olmasi durumu tam saglikli durumu vermez, yapilan arastirmalarda
iki hatta daha fazla degiskenin de ele alindig1 ¢ok boyutlu bir incelemelerin s6z konusu

olmas1 gerekir.

Tek boyutlu arastirmalarin eksikligini gidermek i¢in, ¢ok boyutlu karar verme
metotlar1  optimizasyon-tutarlilik, indirgeme-siniflama, matematik-istatistik gibi
sekillerde kategorize edilebilir (Dasdemir ve Giingér, 2002: 278). Bunlar algilama
haritalar1 olusturulurken kullanilan ¢ok boyutlu dlgeklemelerin siniflandirilmasini ifade
eder. Cok boyutlu 6lgekleme metodu bu sekilde siniflandirilip bunun neticesinde veriler
toplanirsa, tek boyutta yapilan incelemelerin iistiinde daha saglikli bir inceleme soz
konusu olur. Buna bagli olarak da hem pazarda hem tiiketici tercihleri iizerinde daha

saglikl kararlar almabilir.
3.8.1. Cok Boyutlu Ol¢ekleme Yonteminin Tamimlanmasi

Psikoloji biliminde insanlarin karakter, tutum ve davranislarin1 3 boyutlu uzayda
gostermeye yarayan ¢ok boyutlu dlgekleme, pazarlama biliminde de pazar arastirmalari
verilerini 3 boyutlu uzayda gostermeye yaramaktadir (Yenidogan, 2008: 139). Cok
boyutlu dlgeklemeye getirilen tanimlama su sekildedir: ‘cok boyutlu ol¢ekleme analizi,
nesneler arasindaki benzerlik ya da farkliliklardan olusan uzaklik degerlerine gore,
bunlarin ¢ok boyutlu bir uzayda gosterilmesini amaglayan ve béylece bunlar arasindaki
iligkiyi belirleyen ¢ok degiskenli istatistiksel bir analiz yontemidir’ (Yenidogan, 2008:
139-140).
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Cok boyutlu dlgekleme (yabanci kaynaklarda gegen adi ile Multi Dimensional
Scalling- MDS) pazarlama arastirmalarinin popiiler bir aracidir. Bir problemi ¢6zmek
tizere kurulan modelleri, istatistiksel yontemlerle ve grafiklerle agiklayabilen en etkili
metotlardan birisi ¢ok boyutlu dlgeklemedir (Baran, 2012:56). Pazarlama sorunlarinin
biiyiik oraninda, dzellikle amac1 bir pazarlama temsil modeli tiiretmek olan algilama
haritalarinda uygulanir (Bijmolt ve Wedel, 1999: 278). Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri’nde yerel bir hastanede yapilan arastirmada hastalarin hastaneye olan
goriisleri ve algilar tespit edilmeye calisilmistir. Bu ¢alisma ile hastaneyi daha cazip
halde konumlandirmak amaclanmustir. iste bu calismada ve buna benzer sekilde yapilan
calismalarda hangi faktorlerin daha rekabet¢i olduklarimi belirlemek, bu faktoérleri dogru
kullanarak strateji olusturmak igin ¢ok boyutlu ol¢ekleme kullanilmistir (Pegels ve
Sekar, 1989: 48). Bu calismalarda kullanilan c¢ok boyutlu o6l¢ekleme sonucunda
algilama haritas ¢ikaran isletmenin yalnizca kendisinin degil rakiplerinin de gii¢lii-zay1f
yonlerinin tespit edilmesi gerektigi anlasilmistir. Ciinkli diger metotlar sadece tek bir
boyut ile Olglim yapabilmekte iken ¢ok boyutlu o6l¢ekleme birden ¢ok boyutu ele
alabilir. Bu ise sadece isletmenin kendisinin degil birden ¢ok boyutu kullanarak diger

rakipleri de degerlendirmesine araci olabilir.

Cok boyutlu dlgekleme yontemi 6zellikle degisken sayisinin birden fazla oldugu
arastirmalarda ise yarayabilir. Clink{i bu tip arastirmalarda ¢ok fazla degisken sayisi
oldugu i¢in tek degisken sonucu ortaya ¢ikan gelismeleri inceleyen teknikler yetersiz
kalir. Diger tarafta ¢ok boyutlu dlgekleme, yapilan incelemede birden fazla degiskeni
ele alarak bunlarin arastirma sonucunda elde edilecek olan bulgulara etkilerini daha
saglikli inceler. Cok boyutlu 6lgekleme tiiketicilerin algi ve tercih sebeplerinin bir
Olcege tabi tutulmasina, {iriin ya da isletmeye karsi olan bakislarin1 somut verilerle
O0lgmeye yaramaktadir (Yenidogan, 2008: 140). Pazar arastirmalar1 yaparken ¢ok
boyutlu o6lgekleme imaj ve marka degeri Olglimii, pazar boliimlendirme, yeni iriin
gelistirme, konumlandirma ve yeniden konumlandirma, iriin  Ozelliklerini
degerlendirme, strateji gelistirme, pazardaki rekabet giiciinii belirleme gibi alanlarda
kullanilabilir (Yenidogan, 2008: 141).

Cok boyutlu dlgekleme n adet iirlin ya da nesne arasindaki p kadar degiskenin
durumuna ve bu degiskenlerin aralarindaki uzakliklara goére k boyutlu bir uzaysal

diizlemde gosterilmesini ifade eder (Tokucoglu, 2008: 70). Buradaki k kadar boyutun
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nesneler arasindaki p kadar degiskenden daha kiiciik oldugunu belirtmek gerekir. Cok
boyutlu 6l¢ekleme ile ¢ikarilan haritalar sonucunda degiskenler arasindaki pozitif ya da
negatif iligkileri gédrmek miimkiin hale gelebilir. Cok boyutlu 6lgekleme sadece sosyal
bilimlerde ya da isletmelerin tiriinlere olan arastirmalarinda kullanilmaz. Ayn1 zamanda
fen bilimlerinde de kullanmak miimkiindiir. Kimya, fizik, biyoloji, psikiyatri gibi bilim
dallarinda kullanilan ¢ok boyutlu 6l¢ekleme yontemi buralarda yapilan arastirmalarin
gorsel haritalar ile desteklenmesini, bunun sonucunda da daha iyi anlasilmasim

saglayabilir.

Cok boyutlu olgekleme kullanilirken bazi amaglar gozetilir (Alan, 2008: 7).
Pazardan ya da tiiketicilerden elde edilen veriler saf halde ve amagsiz olarak elde
bulunur, bunlar1 bir amaca baglamak ve sonucunda analiz edebilmek i¢in ¢ok boyutlu
Olgekleme kullanilabilir. Bir diger tarafta ¢ok boyutlu 6l¢ekleme elde edilen veriler ile
arastirilan alanin ne derece birbirileri ile baglantili oldugunu goéremeye yarayabilir. Cok
boyutlu Olgekleme genel olarak su amacglarda kullanilmak iizere ele almabilir

(Tokucgoglu, 2008: 75):

e Tiiketicilerce daha i1yi anlasilmasi i¢in bir pazardaki durumun boyutlarinin
belirlenmesi

e Pazardaki durumu ifade eden boyutlarin adlandirilmasi

e Adlandirilan boyutlara gore pazardaki iirtinleri konumlandiriimasi

e Konumlamast yapilan drlinlerin arasindan tiiketicilerin  zihinlerinde

algiladiklar1 en iyi ya da tercih sebebi olabilecek iiriinlerin belirlenmesi.
3.8.2. Cok Boyutlu Olcekleme Yonteminin Asamalari

Yapilan aragtirmadan saglikli sonuglar elde edebilmek igin ¢ok boyutlu
Olceklemenin bazi asamalarina dikkat etmekte fayda vardir (Tokugoglu, 2008: 72).
Birinci asamada grafik ve haritalar yardimi ile degiskenler arasindaki iliskinin ve
farklarin belirlenmesi saglanir. Ikinci asamada grafikler ¢ikarilirken gdz oniinde
bulundurulmayan degiskenlerin hesaba alimp alinmayacag: belirlenir. Ugiincii asamada
grafiklerde ortaya c¢ikan ug¢ noktalarin durumu irdelenir. Dordiincli asamada ise geriye
kalan veriler ¢ok degiskenli normal dagilim, es varyans, dogrusallik gibi istatistiki

yontemlerle test edilir ve veri kiimesi analizi yapilir.
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Cok boyutlu olcekleme yonteminin asamalarini birkag madde ile gostermek

miimkiindiir (Tokugoglu, 2008: 78):

e Pazardaki mevcut durumu belirlemek icin ele alinacak olan problem tespit
edilir.

e Problemi ¢6ziime kavusturabilmek igin veri toplanir ve bu veriler analiz
edilebilmek i¢in bilgisayar programina elektronik veri olarak yiiklenir.

e Elektronik verileri analiz edebilmek i¢in yontem belirlenir.

e Yontemden sonra ortaya ¢ikacak olan uzaysal diizlemin boyutlar1 belirlenir.
Boyut belirleme esasinda en 6nemli asamalardan biridir. Ciinkii ortaya ¢ikan
uzaysal diizlemin en iyi sekilde anlasilabilmesi i¢in boyut sayilarmin optimal
olmas1 gerekir. Cok fazla olan ya da ¢ok az olan boyut sayisi anlagilmay1
giiclestirebilir.

e Uzaysal diizlem elde edildikten sonra geriye bunlarin yorumlanmasi kalir.

e Son asamada ise elde edilen veriler test edilir ve bunlarin gilivenilir olup

olmadig belirlenir.
3.8.3. Analiz Seklinin Belirlenmesi

Cok boyutlu dlgeklemede veriler arasinda bulunan 1’inci ve k’inc1 birimler arasi

uzakligin olciilmesi ik ile gosterilmek tizere;

m

O = Zl(xia ~Xja i olarak ifade edilir (Yigit, 2007: 11).

a=

Cok boyutlu dlgekleme ile algilama haritasi ¢ikarabilmek i¢in metrik modeller
ve metrik olmayan modeller arasindaki ayrimi iyi kavramak gerekir. Bu iki modelin
birbirinden farkli varsayimlar1 vardir. Metrik modeller nesneler arasindaki iliskinin en
az aralik olgegi ile olglilmiis nitelikleri oldugunu varsayar. Metrik olamayan modeller
ise yalnizca ordinal dlgekle ol¢iilmiis niteliklerin oldugunu varsayar (Yenidogan, 2008:
145). Yani metrik modeller sayisal verilere dayanirken, metrik olmayan modeller
yorumsal, niteliksel verilere dayanir. Metrik olmayan ¢ok boyutlu 6lgekleme metodu
pazarlama arastirmalarinda tiiketiciler tarafindan algilanan 6nemli {iriin 6zelliklerinin
tanimlanmasinda, en ¢ok tercih edilen ozelliklerin birbirileri ile olusturulacak farkl
kombinasyonlarinda, birbirine ikame olarak bakilan iriinlerin  digerlerinden
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farklilagsmasinda ve pazardaki bosluklarin belirlenmesinde kullanilabilir (Yenidogan,

2008: 146).

Cok boyutlu dlgekleme nesneler ya da veriler arasindaki uzaklik matrislerinden
faydalanarak 6l¢iim yapar. Verilerin durumlarina gére uygun matrisi kullanmak gerekir.
Veriler arasindaki uzakligi Olcerken bes uzaklik Slgiisiinden bahsetmek miimkiindiir
(Yenidogan, 2008: 147): Oklidyan uzaklig1, Mahalanobis uzakligi, Minkowski uzakligi,
Block uzaklig1 (ya da Manhattan uzaklig1) ve Chebyshev uzakligi.

Oklid uzakhgi, iki nokta arasindaki dogrusal uzakhiktir. Her ikili noktanin
farklarinin  kareleri toplami sonucunun, karekokiiniin alinmasiyla bulunabilir.
Mahalanobis uzakligi tanimlanabilen ve analiz edilebilen degiskenler arasindaki
korelasyona dayanir. Minkowski uzaklig1 ii¢ uzay boyutunu tek bir boyutla birlestirerek
olusturulan sekillerde kullanilan tekniktir (Wikipedia, e.t.: 16.05.2012). Block uzakligi
adim1 Amerika Birlesik Devletleri’nin bir eyaleti olan Manhattan’da herhangi iki sehir
arasinda dogrudan ulagimin miimkiin olmamasindan ve bu iki sehir arasinda ulasim
saglayabilmek icin farkli alternatifler denemek gerektiginden almaktadir (Yenidogan,
2008: 148). Kartezyen uzayda iki noktanin koordinatlar1 arasindaki mutlak farkin en

biiyiik oldugu deger Chebyshev uzakligini ifade eder.
3.8.4. Boyut Sayimn Belirlenmesi ve Boyutlarin Isimlendirilmesi

Cok boyutlu dlgekleme yonteminde boyutlarin sayisi ve adlandirilmasi pazarda
yapilacak olan arastirmaya uygun bir sonug¢ elde edebilmek icin ¢ok onemlidir. Boyut
sayisinin anlasilabilecek en az sayida olmasi gerekir. Boyutun fazla olmasi anlami da

karmasiklastirabilir.

Algilama haritalar1 olusturulurken kullanilan ¢ok boyutlu dlgeklemede boyut
say1st belirlenirken bazi kriterlere dikkat edilir (Ustaahmetoglu, 2005: 187). 1lk olarak
onceden yapilmis c¢alismalar mevcut arastirmanin paralelinde ise ¢ok boyutlu
Olceklemeye 151k tutmasi igin esas alinabilir. Daha sonra dikkat edilmesi gereken husus
uzaysal diizlemin yorumlanabilmesi icin en az sayida boyuta sahip olmasidir. Ug ve
ticten daha fazla boyut, yorumlamay1 ve anlamay1 giiglestirebilir. Ortaya ¢ikacak olan

uzaysal diizlem kolay anlasilir olmalidir. Bu sebepten en ideal boyut sayis1 ikidir.
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Boyutlar belirlendikten sonra bunlarin adlandirilmalari haritanin yorumlanmasi
icin 6nemlidir. Bu adlandirmada genellikle iki yontem kullanilir (Tokugoglu, 2008:
100): siibjektif yontem ve objektif yontem. Siibjektif adlandirma yonteminde haritay1
c¢ikaracak olan arastirmaci kendi yorumlarindan ya da tiiketiciler tizerine yapmis oldugu
yorumlardan yararlanir. Bu yontemde iriinlerin 6zelliklerine gore ve bunlar {izerine
alinan yorumlara gore boyutlar adlandirilir. Objektif yontemde ise bir iiriiniin ya da
arastirmaya s0z konusu olan nesnenin Ozellikleri oransal olarak toplanir. Diger
ozelliklere de bu dogrultuda uygunluk olgiileri verilir. Bu yontem genellikle stibjektif

yontemi tamamlamak i¢in kullanilir.
3.8.5. Giivenirligin Test Edilmesi

Algilama haritalarinda ortaya ¢ikan haritanin ger¢ek durumu ne kadar dogru
oranda yansittigini belirlemek ve giivenirligini test etmek igin stress fonksiyonu
kullanilir (Tokugoglu, 2008: 102). Gergekte mevcut olan uzaklik ile diizlem {izerinde
mevcut olan gosterim uzakliklart arasinda ne derece bir uyum oldugunu gosteren deger
stress degeridir (Yigit, 2007: 12). Stress degeri istatistiki olarak gosterilir, benzerlik ile
uzaklik arasindaki uyusmazlik mesafesini 6lgmek i¢in kullanilir. Stress degeri sifira esit
ise ortaya ¢ikan uzaysal diizlem ile tiiketicilerin zihinlerinde olan mevcut durum tam
uyum halindedir. Bu durum genellikle teoride kalir, her zaman sifira esit ¢ikmasi
miimkiin olmayabilir. Stress degerlerinin ifade ettigi anlamlarnt ve giivenirlik

durumlarini su sekilde gostermek miimkiin olabilir (Tokugoglu, 2008: 102):

» Stress 0,00 ise tam uyum
Stress 0,02 ise ¢ok 1yi derecede uyum
Stress 0,05 ise iyi uyum
Stress 0,10 ise orta derecede uyum

Stress 0,20 ise kotii derecede uyum var olarak ifade edilebilir.

Stress degerinin 0,20 den daha yiiksek oldugu haller, yapilan arastirma sonucu
ortaya cikan haritalardaki durumun tiiketicinin zihnindeki durumdan daha farkli ve

alakasiz bir hale gittigini gosterir.
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3.9. ALGILAMA HARITALARININ OLUSTURULMA SURECLERi VE
SINIRLARI

Uriin konumlandirmada kullanilan algilama haritalarinda koordinatlar iizerine
noktalama yaparak irlinlerin yerleri belirlenir. Bu noktalama islemleri sonrasinda
birbirine yakin noktalarin ifade ettigi tirtinler ayn1 amaca hizmet eden {iriinler anlamini
ifade eder ve bunlarin birbirilerine yakin temasta rakip olduklarin1 gosterir. Koordinatin
birbirine uzak bdlgelerinde yer alan noktalar ise birbirilerine gore rakip konumda
degildirler, yakin noktalara nazaran aralarindaki rekabet daha ilimli manadadir. Gerekli

veri toplama ve bu verileri analiz siireglerinden sonra algilama haritalar1 olusturulabilir.
3.9.1. Haritanin Olusturulmasi ve Yorumlanmasi

Pazardaki iiriin iizerine olan bosluklari doldurabilmek ig¢in algilama haritalar
kullanilir. Algilama haritalari, piyasaya yeni c¢ikacak olan {riiniin tiiketicilerin
zihinlerinde sekillenmesine, piyasada mevcut olan iiriiniin tiikketici algisina gore yeniden
konumlanmasina ve bir iiriin markasimin diger markalara gore pozisyon alabilmesine
izin verebilir (Adaval vd., 1995: 5). Bununla beraber onceden de bahsedildigi gibi
algilama haritalarinin temelde {i¢ ana amaci vardir: tiiketicilerin zihinlerinde olusan
yargilart ve bakis agilarin1 belirlemek, pazardaki mevcut bosluklari belirlemek ve

rekabet ortaminda iistiinliik saglamak.

Algilama haritalarinin olusturulabilmesi i¢in temelde iki tiirlii bilgiye ihtiyag
vardir (Tokugoglu, 2008: 66). Bunlardan ilki benzerlik yontemi ile elde edilen bilgidir.
Uriin yoneticileri, bildikleri {iriinleri tamamen benzer ya da hi¢ benzemez seklinde
degerlendirmeleri iizere tliketicileri yonlendirirler. Bu sekilde degerlendirme sonucu
iiriinlerin benzeme durumlarma gére bir harita olusturulur. ikincisi yontem ise 6zellik
degerlendirme yontemi ile elde edilen bilgidir. Bu yontemde taslak ve bos bir sekilde
olusturulmus bir harita iizerine tiiketicilerden iiriinleri yerlestirmeleri istenir. Ornegin,
kalite ve fiyat boyutlarina sahip olan bir harita iizerine tiiketicilerin bildikleri otomobil
markalarini, ¢ok kaliteli-az kaliteli ya da pahali-uygun fiyat olarak yerlestirmeleri

istenir.

Algilama haritalar1 temelde ii¢ ana bilesimden olusur: boyutlarin sayisi,

boyutlara verilecek olan adlandirmalar ve pazarda mevcut olan ya da yeni ¢ikacak olan
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tirinlerin bu boyutlara yerlesimi (Adaval vd., 1995: 2). Haritanin boyutlarin1 az sayida
belirlemek tliketiciler ya da haritayr inceleyenlerce daha kolay anlagilmasini saglar.
Daha onceden de belirtildigi gibi algilama haritasinin boyut sayisi en ideal olarak iki
olabilir. Boyutlar belirlendikten sonra yapilan o6l¢iimler sonucunda boyutlara
adlandirilmalar yapilmasi gerekir. Ciinkii rekabet igerisine olan iirlin ya da markalarin
birbirileri ile kiyaslanmasi boyutlara verilen adlara gore yapilir. Son olarak boyut
sayilart ve adlar1 belirlenen algilama haritalarina yapilan analizlere gore {iriinler
yerlestirilir. Bu yerlestirme islemi haritay1 yorumlamadan onceki son adimdir. Harita
tizerinde birbirine yakin olarak sekil alan noktalarin temsil ettigi tiriinler rakip durumda
iken, birbirine uzak olarak sekillenen noktalarin temsil ettigi iirlinler rakip durumda
degildir. Iyi hazirlanmis bir algilama haritas1 pazar1 analiz etmekte kesifsel bir arag
olabilir ve ayrica lriin-marka arastirma anlayisimi ve dikkatini artirmakta da etkili

olabilir (Kim ve Albuogerque, 2011: 24).
3.9.2. Algilama Haritalar1 Olusturulurken Bagh Kalhnan Simirlamalar

Algilama haritalar1 pazar ve pazarda faaliyet gosteren isletmeler hakkindaki
mevcut durumu gosterebilir. Bu haritalar sonucunda ortaya ¢ikan uzaysal diizlemlerden

pazarin ve isletmelerin durumlar1 yorumlanabilir.

Bununla beraber algilama haritalarini olustururken bazi sinirlamalara da dikkat
etmek gerekir. Algilama haritalar1 pazarin o anki fotografin1 gektigi igin sonraki
donemlerde ayni haritalar kullanilamayabilir. Algilama haritalar1 olusturuldugu andaki
mevcut durumu verir. Fakat bu zaman kesitinden sonra da algilarda degisiklikler
olabilir. Bu sebepten algilama haritalar1 ile pazar analizi yapan arastirmacilarin pazar
iizerine hakimiyet saglayabilmeleri i¢in mevcut haritalarini giincellemeleri gerekir
(Tokugoglu, 2008: 103). Eski bir zaman diliminde olusturulan harita simdiki mevcut
durumu vermeyebilir. Daha sonra yeniden bir strateji gelistirilecegi zaman, gelismis
veriler ile yeni algilama haritalar1 ¢ikarmak amaca hitap eden saglikli kararlar alma

acisindan daha dogru olacaktir.

Bir diger kisit, haritalarda sadece rakip iriinlerin ya da rakip isletmelerin
olmasidir. Fakat pazara etki eden sadece rakipler degildir, ayn1 anda bir¢ok etkenden
s0z edilebilir. Bunlar1 géstermemesi algilama haritalarmin sinirli kaldig: bir alan olarak

kabul edilebilir (Aydinol, 2010: 112). Bu sebepten diger faktorleri de dikkate alacak
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calismalar yapilmasi gerekir. Haritalar iizerinde olusan bosluklar niifuz edilememis ve
bosta duran pazarlar1 gosteriyor olsa da bunlar esasinda verimsiz olmasi sebebiyle
girilmemis pazarlar1 ifade ediyor olabilir (Aydinol, 2010: 112). Haritalar iizerindeki bu
bosluklar1 yorumlarken ve bunlara yonelik stratejiler gelistirirken dikkatli davranmak
gerekir. Arastirmaci ya da isletme yoOneticisi algilama haritalarindaki bos alanlari iyi

analiz edemezse, girilmemesi gereken bir pazara girmek gibi yanlis bir karar verebilir.

Algilama haritalar1 olusturulduktan sonra yorumlama asamasinda sadece eldeki
verilerden ve uzaysal diizlem {istiinde goriilen mevcut durumdan yola ¢ikarak yorum
yapilmamasi daha dogru olabilir. Nitekim pazara ve iiriinlere disaridan etki eden rekabet
disinda pek c¢ok faktér vardir. Bunlar genis bir pazar bilgi sistemi igerisine dahil
edilerek algilama haritalar1 desteklenebilir, bunun sonucunda da daha saglikli kararlar
almabilir. Son olarak algilama haritalarinin mevcut duruma sadece bir bakis agisi
getirdiginden bahsetmek gerekir. Olusturulan haritalar sonucunda kesin bir ¢dziime ya
da pazar stratejisine ulasilamayabilir. Algilama haritalar1 bir yol acar. Bununla beraber

pazardaki bilgi sisteminin saglam temellere dayanmasi gerekir.
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DORDUNCU BOLUM

METODOLOJI VE BULGULAR

4.1. ARASTIRMANIN YONTEMINE AIT BILGILER
4.1.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Pamukkale ve c¢evresi, hem doga turizmi, hem kiiltiir turizmi, hem termal
turizmi, hem tatil turizmi ve hem de aligveris turizmi agisinda 6nemli bir turizm
potansiyeline sahiptir. Essiz doga harikasina sahip Pamukkale travertenleri ve
cevresindeki dogal giizellikler, bolgede doga turizmi potansiyelini ortaya koyarken, yine
ayni destinasyonda yer alan antik kentler kiiltlir turizmi firsatin1 dogurmaktadir. Hatta
Hiearapolis antik kenti, doga harikasi travertenler ile i¢ igedir. Bunun yaninda
Pamukkale ve hemen yakinindaki Karahayit’taki konaklama isletmelerinin birgogunda
jeotermal kaynaklar bulunmaktadir. Bu nedenle saglik-termal turizmi de bu bdlgede
yaygindir. Bolgeye ayn1 zamanda eglenme ve dinlenme amagh tatil yapmaya gelen
turistler de vardir. Dahasi, Pamukkale ve c¢evresinde dokumacilik, asirlar Oncesine
dayanmaktadir. Bu bolgedeki hem el dokumaciligi hem de ev tekstili kitlesel {iretimi
onemli bir 6zellige sahiptir ve sanatsal igerikli imaj saglamaktadir. Bu nedenle bolgeye
aligverisler icin turlar dahi diizenlenmektedir. Dolayisiyla Pamukkale ve g¢evresinin;
antik kentleri ve doga harikalar1 olan bir kiiltiir, tatil ve doga turizmi, jeotermal kaynagi
ile bir saglik ve tatil turizmi, kendine 6zgilin el dokumalar1 ve ev tekstil lriinlerinin
uretildigi bir aligveris turizmi potansiyeline sahiptir. Bolgenin tiim bu 6zelliklere sahip
olmasina ragmen yerli turistin algiladig1 “Pamukkale” sozciigli, bembeyaz goriinimlii,
toprak olusumunda esi ve benzeri olmayan bir doga harikasini ¢agristirmaktadir. Ancak
bu cagrisim, bolgedeki diger turizm potansiyeli alanlarina yansimadig1 ve hatta goz ardi
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edilmesine neden oldugu oOngoriilmektedir. Diger taraftan Pamukkale travertenlerinin
bolgeye sagladigi ekonomik deger, diger turizm potansiyeli faktdrlerine goére ¢cok daha

dustiktiir.

Bilinecegi iizere Pamukkale ve ¢evresi UNESCO Diinya Mirasi listesinde de yer
alan doga harikas1 travertenleri ile 6n plandadir. Bu baglamda bdlgenin turizm
potansiyeli acisindan yerli turistler goziindeki konumu her ne kadar tahmin ediliyor olsa
da turizm potansiyeli Ozelliklerine gore konumu ve diger benzer Ozelliklere sahip
bolgelere gore konumu bilinmemektedir. Bu arastirma ile Pamukkale ve ¢evresi ile bu
bolgeye ait benzer turizm potansiyeli 6zelliklerine sahip destinasyonlarin yerli turistler
goziinde nasil algilandiginin algillama haritalar1 yardimiyla belirlenmesi ve bu

dogrultuda da degerlendirmelerin yapilmasi amaglanmaistir.
4.1.2. Arastirmanmin Kapsam

Algilama haritalarinin kullanildig1 bu arastirma, Denizli-Pamukkale ile birlikte,
Efes-Kusadasi, Goreme- Kapadokya, Antalya, Bursa ve Trabzon- Rize destinasyonlarini
kapsamaktadir. Turizm potansiyeli agisindan her birinin ortak 6zelliklere sahip olmasi
acisindan bu alt1 turizm bolgesi se¢ilmistir. Ekoturizmi (yayla, doga vb), saglik turizmi
(termal tesisiler vb), tatil turizmi (giines, eglence vb), kiiltiir turizmi (antik kentler, miize
vb) ve aligveris turizmi (hediyelik esya, gurme vb) faktorleri, belirlenen
destinasyonlarin  ortak  Ozelliklerindendir.  Destinasyonlar ve ortak  turizm
potansiyellerinin belirlenmesinde T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanhg ile Hacettepe
Universitesi’nin  igbirliginde ~ hazirlannus  olan  goturkey.com  sayfasindan

yararlanilmustir.
4.1.3. Arastirmanin Onemi

“Pamukkale” deyince ilk akla bir doga harikasi olan travertenler gelmektedir.
Halo-6zetleme etkisi modeline gére Pamukkale travertenleri imaji, Tiirk turizminin de
imajim yansitmaktadir (Hasiloglu, 2009: 499-500). Ancak bu imajin baskimligi,
bolgenin diger onemli turizm faktorlerini arka plana atmistir. Oysaki Pamukkale ve
cevresindeki aligveris ve termal turizmlerinin bolge halkina ekonomik katkisi ¢cok daha
fazladir. Hatta Pamukkale’nin UNESCO Diinya Mirasi listesinde yer alan doga harikasi

disindaki diger turizm potansiyellerinin, benzer destinasyonlardan daha iistiin yanlari
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dahi bulunmaktadir. Anacak bu istiinliiklerin potansiyel turistler géziinde ne diizeyde
algilandig1 bilinmemektedir. Yine Pamukkale ve g¢evresinin sahip oldugu bu diger
ozelliklerin, diger destinasyonlarla kiyaslandigindaki konumu da bilinmemektedir.
Pamukkale ve ¢evresinin sahip oldugu konumu belirlenmesi durumda, zayif ve iistiin
yanlar1 da ortaya ¢ikmis olacaktir. Bu sayede bir taraftan istiinliikleri koruma ve
onlardan yararlanma, diger taraftan da zayif yanlar iyilestirme firsati dogacaktir.

Kisacasi elde edilen bilgiler, stratejik hareket etmeye yardimci olabilecektir.
4.1.4. Arastirmanin Modeli

Sekil 20°de gosterilen arastirmanin modeli, algilama haritalar1 temeline dayalidir
ve tamimlayict bir arastirmadir. Destinasyonlarin konumlar1 algilama haritalarinda
gosterilmektedir. Haritalardaki boyutlar ise iki ayr1 grubu ayrilmaktadir. Bunlar turizm
potansiyellerine gore boyutlandirma ve faktorlere gore boyutlandirmadir. Ayrica
algilama haritalarindaki degiskenler, demografik veriler, tatil kararlar1 ve seyahat

tercihlerine gore de degerlendirilmistir.

Faktorler
Demografik
veriler ¢ Kolay ulagim
-Yas -Cinsiyet ¢ Uygun fiyatlar
-Meslek -Gelir o Kaliteli hizmet
Bilgi Kaynaklar1 e Tavsiye edilebilir
Destinasyonlar o Tekrar ziyaret
Tatil kararlan e Deneyim Denizli -Pamukkale edilebilir
-Internet e Agizdan agza Efes-Kusadasi
- Cevre iletisim Goreme- Kapadokya
e Uzman bilgisi Antalya
Med Bursa Turizm
e Medya _ _
Seyahat . . Potansiyelleri
tercihleri e Internet Trabzon- Rize
e Diger kaynaklar * Ekoturizmi
-Bagimli/ e Termal turizmi
Bagimsiz ) o
~Yalniz / Esli / e Tatil turizmi
Aile o Kiiltiir turizmi

Sekil 14: Arastirmanin Modeli

e Alisveris turizmi
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4.1.5. Arastirmanin Problemleri

Algilama haritalarinin ¢ikartilmasi hedeflenen bu c¢alisma, bir tanimlayici
arastirma oldugundan; arastirmaya ait hipotezler yerine problemler belirlenmistir. Alti

basliktan meydana gelen aragtirmanin problemleri sunlardir:

P1.Begenilen destinasyonlar ile tercih edilen turizm tiirleri arasinda iliskiler ne
diizeydedir?

P2. Denizli-Pamukkale destinasyonu igin algilanan turizm potansiyeli siralamasi
nedir?

P3. Denizli-Pamukkale destinasyonu igin algilanan turizm faktorleri siralamasi
nedir?

P4. Denizli-Pamukkale destinasyonuna en yakin ve en uzak konumlanmis
destinasyonlar hangileridir?

P5. Denizli-Pamukkale destinasyonunu ziyaret edenler ile ziyaret etmedigi halde
bilgi sahibi olanlar arasinda konumlandirma farki ne diizeydedir?

P6. Destinasyonlar, turizm potansiyellerine gore ikiserli ve tigerli boyutlardaki

analitik diizlemlerde hangi konumdadirlar?
4.1.6. Arastirmanmin Metodolojisi

Arastirmanin temelini olusturan algilama haritalarinin olusturulmasinda analitik
geometri yaklasimi  ve Cok Boyutlu Ornekleme (ALSCAL) ydnteminden

yararlamlmustir. Uzaklik hesaplamalarinda ise Oklid uzaklik formiilii

d2 = J(xp —x )%+ (3 — Yo)?

kullanilmastir. (x, x eksenindeki degerleri ve y, y eksenindeki degerleri temsil eder).

Boyutlarin uyumlulugu 6lgiisii i¢in Young Stres (Young's S-stress) hesabindan
yararlanilmistir. Bu hesaplamada RSQ (Stress and squared correlation) ve stres verisi
olmak iizere iki degere bakilmistir. Birbirinin zitt1 olan bu iki degerde RSQ’nin 1’e,
stres verisinin de sifira yakin olmasi durumuna gore, boyut ve degiskenler arasindaki
uzakliklarin uyumlulugu degerlendirilir. Uyumluluk igin stres verisi en fazla 0,05
olabilir. RSQ degeri ise korelasyon katsayisinin gecerli oldugu araliklara gore

degerlendirilir.
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Haritalarin ¢izimi, varyans analizi, korelasyon analizi ve frekans dagilimlarinin

yapildigi arastirmada SPPS-16.0 ve Excel-2007 paket programlari kullanilmastir.
4.1.7. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Pamukkale ve ¢evresini ziyaret eden ya da ziyaret etme
potansiyeline sahip yerli turistlerdir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme
secilmistir ve orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerektiginden farkli kiiltiir ve
ekonomik oOzellikteki bireylere ulasilmaya ¢alisitlmistir. Denizli i1 Ozel Idaresi
Pamukkale ve Orenyeri Isletmesi verilerine gore 2012 yili igerisinde beklenen yerli
turist sayisi yaklasik 500.000 kisidir (N=500.000). Azami deger olarak kabul edilen bu
say1 ayni ana kiitle biiytikliigii olarak kabul edilmistir (dioi.gov.tr).

Ornek biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda standart sapma degeri yerine tahmini
oran degerinden (P) yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda alti destinasyon belirlenmis
ve bir ziyaretcinin alti destinasyondan ikisini ziyaret ettigi 6n goriilmektedir (P=0,33).
Bu bilgiler dogrultusunda, o6rnek biiylikliigliniin hesaplanmasinda asagidaki formiil

kullanilmastir.

o NZ’P(1- P)
~(N-DE?+Z?P(1-P)

Ayrica ornek biiyilikliigii i¢in hata pay1 %5 (E=0,05) kabul edilmis ve %95 giiven
araliginda (Z=1,96) degerlendirilmistir. Bu dogrulta yapilan hesaplamada en az 342 kisi

ile gortisiilmesi gerektigi ortaya ¢ikmugtir.

Zaman kisithligi, biitce yetersizligi ve uygulamadan kaynaklanan giigliikler
nedeniyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden, yukarida da bahsedildigi gibi,

kolayda 6rnekleme kullanilmasi uygun bulunmustur.
4.1.8. Arastirmamn Kisitlari

Pamukkale ve ¢evresinin sadece bes destinasyonla karsilastirilmasi, arastirmanin
bir kisididir. Bir diger kisit ise kullanilan 6rnekleme yontemidir. Zaman kisithiligi, biitge
yetersizligi ve uygulamadan kaynaklanan giigliikkler nedeniyle tercih edilen tesadiifi

olmayan ornekleme yontemi ile elde edilen sonuglar genellestirilmemelidir. Ayrica bir
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diger kisit da cevaplayicilardan kaynaklanmaktadir. Denizli-Pamukkale destinasyonuna
gelen turistler belirli ve sinirlt bir zaman diliminde gelmektedirler. Kendilerine anket
yapilmasi i¢in soruldugu zaman buna ayiracaklari vakti geziye ayirmak istediklerini
soylemektedirler. Anketi cevaplayanlarin bazilart da hizli bir sekilde gereken Gzeni
gostermeden cevaplayabilmektedirler. Bunlar ise cevaplayicidan kaynaklanan kisidi

teskil eder.

4.1.9. Verilerin Toplanmasi

Veriler, hazirlanan anket formu ile toplanmistir. Anket formu iki sayfadan ve
sekiz gruptan meydana gelmektedir. Birinci grupta cevaplayicilarin altt destinasyon
hakkinda ne diizeyde bilgi sahibi olduklari, ikinci grupta ise bu bilgiyi nasil
edindiklerine dair sorular yer almaktadir. Uciincii grupta alt1 destinasyon hakkinda
begeni ve turizm tiir tercihlerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Dordiincii
grupta, bagimli/bagimsiz seyahat tercihleri, besinci grupta ise tatil kararlar1 hakkinda
veriler toplanmistir. Demografik verilerin toplandigi kisim ise altinci gruptadir. Son iki
grup algilama haritalar1 ile ilgilidir. Yedinci grupta turizm potansiyeli boyutlari,

sekizinci grupta ise faktorleri boyutlar1 yer almaktadir.

Anket formunun 3,4 ve 5. kisimlar1 “Kesinlikle Katilmiyorum...Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde aralikli 6lgek, algilama haritalari ile ilgili olan 7 ve 8. kisimlarda
stapel 6l¢egi kullanilmistir. Boylelikle algilama haritalarinda yatay eksenin sol tarafi ve

dikey eksenin agagisi negatif alan olarak kullanilabilmistir.

Tesadiifi olmayan ornekleme yonteminin kullanildig1 arastirmada veriler, yiiz
yiize anket ve Internet (http://goo.gl/rLnRV) iizerinden toplanmustir. Belirlenen 6rnek
biytikliigiiniin en az yarisimn Pamukkale ve c¢evresini ziyaret eden turistlerden
toplanmasina dikkat edilmistir (Pamukkale: 176, Antalya: 60, Istanbul:33, Ankara:21,
Bursa:21, internet:33) (Toplam: 344).

4.1.10. Giivenirlilik Analizi

Aragtirma kapsaminda hazirlanan goriisme formunda tutumlara yonelik aralikli
Olcekli sorular ve algilama haritalarina veri kaynagi olan stapel dlgekli sorulara dayali
Olcegin giivenirliligini test etmek amaci ile Croanbach Alfa katsayisina bakilmistir.
Toplam 76 6l¢ek maddeye ait alfa degeri 0,8611 oldugu bulunmustur.
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4.2. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI
4.2.1. Demografik Bilgiler

Tablo 9°da arastirmanin Ornegini olusturan cevaplayicilara ait cinsiyet ve yas
bilgileri yer almaktadir. Tablodan goriilecegi iizere cevaplayicilarin %41,86°s1 kadin,
%58,14°1 erkektir. Tablo 10°da cevaplayicilarin yasadig: il dagilimlarinin ilk 7 sirast,
Tablo 11°de ise meslek dagilimlarinin ilk 7 sirast bulunmaktadir. Bu boliime ait yer alan
son bulgular ise cevaplayicilarin yillik gelirlerinden ayirdiklar tatil biitgelerine ait
verilerdir (Tablo 12). Tablodan da goriilecegi lizere cevaplayicilarin biiyiik bir bolimii

(%46,8) yillik gelirlerinin %10’a kadarin tatil biitgesi i¢in ayirmaktadirlar.

Tablo 7: Cinsiyet — Yas Dagilimlari

Cinsiyet Kadn Erkek
Yas N % N % Toplam
20 ve daha az 15 10,42 11 5,50 26
21-30 74 51,39 105 52,50 179
31-40 36 25,00 56 2800 92
41-50 13 9,03 20 10,00 33
51-60 6 4,17 7 3,50 13
61 ve da fazla 0 0,00 1 0,50 1
TOPLAM 144 100 200 100 344
TOPLAM (%) 41,86 58,14 100

Tablo 8: il Dagilimlar

iller N %
istanbul 50 14,53
Ankara 32 9,30
izmir 30 8,72
Aydin 16 4,65
Mugla 13 3,78
Bursa 10 2,91
Antalya 9 2,62
Diger 184 53,49
TOPLAM 344 100
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Tablo 9: Meslek Dagilimlari

Meslekler N %
Akademisyen 20 5,81
Ogretmen 46 13,37
Ogrenci 12 20,93
Emekli 8 2,33
Memur 21 6,10
Saghkel 27 7,85
Serbest 78 22,67
Diger 72 20,93
TOPLAM 344 100

Tablo 10: Yillik Gelirlerden Ayrilan Tatil Biitge Oranlari

ORAN (%) N %

5 ve asag1 76 22,09
6-10 85 24,71
11-15 48 13,95
16-20 60 17,44
21-30 34 9,88
31-50 28 8,14
51 ve yukari 13 3,78
TOPLAM 344 100

4.2.2. Genel Bilgiler

Tablo 11’de Ornegi olusturan cevaplayicilarin  arastirma kapsamindaki
destinasyonlar hakkinda bilgi sahibi olma durumlar1 yer almaktadir. Tablodan
goriilecegi lizere Denizli-Pamukkale destinasyonu hakkinda bilgi sahibi olma diizeyi en

dustktiir.
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Tablo 11: Destinasyonlar Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumu

Var Kismen Yok ort.”

% % %
Denizli -Pamukkale 63,37 24,71 11,92 1,49
Efes-Kusadasi 44,19 27,91 2791 1,84
Goreme- Kapadokya 32,85 27,91 39,24 2,06
Antalya 64,83 20,35 14,83 1,50
Bursa 38,66 22,97 38,37 2,00
Trabzon- Rize 27,62 25,58 46,80 2,19

"1<0rt<1,66: DUSUK; 1,66<0rt<2,33:0RTA; 2,33<O0rt<3,00: YUKSEK

Tablo 12’te ise cevaplayicilarin destinasyonlar hakkinda hangi sekilde bilgi
sahibi olduklarmin dagilimi yer almaktadir. Denizli-Pamukkale destinasyonu hakkinda
bilgi, en cok ziyaret edilerek saglanmustir. Daha sonra siras1 ile Internet’ten, tanidik
¢evreden, medyadan ve araci isletmeden saglanmistir. Genel duruma bakildig1 zamanda

destinasyonlar hakkinda ziyaret edilerek bilgi sahibi olunmaya calisildig: goriilmektedir.

Tablo 12: Destinasyonlar Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Sekilleri

N Ziyaret internet Medya Aract Tamdik
isletme cevre
Denizli -Pamukkale 253 70 43 26 62
Efes-Kusadasi 174 60 52 22 33
Goreme- Kapadokya 108 45 66 23 52
Antalya 227 58 52 23 40
Bursa 151 38 32 19 40
Trabzon- Rize 102 48 40 13 56
TOPLAM 1015 319 285 126 283

Tablo 13’te cevaplayicilarin aragtirma kapsamindaki destinasyonlari begenme
diizeyleri, Tablo 14’te ise turizm tercihleri yer almaktadir. Cevaplayicilarin en
begendikleri destinasyon Antalya bolgesidir. Denizli-Pamukkale destinasyonu ise ikinci
sirada yer almaktadir. Tatil turizmi ise en ¢ok tercih edilen turizm tiiriidiir, ikinci sirada

kiiltlir turizmi, tiglincii sirada ise ekoturizm gelmektedir.
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Tablo 13: Destinasyonlarin Begenilme Diizeyleri

ort’ S.S.
Denizli -Pamukkale 3,80 1,13
Efes-Kusadasi 3,57 1,16
Goreme- Kapadokya 3,54 1,08
Antalya 3,94 1,18
Bursa 3,52 1,12
Trabzon- Rize 3,58 1,03

"1=0rt<2,33: DUSUK; 2,33<0rt<3,66:0RTA; 3,66<0rt<5,00: YUKSEK

Tablo 14: Turizm Tiiri Tercih Diizeyleri

E3

ort S.S.
Ekoturizmi 3,57 1,31
Termal turizmi 3,22 1,36
Tatil turizmi 3,88 1,31
Kiiltiir turizmi 3,60 1,28
Alsveris turizmi 3,15 1,44

"1<0rt<2,33: DUSUK; 2,33<0rt<3,66:0RTA; 3,66<0rt<5,00: YUKSEK

Ayrica Tablo 15’te cevaplayicilarin ¢ogunlugunun (ort: 4,19) tur ya da
organizasyona bagli olarak degil, kendi programlarina gére bagimsizca seyahat etmeyi
tercih ettikleri goriilmektedir. Tablo 16’da ise yalniz, esli, aileyle, arkadaslarla
seklindeki tatil tercihlerinin dagilimi yer almaktadir. Tablodan goriilecegi {izere

cevaplayicilar en ¢ok aileleri ile tatil yapmayi tercih etmektedirler.

Tablo 15: Bagimli-Bagimsiz Seyahat Tercihleri

ort’ S.S.
Bagimh 2,85 1,45
Bagimsiz 4,19 1,17

"1<0rt<2,33: DUSUK; 2,33<0rt<3,66:0RTA; 3,66<0rt<5,00: YUKSEK
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Tablo 16: Yalniz-Birlikte Tatil Tercihleri

N %
Yalmz 23 6,7
Aile ile 145 42,4
Es ile 68 19,9
Arkadaslarla 106 31,0
TOPLAM 342 100,0

4.2.3. Destinasyonlar ile Turizm Tiirleri Arasindaki Iliski

Bu boliimde arastirmanin 1 numarali problemi olan “Begenilen destinasyonlar
ile tercih edilen turizm tiirleri arasinda iliskiler ne diizeydedir?” sorusunun cevabina ait
veriler yer almaktadir. Tablo 17°de s6z konusu iki veri seti arasindaki korelasyon analizi
verileri yer almaktadir. Tablodan da goriilecegi lizere Denizli-Pamukkale destinasyonu
icin en ¢ok iliskilendirilen turizm tiiri kiiltiir turizmidir (r=0,325; %32,5). Ekoturizm,
termal turizm ve tatil turizmi de Denizli-Pamukkale destinasyonu igin
iliskilendirilmektedir (p<0,01). Efes-Kusadasi destinasyonu i¢in en ¢ok iligkilendirilen
turizm tirii de kiltir turizmidir (r=0,242; %?24,2). Bunun ardindan Efes-Kusadasi
destinasyonunda tatil turizmi gelmektedir (r=0,230; %23). Bunlar birbirine ¢ok yakin
degerler ile ekoturizm ve termal turizm izlemektedir. Géreme-Kapadokya destinasyonu
icin de en ¢ok iliskilendirilen turizm tiirti kiiltiir turizmidir (r=0,286; %28,6). Géreme-
Kapadokya destinasyonunda ekoturizm de 6nemli 6l¢iide tercih edilmektedir (r=0,252;
%25,2). Antalya destinasyonu icin en ¢ok iliskilendirilen turizm tiiri Onceki {i¢
destinasyondan farkli olarak tatil turizmidir (r=0,438; %43,8). Antalya destinasyonunu
sirast ile kiiltiir turizmi (r=0,165; %16,5) ve alisveris turizmi (1=0,134; %13.,4)
izlemektedir. Bursa destinasyonu i¢in en ¢ok iligskilendirilen turizm tiiri ise
ekoturizmdir (r=0,365; %36,5). Bursa destinasyonu i¢in ikinci onemli turizm tiirii ise
kiiltiir turizmidir (r=0,171; %17,1). Trabzon-Rize destinasyonu i¢in en c¢ok
iliskilendirilen turizm tiiri de ekoturizmdir (1=0,473; %47,3), hatta alti destinasyon
igerisinde ekoturizmin en ¢ok tercih edildigi destinasyon oransal olarak Trabzon-Rize
destinasyonudur. Trabzon-Rize destinasyonunu birbirine yakin deger olarak sirasi ile

termal turizm (r=0,139; %13,9) ve kiiltiir turizm (r=0,136; %13,6) izlemektedir.
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Tablo 17: Destinasyonlar ile Turizm Tirleri Arasindaki Korelasyon Analizi

o Termal Tatil Kiiltiir Ahsveris
Ekoturizmi o o o o
turizmi turizmi turizmi turizmi
Denizli-Pamukkale  r 0,169(**) 0,177(**) 0,240(**) 0,325(**) 0,015
p 0,002 0,001 0,000 0,000 0,785
Efes-Kusadasi r 0,132(*) 0,128(*) 0,230(**) 0,242(**) 0,044
p 0,014 0,017 0,000 0,000 0,420
Goreme-Kapadokya r 0,252(**) 0,227(**) 0,131(*) 0,286(**) -0,005
p 0,000 0,000 0,015 0,000 0,933
Antalya r 0,098 0,095 0,438(**) 0,165(**) 0,134(*)
p 0,069 0,078 0,000 0,002 0,013
Bursa r 0,365(**) 0,089 -0,071 0,171(**) -0,093
p 0,000 0,101 0,187 0,001 0,085
Trabzon- Rize r 0,473(**) 0,139(**) -0,042 0,136(*) -0,064
p 0,000 0,010 0,440 0,012 0,237

*p<0,05 ** p<0,01

4.2.4. Denizli-Pamukkale Destinasyonunun Turizm Tiirlerine Géore Konumu

Tablo 18’de destinasyonlarin her bir turizm potansiyeline goére konumu,

aritmetik ortalama verileri

ile gosterilmektedir. Bu

tablo Denizli-Pamukkale

destinasyonu i¢in algilanan turizm potansiyeli siralamasin1 gostermektedir (arastirmanin

2 numarali problemi: P2). Tablodan goriilecegi iizere, ekoturizm Denizli-Pamukkale

icin en yiiksek degere (0,92; YUKSEK) sahiptir. Kiiltiir turizm ise Denizli-Pamukkale

icin en diisiik degere (0,32; ORTA) sahiptir. Denizli-Pamukkale i¢in turizm tiirleri

sirastyla ekoturizm (0,92), tatil turizmi (0,85), aligveris turizmi (0,48), termal turizmi
(0,36) ve kiiltiir turizmi (0,32) seklindedir.
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Tablo 18: Destinasyonlarin Turizm Tiirlerine Gore Konumu Verileri (A.Ort.)

o Termal Tatil Kiiltiir Ahsveris
(Aritmetik Ortalama’) Ekoturizmi turizmi turizmi turizmi turizmi
Denizli -Pamukkale 0,92 0,36 0,85 0,32 0,48
Efes-Kusadasi 0,21 0,79 0,70 0,30 0,37
Goreme- Kapadokya 0,22 0,09 0,58 0,50 0,40
Antalya 0,15 0,81 0,55 0,47 0,50
Bursa 0,37 0,22 0,45 0,37 0,44
Trabzon- Rize 0,17 0,17 0,50 0,54 0,22

*.3<0rt<-1,8:COK DUSUK; -1,8<Ort<-0,6:DUSUK; -0,6<Ort<0,6:0RTA; 0,6<Ort<1,8:YUKSEK; 1,8<Ort<3:COK
YUKSEK

Grafik 1°de ise ekoturizm, termal turizm, tatil turizmi, kiiltiir turizmi ve aligveris
turizmi seklinde turizm potansiyellerinin Denizli-Pamukkale destinasyonundaki
konumlar1 algillama haritas1 ile gosterilmistir. Cok boyutlu Olgekleme ydntemine
(ALSCAL) gore olusturulan bu iki boyutlu haritada uygun s-stres degeri, 4 iterasyonda
elde edilmistir. Iterasyon degerleri Ek 1°de yer alan bu haritanin 4. iterasyon sonundaki
S-stres degeri 0,00028 ve RSQ degeri 0,66950 oldugundan, boyutlarinin uyumluluk
Ol¢ilisii uygundur. Grafikten de goriilecegi lizere Denizli-Pamukkale destinasyonu icin

termal turizm, kiiltiir turizmi ve aligveris turizmi birbirine ¢ok yakindir.
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Grafik 1: Turizm Potansiyellerinin Denizli-Pamukkale Destinasyonundaki Konumlari

1,0
tati] turizmi
a
. Kaltiir turizmi
5 tq rrnaléunzm a uruur|zm| Boyut! Boyut Il
alisveris.‘: turizmi Termal Turizm  0,2648 0,4845
0,0
Tatil Turizm -1,8762 0,7309
- 5 [
' Kiiltiir Turizmi  1,1452 0,4874
104 Ekoturizm -0,3636 -1,8057
Ahsveris Turizmi 0,8297 0,1030
-1,51
ekoturizm
a
-2,0 - - - - -
-2,0 -1,5 -1,0 -5 0,0 5 1,0 15

4.2.5. Denizli-Pamukkale Destinasyonunun Faktorlere Gore Konumu

Tablo 19’da ise destinasyonlarin her bir turizm faktoriine gore konumu,
aritmetik ortalama verileri ile gosterilmektedir. Bu tablo Denizli-Pamukkale
destinasyonu igin algilanan faktorlerin siralamasimi gostermektedir (arastirmanin 3
numarali problemi: P3). Tablodan anlasildig1 tizere algilanan faktdrlerden tavsiye
edilebilirlik Denizli-Pamukkale destinasyonu igin en yiiksek degere (0,74; YUKSEK),
uygun fiyatlar ise en diistiik degere (-0,06; ORTA) sahiptir. Aym1 zamanda kolay ulasim
da Denizli-Pamukkale icin yiiksek degere (0,71; YUKSEK) sahip faktorlerdendir.
Kaliteli hizmet faktoriiniin Denizli-Pamukkale i¢in degeri 0,28’dir. Tekrar ziyaret
edilebilirlik faktoriiniin Denizli-Pamukkale igin degeri 0,59’dur. Ayrica uygun fiyat
faktoriiniin en disik (-0,06; ORTA) degere sahip oldugu destinasyon Denizli-
Pamukkale’dir. Kaliteli hizmet faktoriiniin en diisiik (0,28; ORTA) degere sahip oldugu

destinasyon Denizli-Pamukkale’dir.
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Tablo 19: Destinasyonlarin Faktérlere Gére Konumu Verileri (A.Ort.)

. Kolay Uygun Kaliteli Tavsiye Tekrar
(Aritmetik Ortalama ) o fiyatlar ~ hizmetler  edilebilir  ziyaret edl.
Denizli -Pamukkale 0,71 -0,06 0,28 0,74 0,59
Efes-Kusadasi 0,70 -0,05 0,48 0,65 0,58
Goreme- Kapadokya 0,30 0,12 0,30 0,61 0,40
Antalya 0,88 -0,02 0,81 0,90 0,77
Bursa 0,47 0,29 0,51 0,55 0,51
Trabzon- Rize -0,10 0,35 0,38 0,52 0,49

“3<0rt=-1,8:COK  DUSUK;  -1,8<Ort<-0,6:DUSUK;  -0,6<Ort<0,6:0RTA; 0,6<Ort<1,8:YUKSEK; 1,8<Ort<3:COK
YUKSEK

Grafik 2’de ise kolay ulasim, uygun fiyatlar, kaliteli hizmetler, tavsiye edilebilir
ve tekrar ziyaret edilebilir seklinde faktorlerin Denizli-Pamukkale destinasyonundaki
konumlar1 algillama haritas1 ile gosterilmistir. Cok boyutlu Olgekleme ydntemine
(ALSCAL) gore olusturulan bu iki boyutlu haritada uygun s-stres degeri, 3 iterasyonda
elde edilmistir. Iterasyon degerleri Ek 2°de yer alan bu haritanin 3. iterasyon sonundaki
S-stres degeri 0,00034 ve RSQ degeri 0,99754 oldugundan, boyutlarinin uyumluluk
Ol¢ilisii uygundur. Grafikten de goriilecegi lizere Denizli-Pamukkale destinasyonu icin
tekrar ziyaret edilebilirlik ile tavsiye edilebilirlik disindaki biitiin faktorler birbirlerinden

uzak konumdadirlar.
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Grafik 2: Faktorlerin Denizli-Pamukkale Destinasyonundaki Konumlari
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4.2.6. Denizli-Pamukkale Destinasyonunun Diger Destinasyonlara Uzakhg:

Denizli-Pamukkale destinasyonun turizm potansiyellerine gore diger
destinasyonlara olan uzakligina ait bulgularin bulundugu bu béliimdeki bilgiler, ayni

zamanda 4 numaral1 aragtirma probleminin cevabini da sergilemektedir.

Tablo 20’de Denizli-Pamukkale destinasyonun turizm tiirlerine goére diger
destinasyonlara Oklid uzakli§1 yer almaktadir. Ekoturizm-Termal turizm diizleminde
Denizli-Pamukkale destinasyonun en uzak oldugu destinasyon Antalya, en yakin oldugu
destinasyon Bursa’dir. Ekoturizm-Tatil turizmi diizleminde Denizli-Pamukkale
destinasyonun en uzak oldugu destinasyon Antalya ve Trabzon-Rize, en yakin oldugu
destinasyon ise Bursa’dir. Ekoturizm-Kiiltiir turizmi diizleminde Denizli-Pamukkale
destinasyonun en uzak oldugu destinasyon Antalya ve Trabzon-Rize, en yakin oldugu
destinasyon ise Efes-Kusadasi’dir. Ekoturizm-Aligveris turizmi diizleminde Denizli-
Pamukkale destinasyonun en uzak oldugu destinasyon Trabzon-Rize, en yakin oldugu
destinasyon ise Bursa’dir. Termal turizmi-Tatil turizmi diizleminde Denizli-Pamukkale
destinasyonun en uzak oldugu destinasyon Antalya, en yakin oldugu destinasyon ise

Goreme-Kapadokya’dir. Termal turizmi-Kiiltiir turizmi diizleminde Denizli-Pamukkale
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destinasyonun en uzak oldugu destinasyon Antalya, en yakin oldugu destinasyon ise
Bursa’dir. Termal turizmi-Aligveris turizmi diizleminde Denizli-Pamukkale
destinasyonun en uzak oldugu destinasyon Antalya, en yakin oldugu destinasyon ise
Bursa’dir. Tatil turizmi-Kiiltiir turizmi diizleminde Denizli-Pamukkale destinasyonun
en uzak oldugu destinasyon Trabzon, en yakin oldugu destinasyon ise Efes-
Kusadasi’dir.  Tatil turizmi-Alisveris turizmi  diizleminde Denizli-Pamukkale
destinasyonun en uzak oldugu destinasyon Trabzon, en yakin oldugu destinasyon ise
Efes-Kusadasi’dir. Kiiltiir turizmi-Alisveris turizmi diizleminde Denizli-Pamukkale
destinasyonun en uzak oldugu destinasyon Trabzon, en yakin oldugu destinasyon ise
Bursa’dir.

Tablo 20: Denizli-Pamukkale Destinasyonun Turizm Tirlerine Gore Diger
Destinasyonlara Uzakligi

Efes- Goreme- Trabzon-

Kusadas1 Kapadokya Antalya Bursa Rize
Ekoturizmi - Termal turizmi 0,83 0,75 0,89 0,57 0,77
Ekoturizmi - Tatil turizmi 0,73 0,75 0,83 0,68 0,83
Ekoturizmi - Kiiltiir turizmi 0,71 0,72 0,78 0,55 0,78
Ekoturizmi - Ahsveris turizmi 0,72 0,70 0,77 0,55 0,79
Termal turizmi - Tatil turizmi 0,46 0,38 0,54 0,42 0,40
Termal turizmi - Kiiltiir turizmi 0,43 0,32 0,47 0,15 0,29
Termal turizmi - Ahsveris turizmi 0,44 0,28 0,45 0,15 0,32
Tatil turizmi - Kiiltiir turizmi 0,15 0,32 0,34 0,40 0,41
Tatil turizmi - Ahsveris turizmi 0,19 0,28 0,30 0,40 0,44
Kiiltiir turizmi - Ahsveris turizmi 0,11 0,20 0,15 0,06 0,34

Tablo 21°de Denizli-Pamukkale destinasyonunun faktorlere gore diger
destinasyonlara Oklid uzakhigi yer almaktadir. Kolay ulasim — Uygun fiyatlar
diizleminde Denizli-Pamukkale destinasyonunun en uzak oldugu destinasyon Trabzon-
Rize, en yakin oldugu destinasyon Efes-Kusadasi’dir. Kolay ulagim — Kaliteli hizmetler
diizleminde Denizli-Pamukkale destinasyonunun en uzak oldugu destinasyon Trabzon-

Rize, en yakin oldugu destinasyon Efes-Kusadasi’dir. Kolay ulasim — Tavsiye edilebilir
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diizleminde Denizli-Pamukkale destinasyonunun en uzak oldugu destinasyon Trabzon-
Rize, en yakin oldugu destinasyon Efes-Kusadasi’dir. Kolay ulasim — Tekrar ziyaret
edilebilirlik  diizleminde Denizli-Pamukkale destinasyonunun en uzak oldugu
destinasyon Trabzon-Rize, en yakin oldugu destinasyon Efes-Kusadasi’dir. Uygun fiyat
— Kaliteli hizmet diizleminde Denizli-Pamukkale destinasyonunun en uzak oldugu
destinasyon Antalya, en yakin oldugu destinasyon Goreme-Kapadokya’dir. Uygun fiyat
— Tavsiye edilebilir diizleminde Denizli-Pamukkale destinasyonunun en uzak oldugu
destinasyon Trabzon-Rize, en yakin oldugu destinasyon Efes-Kusadasi’dir. Uygun fiyat
— Tekrar ziyaret edilebilir diizleminde Denizli-Pamukkale destinasyonunun en uzak
oldugu destinasyon Trabzon-Rize, en yakin oldugu destinasyon Efes-Kusadasi’dir.
Kaliteli hizmet — Tavsiye edilebilir diizleminde Denizli-Pamukkale destinasyonunun en
uzak oldugu destinasyon Antalya, en yakin oldugu destinasyon Goéreme-Kapadokya’dir.
Kaliteli hizmet — Tekrar ziyaret edilebilir diizleminde Denizli-Pamukkale
destinasyonunun en uzak oldugu destinasyon Antalya, en yakin oldugu destinasyon
Trabzon-Rize’dir. Tavsiye edilebilir — Tekrar ziyaret edilebilir diizleminde Denizli-
Pamukkale destinasyonunun en uzak oldugu destinasyon Antalya, en yakin oldugu

destinasyon Efes-Kusadasi’dir.
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Tablo 21: Denizli-Pamukkale Destinasyonun Faktorlere Gore Diger Destinasyonlara
Uzaklig

Efes- Goreme- Trabzon-

Kusadas1 Kapadokya Antalya Bursa Rize
Kolay ulasim - Uygun fiyatlar 0,01 0,45 0,17 0,42 0,91
Kolay ulasim - Kaliteli hizmetler 0,20 0,41 0,56 0,33 0,82
Kolay ulasim - Tavsiye edilebilir 0,09 0,43 0,23 0,31 0,84
Kolay ulasim - Tekrar ziyaret edl 0,01 0,45 0,25 0,25 0,82
Uygun fiyatlar - Kaliteli hizmetl 0,20 0,18 0,53 0,42 0,42
Uygun fiyatlar - Tavsiye edilebilir 0,09 0,22 0,16 0,40 0,47
Uygun fiyatlar - Tekrar ziyaret e 0,01 0,26 0,18 0,36 0,42
Kaliteli hizmetler - Tavsiye edilebi 0,22 0,13 0,55 0,30 0,24
Kaliteli hizmetler - Tekrar ziyaret 0,20 0,19 0,56 0,24 0,14
Tavsiye edilebilir - Tekrar ziyaret 0,09 0,23 0,24 0,21 0,24

4.2.7. Denizli-Pamukkale Destinasyonunun Ziyaret Edilme Durumuna Gore

Konumu

Denizli-Pamukkale destinasyonun ziyaret edilme durumuna gére konumu iki
sekilde degerlendirilmistir. Ilki cevaplayicilarin Denizli-Pamukkale destinasyonu bizzat
ziyaret etmis olma durumu, ikincisi ise ziyaret edilmeksizin farkli kanallarla bilgi
edinme durumudur. Bu degerlendirme ayni zamanda arastirmanin 5 numaral
probleminin cevabidir. Tablo 22°de turizm tiirlerinin, Tablo 23°te ise faktorlerin ziyaret

edilme-bilgi edinme durumu konumlar: yer almaktadir.

Tablo 22’den goriilecegi lizere; bizzat ziyaret ederek Denizli-Pamukkale
destinasyonu hakkinda onceden bilgi edinen cevaplayicilar agisindan ekoturizm en
yiiksek (1,08; YUKSEK), kiiltiir turizmi ise en diisiik (0,46; ORTA) diizeydedir.
Internet aracihigiyla Denizli-Pamukkale destinasyonu hakkinda 6nceden bilgi edinen
cevaplayicilar agisindan ekoturizm en yiiksek (1,13; YUKSEK), kiiltiir turizmi en diisiik
(0,28; ORTA) diizeydedir. Medya araciligi ile Denizli-Pamukkale destinasyonu

hakkinda onceden bilgi edinen cevaplayicilar agisindan ekoturizm en yiiksek (1,40;

125



YUKSEK), kiiltiir turizmi en diisiik (0,13; ORTA) diizeydedir. Araci isletme ile
Denizli-Pamukkale destinasyonu hakkinda o©nceden bilgi edinen cevaplayicilar
acisindan tatil turizmi en yiiksek (1,80; YUKSEK), kiiltiir turizmi en diisiik (0,80;
YUKSEK) diizeydedir. Tamidik ¢evre ile Denizli-Pamukkale destinasyonu hakkinda
onceden bilgi edinen cevaplayicilar agisindan tatil turizmi en yiiksek (1,04: YUKSEK),
ekoturizm ve termal turizmi en diisiik (0,92; ORTA) diizeydedir.

Tablo 22: Denizli-Pamukkale’deki Turizm Tiirlerinin Daha Once Edinilen Bilgiye Gore
Konumlari

o Termal Tatil Kiiltiir Ahsveris

Ekoturizmi o o o o

turizmi turizmi turizmi turizmi
Bizzat ziyaret 1,08 0,73 0,97 0,46 0,54
Internet 1,13 0,94 0,97 0,28 0,44
Medya 1,40 0,67 1,27 0,13 0,53
Araci isletme 1,40 1,20 1,80 0,80 1,60
Tamdik cevre 0,92 0,92 1,04 0,64 0,36

*.3<0rt<-1,8:COK  DUSUK; -1,8<Ort<-0,6:DUSUK; -0,6<Ort<0,6:0RTA; 0,6<Ort<1,8:YUKSEK; 1,8<Ort<3:COK
YUKSEK

Tablo 23’ten goriilecegi tizere; bizzat ziyaret ederek Denizli-Pamukkale
destinasyonu hakkinda oOnceden bilgi edinen cevaplayicilar agisindan tavsiye
edilebilirlik en yiiksek (1,00; YUKSEK), uygun fiyatlar en diisiik (-0,07; ORTA)
diizeydedir. Internet aracihgiyla Denizli-Pamukkale destinasyonu hakkinda &nceden
bilgi edinen cevaplayicilar agisindan kolay ulagim en yiiksek (0,88; YUKSEK), uygun
fiyatlar en diisiik (0,06; ORTA) diizeydedir. Medya araciligi ile Denizli-Pamukkale
destinasyonu hakkinda dnceden bilgi edinen cevaplayicilar agisindan kaliteli hizmetler
ve tekrar ziyaret edilebilirlik en yiiksek (0,93; YUKSEK), uygun fiyatlar ise en diisiik
(0,20; ORTA) diizeydedir. Aract isletme ile Denizli-Pamukkale destinasyonu hakkinda
onceden bilgi edinen cevaplayicilar agisindan kolay ulasim en yiiksek (2,00; COK
YUKSEK), tekrar ziyaret edilebilirlik en diisiik (0,80; YUKSEK) diizeydedir. Son
olarak Tanidik ¢evre ile Denizli-Pamukkale destinasyonu hakkinda énceden bilgi edinen
cevaplayicilar agisindan tavsiye edilebilirlik en yiiksek (1,16; YUKSEK), uygun fiyatlar
ise en diisiik (-0,20; ORTA) diizeydedir.
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Tablo 23: Denizli-Pamukkale’deki Faktorlerin Daha Once Edinilen Bilgiye Gore
Konumlari

Kolay Uygun Kaliteli Tavsiye Tekrar

ulasim fiyatlar hizmetler edilebilir ziyaret edl.
Bizzat ziyaret 0,78 -0,07 0,50 1,00 0,75
Internet 0,88 0,06 0,59 0,66 0,50
Medya 0,60 0,20 0,93 0,60 0,93
Araci isletme 2,00 1,20 1,80 1,00 0,80
Tamdik cevre 0,96 -0,20 0,80 1,16 1,08

*3<0rt<-1,8:COK DUSUK; -1,8<Ort<-0,6:DUSUK; -0,6<Ort<0,6:0RTA; 0,6<Ort<1,8:YUKSEK; 1,8<Ort<3:COK
YUKSEK

4.2.8. Destinasyonlarin Analitik Diizlemlerdeki Konumlar:

Grafik 3’te boyutlar1 termal turizm ve ekoturizm olan bir algilama haritasi
goriilmektedir. Burada Antalya ve Efes-Kusadasi termal turizm boyutunda ¢ok giiclii bir
algilama durumuna sahiptirler ve birbirilerine rakiptirler. Denizli-Pamukkale ekoturizm
boyutunda gii¢lii bir algilama durumuna sahiptir ve rakibi yoktur. Trabzon-Rize,
Goreme-Kapadokya ve Bursa ekoturizm ve termal turizm boyutlarinda zayif algilamaya

sahiptirler, fakat bunula beraber bu i¢ destinasyon bu boyutlarda birbirilerine rakiptirler.

Grafik 3: Analitik Diizlemde Ekoturizm-Termal Turizm
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Grafik 4’te boyutlar1 tatil turizmi ve ekoturizm olan bir algilama haritasi

goriilmektedir. Efes-Kusadasi, Goreme-Kapadokya, Antalya ve Trabzon-Rize tatil

turizmi boyutunda giiclii bir algilama durumuna sahiptirler ve birbirilerine rakiptirler.

Bununla beraber Bursa tatil turizmi boyutunda daha diisiik bir konumda yer alsa da

ekoturizm boyutunda daha yiiksek bir konumda yer alir ve diger dort destinasyonla

rakip sayilabilir. Denizli-Pamukkale hem ekoturizm boyutunda hem de tatil turizmi

boyutunda ¢ok yiiksek algilama durumuna sahiptir. Ayrica Denizli-Pamukkale

konumlandig yerde rakipsizdir.

Grafik 4: Analitik Diizlemde Ekoturizm-Tatil Turizmi
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Grafik 5 boyutlart kiiltiir turizm ve ekoturizm olan bir algilama haritasini

gosterir. Trabzon-Rize, Géreme-Kapadokya ve Antalya kiiltiir turizmi boyutunda gii¢li

bir algilama durumuna sahip iken, eko turizm boyutunda zayif kalmislardir. Ayrica bu

ic destinasyon bu boyutlarla olusturulan algilama haritasinda, konumlandiklar1 yerde

birbirilerine rakiptirler. Bursa ve Efes-Kusadasi hem kiiltiir turizmi boyutunda hem

ekoturizm boyutunda orta derece bir algilama durumuna sahiptiler ve gene bu haritaya

gore konumlandiklart yerde birbirilerine rakiptirler. Denizli-Pamukkale kiiltiir turizm

boyutunda orta derece bir algilama durumuna sahip iken, ekoturizmde ¢ok yiiksek

algilama durumuna sahiptir ve konumlandig1 yerde bu haritaya gore rakipsizdir.

Grafik 5: Analitik Diizlemde Ekoturizm-Kiiltiir Turizmi
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Grafik 6° da boyutlar1 aligveris turizmi ve ekoturizm olan bir algilama haritas1
goriilmektedir. Antalya, Bursa, Goreme-Kapadokya, Efes-Kusadasi (Goreme-
Kapadokya ile Efes-Kusadasi 6zellikle kendi arasinda) rakip durumdadirlar. Ciinkii dort
destinasyonda aligveris turizmi boyutunda yiiksek bir algilama durumuna sahip iken,
ekoturizmde zayif kalmiglardir. Trabzon-Rize hem aligveris hem ekoturizm agisindan
diistik bir algilama durumuna gére konumlanmistir ve konumlandig: yerde rakipsizdir.
Denizli-Pamukkale ise hem alisveris turizmi hem de ekoturizm boyutlarinda ¢ok yiiksek

algilama durumuna sahiptir. Ayrica konumlandig1 yerde rakipsizdir.

Grafik 6: Analitik Diizlemde Ekoturizm-Aligveris Turizmi

0,6 -
0,5 - X Antal
ntalya P@mukkale
Bursa
E 0,4 - A Kapadokya
N B Efes
2
w 0,3
@
2 b
= 02 - Trabzon
0,1 -
O T T T T 1
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1
Ekoturizm

130



Grafik 7°de boyutlar tatil turizmi ve termal turizmi olan bir algilama haritalari

goriilmektedir. Géreme-Kapadokya, Trabzon-Rize ve Bursa tatil turizmi boyutunda orta

derece bir algilama durumuna sahip iken termal turizm boyutunda daha diisiik bir

algilama durumlar1 vardir. Bunlar birbirilerine yakin yerde konumlanmislardir ve bu

haritaya gore rakiptirler. Denizli-Pamukkale tatil turizmi boyutunda yiiksek bir

algilamaya durumuna sahip iken, termal turizm boyutunda orta seviyededir ve

konumlandig1 yerde bu haritaya gore rakipsizdir. Efes-Kusadasi ve Antalya ise hem tatil

turizmi boyutunda hem termal turizmi boyutunda gii¢lii algilama durumuna sahiptirler.

Bu haritaya gore bu iki destinasyon bolgesi birbirine yakin bir noktada konumlanmistir

ve birbirilerine rakiplerdir.

Grafik 7: Analitik Diizlemde Termal Turizmi- Tatil Turizmi
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Grafik 8’deki algilama haritasinin boyutlar1 kiiltiir turizm ve termal turizmdir.
Trabzon-Rize ve Goreme-Kapadokya kiiltlir turizmi boyutunda yiiksek algilama
durumuna sahip iken, termal turizm boyutunda daha diisiik bir algilama durumuna
sahiptirler. Bu haritaya gore Goreme-Kapadokya ve Trabzon-Rize konumlandiklar
noktalarda birbirilerine rakiplerdir. Bursa ve Denizli-Pamukkale kiiltiir turizmi ve
termal turizmi boyutlarinda orta seviye bir algilama durumuna sahiptirler ve bu haritaya
gore iki destinasyon bolgesi kiiltiir turizmi ve termal turizmi boyutlarinda birbirilerine
rakiptirler. Antalya ve Efes-Kusadasi termal turizm boyutunda yiiksek bir algilama
durumuna sahip iken, kiiltir turizm boyutunda Antalya Efes-Kusadasi’ndan daha
yiiksek bir algilama durumuna sahiptir. Buna ragmen bu iki destinasyon bu haritaya

gore konumlandiklar1 yerde birbirilerine rakip olarak sayilabilirler.

Grafik 8: Analitik Diizlemde Termal Turizmi- Kiiltiir Turizmi
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Grafik 9 boyutlar1 aligveris turizmi ve termal turizm olan bir algilama haritasini

ifade eder. Goreme-Kapadokya, Bursa ve Denizli-Pamukkale aligveris boyutunda

neredeyse ayni seviye algilama durumuna sahip iken, termal turizm boyutundaki

algilama durumu Goreme-Kapadokya<Bursa<Denizli-Pamukkale seklindedir. Bunlar

arasindaki rekabet ilimlidir, birbirilerine tam olarak rakip olduklari bu haritaya gore

sOylenemez. Trabzon-Rize aligveris ve termal turizmi boyutlarinda zayif algilama

durumuna sahiptir, bu haritaya goére konumlandigi noktada en diisiik konumda ve

rakipsizdir. Efes-Kusadasi ve Antalya termal turizmi boyutunda yiiksek bir algilama

durumuna sahip olup ayni zamanda aligveris turizmi boyutunda da yiiksek algilama

durumlart vardir (Antalya>Efes-Kusadasi). Bu iki destinasyon bu haritaya gore

birbirilerine rakip sayilabilirler.

Grafik 9: Analitik Diizlemde Termal Turizmi- Aligveris Turizmi

0,6

Aligveris turizmi

- X Antal
& Pamukkale ntalya
Bursa
- A Kapadokya
B Efes
| Trabzon
0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9

Termal turizmi

133



Grafik 10 boyutlar1 kiiltiir turizmi ve tatil turizmi olan bir algilama haritasin
ifade eder. Trabzon-Rize, Antalya ve Goreme-Kapadokya hem tatil turizmi boyutunda
hem de kiiltiir turizmi boyutunda neredeyse yiiksek algilama durumuna sahiplerdir. Bu
tic destinasyon bu haritaya gore birbirilerine rakip sayilabilirler. Bursa hem kiiltiir
turizmi hem tatil turizmi boyutunda orta seviye algilama durumuna sahiplerdir. Bursa
bu haritaya gore diger destinasyonlara gore daha diisiik seviyededir ve konumlandig
noktada rakibi yoktur. Efes-Kusadasi ve Denizli-Pamukkale kiiltiir turizmi boyutunda
orta seviye algilama durumuna sahip iken tatil turizmi boyutunda yiiksek bir algilama
durumuna sahiplerdir (Denizli-Pamukkale>Efes-Kusadasi). Bu iki destinasyon bu
algilama haritasina goére konumlandiklari noktalarda birbirilerine gore rakip

sayilabilirler.

Grafik 10: Analitik Diizlemde Tatil Turizmi- Kiltiir Turizmi
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Grafik 11°de boyutlar1 aligveris turizmi ve tatil turizmi olan bir algilama haritas1
goriilmektedir. Antalya, Bursa, Goreme-Kapadokya ve Efes-Kusadas: tatil ve aligveris
turizmi boyutlarinda orta seviyelerin biraz daha iistiine yakin algilama durumlarina
sahiptirler, yalmiza Efes-Kusadas tatil turizmi boyutunda ve Antalya aligveris turizmi
boyutunda biraz daha yiiksektirler. Bu dort destinasyon arasinda bu algilama haritasina
gore rekabet vardir denilebilir. Trabzon-Rize tatil turizmi boyutunda orta seviye,
ahgveris turizmi boyutunda diisiik seviye bir algilama durumuna sahiptir. Diger
destinasyonlardan daha diisiik seviyede konumlandigi igin rakipsizdir. Denizli-
Pamukkale ise hem aligveris turizmi hem tatil turizmi boyutlarinda yiiksek seviyede
algitlama  durumuna sahiptir.  Denizli-Pamukkale bu haritaya gore diger
destinasyonlardan daha yliksek bir seviyede konumlandigi i¢in bulundugu konum

noktasinda rakipsizdir denilebilir.

Grafik 11: Analitik Diizlemde Tatil Turizmi- Alisveris Turizmi
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Grafik 12°de boyutlar1 aligveris turizmi ve kiiltiir turizmi olan bir algilama
haritas1 mevcuttur. Denizli-Pamukkale ve Bursa aligveris turizmi ve kiiltiir turizmi
boyutlarinda orta seviye bir algilama durumuna sahiptir. Bu iki destinasyon bu algilama
haritasina gore birbirilerine rakiptir denilebilir. Efes-Kusadasi iki boyut iginde orta
seviyenin altinda algilama durumuna sahiptir. Bu haritaya gore diger destinasyonlardan
daha diisiik konumlandigi i¢in rakibi bulundugu noktada yoktur. Trabzon-Rize,
Goreme-Kapadokya ve Antalya’nin kiiltiir turizmi boyutu ¢ok yiiksek iken, alisveris
turizmi  boyutu Antalya>Goéreme-Kapadokya>Trabzon-Rize seklindedir. Bu g
destinasyon arasinda, birbirilerine uzak noktada olduklari icin, rekabet yok denecek
kadar az Olciidedir denilebilir. Bu algilama haritasina gore en yiiksek noktada

konumlanan ve rekabete list noktada olan Antalya destinasyonu olarak goriiliir.

Grafik 12: Analitik Diizlemde Kiiltiir Turizmi- Aligveris Turizmi
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SONUC VE ONERILER

Pamukkale, bembeyaz pamuk gibi goriinen ve diinya iizerindeki orneklerinden
farkli olarak sekillenen travertenleriyle; cok eski tarihlerde insa edilmis, diinyada ki
bircok uygarligin yasantisindan kesitler veren ve hala daha giincel olarak ilgi gdren
tarihi  eserleriyle; ¢evresindeki turizm ftriinleri ve konaklama hizmeti sunan
isletmeleriyle ve essiz dogasiyla Tiirkiye turizminde 6nemli bir konuma sahiptir. Bu
onemine binaen UNESCO’nun diinya kiiltiir miras1 olarak belirledigi yerlerin arasinda

bulunmaktadir.

Gerek Denizli-Pamukkale ve g¢evresinde yasayan yerel halk gerekse Tiirkiye
genelinde turizm ile ilgilenenler i¢in Pamukkale Onemli turizm geliri saglayan
destinasyon alanlar1 arasindadir. Pamukkale sadece travertenleri ile degil destinasyonda
sahip oldugu sicak su kaynaklarinin getirdigi termal turizmiyle, turistlerin hediyelik
esya satin alabilecek olduklar1 aligveris turizmiyle, tarihi eserlerinin bulundugu
bolgelerdeki sahip oldugu genis yaylalarina binaen ekoturizmiyle, ¢ok eski zamanlardan
bugiine kalan ve o tarihte yasayan uygarliklarin yasantilarindan bugiine kesitler sunan
antik esyalarin getirdigi kiltlir turizmiyle ve turistlerin yil ig¢indeki yorgunluklarini
atabilecekleri ve dinlenebilecekleri tatil turizmiyle turizm pazarlamasi ile ilgilenenlerin

her zaman dikkat ettikleri onemli destinasyonlar arasindadir.

Arastirmada Denizli-Pamukkale’nin bahsi gegen turizm alanlarinda bireysel
olarak basarili sayilabilir olmasiyla beraber, turizm potansiyeline sahip diger
destinasyonlarla kiyaslandiginda ne kadar basarili oldugu ve rakiplerine {istiinliik
saglayip saglamadigi tespit edilmeye calisilmistir. Bu tespitte stapel 6l¢egi kullanilan
anket ile arastirma yapilmistir. Ankette Denizli-Pamukkale ile diger 5 destinasyonu
(Efes-Kusadasi, Antalya, Goreme-Kapadokya, Bursa, Trabzon-Rize) onceden ziyaret

etmis ve etmemis olan turistlere; buralar hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklari,
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tatillerini bireysel olarak mi1 yoksa grup halde mi yapmak istedikleri, turizm tiirlerinden
(ekoturizm, tatil turizm, termal turizm, aligveris ve kiiltiir turizm) hangisini tercih
edecekleri ve bu 6 destinasyon bolgesinde bu turizm tiirlerinden hangisini tercih

edebilecekleri sorulmustur.

Cevaplayicilarin %58,14’1 erkek ve %41,86°s1 kadindir. Cevaplayicilarin biiyiik
cogunlugu ii¢ biiyiik ilde (Istanbul-%14,53; Ankara-%9,30; Izmir-%8,72)
yasamaktadirlar. Meslek dagilimlarina bakildigi zaman biiyiikk c¢ogunlugun egitim
sektoriinde faaliyette oldugu goriilmektedir (akademisyen-%5,81; 6gretmen-%13,37;
ogrenci-%20,93). Tatile biitge ayirma agisindan cevaplayicilarin igerisinde en yiiksek

yiizde dilimini (%24,71) biit¢elerinin %6-10’unu tatil igin kullananlar olusturmaktadir.

Denizli-Pamukkale ile ilgili bilgisi olanlarin sayist biiyiikk ¢cogunluktadir (Var-
%63,37; Kismen-%24,71; Yok-%11,92). Denizli-Pamukkale’ de ve Denizli-Pamukkale
disindaki destinasyonlarda yapilan anketlerden ¢ikan sonuglara gore bu bilgiyi gene
biiyiikk cogunluk, ziyaret ederck elde etmislerdir (Ziyaret-253 kisi, Internet-70 Kkisi,
Medya-43 kisi). Cevaplayicilarin en begendikleri destinasyon Antalya bolgesidir.
Denizli-Pamukkale destinasyonu ise siralamada ikinci sirada yer almaktadir. Tatil
turizmi ise en ¢ok tercih edilen turizm tiiriidiir, ikinci sirada kiiltiir turizmi, Gi¢linci
sirada ise ekoturizm gelmektedir. Cevaplayanlarin biiyiik ¢ogunlugu turlarla ya da bir
yere bagimli olarak degil; bagimsiz, bireysel, arkadas ve ailesiyle turizm faaliyetinde

bulunmayi tercih etmektedirler.

Denizli-Pamukkale destinasyonu igin en ¢ok iliskilendirilen turizm tiirti kiiltiir
turizmidir. Ardindan sirasi ile tatil turizmi, ekoturizm, termal turizm ve aligveris turizmi
gelir. Denizli-Pamukkale destinasyonu igin algilanan turizm potansiyeli siralamasina
bakildiginda, ekoturizm digerlerinden daha yiiksek potansiyelde olarak goriiliir. Denizli-
Pamukkale destinasyonuna gelen turistlerin termal, kiiltiir ve aligveris turizmlerini tercih
ettikleri tespit edilmistir. Yine Denizli-Pamukkale’nin tavsiye edilebilir olarak
algilandig1 ve fakat bununla beraber fiyatlarinin pahali olarak goriildiigli ortaya
c¢ikmustir. Dahasi ise Denizli-Pamukkale’nin tavsiye edilebilen, tekrar ziyaret edilebilen

ve kolay ulasilan bir destinasyon oldugu ortaya ¢ikmistir.

Ekoturizm ve termal turizm boyutlar1 olan algilama haritasinda Denizli-

Pamukkale Bursa ile en benzer destinasyon olarak goriilmektedir. Gene Denizli-
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Pamukkale ekoturizm-tatil turizmi boyutlar1 olan algilama haritasinda Bursa ile;
ekoturizm-kiiltiir turizmi boyutlar1 olan algilama haritasinda Bursa ile; ekoturizm-
aligveris turizmi boyutlar1 olan algilama haritasinda Bursa ile; termal turizm-tatil
turizmi boyutlart olan algilama haritasinda Géreme-Kapadokya ile; termal turizm-kiiltiir
turizmi boyutlari olan algilama haritasinda Bursa ile en benzer destinasyon olarak
gorildiigli ortaya ¢ikmistir. Burada anlasilmasi gereken nokta ise, Denizli-

Pamukkale’nin turizmin bir¢ok alaninda Bursa destinasyonu ile benzestigidir.

Kolay ulasim ve uygun fiyat agisindan kesisimde Denizli-Pamukkale’nin hig
benzemedigi destinasyon Trabzon-Rize; en ¢ok benzedigi destinasyon ise Efes-
Kusadasi’dir. Denizli-Pamukkale’nin kolay ulasilabilir, orta derece kaliteli hizmeti olan,
tekrar ziyaret edilebilecek, tavsiye edilebilecek ancak bunlarla beraber ¢cok pahali bir

destinasyon oldugu tespit edilmistir.

Algilama haritalar1 bulgularina ait sonuglar1 su sekilde maddelemek uygun

olacaktir:

e Denizli-Pamukkale termal turizmde orta seviyelerde seyretse bile ekoturizm
boyutunda gii¢lii bir algilama durumuna sahiptir ve diger 5 destinasyon
arasinda rakibi yoktur.

e Denizli-Pamukkale hem ekoturizm boyutunda hem de tatil turizmi
boyutunda birlikte degerlendirilirse, ¢ok yiiksek algilama durumuna sahiptir.
Ayrica Denizli-Pamukkale konumlandigi bu tatil turizmi-ekoturizm
kesisiminde rakipsizdir.

e Denizli-Pamukkale kiiltiir turizm agisindan diger rakipleri olan 5
destinasyonun Efes-Kusadasi ile beraber gerisinde kalmistir. Ancak Denizli-
Pamukkale’nin ¢ok biiylik bir avantaji olan ekoturizmi vardir ve bununla
eksik olan bu kiiltiir turizmi alanin1 kapatabilir. Ancak burada temas edilmesi
gereken bir nokta vardir ki, Denizli-Pamukkale ¢ok onemli Glglide tarihi
eserlere sahip olmasina, gegmisten giiniimiize birgok degeri yansitabilecek
potansiyele  sahip olmasina ragmen turistlerce kiiltiir  turizmi
degerlendirmesinde gerilerde kalmistir. Bdyle bir potansiyele sahip olup
bunu kullanamamak, Denizli-Pamukkale i¢in ciddi bir dezavantajdir.
Denizli-Pamukkale’deki destinasyon yoneticileri acil olarak bu soruna care

olabilmesi i¢in girisimlerde bulunmalidirlar.
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Pamukkale hem aligveris turizmi hem de ekoturizm boyutlarinda ¢ok yiiksek
algilama durumuna sahiptir. Bu boyutlarda ¢ikarilan algilama haritasinda
Pamukkale’nin yiiksek bir noktada konumlanmis olarak goriilmesinde giiclii
ekoturizminin payr yliksektir denilebilir. Ayrica ¢ikan algilama haritasina
gore konumlandig1 bu yerde Pamukkale rakipsizdir.

Pamukkale tatil turizm-termal turizm boyutunun tatil turizm koordinatinda
yiiksek bir noktada ¢ikmasina ragmen, termal turizm boyutunda diisiik bir
noktada konumlanmis olarak goriilmektedir. Burada su noktaya temas etmek
gerekir ki, Pamukkale’nin biraz asagisinda bulunan yerlesim yeri
Karahayit’ta, sicak ve sifali su kaynaklarma sahip bir termal turizm
potansiyeli bulunmaktadir. Boyle olmasina ragmen Pamukkale termal turizm
acisindan Efes ve Antalya’min gerisinde olarak algilamiyorsa, bunda
Pamukkale’nin termal turizm potansiyelinin tanitim konusunda zayif oldugu
sOylenebilir. Pamukkale’nin traverten kismina gelen turistler biraz asagida
bulunan sicak su kaynaklar1 hakkinda bilgi sahibi olmamaktadir. Bunun i¢in
turistler termal turizmi olusturan sicak su vb. kaynaklar hakkinda
bilgilendirilip, yonlendirilmelidirler. Pamukkale’nin termal turizm agisindan
zay1f oldugu algis1 bulunmaktadir.

Pamukkale termal turizm boyutunda orta seviyelerde ¢ikmustir. Ancak
burada aligveris turizmi acgisindan yiiksek bir noktada konumlandig
goriilmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi Pamukkale hediyelik esya,
yoreye ait kiltiirleri yansitan esyalar acisindan zengin bir konumdadir ve
diger 5 destinasyondan daha yiiksek bir konumdadir. Ancak burada da termal
turizmdeki tanmitim eksikliginden kaynaklanan konum eksikligi ortaya
cikmustir. Aligveris turizmi ve termal turizm boyutunda Pamukkale, termal
kaynaklar1 Pamukkale’den daha verimsiz olmasina ragmen Antalya ve Efes-
Kusadasi’nin gerisinde kalmustir.

Pamukkale tatil yapilabilir bir destinasyon olarak gortliirken, kiltiir
zenginligi bakimindan gerilerde ¢ikmistir. Halbuki daha 6ncede bahsedildigi
gibi Pamukkale Laodikya’s1i ile antik tiyatrosu ile Pamukkale’nin
travertenleri lizerindeki yaylada bulunan havari mezarlig: ile tam bir kiiltiir

mozaigi olusturmaktadir. Bunlara ve bunlar gibi kiiltiir eserlerine sahip iken
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Bu

Pamukkale’nin kiiltiir turizmi agisindan Antalya, Kapadokya ve Trabzon un
gerisinde ¢ikmasi bir c¢eliskidir. Bu problemin sebebi de tamitimdan
kaynaklaniyor olabilir ve ¢oziimii de yoneticilerin tanitim faaliyetlerine ve
bilgilendirme turlarina daha ¢ok 6nem vermesi olarak diistiniilebilir.
Pamukkale’nin iki giiglii yani aligveris turizmi ve tatil turizmi boyutlarinda
birlegmistir. Durum bdyle olunca algilama haritasinda Pamukkale’nin yiiksek
bir noktada konumlanmis olarak goriilmesi kaginilmazdir. Ilgili algilama
haritasi incelendiginde Pamukkale’nin diger rakip destinasyonlardan g¢ok
daha {stiin konumda oldugu gorilir. Pamukkale’ye en yakin rakipler
olaraksa aligveris turizmindeki Ustiinligii ile Antalya ve tatil turizmindeki
ustiinliigl ile Efes-Kusadasi gosterilebilir.

Pamukkale ve Bursa aligveris turizminde yiliksek bir algilama ve kiiltiir
turizminde orta seviye bir algilama durumuna sahiptir. Bu iki destinasyon
birbirilerine rakiptir denilebilir. Kiiltiir turizmindeki tanitim eksikliginden
kaynaklanan sorunlardan dolayi, Pamukkale’nin kiiltiir boyutunda orta
siralarda ¢iktign goriilmektedir. Pamukkale’nin Kkiiltiir agisindan en ¢ok
benzerligi Bursa ile gosterdigi daha oOnceki verilerden ortaya ¢ikmisti, o
halde Bursa’nin da kiiltiir turizmi boyutunda Pamukkale gibi zayif olarak
cikacagr mantiksal olarak cikarilabilir. Pamukkale’nin aligveris turizminde
zengin olarak algilanip iist siralarda konumlandigi ve kiiltiir turizminde

yetersiz olarak algilanip vasat siralarda konumlandigi tespit edilmistir.

sekilde ortaya c¢ikan ve sekillenen algilama haritalarinda sonra

Pamukkale’nin aligveris turizmi, ekoturizmi ve tatil turizmi gii¢lii olarak algilandigi

diisiintilebilir. Ancak Kkiiltiir turizmi ve termal turizmi zayif olarak algilanmustir.

Buradaki tezatlik ise Denizli’de bulunan Pamukkale’nin ¢ok zengin kiiltiir birikimleri

ve termal

kaynaklarina sahip olmasidir. Bu bulgunun sebebinin cevaplayicilardan

kaynaklanan hata diizeyinin yiiksekliginden ileri geldigi 6n goriilmektedir. Fakat gene

de ¢oziim olarak gerekli tanitim faaliyetlerinin yapilmasi onerilebilir.

Bir diger nokta ise Pamukkale’nin ¢ok pahali ve uygun fiyatli olmayan bir

destinasyon olarak algilanmasidir. Pamukkale destinasyonu yoneticileri bu noktaya bir

an Once ¢oziim getirmelidirler. Turistlerin daha ¢ok memnun kalmasi ve zihinlerinde

olusan algilamanin yiikselmesi i¢in, Pamukkale destinasyonundaki fiyatlar uygun hale
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getirilmelidir. Diger taraftan Pamukkale ulasim konusunda sikintili olarak
goriilmemektedir. Ancak bulundugu cografik kolayliga ragmen yeterli 6l¢iide kolay
ulagilabilir olarak algilanmamaktadir. Bu sebepten Pamukkale’ye giden kara yollar
derhal bir diizeltilme cabasi icerisine sokulmalidir. Bagka bir noktada temas edilmesi
gereken ise Ozellikle ekoturizm, termal turizm ve tatil turizmde Pamukkale’nin ¢ok
ciddi anlamda rakiplerinin oldugudur. Pamukkale bunlardan daha {istiin gibi goriinse de,
rakip destinasyonlarinda durumu kiictiimsenemez. Bu sebepten Pamukkale destinasyon
ve turizm yoOneticileri rakiplerinin yapmis oldugu caligmalar1 ve ilerlemelerini de

dikkate almak durumundadir.

Bu calisma Pamukkale’nin gii¢lii ve zayif yonlerini ortaya ¢ikarmak, turistlerin
zihinlerinde nasil algilandigini belirlemek i¢in yapilmistir. Yapilan bu ¢aligmanin diger
caligmalara ve Pamukkale’deki destinasyon yoneticilerine faydasinin olabilecegi timit
edilir ve Pamukkale destinasyon yoneticilerinin Pamukkale’nin sahip oldugu gii¢li
yonleri destekler ve zayif yonlerini iyilestirir nitelikte calismalar yapmalar gerektigi
tavsiye edilir. Boylelikle Pamukkale turizmde hak etti§i degere daha c¢abuk

ulasabilecektir.
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EK 1: TURIZM POTANSIYELLERININ DENIZLi-PAMUKKALE
DESTINASYONUNDAKiI KONUMLARINA AiT COK BOYUTLU
OLCEKLEME VERILERI

Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared distances)
Young's S-stress formula 1 is used.
Iteration  S-stress  Improvement
,21888
,19417 ,02471

,19068 ,00348
,19041 ,00028

A wWDN P

Iterations stopped because
S-stress improvement is less than ,001000

Stress and squared correlation (RSQ) in distances

RSQ values are the proportion of variance of the scaled data (disparities)
in the partition (row, matrix, or entire data) which
is accounted for by their corresponding distances.
Stress values are Kruskal's stress formula 1.

For matrix
Stress = ,23971 RSQ = ,66950

Configuration derived in 2 dimensions

Stimulus Coordinates
Dimension

Stimulus Stimulus 1 2
Number  Name

DEN_1 ,2648 4845
DEN_2 -1,8762 ,7309
DEN_3 1,1452 ,4874
DEN_4  -3636 -1,8057
DEN_5 ,8297 ,1030

a b owwpNPE
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EK 2: FAKTORLERIN DENIiZLi-PAMUKKALE
DESTINASYONUNDAKI KONUMLARINA AIT CBO VERILERI

Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared distances)
Young's S-stress formula 1 is used.

Iteration  S-stress  Improvement

1 ,02415
2 ,02007 ,00408
3 ,01974 ,00034

Iterations stopped because
S-stress improvement is less than ,001000

Stress and squared correlation (RSQ) in distances

RSQ values are the proportion of variance of the scaled data (disparities)
in the partition (row, matrix, or entire data) which
is accounted for by their corresponding distances.
Stress values are Kruskal's stress formula 1.

For matrix
Stress = ,02334 RSQ = ,99754

Configuration derived in 2 dimensions

Stimulus Coordinates
Dimension

Stimulus Stimulus 1 2
Number  Name

DEN_6 ,8820 1,1967
DEN_7 -2,1287 4779
DEN_8 -,4836 -1,0466
DEN_9 ,8542 -,3709
DEN_10 8761 -2571

O~ wN -
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Saym Katilimel,

EK 3: ANKET

Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama yiiksek lisans

programi tez ¢aligmasi kapsaminda yiiriitiilen bu ¢alisma ile Tiirkiye’deki se¢ilmis turizm merkezlerinin

turistler goziinde nasil algilandiklarini algilama haritalart yardimiyla belirlenmesi ve degerlendirilmesi

amaglanmustir. Vereceginiz cevaplarin dogru ve igten olmasi ¢aligmanin basarist i¢in dnemli oldugunu

bildirir katkilarinizdan dolay:r simdiden tesekkiir ederiz.

Ars.Gor. Semih Sait OZTEKIN,
semihoztekins@gmail.com

Dog¢.Dr.Sel¢uk Burak HASILOGLU,

selcukburak@hasiloglu.com

Asagidaki turizm bélgeleri

(destinasyonlar)

hakkinda bilgi sahibi

olma durumunuz

Bilgiyi nere(ler)den aldiniz?

i Seyahat

Zlyaret Med _ | Tanidik bir

A . edya | acentesi, | .
ettim, | Internet . kisiden Diger
(gazete/tv) ur dinledi
ordii inledim
(Gordiim) temsilcisi
Evet |Kismen|Hayir
S I B -1 B2 B3 B4 B5 B6

1. Denizli -

Pamukkale

2. Efes-Kusadasi

3. GOreme-

Kapadokya

4. Antalya

5. Bursa

6. Trabzon- Rize
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C1. Denizli —Pamukkale turizm bolgesini severim. K Kesinlikle Kesinlikle
ailmyonm o o o o o Katiliyorum
e 1 2 3 4 5 P
C2.Efes - Kusadasi turizm bolgesini severim. eI el
Katilmyorum o o o o o Katiliyorum
e 1 2 3 4 5 i
C3. Géreme - Kapadokya turizm bolgesini severim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmyorum o o o o (o Katilyorum
e 1 2 3 4 5 o
CA4. Antalya turizm bolgesini severim. K NESIIE NEEIIE
ailmyonm o o o @ o Katiliyorum
o Kesinlikle 1 2 3 4 5 Kesinlikle
C5. Bursa turizm bélgesini severim. K
atilmyorum o o o (@  Katiliyorum
- 1 2 3 4 5 -
C6. Trabzon-Rize turizm bolgesini severim. K AL Nl
atilmyorum o o o (@  Katiliyorum
o 3 . : Kesinlikle 1 2 3 4 5 kesinlikle
C7. Ekoturizmi (vayla, doga vb) tercih ederim Kabmyonm o o o o o Katlyorum
il 1 2 3 4 5 Ae{T
C8. Saglik turizmi (termal tesisler vb) tercih ederim NEEIT NEEITI
Katilmyorum o o o o (o Katilyorum
C9. Tatil turizmi (giines, eglence vb) tercih ederim Kesinlikle 1 5 Kesinlikle
) g ' €8 Katlmyorum o o o o o Katiliyorum
C10 Kiiltiir turizmi (Antik kentler, miize vb) tercih Kesinlike 1 2 3 4 5 Kesinlikle
.ederim Katilmiyoum o o o o o Katiliyorum
C11 Ahsveris turizmi (hediyelik esya,gurme vb) tercih Kesinlikle 1 2 3 4 5 Kesinlikle
.ederim Katilmiyornm o o o o o Katiliyorum
D1.Bagimli (turlara katilarak, rehber esliginde) Kesinlike 1 2 3 4 5 kesinlikle
seyahat etmeyi severim. Katilmiyorum o o o @ o Ketiliyorum
D2.Bagimsiz seyahat etmeyi severim Kesinlikle 12345 esinlikle
-2ag a4 4 ’ Katlmyorum o o o o o Katiliyorum
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. Kesinlikle 1 2 3 4 5 kesinlikle
E1.Tatil kararlarimi Internet 'teki bilgiler etkiler.

Katilmiyorum o o o @ (o Katiliyorum

E2.Tatil kararlarimi Facebook gibi sosyal medya Kesinike 1 2 3 4 5 Kkesinlikle
araglari etkiler. Katilmiyoum o o o o o Katiiyorum

Tatil kararlarimi ¢evremdekilerin tavsiyeleri Kesinike 1+ 2 3 4 5 Kesinlikle
‘etkiler. Katlmyoum o o o o o Katiliyorum

F1. Yasinz O Kadin O Erkek |F2. Yasadiginiz il ............ccooveeeveeeeeannenn.

F4. Bir yillik gelirinizin yiizde kagini tatil biitgesi icin

F3. Mesleginiz ............cc..c...... ayirwrsimiz? %

F5. Tatil/seyahat O Tek basima O Ailemle (¢ocuklar/anne-baba) O Esim/partnerimle
tercihiniz: O Arkadaslarimla
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Destinasyonlarin sahip oldugu ézellikler konusunda goriisleriniz

. . Hediyeli
Terfn 2 T?t” Mu?e Yayla k Kolay | Uygun | Kaliteli Tavsiye T_ekrar
Saghk | Gines | Antik | 5 e oa | ulas | fiatla | hizmetle | edilebili | ZYAret
Medika| Eglenc | Kentle | % o e edilebili
[ e . agara guzrl nz{e m r r r .
Gl G2 G3 G4 G5 H1 H2 H3 H4 H5
+3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3
2 e 2 e LT
Be nizli +1 +1. +l Ekoturiz +1 . | Kolay | Uygun | Kaliteli | Tavsiye | Tekrar
izli- Termal | Tatil Kiltiir Aligveris . . S .
. . - m . ulag1 | fiyatla | hizmetle | edilebili | ziyaret
Pamukkal | turizm | turizm | turizm dos turizm
1 1 1 (doga) 1 m r r r edl
€ 5 5 5 -1 5 -1 -1 -1 -1 -1
3 3 3 -2 3 -2 -2 -2 -2 -2
) -3 i -3 -3 -3 -3 -3
+3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3
+2 +2 +2 +2 +2 +2 +2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1 +1 +1
2. - +]Z +1 Ekoturiz G . | Kolay | Uygun | Kaliteli | Tavsiye | Tekrar
Termal | Tatil Kiiltiir Aligveris . ) g .
Efes- torizm | turizm | turizm m turizm ulagi | fiyatla | hizmetle | edilebili | ziyaret
Kusadasi 1 1 1 (doga) 1 m r r r ed|
P 2 2 il = il -1 -1 il il
3 3 3 -2 3 -2 -2 -2 -2 -2
) -3 i -3 -3 -3 -3 -3
+3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3
2 e e ||
3. +1 +1 +1 . +1 o .
Goreme- | Termall Tatil Kiiltiir Ekoturiz Alisveris Kolay L_lygun P_(alltell Taysye_ T_ekrar
. - - m . ulagi | fiyatla | hizmetle | edilebili | ziyaret
Kapadoky | turizm | turizm | turizm dog turizm dl
a 1 1 1 (doga) 1 m r r r e
P 2 2 -1 2 -1 -1 -1 -1 -1
3 3 3 -2 3 -2 -2 -2 -2 -2
) -3 i -3 -3 -3 -3 -3
+3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3 +3
+2 +2 +2 +2 +2 +2 +2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1 +1 +1
+1 +1 el . +1 - -
4. Termal | Tatil Kiiltiir Ekoturiz st Kolay U_ygun Kalltell Ta_vsye_ T_ekrar
. . - m . ulag1 | fiyatla | hizmetle | edilebili | ziyaret
Antalya turizm | turizm | turizm dod turizm dl
1 1 1 (doga) 1 m r r r e
P 2 2 -1 2 -1 -1 -1 -1 -1
3 3 3 -2 3 -2 -2 -2 -2 -2
) -3 i -3 -3 -3 -3 -3
+3 +3 +3 +3 +3 +3
+ + + +
+§ +§ é +2 +g +2 +2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1 +1 +1
+1 +1. +1 Ekoturiz *1 . | Kolay | Uygun | Kaliteli | Tavsiye | Tekrar
5. Termal | Tatil Kiiltiir Aligveris . ) A
. . - m . ulas1 | fiyatla | hizmetle | edilebili | ziyaret
Bursa turizm | turizm | turizm dos turizm dl
_1 _1 _1 ( Oga) _1 m r r r e
P - - -1 - -1 -1 -1 -1 -1
3 3 3 -2 3 -2 -2 -2 -2 -2
) -3 i -3 -3 -3 -3 -3
+3 +3 +3 +3 +3 +3
+ + + +
+g +§ _'; +2 +g +2 +2 +2 +2 +2
+1 +1 +1 +1 +1 +1
+1 +1. +1 Ekoturiz ol . | Kolay | Uygun | Kaliteli | Tavsiye | Tekrar
o) Termal| - Tatil | Kiiltlir | 5,7 Alisveris) |0 | fivatla | hizmetle | edilebili | ziyaret
Trabzon turizm | turizm | turizm g turizm 3 y Y
1 1 1 (doga) 1 m r r r edl
= 2 2 -1 = -1 -1 -1 -1 -1
3 3 3 -2 3 -2 -2 -2 -2 -2
-3 -3 -3 -3 -3 -3

156




EK 4: OZGECMIS

Memleket:
Denizli-Tavas
Egitim:
Lise: Servergazi Fen Lisesi
Lisans: Pamukkale Uni. Isletme
Yiiksek Lisans: Pamukkale-Uretim Yén. Ve Pazarlama
Uzmanlik:
Pazarlama
Inovasyon
Bilgisayar
Tletisim:

semihoztekins@gmail.com
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