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OZET

Tezin Adi: Destinasyon Pazarlamasinda Destinasyon Sec¢imi Karar Verme Siireci
Uzerine Bir Calisma: Bozcaada Ornegi

Hazrlayan: Elif ULKER

Destinasyon, tatilini ge¢irmek isteyen insanlarin dinlenmek, gezmek, vakit
gecirmek isteyecekleri; dogal giizellikleri, tarihi unsurlar, festivalleri, etkinlikleri,
gelen ziyaretcilere sundugu yeme-igme olanaklari, bolgeye ait altyapr 6zellikleri gibi

turistik ¢ekiciliklere sahip olan iilke, bolge, sehir ya da bir yerdir.

Insanlarin, is hayatimin ve giinliik kaosun etkisinden kurtulup, dinlenme ve
hos bir deneyim yasama beklentisiyle verdikleri tatil karari oldukc¢a onemlidir.
Cogunlukla yilda bir kez verilen bu kararda insanlar, tatil yapacaklar1 destinasyonla
ilgili olarak hayal kirikligina ugramak istemezler ve en iyi karari vermek isterler.
Insanlarin bir destinasyonda tatillerini gegirmeye ydnelik olarak karar verme
stireclerinde bir takim unsurlar s6z konusu olmaktadir. Tatillerini geg¢irmeyi
planladiklar1 destinasyonun sahip oldugu turistik cekicilikler, kisilerin karar verme

siirecini sekillendirmektedir.

Bu baglamda caligmanin amaci, bir turistik destinasyon olarak Bozcaada’da
tatillerini ge¢irmeye karar vermis olan insanlarin, bu karar siirecinde Bozcaada ile

ilgili olarak hangi unsurlar1 g6z 6nilinde bulundurduklarini belirlemektir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Pazarlamasi, Turizmde Tiiketici

Davranisi, Karar Verme Siireci.
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ABSTRACT

Thesis Name : A Study on Decision Making Process Choosing Destination in
Destination Marketing : Bozcaada Sample

Prepared By: Elif ULKER

Destination is a country, a region, a city or a place having touristic attraction
such as natural beauty, festivals, activities, historical elements, serving food and drinks

opportunities where people want to have a holiday, travel, spend their time.

The decision of holiday people made in order to get rid of the effect of the
business life and daily chaos is fairly important. People do not want to get
disappointed with the choice of destination decided mostly once a year and they would
like to make the best choice. Some elements are issued on decision making process in
terms of the destination people spend their holiday. The touristic attractions of the
destinations people have decided to spend their holiday shape their process of decision

making.

From that point of view, the aim of the study is to determine the elements

people who have decided to spend their holiday on Bozcaada as a touristic destination.

Key Words: Destination, Destination Marketing, Consumer Behavior in Tourism,

Decision Making Process
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GIRIS

A-PROBLEM

Giinlimiizde kiiresellesmenin giderek artmasi, toplumlarin refah seviyesinin
giderek ylikselmesi, bilgi teknolojilerinin hizla gelismesi ve bunlarin hayatin her
alaninda kullanilmasi, ¢alisma saatlerinin azalip bos zamanlarin artmasi, 6zellikle
gelismis llkelerde emeklilik yasinin diismesi gibi nedenlerle turizme katilan sayisi

surekli olarak artmaktadir.

Artan turist sayisi ile birlikte farkli tirlinler arz eden yeni destinasyonlarin ve
farkli istek ve ihtiyaglar1 olan yeni turist tiplerinin ortaya ¢ikmasi séz konusu
olmaktadir. Bu farkli istek ve ihtiyaglara sahip olan turistler, bu ihtiyaglarina karsilik
verebilecek destinasyonlar1 tercih etmektedirler. Belirli bir destinasyonu tercih ediyor
olmalarinin altinda bir¢ok neden olmasiyla birlikte, bu nedenler bazen de turistlerin
tatillerini, birgok kez ayni destinasyonu tercih ederek gecirmeleri sonucunu

dogurmaktadir.

Bu turistlerin, belirli destinasyonlar1 tercih etmelerini saglayan etkenlerin
tespiti, bu destinasyonlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢cin dnemli birer data islevini
gormektedir. Turistlerin tekrar bu destinasyonlar1 tercih etmeleri konusunda
stirekliligin saglanmasi, bu unsurlarin tespiti ve bu tespitler yoniinde hizmetlerin

sekillendirilmesi ve miisteriye sunulmasi ile miimkiin olacaktir.

B-AMAC

Bu calismada turizm destinasyonlarinin se¢imine yonelik olarak, bu se¢cimde
etkili olan unsurlar arastirilacak ve bu unsurlar amprik olarak analiz edilecektir. Bu

nedenle:



1. Turizm destinasyonu ve destinasyon pazarlamasi kavramlari incelenecek
2. Turistik tiiketici davranisi konusunda bilgi verilecek,

3. Turizm destinasyonlarinin se¢imine yonelik olarak, bu se¢imde etkili olan

unsurlar ampirik olarak arastirilacaktir.

C-ONEM

Gilin gectikge turizme katilan, seyahat eden turist sayisi artmaktadir. Bu
saymin artmasi, turistlerin farkli istek ve taleplerini beraberinde getirdigi gibi, buna
karsilik olarak, hizmetlerin ¢esitlenmesi, farkli destinasyonlarin arz edilmesi sonucunu

da dogurmaktadir.

Artik oldukea bilingli ve segici olan turistler, tatillerini ge¢irmek adina belirli
destinasyonlar1 tercih etmektedirler. Bu noktada kendi ihtiyag ve beklentileri
karsilayabilecek destinasyonlara yonelmeleri s6z konusudur. Memnuniyetleri, bu
ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasina baglhidir. Memnun olduklar1 takdirde, bu
miisteriler, tekrar ayni destinasyonda tatillerini ge¢irmeyi tercih edebilecekleri gibi,
cevresindeki insanlara da, bu memnuniyetlerini ileterek, tercih edilen destinasyon igin,

potansiyel miisteriler de yaratmis olabileceklerdir.

Burada, bu destinasyonun turistler tarafinda tercih edilmesindeki unsurlarin
belirlenmesi, bu destinasyonun pazarlanmasi ve gelisimi noktasinda, kilit noktalar

olusturacaktir.

D-SAYILTILAR

Bu arastirmada, arastirma tasarimi olarak, turizm destinasyonu se¢iminde
etkili olan unsurlar aragtirilacak oldugundan ve bu etkinin analizi i¢in standart formatta

veri toplama ihtiyaci oldugundan dolay1 boyle bir ¢alisma icin Bozcaada’da tatili



tercih eden turistler iizerinde anket formu uygulamasi ve tanimlayicit veri analizi

yapilmasi uygun yontem olarak belirlenmistir.

E-TANIMLAR

Turizm Destinasyonu: Kelime anlami olarak destinasyon, varilacak olan yer

seklinde ifade edilmektedir.

Bir turizm destinasyonu, o yoreye turistik talebin gelmesini saglayacak
turistik ¢ekicilikleri biinyesinde barindiran, turistlerle birlikte yerel halkin da iginde

bulundugu bir yer ya da bolge olarak tanimlanmaktadir.

Bir destinasyon; doyurucu bir tatil deneyiminin elde edilmesi i¢in bir arada
bulunmasi gereken, birbirlerine farkli diizeydeki iliskilerle bagli birtakim unsurlarin

karisimdir ( Usta, 2008: 223).

Destinasyon Pazarlamasi: Destinasyon pazarlamasi, bir yerin 0z
niteliklerine uygun olarak olusturulan bir destinasyon kimliginin se¢ili hedef kitlelere
doniik olarak etkin iletisim c¢alismalar1 ile daha c¢ekici hale getirilmesini

amaclamaktadir (Rainisto, 2003, 12).

Destinasyon pazarlamasi, turizm bakanliklar1 ya da ulusal turizm orgiitlerinin
yani sira, destinasyon yonetim oOrgiitlerinin agirhikli goérevlerinden biri olmakla
birlikte, destinasyon basarisin1 giiclendirmek i¢in, en c¢ok finansal kaynaga ihtiyag

duyulan faaliyetler olarak karsimiza cikar.

Tiiketici Davramsi: Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek igin,
tilketim siirecinde ylriittiikleri davraniglarin  timii  tiikketici davranis1  olarak

tanimlanabilir (Islamoglu ve Altunigik, 2008: 7).



ARASTIRMA YONTEMI

A-ARASTIRMA MODELI

Bu aragtirma i¢in anket yoluyla tanimlayici veri analizi yontemi secilmistir.
Bunun nedeni, tanimlayici veri analizi ydnteminde belirli hipotezler iizerinde
yogunlasilmasi, genellikle iki veya daha ¢ok degisken arasindaki iligkileri analiz
ederken kullanilmasi, gruplar arasindaki farkli karakteristikleri tanimlanmasi,

degiskenler arasindaki iligkiler {izerine tahminler yapilmasidir.

Bir ¢ok farkl veri toplama zorunlulugu, edinilmeye ¢alisilan bu bilginin farkl
benzer sorunlar ile standart yanitlar saglanmaya calisiimas1 ve temel amacin belirli bir
turizm destinasyonu se¢imindeki etkenlerin istatistiki olarak analiz edilmesi olmasi

dolayisiyla anket formu uygun bulunmustur.

Veri toplama, Bozcaada’nin en yogun oldugu donemler olan Temmuz ve
Agustos aylarinda, adada tatilini geciren turistlere yonelik olarak hazirlanmis anket
formu vasitasityla gergeklestirilmis ve elde edilen veriler istatistiki olarak analiz

edilmistir.

B- EVREN VE ORNEKLEM

Bu arastirma Bozcaada’daki konaklama isletmelerinde tatillerini yapan
turistlere yonelik olarak yapilmistir. Turistlere anket formu verilerek, miimkiin
oldugunca daha fazla veriye ulasabilmek, aday1 ve adada tatilini gegirmeyi tercih eden
turistlerin, aday1 tercihlerinde goz Onilinde bulundurduklari unsurlari daha iyi

anlayabilmek i¢in yiiz yiize goriisme yapilmistir.



Orneklem ise, olasilik ihtimaline dayanmayan 6rnekleme ydntemlerinden
‘kolayda ornekleme’ yontemi kullanilarak olusturulmustur. Bu 6rneklem yonteminde,
ornek sayis1 ve ornek iginde yer alan elemanlar istatistiksel olarak tesadiifi olmayan
yollarla belirlenir. Bu nedenle, tesadiifi olmayan Ornekleme ydntemiyle belirlenen
orneklere dayal1 yapilan c¢aligmalarin sonuglarinin istatistiksel olarak genellenmesi
oldukg¢a gii¢ olabilmektedir. Ancak, bu calismada da oldugu gibi, ana kiitle i¢inde yer
alan elemanlara ve elemanlarin sayisina iliskin kesin bir bilgi olmadig1 durumlarda,
istatistiksel olarak tesadiifi olmasa da belirli bir 6rnege dayali elde edilen bilgiler
1s51¢inda mevcut durum hakkinda birtakim kestirimlerde bulunabilmek icin kolayda

ornekleme yonteminden yararlanilabilir.

C- VERILERIN TOPLANMASI

Bu arastirmada, Bozcaada destinasyonu se¢imine yonelik olarak, adada
tatillerini ge¢irmeye karar vermis turistlere, tercihlerinde géz oniinde bulundurduklari
unsurlar1 analiz etmek icin hazirlanmis olan anket formu kullanilmis ve veriler, adanin
en yogun oldugu dénem olan Temmuz-Agustos aylarinda, yiliz ylize gorlisme yontemi

ile toplanmustir.

D- VERILERIN COZUMU VE YORUMLANMASI

Turizm destinasyonu sec¢iminde etkili olan unsurlar1 analiz etmek i¢in SPSS

istatistik programi kullanilmstir.

Tatillerini Bozcaada destinasyonunda gecirmeyi tercih eden turistlerin, bu

tercihlerinde yatan unsurlarin incelendigi bu ¢alisma tli¢ boliimden olugmaktadir.

Birinci  boliimde, destinasyon  kavrami  irdelenmis, ayrintilariyla

destinasyonlarin pazarlanmasi siireci ve destinasyon yonetim orgiitlerine deginilmistir.



Ikinci bolimde ise, ilk olarak turizmde tiiketici davranisi incelenmis,
tilkketicilerin davraniglarini etkileyen faktorlere deginilmistir. Ardindan turistik tiiketici
davranisinin, destinasyon sec¢imi karar verme siireci boyutuna ayrintilariyla

deginilmistir.

Ucgiincii ve son boliimde de, turistik destinasyonlarin tercihinde gdz oniinde
bulundurulan turistik ¢ekiciliklerin neler oldugunun belirlenmesi amaciyla, Bozcaada
Ornegi ele alinarak, bu amag¢ dogrultusunda hazirlanmis olan anket formundan elde

edilen verilerin analizine yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM

DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON PAZARLAMASI

1.1. Destinasyon Kavram

Bu boéliimde, turistik destinasyon kavramina deginilecek, destinasyonun
tanim1 ve destinasyonlarin 6zellikleri, destinasyon yasam egrisi, destinasyon tiirleri ve

ozellikleri ayrintilariyla aciklanacaktir.

1.1.1. Destinasyon Tanim

Aslen Fransizcadan dilimize yerlesmis olan destinasyon sozciigii, Tiirk Dil

Kurumu So6zligii’nde ‘varilacak olan yer’ olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Bir destinasyon, g¢esitli turistik degerlere ve ozelliklere sahip ve turistin
seyahati siiresince ihtiya¢ duyabilecegi turistik liriinlerin tamamini veya bir kismini

sunabilen cografi bir mekan olarak tanimlanabilir ( Atay, 2003:3).

Fojtik ve Somogyi (2008:2) ’ye gore bir destinasyon tam olarak turizmle
iligkili olabilecek bir yer ( bir yerlesim, bir yerlesim grubu, farkli yerlesimler ya da
basitce bir © yer ) olarak tanimlanmistir: Destinasyon, turizmin amaglandigi bir yerdir;
turistlerin oraya gitmek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in vakit gecirmek isteyecekleri

bir yerdir.

Bir diger tanima gore destinasyon, turistik kaynaklarin ve turistik
cekiciliklerin, altyapilarin, araglarin, hizmet saglayanlarin, diger destek sektorlerin ve
yonetsel organlarin, miisterilerin tercih ettikleri destinasyondan beklenen
deneyimleriyle birlikte entegre ve koordineli c¢alismalarin saglandigi bir biitlindiir (

Pike, 2008: 24).



Ozdemir’e gore (2007: 1) ise bir turizm destinasyonu; sahip oldugu cesitli
turizm kaynaklart ile turistleri ¢ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi
yapan, pek c¢ok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm
hizmetlerinin biitiiniinden olusan karmagik bir iiriindiir. Turizm destinasyonu; turist
toplumunun yerel toplum i¢inde bulundugu cografi bir yer ya da bolge olarak

tanimlanir.

Diinya Turizm Orgiitii ( WTO) bir destinasyonu su sekilde tanimlamaktadur:
Yerel bir turizm destinasyonu; bir ziyaret¢inin en az bir gece gecirdigi fiziksel bir
mekandir. Bir gilinliik seyahat siiresinde destek hizmetler ve cekicilikler ile turizm
kaynaklar1 gibi turizm friinlerini igerir. YOnetimini tanimlayan fiziksel ve yonetsel
siirlar ile; pazarda rekabet edebilirligini tanimlayan imajlara ve algilara sahiptir.
Destinasyonlar, ¢ogunlukla ev sahibi topluluklar1 da i¢ine alan ¢esitli paydaslari
birlestirir ve daha genis destinasyonlar olusturmak iizere toplanabilir ve ag

olusturabilirler.

Bir destinasyon turistlerin dinlenmek, gezmek, vakit ge¢irmek isteyecekleri,
destinasyonda yer alan turistik ¢ekicilikleri, dogal giizellikleri, tarihi unsurlari,
festivalleri, etkinlikleri, gelen ziyaretcilere sundugu yeme-igme olanaklari, bolgeye ait
altyapt oOzellikleri gibi unsurlardan olusan turistik {riinlerin gelen ziyaretgilere

sunuldugu bir tilke, bolge, sehir ya da bir yer olarak tanimlanabilir.

Destinasyon kavramu literatiirde farkli sekillerde de ifade edilebilmektedir;
cekim yeri ( Cakici ve Aksu, 2007:183, Rizaoglu, 2007:252, Colakoglu, Atay ve Asik:
2009: 285), turizm bolgesi (Kozak, 2008: 139). Bununla birlikte turistik yer ( Fojtik
ve Somogyi, 2008:1) olarak da adlandirilmistir.

Cakict ve Aksu’ya gore (2007: 183),  destinasyonlar biinyelerinde

cekicilikleri barindiran, belli diizeyde alt ve iist yapi ile donatilmis, gidebilirlik



kosullarin1 yerine getiren, belli hizmetleri sunabilen ve belirli bir imaja sahip alanlar

olmaktadir.

Kozak’a gore destinasyon (2008:139), tiiketicilerin turizm ig¢in tercih
edecekleri seyahat tliriine,  kiiltiirel geg¢mislerine, ziyaret amaglarina egitim
diizeylerine ve gecmis deneyimlerine gore tiiketiciler tarafindan goreceli olarak

yorumlanan algisal bir kavramdir.

Destinasyon dedigimiz turistik bolge, bir biitliin olarak ele alinmalidir. O
destinasyonu olusturan her bir turistik 6ge, oray1 tercih eden ve edecek olan turist i¢in

birer ¢ekim unsuru olusturmaktadir.

Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu cesitli turizm kaynaklar ile turistleri
ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek ¢ok kurum ve
kurulugun sagladigr dogrudan ya da dolayli turizm hizmetlerinin biitlinlinden olusan
karmasik bir {riindiir. Bu 6zelliklerinden dolay1 destinasyonlar, turizmin en 6nemli
bilesenlerinden biri olmakla beraber yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor turistik {iriin

olarak dikkat cekmektedir ( Ozdemir, 2008:3).

Bir iilke destinasyon olarak tanimlanabilecegi gibi, turistik ¢ekicilige sahip

bir bolge ya da sehir de bir destinasyon olarak tanimlanabilmektedir.

Destinasyon olarak turizm bolgesi, iilke biitiiniinden kiiclik ve iilke i¢indeki
pek cok kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip, markalasmais, ulusal bir
alan ve 6nemli turistik ¢ekiciliklere, cekim merkezlerine ve festivaller, karnavallar gibi
cesitli etkinliklere, bolge icinde kurulmus iyi bir ulasgim agina, gelisim potansiyeline,
dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve
turistik  tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bolge olarak

tanimlanmaktadir ( Kozak, 2008: 139).
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Destinasyonlar, makro ve mikro destinasyonlar olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Makro destinasyonlar, Amerika Birlesik Devletleri gibi; bolgelerin,
eyaletlerin, kentlerin, kasabalarin ve hatta bir kasaba i¢indeki ziyaret yerlerinin bile
dahil oldugu binlerce mikro destinasyondan olusmaktadir ( Kotler, Bowen ve Makens,

2003: 719).

1.1.2. Destinasyonlarin Ozellikleri

Sahip olduklar1 6zellikler, destinasyonlarin bir ¢ekim yeri olarak turistler
tarafindan tercih edilmesinde ve destinasyonun gelisiminde onemli faktorler olarak
degerlendirilebilmektedir. Destinasyonlarin sahip olduklar1 &zellikler, onlar1 diger

destinasyonlara gore farkli kilan unsurlardir.

Destinasyonlar {irtin olarak ele alinacak olursa farkli yapilari geregi,
destinasyonun 6zelliklerini asagidaki gibi belirtmek miimkiindiir ( Ozdemir, 2007: 3-

4):

» Destinasyon iriiniiniin dogasinda biitiinlesik bir varlik olmasi ve destinasyon
bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikililik vardir. Bu
ikililik dogrultusunda kent iiriinii dogrudan turizmle ilgili olan ve dolayh

olarak turizmle ilgili olan {iriin olmak iizere iki par¢adan olugmaktadir.

» Destinasyon lirlinii tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur.
Pazarlamacilarin, turistlerin edindigi destinasyon deneyimi {iizerinde ¢ok az
kontrolii vardir. Bu durumda bir iirin her turist i¢in farkli anlamlar

tagiyabilmektedir.

» Bir destinasyon kagmilmaz bir sekilde yalnizca tek bir bilesendir.

Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilirler. Sonugcta
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irlin taniminda onu sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tiikketenler arasinda

farklar vardir.

» Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Ayni fiziksel alan pek ¢ok farkli tiiketici
gruplarina farklr nitelikleri esas alarak pek ¢ok kez satilabilir. Ornegin bir tarihi
kent ayn1 zamanda aligveris kent, spor kenti, ya da baska kapsamda bir kent

olarak degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere satilabilir.

Bunun yaninda, bir destinasyonun karakteristik ozellikleri Gunn (1988: 55)

tarafindan asagidaki sekilde ifade edilmistir:

> Dogal Cevre Ozellikleri ve Siirecler

Bu topografi, daglar, goller, nehirler ve deniz; toprak, bitki ortiisii, flora ve
fauna; giinis1g1, sicaklik, yagis, fotosentez, erozyon ve diger cevresel siiregleri

icermektedir.

Bunun yaninda, turizm bélgesinin cografi konumu, hayvan varligi, dinlenme
ve piknik alanlari, yiirliyiis alanlari, deniz ve kumsallar ile turist gonderen bolgelere

olan uzaklig1 da ifade etmektedir ( Kozak, 2008: 141).

» Ekonomik Yap1 ve Ekonomik Gelisim

Bu, ekonomik gelismenin seviyesini, ekonomik temelin ¢esitliligini, gelisimin
mekansal karakteristiklerini, yatirim ortaklarini ve destinasyon gelirinin ihracat-ithalat

karakteristiklerini igerir.
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» Sosyal Yapi ve Organizasyon

Bu kategori ev sahibi popiilasyonun demografik profilini, yerel kiiltiiriin
giiclinii, sosyal konforun-rahatligin mevcudu ve kalitesi, kadin ¢alisma giicii, bolgesel
iligkiler, ahlaki davranis; giivenlik ve saglik diizeyleri, algilar, turiste yonelik tutum ve

degerler; dil, gelenekler ve gastronomik ¢esitliligi icermektedir

» Politik Organizasyonlar

Ev sahibi iilkenin politik yapist ve belirli mercileri 6nemlidir. Kanun
diizenlemeleri, tesvikler ve sinirlamalar ile ulusal, bolgesel ve yerel destinasyon

yonetim Orgiitlerinin, turizm tizerindeki etkisi seklinde ifade edilebilir.

» Turistik Gelisiminin Seviyesi

Turizm endiistrisine yerel katilimin etkisi, ¢ekim yerlerinin dogas1 ve
cesitliligi, kalinacak yerlerin ¢esit ve kaliteleri, eglence ve yeme imkanlar1 ve seyahat

aracilarinin rollerini kapsamaktadir.

Bahar ve Kozak’a gore ise (2005: 78), destinasyonlarin 6zelliklerine Tablo

1.1°de yer verilmistir.
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Tablo 1.1. Destinasyonlarin Ozellikleri

1 Cekicilik Dogal, insan elinden ¢ikmis, bir amaca
hizmet ic¢in yapilmig ve miras olarak
gecmis uygarliklardan giiniimiize ulagmis

eserler ile 6zel olaylarin biitlintidiir.

2 Ulasilabilirlik | Biitiin toplu tasima araglarmnin, rotalarin,
terminallerin ve hizmetlerin bir araya

gelmesiyle olusan ulasim sistemidir.

3 Olanaklar Konaklama, beslenme, satin alma ve

diger turist hizmetleridir.

4 Uygun Aracilar ve turizm otoriteleri tarafindan
Paketler onceden diizenlenmis tur ya da gezi

paketlerinin biitiiniidiir.

5 Aktiviteler Ziyaretleri sirasinda miisterilerin

katilabilecegi biitiin aktiviteleri ifade

eder.
6 Yardimct Turistlerin her an ihtiyag
Hizmetler duyabilecekleri banka, iletisim, posta,

gazete  biifesi,  hastaneler  vb.

hizmetlerin genel adidir.

Kaynak: Bahar, Ozan ve Kozak, Metin (2005), Kiiresellesme Siirecinde Uluslararasi Turizm ve

Rekabet Edebilirlik, Ankara: Detay Yayincilik, s. 78.

1.1.3. Destinasyon Yasam Egrisi

Destinasyon yasam egrisi olarak adlandirdigimiz kavram, gercekte iiriin
yasam egrisi olarak ele alinan, bir {irliniin insan Omriinde olugu gibi, dogmasi,

bliytimesi, olgunlasmasi ve 6lmesi seklinde ifade edilen bir siirecle agiklanmaktadir.
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Uriin yasam egrisi modeli, zaman igerisinde iiriin satislariin gelisim ve
degisiminin belirli bir form ile grafik dahilinde meydana geldigi varsayimi iizerine
kurulmugtur. Bir baska deyisle, model, mamul satiglarinin; birbirini takip eden belirli
bir silsileye sahip evrelerden ge¢mek durumunda oldugunu, temel hipotez olarak

almaktadir ( Yiikselen, 2008: 238).

Pazarlamacilarin, {iriin yasam egrisi boyunca, ilerleyen her asamada iiriinle

ilgili olarak uygulayacaklar1 pazarlama stratejileri de farkli olacaktir.

Bir mamul pazara sunulduktan sonra, yasam siirecinde ilerlerken; rekabet,
tutundurma, fiyat, dagitim ve pazar bilgisi konulariyla ilgili stratejilerin periyodik

olarak degerlendirilmesi ve geregine gore degistirilmesi gerekir ( Mucuk, 2004: 136).

Bir turistik iirlin olarak destinasyonlarin da, yasam egrisi boyunca gecirecegi
her agama, ayni iiriinde oldugu gibi, farkli stratejileri ve pazarlama c¢abalarini gerekli
kilacaktir. Destinasyon yasam seyri modeli ilk olarak Butler (1980) tarafindan ele

alinmustir.
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Tablo 1.2. Destinasyon Yasam Seyri ve Turizm Etkileri

Etkilerin Analizi

Giris

Bilyiime

Olgunluk

Durgunluk

Gerileme

Yasam Omrii

/ ............... \
Arz
Talep”
Kalacak yer ve | Maksimum Talepte
Durum Yeni imkanlara ziyaret- Arz fazlasi, azalma-
destinasyon | yonelik Artan Orijinal talep | Ziyareti
yatirnmlara ilgi | o6zellikler hareketleri destekleyici
ozel teklifler
DESTINASYON KARAKTERISTLIKLER]
Ziyaretcilerin Sayisi Az Cok Cok fazla Cok Cok
Biiyiime oram Disik Hizli biiytime Hizli biiytime Yavas biiylime Diisme
Konaklama
kapasitesi Cok diisiik Diisiik Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek
Doluluk oram Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diisiik
Hizmetlerin fiyati Yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diisiik Cok diisiik
Kisi basina harcama Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek Diisiik Cok disiik
Ziyaretci tipleri Gezgin Yenilik¢i Yenilik¢i Takipgi Ucuz toplu pazar
imaj ve cekicilikler Disik Cok yiiksek Yiiksek Diisiik Cok diisiik
Algilanan turist Misafir Misafir Miisteri Miisteri Yabanci
PAZARLAMA YANITI
Pazarlama hedefi Farkindalik Bilgilendirme Ikna etme Ikna etme Sadakat/Yeni
pazar
Odak strateji Biiyiime Yayginlik Savunma Savunma Tekrar tanitma
Pazarlama gideri Biiyiime Yiiksek Yiiksek Diisme Uzun vadeli
Uriin Temel Gelistirilmis Iyi Kotiilesme Diisiis
Tutundurma Tanitim Reklam Seyahat ticareti Seyahat ticareti Seyahat ticareti
Fiyat Yiiksek Yiiksek Dabha diisiik Diisiik Maliyet altinda
Dagitim Bagimsiz Bagimsiz Seyahat ticareti Seyahat ticareti Seyahat ticareti
EKONOMIK ETKILER
istihdam Disiik Yiiksek Daha yiiksek Yiiksek Diisiik
Doviz Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Disiik
Ozel sektor likitide Negatif Biiyiime Cok yiiksek Yiiksek Duisiik
Yerlilerin geliri Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Diisiik Cok diisiik
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Yatirimlar Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Diisiik Cok diisiik
Devlet geliri & | Disiik Cok yiiksek Cok yiiksek Diisiik Cok diisiik
vergiler
Ekonomik yap1 Dengeli Turizm merkezli Turizm egemen Turizme bagl Dengesiz ve
kendine yetemez
Aracilara bagimhiik | Onemsiz Diisiik Yiiksek Asirt bagiml Asirt bagiml
ithalat Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek Yiiksek
Enflasyon Diisiik Cok yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diisiik
SOSYAL ETKILER
Turistlerin tipleri Disadéniik Disadéniik Ne disa déniik Ice doniik Ice doniik
Ne i¢e doniik

Turistler ve yerliler | Yogun Tlgisiz Rahatsiz edici Zithik Son
arasindaki iliski
Destinasyonun Gogler ve | Turizmde galisma Uygun bir is
demografik ozelligi eski i¢in genglerin Dengeli Dengeli olmadig1 icin

yerlesikler kalmasi gitme ve yash

daha dengeli sakinler
Destinasyona go¢ Diisiik Yiiksek Cok yiiksek Yiiksek Diisiik
Destinasyondaki sug¢
orani Diisiik Yiiksek Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek
Aile yapis1 Geleneksel Etkilenmis Modern Modern Modern
CEVRESEL ETKIiLER

Cevre ve manzara Bozulmamis Geligmis Igisizlik Kirli Zarar verilmis
Koruma ve gelenek Bozulmamis Gelismis Ilgisizlik Bozulma Zarar verilmis
Ekolojik bozulma Bozulmamis Geligmis Igisizlik Bozulma Zarar verigmis
Turizm etkili kirlilik | Onemsiz Diisiik Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek
Su kirliligi Onemsiz Diisiik Yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek
Kalabalik ve trafik Disiik Disiik Cok yiiksek Cok yiiksek Diisiik
Erozyon Diisiik Yiksek Cok yiiksek Cok yiiksek Cok yiiksek

Kaynak: Buhalis, Dimitrios (2000), Marketing the Competitive Destination

Management, Vol: 21, s. 105.

of the Future, Tourism

Destinasyon yasam seyrinin temel faydasi, turistik irilinlerin ve
destinasyonlarin gelisimini anlama ve stratejik karar verme igin rehberlik etme

kolayligin1 saglamasidir ( Buhalis, 2000: 104).

Bir turizm bdlgesinin sosyal, ekonomik ve ¢evresel durumu destinasyonun
kesif asamasindan gerileme asamasina kadar kacinilmaz olarak zamanla degisecektir.
Destinasyon nasil ki ilk donemlerde hizli bir sekilde gelisiyorsa, ilerleyen donemlerde

yerel kiiltir ve geleneklerin otantikligindeki hizli kayip ve alanin ¢evresel
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kalitesindeki gerilemenin artmasi ile destinasyonun ekonomik kazancinda da azalma

olmasi1 kacinilmazdir ( Akgiindiiz ve Akdag, 2009: 298).

Tablo 1.2°de destinasyon yasam seyri ve turizm etkilerine yer verilmistir.
Destinasyonlarin farkli agamalarini sentezleyen tablo, destinasyonlar1 yasam stireleri
boyunca incelemekte ve turizm etkilerini gostermektedir. Tabloda ayrica farkli
asamalarin  farkli pazarlama stratejileri ve planlamalar1  gerektirdigi de
gosterilmektedir. Bu, biiyiik 6l¢iide degisik asamalarda goriilen talep ve arz oranlari
arasindaki farkliliklar yiiziindendir. {lk dénemlerdeki asamalarda talep arzin iizerinde
olurken, aralarindaki bu iligki durgunluk ve diisme donemlerinde tersine donmektedir.
Pazarlama stratejileri muhtemelen ilerleyen asamalarda imaj degistirme, tekrar dizayn
etme ve lirlinll tekrar piyasaya siirme ile ilgilenmek zorunda kalirken, ilk agamalarda
farkindalik yaratma ve destinasyon iiriiniine yonelik olarak tutundurma g¢alismalari
tizerine odaklanmalidir. Bu nedenle tiim pazarlama karmasiin, destinasyonlarin
yasam egrilerinin her asamasindaki ihtiyaclarina uyum saglayacak sekilde
farklilagtirllmig olmas1 gerekecektir. Bunun yaninda tablo, destinasyonlarin farkli
gelisim asamalart boyunca cesitli gevresel ve sosyo-kiiltiirel etkilerle karsilastiklarini
vurgulamaktadir. Sonug olarak, tiiketicilerin ve pazarin her ikisi i¢in de siirdiiriilebilir
uygulamalarla desteklenmesi ile ¢evresel ve sosyo-kiiltiirel politikalarin iletigimi i¢in

pazarlamaya ihtiya¢ duyulacaktir ( Buhalis, 2000: 104).

Butler (1980) her destinasyonun diger destinasyonlar gibi yasam dénemlerini
acikca yasayamayabileceklerini ve bu nedenle her destinasyon i¢in bu modelin ayni
tekdiizelikte uygulanamayacagin1 belirtmistir. Yapilan calismalar da turistik
destinasyonlarin bazi asamalar1 atlayarak veya bazi asamalari ¢cok kisa donemlerde
yasadiklarin1 gdstermistir. Buna ek olarak bazi destinasyonlarin farkli agsamalar1 bir

arada yasadiklar1 da goriilmistiir ( Akgiindiiz ve Akdag, 2009 : 297).

Pazarlama literatiiriinde yasam egrisi i¢in satiglar Ol¢ii olarak alinmaktadir
ancak birim hacmi olarak kisi basi tiikketim ya da gelirlerden hangisinin belirleyici

olarak ele alinmasi gerektigi konusunda heniiz aciklik getirilmemistir. Dolayisiyla,
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yasam egrisi kavrami dl¢iim segimine gore degisiklik gostermektedir. Ornegin, turizm
sektoriinde gecelemeler ortak basari belirleyicisi olarak ele alinirken, turist varislari
yasam egrisi i¢in daha uygun goriilmektedir. Yasam egrisi, destinasyonu ziyaret eden
turist sayisin1 dikkate almakta ve turistlerin ne kadar uzun siire kaldiklari
onemsenmemektedir. Bununla birlikte, bir¢ok destinasyonun ortak sikintisi turizmin
mevsimsellik 6zelligidir. Her destinasyon, destinasyon yasam siirecinin her evresinden
gecmemektedir. Bu siire¢ turizmin gelisimine, ulasim olanaklarina, hiikiimet
politikalarina ve pazar trendlerine bagli olarak destinasyondan destinasyona farklilik

gostermektedir ( Ozdemir, 2008: 10).

1.1.4. Destinasyon Tiirleri ve Ozellikleri

Destinasyon olarak ifade edilen yer; bir iilke olabilecegi gibi, bir sehir, bir
kasaba, bir ada vb. olabilir. Ya da, destinasyon olarak adlandirilan turizm bolgesi,
miisteriler tarafindan onlarin seyahat programlarina, kiiltiirel geg¢mislerine, ziyaret
amaglarina, egitim diizeylerine veya ge¢mis tecriibelerine dayanan algisal bir kavram
olarak da yorumlanabilir. Ornek vermek gerekirse; Londra Alman is adamlari i¢in bir
destinasyon iken, altt Avrupa tlkesini bir haftalik turla gezmek isteyen Japon turistler
icin de Avrupa bir destinasyon olarak kabul edilir. Diger bir deyisle, turistin yasadigi
yerden ayrilip da tatil ya da is gezisi vs. i¢in gidecegi yerler bir biitiin olarak

‘destinasyon’ seklinde tanimlanmaktadir ( Bahar ve Kozak, 2005: 77).

Turistik destinasyonlar alt1 grupta toplanabilir ( Pekyaman, 2008: 8):

1. Etnik turizm ve etnik destinasyonlar: 1lgi cekici topluluklarm yasama
bicimlerini ve kiiltiirel degerlerini izlemek amaciyla insanlarin yaptiklar

geziye etnik turizm denir.

2. Kiiltiirel turizm ve Kiiltiirel turistik destinasyonlar: Insanlarin amlarinda

kalan ydreleri tekrar gormek, yok olmaya yiiz tutmus yasam bi¢imlerini tekrar
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izlemek ve bunlara tekrar katilmak amaciyla yapilan gezilere kiiltiirel turizm
denir. Bu turizm tipinde insanlar genellikle kirsal veya koysel yerlerde yemek
yemek, yOrenin giyim festivallerine, folkloruna katilmak veya eski bicim el

sanatlarin1 gérmek isterler.

. Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar: Tarihle dolu turistik

yerleri ve degerleri gormek, ge¢cmisin dnemli olaylarini canlandiran ses ve 151k
gosterilerine katilmak, rehberlerle kilise ve katedral gezileri yapmak ve anitlar
gormek vs. amaciyla yapilan turizme tarihsel turizm denir. Tarihsel turizmde
ozellikle orgiitsel kitle gezileri yapilir ve biiyiik kentlerde kolayca gidilebilecek

yerlerde veya merkezlerde cekicilikler diizenlenebilir.

. Cevresel turizm ve cevresel turistik destinasyonlar: Insanlarn dogaya
donmek, insan-toprak iliskisini kavramak veya buna kars1 duyarlilik kazanmak
amaciyla yapilan gezilere cevresel turizm denir. Insanlar1 uzak yorelere
giidiilendiren bu turizm tipinde etnik c¢ekicilikler yerine dogal ¢evresel
cekicilikler basta gelir. Cevresel turizm genelde cografik bir o6zellik tasir.
Insanlar daha ¢ok ulusal parklari, tabiat harikalarini gérmek, uzun yiiriiyiisler

yapmak, daga tirmanmak, kanoyla dolasmak ve kamp yapmak isterler.

. Eglencesel (Eglenceye yonelik) turizm ve eglencesel turistik
destinasyonlar: Insanlarin rahat bir ortam icinde sosyal iliskileri gelistirmek,
giineslenmek, ¢esitli spor etkinliklerine katilmak, sifa banyolar1 yapmak, hos
ve dinlendirici bir ortamda bulunmak amaciyla yaptiklar1 geziye eglence

turizmi denir. Eglence turizminin temel amaci insanlari rahatlatmalaridir.

. Issel (is amach) turizm ve issel turistik destinasyonlar: Toplanti amaciyla
yapilan turizme is turizmi denir. Kongre, sempozyum, seminer, konferans ve
kurslar bu toplantilarin basinda gelir. Is gezileri genelde diger turizm

tiplerinden biri veya birkaci ile gerceklestirilebilir. Bir turistik yorede ¢ogu kez
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birden fazla turizm olanagi bulunmaktadir. Ornegin, temelde eglence

olanaklar1 saglayan bir turistik yore ayn1 zamanda is turizmi i¢in ( toplantilar

icin) basta gelen bir yoredir.

Destinasyon tiirlerini Buhalis (2000) ise su sekilde siniflandirmistir;

Tablo 1.3. Destinasyon Tipleri- ana hedef pazarlar ve gerceklestirilen aktiviteler

Destinasyon Tipi Tiiketiciler Aktiviteler
Kentsel Is Toplantilar-6zendirici unsurlar-Konferanslar-
sergiler
Egitim- Din- Saglik
Bos zaman Gezme,aligveris,gosteriler,kisa aralar
Kiy1 Is Toplantilar-6zendirici unsurlar-konferanslar
sergiler
Bos zaman Deniz-giines-kumsal-seks-spor
Dag Is Toplantilar-6zendirici unsurlar-konferanslar
sergiler
Bos zaman Kayak-dag sporlari-saglik
Kirsal Is Toplantilar-6zendirici unsurlar-konferanslar
sergiler
Bos zaman Rahatlama, tarim, 6grenme faaliyetleri,spor
Otantik Ugiincii Is Is firsatlar1 arastirma-tesvikler
Diinya Bos zaman Macera-otantik-yardimseverlik-6zel ilgi
Benzersiz-egzotik Is Toplantilar-tegvikler-uzaklagsmak
ozel Bos zaman Ozel durum-balayi-y1ldoniimii

Kaynak: Buhalis, Dimitrios (2000), Marketing the Competitive Destination of Future, Tourism

Management, Vol:21, p. 101.
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» Kentsel Destinasyonlar,

Ozellikle biiyiik kentler turistik agidan 6nemli destinasyonlardir. Turistik
cekicilikleri biinyelerinde barindirmalarinin yaninda, is agisindan merkez durumunda
olmalari, kongre ve toplantilar i¢in genis olanaklarin mevcut olmasi, egitim alaninda
cesitlilikler ve imkanlar ile, kiiltiirel-sosyal hayatin varligi ve canlilig1 sebebiyle, bu

kentlere olan talep yogun olmaktadir.

Biiyiik kentler en onemli turist destinasyon tiplerinden biridir ve her zaman
turistlerin dikkatini c¢ekmektedir. Kent alanlarinda, sunulan c¢esitlilik dolayisiyla,
turizm yayginlasmaya baslamistir. Bununla birlikte bagkentler, kent turizminin en
onemli parcalaridir. Baskentler iilkelerin politik merkezleri ve kalbi oldugu icin lobi
yapmak ve hiikimet kararlarin1 etkilemek isteyen i3 ¢evresinin akinina
ugramaktadirlar. Ayni zamanda bagkentler; tarihi, kiiltiirel ve sembolik rolleri

itibariyle de ilgi cekmektedirler ( Ozdemir, 2008: 15).

» Kyt destinasyonlari,

Deniz-kum-giines olarak adlandirilan unsurlar1 biinyesinde barindiran ve
tatillerini gegirmek isteyenlerin bu unsurlar ¢ergevesinde, 6zellikle yaz aylarinda tercih

ettikleri destinasyonlardir.

Tiirkiye, uzun kiyilar, temiz deniz, uygun kumsallar, dogal ve tarihi
giizellikler yaninda, uygun iklim kosullarina da sahip olmasi nedeniyle, bu turizm
tiirlinde oldukga gelisme gostermistir ( Kozak, Nazmi; Kozak, Meryem, A. ve Kozak,
Metin, 2009:18).

Kiiresellesme ile mesafeler azalmis ve insanlarin daha uzaklara seyahatleri

miimkiin hale gelmistir. Goa ve Bali gibi destinasyonlar, ulasimdaki gelismelerin ve
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seyahat edenleri ¢ekiyor olmasinin avantajlarindan yararlanmaktadir ( Buhalis, 2000:

102).

» Dag destinasyonlari,

Kis aylarinda o6zellikle kis sporlariyla ilgilenen, kisin dogal giizellikleri
gormek isteyen kisilerin tercih ettigi destinasyonlardir. Bunun disinda, bilim adamlari,
sporcular ve yiiriiyils imkanlarindan yararlanmak isteyen insanlar da dag
destinasyonlariyla ilgilenmektedirler. Ozellikle buna ydnelik olarak programlar ve
turlar yapilmaktadir. insanlarin 6zellikle hafta sonu icin sehrin kaosundan uzaklasma,

dogayla i¢ ice olma istekleri de buna yonelik organizasyonlari destekler niteliktedir.

Bunun yaninda, 6nemli is iliskilerinin gelisimi, Davos Forum’u gibi politik
ve ekonomik toplantilar, yeni bir piyasa segmentini cezbetmekte ve kislk tatil
bolgeleri i¢in sezon yaratmaktadir. Sonug itibariyle ortaya ¢ikan genis capli bir
pazarlama ve planlama cikarimlar1 daglik bolgelerin turizmden karli ¢ikmasina izin
vermekte ve kaynaklarinin siirdiiriilebilinirliini garanti altina almaktadir ( Buhalis,

2000: 102).

» Bunlarin yaninda Kirsal Turizm de hizla gelismektedir.

Kirsal turizm, insanlarin devamli ikamet ettikleri yerler disindaki kirsal
yorelere ziyaretleri, buralarda ciftcilerin {irettikleri mal ve hizmetleri yorenin dogal
dokusuna uygun mekanlarda talep ederek ve yorede para artirma arzularini minimize
ederek gegici konaklamadan dogan olaylar ve iligkilerin biitiinii olarak ifade

edilmektedir ( Kiigiikaslan, Dogan, Mugla, Ak, Kantar ve Korkmaz, 2009: 533).

Biiyiik sehirlerde yasayan insanlarin sehirlerden kagmak, dogaya ve dogal
olana donme istekleri ile, bu destinasyonlara olan talep, 6zellikle son yillarda artis

gostermistir.
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Kirsal turizm, ¢iftlik turizmi, eko-turizm ve doga turizmi olarak
adlandirilabilmektedir. Kirsal alanda yapilan her tiirlii turizm faaliyetleri kirsal turizm
kapsaminda degerlendirilebilinir. Trekking, doga yiiriiyiisii, kano, yayla turizmi, kus
gozlemciligi, olta balik¢iligi, avcilik vs. bunlar arasinda yer almaktadir (Giiresgi, 2009:

621).

Ayrica turistler bu kirsal destinasyonlarda kalabilmekte ve bu yerlerde
gerceklestirilen tarimsal faaliyetlere katkida bulunmaktadirlar. Ozellikle hi¢ kirsal
hayati yasamamis olan ve sehirlerde ikamet eden ¢ocuklar i¢in de, bu faaliyetlerin

Ogretici bir yani da s6z konusu olmaktadir.

» Otantik iilkelerdeki destinasyonlar (genellikle 3. Diinya iilkeleri)

Otantik {ilkelerdeki destinasyonlar sik¢a tercih edilen destinasyonlardan
degildirler. Turistler, siirli turizm gelisimine sahip yerlerdeki otantik deneyimlerden
zevk alirlar. Asya, Giliney Amerika ve Afrika’da gelismekte olan destinasyonlar, yerel
halk ve bozulmamis g¢evre ile etkilesim halinde olmak i¢in, konforlarindan feragat

etmeye hazir kiiciik bir maceraperest turist toplulugunu ¢ekmektedirler (Buhalis, 2000:

102-103).

> Benzersiz- Egzotik- Ozel destinasyonlar

Bu destinasyonlardaki yasanacak deneyimler “’ yasam boyunca bir kez’’
seklinde tanmitilir ve yliksek ticretler karsiligindadir. Bu destinasyonlar ortalama bir
turistin hayalini olusturur ve 6zel prestijli bir {iriin olarak fiyatlandirilir ve sunulur,
ornegin diigiinler, balayilar, yi1l doniimleri ya da 06zel bir seyahat ya da tesvik

seyahatleri seklindedir ( Buhalis, 2000: 103).
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1.2. DESTINASYON PAZARLAMASI

Bu boliimde destinasyon pazarlamasi kavramina ve onemine deginilecek,
turistik destinasyon pazarlama karmasi ve destinasyon yonetim orgiitleri ayrintilariyla

acilanacaktir.

1.2.1. Destinasyon Pazarlamasi Tanimi

Genel anlamda karmasik bir yap1 olan destinasyonun pazarlanmasi asamasi,
klasik irtin ve hizmet pazarlamasi faaliyetlerinden farklilik gostermektedir. Zira
destinasyon, icerisinde farkli iiriin ve hizmetleri barindirmakta ve bir biitiin olarak ele
alimmaktadir. Destinasyonu olusturan unsurlarin, bir biitiin halinde pazarlanmas1 s6z
konusu olmaktadir. Bu biitiiniin pazarlanmasi noktasindaki yaklagim ve uygulanacak
olan faaliyetler de, diger iirlin ve hizmet pazarlamasi faaliyetlerine nazaran ¢ok daha
kompleks ve yiiksek maliyetli olmakla birlikte, destinasyonda yer alan kisi ve

kurulusglarin biitlinciil katilimlarini da gerektirmektedir.

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) *ne gore (2004: 10), saticilar1 ve alicilar1 bir
araya getirmeye yoOnelik siire¢ ve aktiviteler ile miisterilerin taleplerine ve rekabet¢i
konumu iizerine odaklanmay1 kapsayan destinasyon pazarlamasi; yiiksek potansiyelli
pazarlara, irlinlerin etkili dagitimi ile ilgili faaliyetlerini,  siirekli koordineli
calismalar1 ve {iriin, marka, fiyat, pazar bolimlemesi, promosyon, dagitim hakkinda

karar vermeyi icermektedir.

Destinasyon pazarlamasi, bir yerin 6z niteliklerine uygun olarak olusturulan
bir destinasyon kimliginin se¢ili hedef kitlelere doniik olarak etkin iletisim calismalari
ile daha cekici hale getirilmesidir (Bardakoglu ve Pala, 2009: 322). Destinasyon
pazarlamas1 belirli bir yerin gelisimi ve desteklenmesinde yap: tasidir (Kotler vd,

2003: 721).
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Destinasyon pazarlamasi ortak bir amac¢ basarmak i¢in cografi olarak
sinirlandirilmig bir alan i¢inde ¢esitli organizasyonlarin ve is bi¢imlerinin uyumlu bir

sekilde ortak hareket etmelerini gerektirir ( Wang, 2008:151).

Yer (place, location) pazarlamasi olarak da adlandirilan destinasyon
pazarlamasi, ¢’ bir alani, bdlgeyi ya da bir yeri bireylere ya da organizatorlere ¢ekici
uygun ve Ozellikli oldugunu gostermek amaciyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin
biitiinii’’ olarak tanimlanmaktadir (Uygur ve Celik, 2009: 892). ‘Yer’; bir ulus, cografi
olarak fiziksel bir alan; kiiltiirel, tarihi ve etnik olarak ¢evrelenmis bir yer, bir kiigiik
sehir ve onu ¢eviren toplum, taninabilir ¢esitli 6zellikleriyle bir piyasa, bir sektdriin
ana Ussii ve benzer sektorler ile bu sektoriin tedarikgilerinin oldugu bdlgesel
kiimelenmeler, insanlar arasindaki iliskinin psikolojik bir o6zelligidir (Rainisto,

2003:10).

Destinasyon pazarlamasi sadece turist gelislerinin artmasi ile sinirlhi degildir,
ayrica bolgesel/ yerel gelisim, ic¢ iligkilerde ve ekonomik gelisimde {ilkenin

konumlandirmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir ( Baker ve Cameron, 2008: 80).

Turistik destinasyon pazarlamasinin amact genel olarak iki ana baglik altinda

toplanmaktadir. Bu amaglar ( Aktas, 2007: 117) :

a) Bir destinasyonun sahip oldugu turistik iiriin, hizmet ve kaynaklarin, en verimli
kullanimina yardimci olacak pazar ya da pazarlarin tespit edilmesi ve
tanitilmasi, ve ;

b) Hedef pazardaki potansiyel turistlerin satin alma kararlarmi, destinasyonun
sahip oldugu turistik iirtin ve paketlerini tercih etme yoniinde etkileyecek

planlama, iiretim ve tanitim ¢aligmalarinin yapilmasi olarak belirtilmistir.

Destinasyonlar farkli sehirlerden, bolgelerden, iilkelerden ve hatta kitalardan

turist c¢ekebilmek adina yogun pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢c duymaktadirlar.
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Bununla birlikte turistler pazarlama ¢abalarinin sonuglar1 disinda da bir destinasyonla
ilgili cesitli bilgilere sahip olmaktadirlar. Belgeseller, kitaplar, tarih kitaplari, politika
ve arkadas tavsiyeleri bir destinasyonla ilgili farkindalik yaratan ve bilgi saglayan
araclardir. Bir destinasyona yapilan Onceki seyahat ve bu seyahatten edinilen
deneyimler de ayni sekilde bir destinasyonla ilgili tutumlar1 etkileyebilmektedir (

Ozdemir, 2007: 67).

Destinasyon pazarlamasinin 6n kosulu turistin ilgisini s6z konusu bdlgeye
yonlendirebilmektir. Turist ¢ekme plan1 ¢ercevesinde ( Bardakoglu ve Pala, 2009:
321):

- Turistik iirlin ¢esidinin belirlenmesi ( bir ya da daha fazla)
- Destekleyici turistik iiriinlerle ilgili caligmalarin yapilmasi
- Farklilagtirilmus turistik tirlinlerin olugturulmasi

- Yerlesim bolgelerinin degerlendirilmesi

- Imaj calismalarinin arttirilmasi

- Yeni bir turistik yorenin yaratilmasi

faaliyetleri gerceklestirilmektedir.

Bir turizm destinasyonu diger destinasyonlara kiyasla icerdikleri ozellikler
bakimindan birbirine benzer irlinler sunmaktadir. Bu nedenle destinasyon
pazarlamasinda iriinlin kendisinden ¢ok yaratacagi deneyim ve duygular iizerine

yogunlasilmasi gerekmektedir ( Ozdemir, 2008:74).

Destinasyon pazarlamasi; is adamlarini etkileyecek bir bolge imaji
gelistirmek, yerel halka uygun konfor (rahatlik) ve imkanlarin oranimi arttirmak,
bolgenin yerlilerine (yerel halka) kendi bolgelerinden daha ¢ok &viing duymalarinin
saglanmasi, yerel c¢evreye yoOnelik diizenlemelerin mantikli bir c¢ergeve iginde

gerceklestirilmesi ve bunun i¢in gereken fonun saglanmasi ve destinasyonu li¢iincli
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sahislara politik olarak daha kabul edilebilir hale getirmeye calisma gibi unsurlarin
dahil oldugu gerekgeler i¢in; turizmi, basli basina bir ara¢ olusturmaktan ziyade, bu
amaca ulagmay1 saglayan ara¢ olarak kullanmay1 gerektirmektedir (Baker ve Cameron

2008: 81).

1.2.2. Destinasyon Pazarlamasinin Onemi

Turizmin yapisal oOzelligi geregi, bir turist sadece tek bir unsurdan
faydalanmaz; tersine ¢ok sayidaki cografik, ekonomik ve toplumsal unsurun
bilesiminden ortaya ¢ikan ‘ nihai {iriinii’ satin alir ve bu iiriin turistin tatil deneyiminin
olugmasinda 6nemli bir etken olarak kendisini gosterebilir. Turistin belirli bir bolgeyi
secmesinde ¢ok sayida motivasyon unsuru etkili olabilmektedir. Bir turist gittigi
bolgede otelde konaklama yapar, lokantada yemek yer, aligveris yapar, ulagim
araclarindan yararlanir, bolge halkiyla iletisime geger ve ¢esitli mekanlar1 ziyaret eder.
Bu nedenle, unutulmamalidir ki, bolgesel turizm sektorii ile dolayli ya da dolaysiz
iligkisi olan her birey ( ya da yore / bolge halki), yukarida dile getirilen ‘domino etkisi’
nedeniyle, kaliteli hizmetin sunulmasinda ve sonucta bdlgeyi ziyaret eden turistin
tekrar ayn1 bolgeyi ziyaret etme ya da etmeme egiliminde mutlaka bir sekilde rol

oynamaktadir ( Bahar ve Kozak, 2005: 79).

Destinasyonun pazarlama faaliyetlerinde bir ¢ok kurulusa gorev diismektedir.
Ortak bir fikir ile yola ¢ikilarak faaliyetlerin siirdiiriilmesi gerekmektedir. Bu anlamda
destinasyonun pazarlanmasi noktasinda gorev alan her kurulusun ortak bir sese sahip
olmasi, destinasyonun tanitilmasi, turist akisinin destinasyona yoOnlenmesi ve
stirdiiriilebilinirliginin saglanmasi asamasinda 6nem teskil etmektedir. Devlet ve 6zel
sektore ait —en st diizeyden en alta kadar- kuruluslarin, igbirligi halinde olmalari

gerekmektedir.

Destinasyon pazarlamasinda igbirligine gidilmesinin, ortak hareket eden

isletme ve kurumlar agisindan da faydalar1 vardir; Bunlar (Aktas, 2007:126);
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Isbirlikleri, turizm sektdr temsilcilerinin gerek kendi gerekse destinasyon ve
destinasyonu ziyaret eden turistlerin gereksinim, istek ve beklentilerini daha iyi
anlamalarma yardime1 olur. Isbirligi i¢indeki kurum ve isletmeler, kendi amag
ve hedeflerinin 6tesinde destinasyon ig¢in gerekli stratejilerin neler oldugunu

daha iyi algilayabilirler.

Isbirlikleri, sektdr temsilcilerinin birbirlerine olan bagimliliklarin1 daha iyi
kavramalarina yardimci olur. Ciinkii, konaklama, dagitim kanali ve diger
turizm sektorii isletmeleri ancak beraber hareket edip birbirine paralel geligme
stratejileri belirlediklerinde, destinasyon turizm sektoriiniin verimli ve etkin bir

sekilde gelismesi ve canlanmas1 miimkiin olabilmektedir.

Isbirligi biinyesinde giiclerini birlestiren igletme ve kurumlar, finansal acidan
daha kuvvetli ve iletilen mesaj agisindan daha etkin tanitma g¢alismasi
gerceklestirebilirler. Isbirligi pazarlama biitgesine katkida bulunan ortak
isletmeler, kendi imkanlar1 dahilinde yapmalart miimkiin olamayacak
pazarlama faaliyetlerinde bulunarak daha biiyiik kitlelere ulasabilirler. Bu
sayede, pazarlama calismalarinin finansal riskini de minimuma indirmis

olurlar.

Isbirlikleri sayesinde belirli araliklarla bir araya gelen sektor temsilcileri, goriis
aligverisinde bulunduklar i¢in, ortaya c¢ikabilecek her tiirlii fikir ayriligir ve

tartisma olasilig1 da 6nceden engellenmis olur.

Ortak yiiriitiilen pazarlama c¢alismalarini sektor temsilcilerinin benimsemesi ve
hemfikir olmasi sayesinde iletilen mesajin hedef kitle lizerinde inandiricilig1 ve

etkileme giicli daha ¢ok olur.
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Turizm planlayicilar ne kadar turistin istenildigini, hangi boliimlere
cekilecegini ve diger sektorlerle turizmin nasil dengede tutulacagimi dikkate
almalidirlar. Secimler, destinasyonlarin iklimi, bolgesel anatomisi, kaynaklari, tarihi,
kiltiri  ve imkanlar1 ile sinirlandirilmis olacaktir. Diger girisimciler gibi,
pazarlamacilar; potansiyel ve mevcut miisterilerini, onlarin ihtiyag¢larini ve isteklerini
bilmeli; hangi hedef pazara sunacagina ve uygun iriinler, hizmetler ve programlara

karar vermelidir ( Kotler vd., 2003:730).

1.2.3. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasi, 4P olarak adlandirilan Uriin ( Product), Fiyat
(Price), Tutundurma (Promotion) ve Dagitim ( Place) fonksiyonlarindan olugsmaktadir.
Fakat hizmet pazarlamasinda, bu dort unsurun yaninda, hizmetin pazarlamasinin
yapisal ozelliklerinin bir gerekliligi olarak, asagida belirtilen ii¢ unsur da eklenmekte
ve bdylece hizmet pazarlamasi karmasi; insan (people), fiziksel kanitlar (physical
evidence) ve sliregler ( processes) ‘in de eklenmesi ile 7P’ den meydana gelmektedir.

Hizmet pazarlama karmasinda yer alan ii¢ unsur ( Brassington ve Pettitt, 2000: 951);

e Insan (people) : Uriin ve hizmetin saglanmasinda yer alan tiiketiciler ya da
hizmet saglayicilar,

e Fiziksel Kamtlar (physical evidence): Temel hizmet {iriiniinii destekleyen
somut isaretler. Bunlar hizmetin saglanmasinda kullanilan {iriinler, araglar ve
altyapilar1 kapsamaktadir.

e Siiregler (processes): Ureticiye siparisin  verilmesi ve hizmetin
saglanmasindan, tiikketicinin almasina kadar gerceklestirilen isleme siirecleri ele

alinmaktadir.

Hizmetlerin iiretim ve tiiketiminin genellikle es zamanli olmasi, onlarin
sunumunda insan ve hizmet sunum siire¢lerini zorunlu hale getirmektedir. Bu

durumda geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina ilave olarak insan (people),
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fiziksel kanitlar ( physical evidence) ile siire¢ (process) olmak lizere, lic P daha ilave
edilmesi Onerilmistir. Bdylece, hizmeti kullanan ve sunanlar, dokunulmaz olan
hizmetlerle hizmet sunumuna yardimci olan bazi teknolojik unsurlar ve araglar ile
hizmet sunum siire¢lerinden yararlanmak suretiyle ikna olabilmekte ve tatmin ortaya
cikmaktadir. Bagka bir deyisle, hizmet kullanicilarini memnun edebilmenin yolu,
soyut olan hizmetlerin insanlar, siirecler ve kanitlarla ifade edilebilmesinden

geemektedir ( Torlak, 2008: 14)

Hareket; talebi, turistlerin satin alma siirecine katilimini ve destinasyonlardaki
turizm Uriinlerine katilim siirecini yaratmaktadir. Talep ve katilim siiregleri de, satin
alan turistlerin tutumlarindan etkilenmektedir. Bu tutumlar hakkindaki bilgiler,
pazarlama amaglar1 ve otellerin, restoranlarin, ulasim sistemlerinin, saticilarin, tur
operatorlerinin ve seyahat acenteleri gibi unsurlarin siirdiiriilebilirligi i¢in kullanislt
olmaktadir. Bu tiiketim siireci etkisini, genellikle turist talebinin ihtiyaclarin1 ve
beklentilerine uygun olmasinin yaninda, ayrica destinasyon i¢in pazarlama avantajlar
saglayan dikkatli analizler, dogru planlama ve programlarin formiilasyonlarindan

almaktadir ( Mohsin, 2005: 723).
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Siirecler

* Siparig sureci
* Veritabani
Fiziksel Kanitla yonetimi
* Temel kanit * Siralama
* Cevresel kanit sistemleri

* Bina
* Ekipman
* Yapitlar

* Hizmet saglama
Standardizasyo

Sekil 1.1

Hizmet Pazarlamasi Karmasi

Kaynak: Brassington, Frances ve Pettitt, Stephen (2000), Principles of Marketing, England: Prentice
Hall, Second Edition, s.951.
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1.2.3.1. Uriin

Urlin, bir istek veya ihtiyaci tatmin etmek icin; elde etme, tiikketim, kullanim
ya da dikkat ¢ekmeye yonelik olarak pazara sunulan herhangi bir seydir. Uriin, fiziksel
objeleri, hizmetleri, yerleri, organizasyonlar1 ve fikirleri igermektedir (Kotler ve

Armstrong, 2010: 248).

Bir iiriinii tiiketicilerin ve {reticilerin algilama bigimleri birbirinden farklidir.
Tiketiciler bir Uiriinii, iireticiden farkli bir tatmin ve ihtiyact karsilama amaci olarak
gorebilmektedir. Uriin, ‘tiiketicinin gergekte satin aldigi, para harcadigi nesne, mal
veya hizmet degil, bekledigi tatminler’dir. Baska bir anlatimla iirlin, ‘miisteriler i¢in

potansiyel tatminler demeti’ olarak tanimlanabilir ( Yiikselen, 2008: 217).

Kozak’a gore bir turizm {riinii, bireylerin siirekli olarak yasamlarin
stirdlirdiikleri konutlarindan ayrilisindan itibaren baglayip, yeniden eve donmelerine
kadar gecen siirede satin aldiklar1 veya yararlandiklar1 mal ve hizmetlerin olusturdugu

bir paket veya edindikleri deneyimler toplamidir ( Kozak, 2008: 125).

Bir turizm {riinliniin en biliyiik 6zelligi bilesik iirin olmasidir. Son yillarda
bunun en giizel 6rnegini paket turlar, gotiirii her sey dahil seyahatler olusturmaktadir.
Standart bir turizm iirlinlinden bahsetmek imkansizdir. Degisken ve hi¢bir zaman bir

benzerlik gostermeyen sayisiz liretim yapilmaktadir ( Hacioglu, 2008: 40).

Bir destinasyondan bahsederken, destinasyonu olusturan, destinasyon
cekiciligi olarak adlandirilacak olan her bir 6ge, turistik iirlin seklinde ifade
edilebilecegi gibi, destinasyon da ayrica bir iiriin seklinde ifade edilebilir. Ornegin,
Bozcaada’nin denizi, ¢evresel giizellikleri, gastronomik cesitliligi, sarab1 birer turistik
tirlindiir, bununla birlikte ‘Bozcaada Destinasyonu’ da bir turistik {iriin olarak ifade

edilebilmektedir.
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Bir destinasyon iiriiniinden bahsederken tek bir varliktan degil, konaklama ve
yiyecek-icecek imkanlarinin, ¢ekiciliklerin, sanat, eglence, kiiltiirel mekanlar ve dogal
gevreyi igeren hizmet ve trlinlerin bir birlesiminden bahsedilmektedir ( Brooker ve

Burgess, 2008: 279).

Destinasyon iiriinlinii olusturan alt iiriinlerden bahsederken, bu firiinler de

farkli gruplar altinda degerlendirilmektedir (Aktas, 2007: 119):

e Temel Uriin Bilesenleri — Turistlerin herhangi bir destinasyonu tercih etme
nedeni olarak gosterdikleri turistik iiriin ve hizmetleri kapsar.

e lkincil Uriin Bilesenleri — Ziyaretcilerin gereksinimleri ve beklentileri
dogrultusunda bir tatil tecriibesi edinebilmeleri i¢in gerekli ama ziyaretgilerin
destinasyonu se¢me asamasinda Onemli rol oynamayan turistik hizmet ve
irtinler yer alir.

e Destekleyici Uriin Bilesenleri — Turizm hareketlerinin etkin ve siirekli
kilinabilmesi icin turizm sektorii haricindeki kamu ve o0zel kuruluslar

tarafindan sunulan tiim hizmet ve tirinler sunulmaktadir.

Bir destinasyon, ziyaret edilen bdlgedeki biitiin bir deneyim bi¢imi seklinde
bir araya gelen, her bir {iriin ve deneyim firsatlarinin bir karigimi olarak goriilebilir.
Turizm destinasyonu, bir turizm olanaklar1 ve hizmetler paketi; diger tiilketim mallar
gibi, birtakim ¢ok boyutlu o6zelliklerden olusmustur. Bununla birlikte, bir turistin
destinasyon deneyimi, yalnizca c¢esitli seyahat hizmetlerinin tiiketiminden

tiiretilmemistir (Murphy, Peter; Pritchard, Mark P. ve Smith, Brock , 2000: 44).

Turistik iirtin karmasini destinasyonda, kullanilabilir arz potansiyeli olusturur.
Destinasyonda arz edilen iirlinler hedef pazarlarin hizmetlerine sunulan ve hedef

kitleye faydalar saglayan {irlinler toplamidir. Destinasyonlar farkli segeneklerde
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tirlinlere sahip olabilir fakat genellikle her destinasyonun, {iriin karmasi igerisinde

destinasyona turistlerin gelmesine neden olan bir lider iiriin vardir (Ozer, 2009: 941).

Bir turizm destinasyonunun pazarlamasi, pazarlama sanatinin oldukca zorlu
bir modelidir. Ureticinin tamamen kontroliinde olan tek bir iiriinden s6z edilemez,
aksine {irtin; dogal c¢evre, bliyiikk ve kiiclik boyuttaki isletmeler ile devletin

kombinasyonuyla olugsmaktadir ( Bennett, 1999:48).

Bir destinasyon *’ iiriin’’ oldugu zaman, turizm endiistrisindeki karar alicilar (
bolgesel turizm ofisleri, seyahat hizmeti saglayanlar, otel ve restoran miidiirleri, vs. ),
hangi faktorlerin destinasyon kararina yon verdiklerini ve {riinlerinin nasil
algilandigin1 saptamak icin, ilk olarak piyasayi iyi bilmelidirler. Bu, rekabet halindeki
destinasyonlarin, pazarlanmasi asamasinda, destinasyonun pozisyonunun belirlenmesi
icin gerekli olan gerceveyi saglayacak olmasi sebebiyle, dnemli bir rol oynayacaktir (

Orth ve Tureckova, 2002: 249).

1.2.3.2. Fiyat

Makro ekonomik diizeyde, pazara dayali ekonomilerin temel diizenleyicisi
olarak karsimiza ¢ikan fiyat; tiiketicilerin bir mal veya hizmeti elde etmek i¢in 6demek
zorunda olduklar1 para miktar1 olup, isletmeler i¢in de faaliyetlerin yiiriitiilmesinde ve
hedeflerin gerceklestirilmesinde 6nemli bir degiskendir. Diger bir ifade ile; isletmeyi
bir motor olarak diisliniirsek, fiyat da onun ‘atesleme sistemidir’. Dolayisiyla, fiyati
diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayiran en onemli 6zelligi gelir ile iligkili

olmasidir ( Akat, 2008: 115).

Fiyat, gelir elde edilen tek pazarlama karmasi elemanidir. Diger karma
elemanlarinin hepsi birer maliyet unsurudur. Bazi uzmanlar, fiyatlamay: ve fiyat
rekabetini, pazarlama uzmanlarmin karsilastigit  bir numarali sorun olarak

gormektedirler. Fiyatlama, pazarlama degiskenleri igerisinde en az anlasilir olan
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degiskendir. Fiyat degisiklikleri, dogru analizler yapilmadan, genellikle hizli bir
sekilde gergeklestirilmektedir. Fiyatlamada en ¢ok yapilan hata, ¢ok fazla maliyete
yonelik, pazar degisikliklerine gore diizenlenmeyen ve farkli dirlinler ile pazar
boliimlerine gore degiskenlik gostermeyen fiyatlandirmalarin yapilmasidir. Fiyatlama
hatasi, ise dair biitiin diger unsurlar tamam olsa bile, bir isi basarisizlikla
sonuclandirabilir. Her yonetici fiyatlamanin temel kosullarini ¢ok iyi bir sekilde

anlamal1 ve 6ziimsemelidir ( Kotler vd., 2003: 445).

Pazarlama acisindan fiyati 6nemli hale getiren nedenlerden biri de, fiyatin
satiglar tizerindeki etkisinin Oteki pazarlama bilesenlerine gore daha kolay
izlenebilmesidir. S6zgelimi, fiyat diizeyinde yapilacak %10’luk bir indirim karsisinda
tiiketicilerin ne yapacaklarini tahmin etmek, hizmet diizeyini % 10 artirmak karsisinda

ne yapacaklarini tahmin etmekten daha kolaydir ( islamoglu, 2008: 328).

Turizm pazarlamasinda fiyat genel olarak en etkili bir stratejik degiskendir.
Fiyat faktorii Ozellikle orta simif turistler tarafindan arastirilan bir elemandir.
Miisterilerin biiyiik ¢ogunlugu asagidaki nedenlerden dolay1 fiyat degismelerine karsi

¢ok duyarlidirlar ( Hacioglu, 2000: 50):

e Degisik destinasyonlar arasinda veya ayni destinasyondaki degisik hizmetler
arasinda olusan rekabet dolayisiyla,
e Az gelirli halk kitlelerinin turistik tiiketimine ulasmadaki ¢abalarindan dolay1

fiyat farklilagmalar1 artmaktadir

Cok cesitli fiyatlama teknikleri turizm destinasyonlarina uygulanabilir.
Ancak, fiyatlama siklikla hem destinasyondaki bireysel isletmelerin hem de
destinasyondaki yerindeki dagitimcilarin pazarlama ve fiyat politikalari ile saptandigi
icin, fiyatlama destinasyonlar i¢in zor bir siiregtir. Yerel saticilar kendi politikalarina
sahip olabilirler ve bundan dolay1 destinasyonun yonelik genis ¢apli fiyat politikasinin

diizenlenmesi ve saptanmasi ¢ok zor bir hale gelir. Ayrica, uluslararasi pazarlardaki
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ekonomik durum ve ulusal politikalar da fiyatlandirmay1 etkiler. Bu nedenle, makro
ekonomi ve mikro ekonomi, bdlgesel olarak turizm organizasyonlarinin ve
destinasyonlarin fiyatlandirma fonksiyonlarinin birer belirleyicisidir ( Buhalis, 2000:

110).

Fiyat belirlemede 6nemli bir konu da talebin esnekligidir. Degisik fiyat
diizeylerine miisterilerin tepkileri farkli olmaktadir. Miisteri tepkisi de fiyat degisimini
saglamaktadir. Restoranlar fiyatlarini artirdiklarinda miisteriler evde yemeyi tercih
etmeye baslayabilirler. Talebin esnekligini anlamak dnemlidir. Eger mal ya da hizmete
olan talep esnek olursa, yoneticiler fiyatlar1 degistirmekle birlikte farkli stratejilerle

miisteri talebini artirabilir ya da azaltabilirler ( Uygur, 2007:271).

Fiyatlar Ozellikle orta smif tiiketicileri i¢in 6nemli bir karar unsurudur.
Bununla birlikte destinasyondaki fiyatlarin, destinasyonun imaji1 iizerinde de etkisi
bliyiiktiir. Turistlerin tatil planlarindan once, bir turistik destinasyonla ilgili algilari,
destinasyondaki cekiciliklerin yaninda, o destinasyonda tatilin maliyeti konusundaki

algilandir.

Kiiresel rekabet ve arz fazlasinin yaninda, ti¢lincii diinya iilkelerinde diisiik
is¢ilik ticretleri ile yeni destinasyonlarin ortaya ¢ikmasi, 6zellikle de son anda kisitlt
kapasite i¢in fiyat savaglar1 olusturmaktadir. Sonugta tiiketiciler daha fazla almak i¢in
cok daha az O6demeye hazirdirlar. Yine de, tiiketicilerin fiyatlar1 uygun olarak
algilamasi ve parasinin karsiligini almasi dnemlidir, ¢linkii tatminsizlik, destinasyonun

rekabet giicline zarar verir ( Buhalis, 2000: 110).

1.2.3.3. Dagitim- Satis Yeri

Dagitim kanallari, tiiketim ya da kullanim i¢in uygun olan hizmet ve

tirtinlerin olusturulmasi siirecinde gerekli bagimsiz orgiitler setidir. Satin alma ve nihai
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tiikketicinin kullanimi ile sonuglanan, bir iiriin ya da hizmetin, iiretim sonrasi izleyecegi

yollar serisidir ( Kotler ve Keller, 2009: 450).

Turistik tiiketicilerin, turistik {rlinlerin bulundugu yere gelebilmeleri
siirecinde dagitim kavrami daha da 6nem kazanmaktadir. Turistik mal ve hizmet
isletmelerindeki dagitim sistemi, bu turistik iriinlerin tiiketici tarafindan elde
edilmesini ve satin alinmasini kolaylastirarak, iirliniin tiiketicinin kullanimina uygun
hale getirmesini kapsamaktadir. Turistik mal ve hizmetlerin miisteriye uygun
zamanlarda ve uygun yerlerde, uygun dagitim araci ve cabalarla tiikketime veya
kullanima hazir hale gelmesi, dagitim sisteminin {riinii ayn1 zamanda tiiketiciye
ulastirip, satin almasinda uygun hale getirmesi anlamini tasimaktadir ( Géneng Giiler,

2009: 107).

Turizm iriinlinlin 6zel karakteristikleri, farkli dagitim formlarinin varligina
sebebiyet vermektedir. Tiiketimden dnce, turizm iiriinii piyasada mevcut ve erisilebilir
olmalidir. Bu bir dagitim sistemini gerektirmektedir. Bir dagitim sistemi, ulagimi
saglamak amaciyla ya da bir turizm tedarikgisi tarafindan, iirliniin potansiyel

tiiketicilerine ulasgiminin saglanmasi1 amaciyla kullanilan kanaldir (Cooper, Fletcher,

Gilbert ve Wanhill,1998: 406-407).

Dagitim kanalinin fonksiyonlar1 asagidaki gibi siralanabilir ( Kotler, 2003:
501);

1. Bilgi: Pazarlama arastirmasi yaparak, gerekli verilerin toplanmasi ve

pazarlama ¢evresi hakkinda arastirmalarin yapilmasi,

2. Tutundurma: Dagitim kanalinin her asamasinda, tiiketicilere sunulan teklif

ile ilgili ikna edici iletisimin gelistirilmesi,

3. Iliski kurma: Potansiyel tiiketicilerin tespiti ve iletisime gecilmesi,
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4. Denklestirme: Uretim, montaj, paketleme vb. faaliyetlerinin, tiiketici

ihtiyacina uygun sekilde teklifini bigcimlendirme,

5. Goriigme: Fiyat, 0deme ve vade konular1 {izerinde karar aliminda

anlasilmasi,

6. Fiziksel dagitim: Tasima ve iirlinlerin depolanmasi,

7. Finanslama: Dagitim kanalindaki etkinliklerle ilgili maliyet giderlerini

karsilayacak fonlarin yonetimi,

8. Risk tasima: Uriinlerin satis1 sirasindaki cesitli asamalarda aracilarm

yiiklendikleri riskler.

[k bes fonksiyon islemi tamamlamaya yardimci unsurlardir. Son ii¢

fonksiyon ise tamamlanmis islemleri ger¢eklestirmeye yardimeidir.

Biitiin bu fonksiyonlarin {i¢ ortak noktas1 vardir: kaynaklar1 nadir kullanirlar,
uzmanlagsma sayesinde daha iyi gerceklestirilebilirler ve kanal iiyeleri arasinda
degistirilebilirler. Aracilar1 degistirme fonksiyonlar iiretici giderlerini ve maliyetleri
diisiik tutabilir. Maliyetleri diisiik tutmak i¢in, fonksiyonlar verimli sekilde
performanslarin1 gerceklestirebilen kanal iiyelerine devredilmelidir. Ornegin; ¢ogu
havayolu miisterilerini seyahat acentelerini kullanmalar1 konusunda tesvik etmektedir.
Seyahat acenteleri, yolcularin sorularina cevap verirler, bilet keserler, ddemeleri
toplarlar ve yolcu planini degistirdiginde, tekrar bilet keserler. Bunun yaninda seyahat
acenteleri merkezi yerlerdedir ve ¢ogu rezerve edilmis bir bileti yine ayni giin
miisterilerine teslim ederler. Benzer bir dagitim sistemi kurmak, bir hava yolu icin

ekonomik olarak miimkiin olmayacaktir ( Kotler, 2003: 502).
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Tiketiciler, turizm {riinliniin dagitimi ve tutundurmasiyla da iliskili olan
sayisiz dagitim ve satig aracilarina ragmen, cesitli bilesenleri direkt olarak
tireticilerden satin alabilirler. Her bir pazar yapis1 ve dig gevreye bagl olarak sonsuz
cesitlilikte turizm dagitim kanalinin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Cogunlukla
gecici birliktelikler, 6zel talepleri tatmin eden ve tliketiciler tarafindan istenen hizmeti
saglayan kanal iiyeleri arasinda kurulur. Literatiirde ¢ogunlukla iki farkl: tipte araciya
deginilir: tur operatdrleri (toptanci) ve (yurtdisina yolcu gonderen) seyahat acenteleri
(perakendeci). Bos zaman turizmi dagitim kanallari, normalde daha fazla iiyeyi
kapsamaktadir. Ornegin, gelen gruplar1 idare etme-ydnetmeyi iistlenme tabanli seyahat
acenteleri. Ayrica, ulusal ya da bolgesel turizm orgiitleri ve Destinasyon Yonetim
Orgiitleri, ek bilgi, dokiimantasyon destegi, turizm iiriinlerinin simiflandirilmasi ve
denetlenmesi, tanitimda isbirligi ve 6zel diizenlemeler i¢in hem turistler ve hem de
turizm sektorii tarafindan kullanilir. Bununla birlikte, baz1 orgiitler ikincil hizmetler
sunarlar ve turizm dagitim kanali {iyesi olarak da nitelendirilebilirler. Bunlar 6zel
aracilar, kuliipler, kredi kart1 sirketleri, 6zel ayricalikli kullanici kartlari, topluluklar,

bolgesel grup ve orgiitler seklinde 6rneklendirilebilir ( Buhalis, 2000: 116).

1.2.3.4. Tutundurma

Pazarlama, tiiketici gruplarinin ihtiyaglarina uygun mallarin uygun yerlerde,
uygun fiyatlarla satilmasindan baska islevlerinde de yapilmasini gerektirir.
Pazarlamanin talep yaratici islevi, mallara ve tiiketimi 6zendirmeye iliskin mesajlarin
uygun kanallarla hedef tiiketicilere iletilmesi ile yerine getirilir. Bunu saglayan

pazarlama islevi ise, tutundurmadir ( Islamoglu, 2008: 419).

Yiikselen’e gore (2008: 365) tutundurma, isletme tarafindan hedef kitleye
gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, hizmetlerine yonelik bilgi vermek suretiyle
isletmeninin yararina olabilecek degisiklikleri saglamakla ilgili mesajlarin iletilmesine

dair pazarlama g¢abalar1 olmaktadir. Ancak bu ¢abalarda basarili olabilmek i¢in hedef
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pazarin iyi tespit edilmesi, kitlenin Ozelliklerinin saptanmasi ve onlarn etkileyen

giidiilerin detayli olarak incelenmesi 6nemlidir.

[

Alman kararlara etkisi en fazla olan pazarlama bilesenleri arasinda
tutundurma karmasi’’ nin ayri bir yeri ve 6nemi vardir. Tutundurma karma elemanlari,
diger turizm pazarlamasi bilesenlerine oranla hem kararlarin hem de mesajlarin
olusturulmasinda ve uygulanmasinda 6nemli iistiinliiklere sahiptir. Bunlar arasinda en
onde gelen istilinliik, fiyat, iirlin, dagitim gibi temel pazarlama bilesenlerinin rakipler
tarafindan kisa donemli olarak taklit edilebilmelerine karsilik, tutundurma karma
bilesenlerinin kisa donemli taklit edebilmelerinin  miimkiin olmamasindan

kaynaklanmaktadir ( Kozak, 2008: 191).

Uriiniiniin soyut olmasindan dolay1 hizmet, iletisim noktasinda oldukg¢a zor
bir unsur olarak belirmektedir. Hizmetler, {iriinler gibi somut sonuglar sunamazlar.
Ancak, fiziksel kanit gosterirler, hizmetten memnun olan insanlari, bu hizmetin satin
alimmasiyla elde edilen yarar1 vurgularlar, hizmetten memnun kalmis tiiketicilerin
referanslart oldukga etkili birer unsur olabilmektedir, ¢iinkii potansiyel tiiketicilerin
kafalarindaki siipheleri giderecektir. Burada, 6zellikle de sinirli bir cografi alanda
faaliyet gosteren kiigiik isletmelerde, agizdan agza iletisim, oldukea etkili olmaktadir (

Brassington ve Pettitt, 2000: 956).

Turizm sektoriinde iirlinlin bir hizmet halini aldig1 noktalarda turistik tiriinler
karmagik degerlerden olusan bir biitiindlir. Turistik {riiniin - dokunulmazlik,
ayrilmazlik, cesitlilik, dayaniksizlik ve diger sektor iiriinlerine nazaran edinme
zorunlulugu tasimama O6zelliklerine sahiptir. Ayni zamanda turistik iirlinler, diger
ikame iirlinler karsisinda tiiketicinin zaman1 ve parasi i¢in rekabet edecek istege bagl
tirtinler olmaktadir. Bu 6zelliklerden 6tiirii turizmde tutundurma faaliyetleri daha da
onemli hale gelmektedir. Bir tatilin 6nceden denenemeyecegi agiktir. Bu nedenle
tutundurma, tirtiniin dogasin1 olusturmada diger sektdrlere nazaran daha fazla role
sahiptir ve dolayisiyla ¢ok daha dnemlidir. Turistik {iriiniin pazarlanmasinda {iriine ait

bir deger yaratmak, bu degeri paketlemek ve deneyimi rekabet ortaminda isletmenin
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bir kurumsal kimligi ve imaji1 ile tanitmak tutundurma cabalariin piif noktasini

olusturmaktadir ( Bozok, 2009: 134).

Mallarin pazarlanmasi siirecinde, tiiketicinin iirlinii dnceden gorebilmesi,
deneyebilmesi ve begendigi takdirde satin alabilmesi, ona biiyilkk bir kolaylik
saglarken, ayni zamanda mali satin alma noktasinda iirline yonelik olasi
memnuniyetsizligini de adeta ortadan kaldirmaktadir. Oysa turizm endiistrisinde
turistik Uiriinlin cogunlukla 6nceden denenme olanaginin bulunmamasi, yani iiretimle
tiketimin es zamanli olmasi, tiiketimin iiretimin yapildig1 yerde gerceklesmesi ve
turistin genellikle {iriinii gérmeden satin almasi, gerek tiiketicinin beklentisine uygun
hizmet sunabilmede, gerekse de turistle iletisimde biiyiik titizlik, beceri ve uzmanligi

da beraberinde getirmektedir ( Kiigiikaltan, Giingoér ve Pelit, 2009: 335).

Bunun yaninda Destinasyon Yonetim Orgiitleri ( Destination Management
Organisations), destinasyonlarin > kisisel satis’> ayagmi iistlenmektedirler. Ornek
olarak, ticari faaliyetler, sergiler ve etkinlikler, uzman seyahat acentesi egitim
programlari, ticari tanitim turlart ve toplantilar, konferanslar ve satis yOnetimi
tegvikleri gosterilebilir. Tiiketicilere ¢agri merkezleri vasitasiyla kisisel satig ve
Destinasyon Y&netim Orgiitleri (DMO) tarafindan ¢alistirilan turizm bilgi ofisleri de
bunlar igerisinde yer almaktadir (Dore ve Crouch, 2003: 138).

Tutundurma karmasini olusturan unsurlar; reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama seklinde bes karma elemanindan

meydana gelmektedir.

1.2.3.4.1. Reklam

Geleneksel reklamcilik (traditional advertising), isitsel, gorsel-isitsel ve basili
medyada yayimlanabilen ve igeriginde iriine iligkin fiyat, kalite, bulunabilirlik ile

rakiplere kiyasla sahip olunan {stlinliikler gibi detaylar barindiran reklam
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uygulamalariyla ilgili kurumsal anlayis1 tanimlamaktadir. Uriin hakkinda bilgi veren
bir ifade tarzina sahip olan klasik reklam; iirlinlin 6zellikleri, fiyati, satis kosullari,

dagitim noktalar1 ve zamani gibi verileri icermektedir ( Giirel ve Alem, 2009: 13).

Bir diger tanima gore reklam, belirli bir ticret karsiliginda, bir organizasyonun
kitle iletisim araglartyla hedef pazara fikirlerini, mallarini, hizmetlerini tanitmasidir (

Yiikselen, 2008: 375).

Reklam, turizm {irlinliniin varligmi duyurmak, nitelikleri hakkinda bilgi
vermek ve tanitmak, kitlelerin ilgisini turistik iiriinler iizerine ¢ekmek, potansiyel
misteriyi bu lriinlere inandirmak ve nihayet {iriiniin satislarin1 gergeklestirerek
potansiyel tiiketiciyi efektif tiiketici durumuna getirmek i¢in yapilan faaliyetlerin
biitiiniidiir. Boylece reklam, turistler i¢cin miimkiin olabilecek en yiiksek tatmin
saglamaya yarayan iletisim araglarinin kullanilmasini gerektiren faaliyetlerden

olusmaktadir ( Usta, 2008: 179).

Reklam oOncelikle turistte bir satin alma giidiisii yaratmalidir. Konaklama

sektdriinde tutundurma ¢ogunlukla &zel bir {iriin ve servis paketini ifade eder. Ornegin,

¢ 3

soguk iklimdeki bir otel kisin pazarlanacak bir paketi
adlandirarak reklamini olusturabilir ( Bozok, 2009: 135).

Bir Yaz Kagis1 © seklinde

Turistik {irtinlin hedef kitleye sunumu i¢in planlanan bir reklam faaliyetinin
en O0nemli asamalarindan biri, reklam ortaminin se¢imidir. Bu se¢im oldukc¢a karmasik
ve glic bir istir. Yayimlanma zamanlar degisik ve ulastiklart kitleler farkli, 6deme
kosullart ve iicretleri farkli olan ¢ok sayida ara¢ bulunmaktadir. Dolayisiyla cesitli
araclar arasinda bir se¢im yaparken; reklam aracinin ulastigi pazar birimlerinin cografi
alani, sayis1 ve nitelikleri, reklam aracina 6denecek tiicret ve 6deme kosullart ile

reklam aracinin fiziksel 6zellikleri dikkate alinir ( Cemalcilar, 1999: 301).
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1.2.3.4.2. Kisisel Satis

Kisisel iletisim bilgi ve becerisine dayanan ve ayn1 zamanda da maliyetli bir
tutundurma uygulamasi olan kisisel satis, isletmelerin pazarlama amaglarina ulagsmak
icin kaynak ile alici arasinda kurulan karsilikli etkilesimin uzun siireli olmasini

saglamak iizere gergeklestirilen faaliyetler dizisidir (Bozok, 2009: 139).

Islamoglu’na gore kisisel satis, satis yapmak amaciyla, bir ya da daha c¢ok
satin alic1 ile konusarak sdzel sunusta bulunmak olarak tanimlanabilir (Islamoglu,

2008: 447).

Kisisel satis, kisiler arasi iletisimin 6zel bir seklidir. En 6nemli {istiinliigii de
alictyla dogrudan iletisim kurulmasidir. Kisisel satigla sunulan mesaj, reklama gore
daha esnektir. Ciinkii, satis elemani, alicinin her tiirli tereddiitlerini giderecek
aciklamalar1 aninda yapabilmekte, yiiz yiize iligkilerin yarattigi samimi hava ile alici

bir ¢ok konuda ikna edilebilmektedir ( Yiikselen, 2008: 384).

Kisisel satisin amaci (Cooper vd., 1998: 405):

e Satis1 gerceklestirmek— tliketiciler genellikle bilgi edinmek icin seyahat
acentelerine gelirler. Satig gorevlisinin, potansiyel miisterinin satin almasini

saglamasi,

e Seyahat sigortasi, araba kiralama, gezi ve havaalanmi transferi gibi ekstra
gereksinimlere turistin dikkatini ¢ekerek, satis1 ‘diirtlisel olarak satin alma’

bigimine doniistiirmek,
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e Islemi turistlere faydal olacak sekilde sonuclandirmak. Bu, tiiketicinin tatmin
olmus ve islem hakkinda ayrintili bir sekilde bilgilenmis olarak oradan

ayrilmasini saglayacaktir.

Turistik iirlin onu satan, sunan veya yerine getiren kimseden ayrilamaz.
Turistlerin gereksinimlerini kargilamak i¢in hizmet veren insanlar turistik {irliniin

temel bir pargasini olusturur ( Rizaoglu, 2007: 427).

1.2.3.4.3. Halkla liskiler

Halkla iligkiler, orgiitle hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayis, kabul
gorme, isbirligi ve iletisimin saglanip siirdiirilmesine yardim eden, sorunlarin ve
konularin yonetimiyle ilgili; yonetimi kamuoyu konusunda siirekli bilgilendirerek, ona
karst duyarli olmasina yardimci olan, yonetimin kamu yararina hizmet etme
sorumlulugu tanimlayip vurgulayan, egilimlerin Onceden saptanmasma yardimci
olmak i¢in bir erken uyar1 sistemi gorevi yaparak yonetimin degisiklige ayak
uydurmasina ve degisiklikten yararlanmasina yardim eden; arastirma yontemleri ile
saglikli ve etik ilkelere uygun iletisim tekniklerinden birinci aracglar olarak yararlanan

0zglin bir yonetim fonksiyonudur ( Alikili¢ ve Onat, 2007: 901).

Ingiltere’de faaliyet gosteren Halkla Iliskiler Enstitiisii’ne ( The Institute of
Public Relations, IPR ) gore ise halka iliskiler, ne yaptiginiz, ne sdylediginiz ve diger
insanlarin sizin hakkinda ne sdyledigiyle meydana gelen itibariniz hakkindadir. Halkla
iligkiler uygulamasi, anlayis ve destek kazanimi, fikir ve tutumlar etkileme amaci ile
birlikte, itibarin korunmasi disiplinidir. Organizasyonun degerini kabul ettirme ve
siirdiirme ile bu organizasyon ve hitap ettigi kitle arasinda ortak bir anlayisa yonelik

olarak planlanmis ve siirekli ¢abadir ( Harrison, 2000: 2).

Halka iligkiler iletisime dayali bir siirectir. Halkla iligkiler, faaliyeti siirdiiren

organizasyon ile kamuya yonelik olarak gerceklestirdigi bir ¢abadir. Herhangi bir
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sekilde iirtin ya da hizmetle ilgili olarak satislara yonelik bir durum s6z konusu

degildir.

Halka iligkiler, basin agiklamalari, basin toplantilari, lobicilik, reklam, 6zel

olaylar gibi araglarla halki isletme hakkinda aydinlatma, halkin zihninde igletme

hakkinda bir sempati, olumlu bir imaj, tutum ve davranis yaratmay1 hedefleyen planl

bir iletisim sistemi olarak ifade edilmektedir ( Uygur, 2007: 353).

Tablo 1.4. Turizmde Halka iliskiler Uygulamalari

Basin Bildirileri

Basin Toplantilari
Acilis Kabul

Torenleri

Kisilik Gosterimleri

Sahnelenmis Olaylar

- Haber niteligi tagtyan olumlu olaylara dikkat cekmek ve
beklenmeyen olaylardan kaynaklanan olumsuz haberleri

en aza indirmek.

- Yeni {iriinler, iirtinlerdeki ve isletmedeki degisiklikleri
veya gelismeleri halka bildirmek, yillik raporlar
hakkinda bilgi vermek, isletmece algilanan sorunlar veya
firsatlarla ilgili belli iletileri halka saglamak, hedeflenen
gruplart etkilemek, yasa koyucularla goriiserek onlari
bask1 altinda tutmaya calisan ¢ikar gruplarinin destegini

saglamak ve onlar1 ikna etmek.

- Isletmenin adima veya iiriinlerine genel dikkati cekmek

i¢cin onemli kisilerden yararlanmak.

- Tarihsel yerlerde faaliyet gosteren otellerde geleneksel
giysiler giyen askerlerce taklit savaslari  gibi
gosterimlerle hem kitle iletisim araglarinda hem

seyircilerde ilgi uyandirmak; sanat galerilerine ilgi
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duymak ve diizenlemek; lokantada yemekle birlikte

eglence ve miizik saglamak.

Uriin Ziyaretleri - Ogzellikle, editoryal ©nerileri 6zendirmek icin
televizyon ve radyo programlar1 ve gezi muhabirleri i¢in

hazirlanmis ziyaretler yapmak veya onlar1 davet etmek.

Kaynak: Rizaoglu, Bahattin ( 2007), Turizm Pazarlamasi, Ankara: Detay Yayincilik, s. 403.

1.2.3.4.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, reklam ile kisisel satisi tamamlayan ve bunlar arasinda

esglidiimii saglayan bir satis ¢abasidir ( Akat, 2008: 194).

Cok sayida ve farkli, cogunlukla kisa siireli etkisi olan ve belirli bir iiriin veya
hizmeti daha g¢abuk oldugu kadar daha kapsamli satin alinmasi igin tiiketici ve
aracilarin dogrudan uyarilmasi, tesvik ve 6zendirilmesidir. Satig gelistirme, 6zellikle
tilkketicileri bir mal veya hizmeti satin almaya motive eden, ydnlendiren ve kisa

donemli etkisi olan tesvik araclaridir ( Giilgubuk, 2007: 59).

Satis promosyonu, c¢ogunlukla rastlanan ve bazi durumlarda, firmalarin
pazarlama karmalarmmin baskin bir unsurudur. Firma miisterilerinin davranislar
tizerinde direkt etki amaclayan ‘eylem odakli’ pazarlama etkinligi olarak
tanimlanabilir. Satis promosyonu; fiyat indirimi, 6zel teshirler, ticari anlagmalar,
odiillendirme programlari, kuponlar, indirimler, yarismalar ve ¢ekilisler gibi

cabalardan meydana gelmektedir ( Neslin, 2002: 310).

Turizmde satis gelistirme faaliyetlerinin amaci, potansiyel turistleri
inandirarak bir lilkeye veya turistik isletmeye gelmelerini saglamaktir. Dogrudan

tiiketiciyi hedef almakta; dolayli olarak da, seyahat acenteleri, tur operatdrleri veya
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havayollar1 aracilig1 ile yiiriitiilmektedir. Satis gelistirme ¢abalarinin 6rnekleri séyle
siralanabilir: Film gosterileri ve konferanslar, haber mektuplar1 ve basin biiltenleri,
kisisel iligkiler, turistlerin seyahat etme kararlarini etkileyebilecek araci kuruluglarin
sahip veya yoneticilerinin lilkeye davet edilmesi ve iilkenin bunlara tanitilmasi, satis

gelistirmeye Ornek olarak gosterilebilir (Usta, 2008: 178).

1.2.3.4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, aract bir dagitim kanali olmaksizin, iiriin ya da
hizmetlerin tireticiden tiiketiciye tasindigi bir pazarlama bi¢imidir (Kotler vd., 2003:

650).

Son yirmi yil i¢inde isletmelerin dogrudan pazarlama faaliyetlerinde hizli bir
artis yasandigi gorilmektedir. Bu faaliyetler, isletmelerin telefon, e-mail, satis
temsilcileri, kisisellestirilmis gazete reklamlar1 vb. araciligiyla potansiyel miisterilerini
belirlemek, hedeflemek ve onlarla direkt olarak iletisim kurmak tizere gergeklestirdigi
cesitli promosyon ve satis faaliyetlerini icermektedir. Firmalar mevcut ve potansiyel
miisterilere iliskin ¢ok sayida bilgiyi iceren kapsamli veritabanlar1 olusturmaktadirlar.
Bu veritabanlar1 firmalarin potansiyel miisterilere kesin olarak odaklanabilmelerini

kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadir ( Namatova ve Ozdemir, 2007: 360).

Turizm pazarlamasinin 6zelligi geregi, dogrudan pazarlama tutundurma
karma bileseni daha ¢abuk gelismistir. Ek olarak, turizm pazarlamasinda satic1 ve
tiikketici iletisiminin satin alma kararinda son derece Onemli olmasi, dogrudan

pazarlamanin yayginlagmasinda etkili olan bagka bir etkendir ( Kozak, 2008: 211).

Dogrudan pazarlama, ozellikle dogrudan satis yapan seyahat acenteleri
tarafindan yaygm bir bigimde kullamlmaktadir. Ozellikle miisteriler hakkinda veri

tabanlar1 olusturulmasi ile birlikte, kisilere direkt olarak ulasilmasini saglamaktadir.
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Dogrudan pazarlamada postalama, web sayfalar1 ve e-mail araciligi, telefon ve

kataloglar yardimi ile potansiyel miisterilere ulagilmaktadir.

1.2.3.5. insan

Hizmet pazarlamasinda iki 6nemli unsur s6z konusudur. Biri hizmeti
saglayan insanlar, digeri de hizmetin sunuldugu miisteriler. Bu asama tek yonlii bir
stire¢ degil, taraflarin birbirleriyle karsilikli etkilesimlerinin s6z konusu oldugu ve

hizmeti sunan taraf i¢in dnemli sonuglar dogurabilen bir siiregtir.

Turizm isletmelerinde iiretilen {riinlerin insan giicii odakli olmasinin yani
sira, bu iirlinlerden yararlanan tiiketicilerin iiretim siirecine bizzat dahil olmalarinin,
turizm {rilinlerinin icerigine ve tatmin diizeyine katkida bulunmasi, insan unsurunun
turizm endiistrisindeki 6nemini belirleyen etkenler arasinda yer almaktadir (Kozak,

2008: 215).

Hizmetler, insanlara ve hizmeti saglayan personel, miisteri ve diger
miisterilerden olusan insanlar arasindaki etkilesime baghidir. Miisteri, hizmetin
gerceklestirilmesi siirecinde bunun bir pargasi oldugu icin, personel egitiminde, hizmet
tirliniiniin kalitesi ve tiretimi i¢in ¢ikarimlar s6z konusudur. Personelin miisterilerle bas
etme, hizmet giivenilirligini gereken standartlarda sunma ve organizasyonun istedigi
ile uyumlu olarak imajin algilanmasi, hizmet saglayicit icin temel kaygilardir

(Brassington ve Pettitt, 2000:957).

Hizmetin saglanmasi asamasinda, hizmeti saglayan personelin giyimi,
tutumu, miisteriye olan yaklasimi, o miisterinin goziinde isletme ve hizmeti saglayan
kisi ile ilgili baz1 kanilarin olugmasina sebebiyet verecektir. Bu noktada igletmelerin,
hizmeti sunan personeline, miisterilerine oldugu gibi 6zenli olmas1 gerekmektedir.
Ciinkii personel, o isletmeyi hizmeti sunma noktasinda temsil eden kisidir. Isletmelerin

digsal, yani miisterilerine yonelik olarak uyguladig1 pazarlama faaliyetlerinin yaninda,
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igsel yani c¢alisanlarina yonelik olarak da pazarlama faaliyetleri uygulamasi

gerekmektedir.

Pazarlamacilar, personelini kaliteli hizmet sunma konusunda tesvik etmek
i¢in, gerekli teknik ve siirecleri gergeklestirmelidir. i¢sel pazarlama anlayisi, personele
pazarlama i¢in bigimlendirilmis siireglerin gelistirilmesidir. I¢sel pazarlamanin amaci,
misterileri tatmin edecek sekilde hizmeti sunabilen calisanlar elde edebilmektir (

Kotler, vd., 2003: 355).

Tiiketicilerin goziinde hizmeti sunan kisi ¢ogu kez hizmetin kendisidir.
Ozellikle miisteriyle iliskide bulunan ve miisteriyle kars1 karsiya gelen personel;
hizmet pazarlamasinin ¢ok dnemli bir rekabet unsurudur ve bu unsurun iyi yonetilmesi

onemli bir rekabet ve farklilagsma unsuru olacaktir ( Ozer, 2009: 944).

1.2.3.6. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanit, miisterilerin satin alma dncesinde aradiklari ipuglarin1 sunmasi
acisindan olduk¢a dnemli bir kaynaktir. Yapilan aragtirmalar, miisterinin hizmeti satin
aldiktan sonra, hizmetin tatmin ediciligi ile ilgili karara ulagmasinda, yani son
tatmininde fiziksel ortamin 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu baglamda,
hizmet isletmeleri i¢in fiziksel kanitlarin miisterinin satin alma kararina ulagsmasinda,
satin aldig1 hizmetten tatmin olmasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda énemli bir

faktor oldugu sdylenebilir ( Uygur, 2007: 377).

Fiziksel kaniti olusturan genel unsurlar iki genis kategoride incelenebilir.
Bunlardan birincisi i¢sel ve digsal somut unsurlardir. Digsal unsurlar; dissal dizayn,
isaretler, park, peyzaj ve dis goriiniim; i¢sel elementler ise i¢sel dizayn, ekipmanlar,
yapt plan1 ve hava sicakhigini igermektedir. Ikincisi ise is kartlari, sabit dgeler,
raporlar, personel kiyafetleri, brosiirler gibi diger somut unsurlari icermektedir. Baska

bir deyisle bir isletmeyle ilgili olarak fiziksel somut unsurlar1 genelde dekor, cevre
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diizeni, personel kiyafeti, ekipman, mobilyalar, renk se¢imi, materyaller, raporlar,
isletme kartlar1, diger varliklar, imaj, ikonik 6zellikler, ifadeler, garantilerdir ( Selvi,

2009: 219).

Hizmet sektoriiniin bir alt dali olarak turizmde de fiziksel kanitlarin islevleri,
pazarlama kararlarin1 etkilemektedir. Zira, turizm sektoriinde miisteriler hizmet
sektorlinlin diger alt dallarindan daha fazla fiziksel kanitlari olusturan unsurlarla
iliskiye girerler. Ornegin, bir otelin lobisinde oturan bir miisteri, yalnizca lobideki
mobilyalar ve calisanlarla iliski icerisinde kalmaz, aynm1 zamanda lobinin 1sisi,
calinmakta olan miizik, lobideki koku, resepsiyon gorevlileri, diger miisteriler basta
olmak {tizere fiziksel kanitlar kapsaminda degerlendirilen pek cok unsurla iligki

igerisindedir ( Kozak, 2008: 240).

1.2.3.7. Siirecler

Siirecler, bir ya da daha fazla girdiyi alarak miisteri i¢in degerli olan ¢iktilara
dontstiiriilen faaliyetler biitiintidiir. Bu tanimdan da anlasilabilecegi gibi siirecler,
bilgi, malzeme, insan kaynagi gibi girdileri igerir ve iiretilen {irlin ve hizmete gore
miisteri i¢in genel anlamda tatmin duygusu olusturacak ¢iktilart olusturmay1 amaglar.
Siirecler mantikli bir sira i¢inde ve zincirleme bir sekilde, isletme ve endiistri kurallari
kapsaminda farkli kararlar igeren aktiviteler, prosediirler ve is akislarindan olusur (

Demirkol ve Cetin, 2009: 184).

Siireg, hizmetlerin miisteriye ulastirilmasini saglayan sistemler biitiiniidiir.
Siirecler kusursuz hizmeti amaglayan prosediirler, koordinasyon aktiviteleri ve
kurallardan olusur. Siireclerin 1yi planlanmasi, yonetilmesi ve gilincellenmesi hizmet
kalitesi igin onemlidir. Ornegin bir restoranda atmosfer, lezzet, hijyen ve personel gibi
unsurlarin uyumlu olmast hizmet kalitesini artiracaktir. Coklu unsur tasiyan
hizmetlerde sinerjinin saglanmasi ancak siireclerde miimkiin olabilir. Her asamada

miisterinin almayr umdugu mal ve hizmetlerin, personelin ve fiziki ortamin sistemli,
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uyumlu ve koordineli olarak sunulmasi ancak siire¢ yonetimi ile miimkiindiir (Ugurlu,

2007: 180).
Siireclerin 6zellikleri asagidaki sekilde ifade edilebilir (Kozak, 2008: 260);

1. Bir turizm isletmesindeki veya turizm bolgesindeki uygulamalarin anlam
tastyan Onemli boliimleri, basartyr saglayabilmek icin gerekli olan politikalari,
yonergeleri, adimlari, teknoloji ve personelin uyumlu caligmalar1 ayri ayri birer alt
siirec olarak diisiiniilebilecegi gibi, bunlarin tamam birlikte toplam siire¢ler (list/temel

siirecler) olarak da ele alinabilir.

2. Siiregler, girdileri ¢iktilara doniistiiren birbirini izleyen adimlar, gorevler
veya aktivitelerdir. Bu is siirecleri, girdileri degistirirken veya onlar1 yeni iiriinlerin
olusumunda kullanirken deger ilave eder. Baska bir deyisle, siireclerin girdi-¢ikti

islemleri arasinda bir déniistiiriicii stirecleri de bulunmaktadir.

3. Siiregler ile anlatilmak istenilen; bir veya birka¢ ¢esit girdinin bir araya
getirilerek, bunlardan miisteri i¢in ‘deger’ olusturacak bir ¢iktinin yarattigi

faaliyetlerin tiimiidiir.

1.2.4. Destinasyon Yénetim Orgiitleri

Destinasyon yonetim Orgiitii bir cografi alani, bir iilkeyi, bolgeyi ya da kenti,
bir turistik destinasyon olarak ele alan ve bu yonde caligsmalar ytiriiten orgiittiir. Ulusal
turizm Orgiitleri ise turizmden ulusal diizeyde sorumlu orgiitlerdir (Ozdemir, 2008:

50).

Diinya Turizm Orgiitii destinasyon yonetim orgiitlerini, destinasyonlari
yonetmek ve pazarlamaktan sorumlu oOrgilitler olarak tanimlamakta ve genelde

asagidaki kategorilerden birine dahil etmektedir (Ozdemir, 2008:50).
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e Ulusal anlamda turizm yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu ulusal
turizm otoriteleri ya da orgiitleri,

e Cografi bir bolgenin turizminin yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu
bolgesel ya da eyalet bazinda destinasyon yonetim orgiitleri,

e Kent ya da kasaba gibi daha kiigiik cografi alanlarin turizm yonetiminden ve

pazarlamasindan sorumlu yerel destinasyon yonetim orgiitleri.

Destinasyon yOnetim Orgiitleri, turizm sisteminde entegre sistemlerce gelisen
kaynak havuzlar1t ve gelismekte olan topluluk yararina etkili liderlik saglayan,
etkinlikleri koordine eden, farkli paydaslarin ¢ikarlarini bir araya getiren bir "merkezi
firma" gibi hareket ederler. Destinasyon sistemleri, tedarikgiler icin genis bir ag
yaratarak ve bir miktar fonksiyonlar1 merkezilestirerek, yonetim, pazarlama ve
planlama alanlarinda sinerji sunarlar ve dagitim, markalama, reklamcilik ve
teknolojinin adaptasyonu i¢in ekonomi o6lgekleri yaratirlar (Semerciéz, Donmez ve

Dursun, 2008: 91).

Turizm endiistrisinde rekabetin artmasindan dolayi, turizm destinasyonlari
kendilerini diger destinasyonlarla bolgesel, ulusal ve uluslararas: diizeyde rekabet eder
konumda buldular. Sonug itibariyle, destinasyon yonetim orgiitleri, destinasyonlarin
gelisimi ve turizm pazarlamasi igin organizator (uygulayici) ve kolaylastirici (yoneten)
olarak &nemli roller oynamaktadirlar. Orgiitlerin, pazarm gelecek ihtiyaglarina,
ozellikle de gelismekte olan makro turizm g¢evresindeki ekonomik ve politik
degisiklikler baglaminda, ¢ok daha hassas olmalar1 gerekmektedir. Birbiriyle tamamen
farkli turizm paydaglarinin ¢ogu zaman birbirinden tamamen farkli olan ihtiyaglari
konusunda duyarl olmas1 gerektigi gibi, destinasyon yonetim orgiitleri destinasyonun
yonetimi, gelisimi ve tutundurmasinda, destinasyon biinyesindeki biitiin gruplarin
beklentilerini yansitmas: Onemlidir. Turizm endiistrisini, destinasyonda daha iyi
hizmet ilgilendirmektedir. Destinasyon yonetim Orgiitlerinin, 6zellikle yerel turizm
endiistri ile olan iligkilerinde ve genellikle rolleri ve fonksiyonlar1 konusunda agik bir

anlayisa sahip olmalar1 g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bir unsurdur (Wang,

2008:193).
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Turizmde ortaya ¢ikan c¢eliskili konularda destinasyon yonetimi kilit rol
oynar. Destinasyonlar, farkl ihtiyaclara sahip turistlere, yerel halka, yerel isletmelere
ve endistrilere cevap vermek zorunda oldugu ig¢in, sahip oldugu karmasik yapisi
destinasyon yonetimini ve gelisimini zorlastirmaktadir. Destinasyon yonetimi stratejik,
orgiitsel ve yonetsel kararlardan olugmakta, turizm triinlerini tanimlama, promosyon
ve ticaretlesme siirecinden meydana gelmektedir. Karisik {irtin gruplarii temsil eden
destinasyon iriiniin yonetiminin ve pazarlanmasinin gerektirdigi zor siirece 151k
tutmak, kapsamli ¢aligmalar i¢inde yer alacak bir organizasyonun gerekliligini ortaya

koymaktadir ( Ozdemir, 2008: 45).

Bir turizm destinasyonunun &ncelikli olarak iki énemli rolii vardir. i1k ve en
onemlisi, destinasyon sinirlar1 dahilinde yasayan halkin sosyal ve ekonomik refahina
yonelik cabalamak. Ikincisi ise, bir turizm destinasyonu olarak tanimlanmis olan,
‘destinasyonda yasayan halkin refahini artirmaya yonelik, turizm deneyimi’ seklinde
ifade edilebilecek cesitli aktiviteler sunmalidir (Bornhorst, Ritchie ve Sheean, 2009:
2).

Destinasyon Yonetim Orgiitleri’nin daha spesifik rolleri ise (Bornhorst vd,

2009:2);

e Turizm sektoriinii olusturan her bir unsurun ( yerel, politik, sehre ait, is ve
seyahat endiistrisinin temsilcilerinin dahil oldugu), turizmde tek bir sesin
cikmasini saglamak amactyla koordinasyonu,

e Hizmet verilen yerel halk igerisinde turizm ig¢in, liderlik ve yasal savunma
rollerinin her ikisinin de gerceklestirilmesi. Destinasyon Pazarlama
Orgiitleri, destinasyonun vyerlilerinin, seyahat endiistrisinin Snemini
anlamalari icin turizme dikkat ¢ekilmesinde varligini belli etmelidir.

e Programlar, etkinlikler, turizm olanaklarindan olusan turistik ¢ekiciliklerin
gelisimini saglamada ve sunulan deneyimlerin rekabetinin promosyonu ve

konumlandirilmasinda 6nemli rolii olan imajinda yardimei1 olmak.
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e Ziyaret Oncesi bilgi ve varmadan once ek bilgi gibi ziyaretgilere yonelik

hizmetler saglayarak ziyaretgilere yardimci olma;
e Son olarak, Destinasyon Pazarlama Orgiitleri’nin diger énemli rolii de,
ziyaretcileri destinasyona getirmeye yonelik ¢alisan etkinlik organizatorleri,

tur saticilari ve seyahat acenteleri gibi dis organizatorlere yardimci

olunmasinda, anahtar bir irtibat vazifesi gormektir.

f/,""-"l\ :
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hiildimet beledive
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Sekil 1.2. Destinasyon Yonetim Orgiitlerinin Cikar Ortaklar

Kaynak: Ozdemir, Gokce (2007), Destinasyon Yonetimi ve Pazarlama Temelleri: Izmir Igin Bir

Destinasyon Model Onerisi, (Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Basilmanus Doktora
Tezi), Izmir.
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Turizm destinasyon {irliniinlin basarisi, bagimsiz ve birbirine bagh
orgiitlerden olusan orgiit agina baghdir. Destinasyon yonetim orgiitleri icin finansal
kaynak saglayan, turizm {istyapisini hazirlayan, programlara katilan ya da destekleyen,
ya da hiikiimeti etkileyen ¢ikar ortaklarinin 6nemi biiyiiktiir. Turizmin toplam 32 ¢ikar
ortagr olmakla birlikte destinasyon yoOnetim Orgiitii yoOneticileri tarafindan en
onemlileri oteller, devlet (farkli diizeylerde), cekicilikler, destinasyon ydnetim
oOrgiitiinlin yonetim kurulu, kongre merkezi, destinasyon yonetim orgiit iiyeleri, yerel
halk, restoranlar, iiniversiteler, yerel ticaret odalar1 ve sponsorlardir ( Ozdemir, 2007:

38).

Destinasyon yonetim  Orgiitlerinin  gorevleri ¢ok daha spesifiktir.
Destinasyona yoOnelik pazarlama ve yonetim caligmalari siirecinde yer alan orgiitlerin
iletisimi ve etkilesimi, destinasyona yonelik yapilan planlarla ilgili tek bir sese sahip
olunmasi gerekliligi sebebiyle onemlidir. Kurumlar arasindaki iletisim, kararlarin
saglikli bir sekilde alinmasi, uygulanmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi

asamasinda kilit bir gorev tistlenmektedir.

Tiirkiye’de, her ilde I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri destinasyon yonetim
orgiitleri olarak yer almaktadirlar. Destinasyonlarina turistleri ( bos zaman ve is )
cekmeye yonelik olarak c¢alismalari koordine etmektedirler. Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliikleri, illerde Turizm ve Kiiltiir Bakanligi’nin turizm ve kiiltiirle ilgili
hizmetlerini yiiriitmektedirler. Diger yandan, 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri, turizm
bolgelerinin gelisimi i¢in uygun ve etkili sekilde faaliyetleri yliriitmeyi saglayan bir

yonetim ve kontrol mekanizmasi olarak ¢aligmaktadirlar ( Semercioz vd., 2008: 91)
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IKINCi BOLUM

TURIZMDE TUKETICi DAVRANISININ DESTINASYON
SECIMI KARAR VERME SURECI BOYUTUNDA IRDELENMESI

2.1. Turizmde Tiiketici Davranisi

Calisgmanin boliimiinde turizmde tiiketici davranist irdelenecek ve turistik

tiiketici davranigini etkileyen faktorler ayrintilariyla incelenecektir.
2.1.1. Tiiketici Davramis1 Genel Modeli

En genis anlamu ile tiiketici davranisi; pazar yerinde tiiketicinin davranislarini
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir (Odabag1 ve

Baris, 2003:16).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore ise tiiketici davranigi, insanlarin
yasamlarinda gerceklesen miibadele davranisi vasitasiyla; c¢evresel olaylarin,

davranislarin, algilarin ve arzularin dinamik bir etkilesimidir.

Bu tanimda {i¢ 6nemli nokta yer almaktadir: (1) Tiiketici davranisi dinamik
bir siiregtir, (2) Arzu ve algi, davranig (tutum) ve cevresel olaylar arasinda bir

etkilesimi gerektirir, (3) insanlar arasinda miibadeleyi gerektirir.

Tanimda vurgulanan ilk nokta tiliketici davranisinin dinamik bir siire¢
oldugudur. Bu, bireysel tiiketiciler, tiiketici gruplart ve toplumun geneli devamli
olarak zaman igerisinde degismekte ve gelismekte oldugu anlamina gelmektedir.
Ayrica, tliketici davranigi caligmalar1 ve pazarlama stratejileri igin onemli bulgular
icerisinde barindirmaktadir. Tiiketici davranis1 taniminda vurgulanan ikinci 6nemli

nokta ise, arzu ve algi, davranig (tutum) ve cevresel olaylar arasinda bir etkilesimi
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gerektirdigidir. Bu, tiiketicileri anlamak ve {istiin pazarlama stratejileri gelistirmek
anlamma gelmektedir. Tiketicilerin diisiindiikleri, hissettikleri ve yaptiklarinin
nelerden etkilendikleri ve neleri etkilediklerinin anlagilmasi gerekmektedir. Tiiketici
davranis1 taniminda vurgulanan son unsur ise, insanlar arasindaki miibadeleyi
gerektirmesidir. Bu tiiketici davranigi tanimi, ayrica miibadeleyi vurgulayarak, mevcut

pazarlama tanimlart ile paralellik gostermektedir (Peter ve Olson, 1996: 12-13).

Hoyer ve Maclnnis’e gore tiiketici davranisi; karar verme birimleri
tarafindan, satin alma, tiiketim, iirlinler, hizmetler, zaman ve fikirler hakkindaki
tilkketiciler tarafindan verilen kararlarin biitlinlinli yansitmaktadir. Tiiketici davranisi,
bir tiiketicinin herhangi bir {irlinii satin almasi siirecinden ¢ok daha fazlasina karsilik
gelmektedir. Ayrica tiiketicilerin yararlandiklart hizmetler, etkinlikler ve fikirler de
tiikketici davranisi igerisinde yer almaktadir. Dis¢iye gitmek, spor salonuna yazilmak,
yolculuga cikmak, bir dernege bagista bulunmak ya da uyusturuculara hayir demek

gibi ornekler de tiiketici davranisi kapsamindadir ( Hoyer ve Maclnnis, 2000: 4).

Kararlar Tiiketim Sunum Karar Verme Zaman
Biitiini Birimi

Acaba Bilgi Saatler
Ne Elde etme Uriinler toplayan

Nigin Giinler
Nasil Hizmetler Etkileyen

Ne zaman Kullanim Haftalar
Nerede Etkinlikler Karar veren

Ne kadar/ Aylar
Ne siklikla/ istek Fikirler Satin alan

Ne kadar Yillar
siirede Yararlanan

fr {l

Pazarlama Stratejileri ve Taktikleri

Sekil 2.1. Tiiketici Davrams1 Nedir ?
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Kaynak: Hoyer, Wayne D. , Maclnnis ve Deborah J. (2001): Consumer Behavior, USA : Houghton
Mifflin, Second Edition, s.4.

Sekil 2.1°de tiiketici davraniginin belli bir zaman aralifinda tiiketici
tarafindan bir iiriinlin nasil satin alindigindan ¢ok daha fazlasi oldugu gdsterilmektedir.
Baz1 pazarlama stratejileri ve taktikleriyle sekilde gosterilen tiiketici davranisi

boyutlarinin bir ya da daha fazlasi etkilemeye calisilmaktadir.

Tiiketici davranisi, bireylerin tiiketim odakli faktorler igin, para gibi kaynaklari
kullanarak ve c¢aba sarf ederek nasil karar verdikleri konusu {izerinde
yogunlagmaktadir. Bu da ne aldiklari, neden aldiklari, ne zaman aldiklari, nereden
aldiklari, ne siklikla aldiklari, ne siklikla kullandiklari, satin aldiktan sonra nasil
degerlendirdikleri, tiikettikleri ve varilan sonuglarin daha sonraki satin almalarinda

yarattiklar etkileri icermektedir ( Giinlii, 2007: 168).

Tiiketici davranigt insan davranisinin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir.
Bu nedenle tiliketici davranigini anlayabilmek ig¢in insan davraniginin anlasilmasi
gerekmektedir. Insan davramisi 6z bir ifade ile kisinin ¢evre ile olan etkilesim
siirecidir. Ancak, tliketici davraniginin s pazar ve tliketim ile ilgili olan
davranislar1 gergevesinde ele almak gerekmektedir (Akat, Cagatan ve Ozdemir, 2006:

14).

Tiiketici davranisi, insanlarin bir iirlinii neden satin aldiklar1 ve bu iiriinii satin
almaya yonelik karar verme siireci ile ilgilenmektedir. Sekil 2.2°de goriildiigi iizere,
bu siire¢, bir takim unsurlarin etkileriyle bi¢cimlenmektedir. Bunun yaninda satin
almanin gerceklesmesi ile birlikte silire¢ tamamlanmis olmamaktadir. Satin alma
sonras1t degerlendirme siireci, pazarlamacilar agisindan olduk¢a Onemli bir unsur

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



PAZARLAMA CABALARI

Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

!

PSIKOLOJIK ETKILER

- Ogrenme
- QGiudiileme
- Algilama
- Tutum

- Kisilik

TUKETICi SATIN ALMA SURECI

Sorunun Belirlenmesi

SOSYO-KULTUREL ETKILER

Secenekleri ve Bilgileri Arama

- Danigsma Gruplari
- Sosyal Sinif

- Aile

- Kisisel Etkiler

- Kiltiir

Seceneklerin Degerlendirilmesi

I

Satin Alma Karari

DEMOGRAFIK ETKILER

- Yas

- Cinsiyet

- Egitim

- Cografik Yerlesim
- Meslek

- Gelir

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
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Tatmin

L Tatmin Olmama

I

DURUMSAL ETKIiLER

Sekil 2.2. Genel Tiiketici Davranis1 Modeli

- Fiziksel Cevre

- Sosyal Cevre

- Zaman

- Satin Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal

Durum

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Baris, Giilfidan (2003): Tiiketici Davranisi, Istanbul: MediaCat, ikinci

Basim, s. 50.
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Sekil 2.3.’de Tiiketici Davranist Modeli’'ne yer verilmektedir. Buna gore
pazarlama uyaricis1 4P den meydana gelmektedir: Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma.
Diger uyaricilar, tiiketici ¢evresindeki temel giicleri ve eylemleri kapsamaktadir:
Ekonomik, teknolojik, politik ve kiiltiirel. Biitiin bu uyaricilar, tiiketicinin kara
kutusuna girer ve {iriin tercihi, marka tercihi, satic1 tercihi, satin alma zamani ve satin

alma miktarindan olugan gozlemlenebilir tiiketici yanitlarina dontistirler.

Pazarlama |Diger Tiiketicinin Kara Kutusu

Uyarieist  |Uyaricilar Tiiketici Yanitlart

Uriin Ekonomik Tiiketici | Tiiketici _— o
. .. Uriin tercihi
Fiyat Teknolojik ) Satin alma Marka tercihi
Dagitim Politik ‘l/ Ozellikleri| Karar S atllr 1at ir?}lﬁl

Tutundurma| Kiiltiirel Siireci atier fere

Satin alma zamani
Satin alma miktar1

Sekil 2.3. Tiiketici Davramis1 Modeli

Kaynak: Kotler, Philip, Bowen, John ve Makens, James (2003): Marketing for Hospitality and Tourism,
New Jersey: Prentice Hall, Third Edition, s.201.

Pazarlama yoneticileri, pazarlama ve diger uyaricilarin tiiketici kara kutusu
icindeki yanitlar1 nasil degistirdigini anlamalidirlar. Tiiketici kara kutusu iki bolimden
olusmaktadir. Ilk olarak, bir tiiketicinin 6zelliklerinin, uyariciya olan reaksiyonunu ve
algisini nasil etkiledigi olup, ikincisi, sonuclarin etkilendigi, tiiketicinin satin alma
karar stireci olmaktadir. Pazarlama yoneticileri, miisteri kara kutusunun i¢indekinin ne

olduguna karar vermelidirler ( Kotler vd, 2003 : 200).

Buradaki tiiketici satin alma karar siireci, tiiketiciden tiiketiciye degismektedir.
Zira tiiketiciler farkli yas gruplarina, egitim seviyelerine, gelirlere ve farkli zevklere

sahiplerdir. Satin alma bigimleri de bu 6zellikleri temelinde farklilasmaktadir.
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Turistik tiiketici davranisi; turistlerin seyahat ihtiyaglarinin, seyahat isteginin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte turistik iiriin ve hizmet almaya karar vermeleri, iiriin ve/veya
hizmeti satin almak iizere harekete gegmeleri esnasinda; satin alma Oncesi ve satin
alma sirasinda karsilastiklar kisilerle iligkilerinde, satin aldiktan ve turistik deneyime
sahip olduktan sonra seyahatlerini ve deneyimlerini degerlendirmeleri sirasinda

sergiledikleri davraniglar seklinde tanimlanabilir (Giinlii, 2007: 169).

Turist davranisi normal tiiketici davranisindan bir¢ok agidan farklidir. Burada
masraflar i¢in bir biitge ayrilmistir ve zaman ¢ok dnceden planlanmistir ¢iinkii tatilde

vakit gecirmek oldukca pahali bir bos zaman aktivitesidir ( Kozak, 2009: 2).

Tiiketici davraniginin  incelenmesinde bazi  Ozelliklerin  gdz  Onilinde
bulundurulmas1 gerekmektedir. Tiiketici davranmigina iliskin 6zellikler arasinda;
glidilenmis bir davranis olmasi, ¢esitli faaliyetlerden olusmasi, karmasik olmasi,
zamanlama acisindan farkliliklar gostermesi, cevre faktorleri ile yakindan ilintili

bulunmasi ve dinamik bir siire¢ olmasi sayilmaktadir (Akat, vd. 2006:14).

2.1.2. Turizmde Tiiketici Davramsini Etkileyen Faktorler

Giliniimiizde tiiketiciler ~c¢evrelerinden gelen bir¢ok uyartya maruz
kalmaktadirlar. Sekil 2.4’te ayrintilariyla belirtildigi {lizere tliketici davranisim
etkileyen faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak iizere 4 baslik altinda

incelenmektedir.



Kiiltiirel

Sosyal Kisisel
. Psikolojik
Y 1
K Referans Yagam donemi |
Gruplart Motivasyon
. Meslek
Alt kiiltir Aile oS Algilama
Ekonomik O3
durum grenme
Sosyal siniflar Rol ve Statiiler .
Inang ve
Yasam tarzi
tutumlar

Kisilik
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Tiiketici

Sekil 2.4. Tiiketici Davramisimi Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler, Philip; Bowen, John ve Makens, James (2003): Marketing for Hospitality and Tourism,
New Jersey: Prentice Hall, Third Edition, s.201.

Tiiketici satin alma siireci, sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorlerin

oldukca etkisinde kalmaktadir. Esas olarak, bu faktorler pazarlamacilar tarafindan

kontrol edilemezler, fakat pazarlamacilar bu unsurlar1 g6z 6niinde bulundurmalidirlar (

Kotler vd, 2003: 201).

2.1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler tliketici davranisini en genis ve en derin sekilde etkileyen

unsurlardir. Bu faktorler kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniflardan olusmaktadir.
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2.1.2.1.1. Kiiltiir

Tiirk Dil Kurumu’na gore kiiltiir, tarihsel, toplumsal geligsme siireci igerisinde
yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Sl¢iisiinii

gOsteren araglarin tiimii olarak tanimlanmaktadir.

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
yarattigt deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve bir

toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir (Mucuk, 2004: 72).

Kiiltiir dinamik bir siiregtir, zaman igerisinde kosullarin degismesinin bir
getirisi olarak degisiklik gosterebilmektedir. Bu noktada ise tiiketicilere yonelik olarak

olusturulacak olan pazarlama faaliyetleri farklilagacaktir.

Kiiltiir, o kiiltiire ait bireylerin satin alma davraniglarini ve tercihlerini

etkilemektedir.

Kiiltiir yiyecek, binalar, giyim ve sanat gibi somut unsurlarla belirtilir. Kiiltiir
konaklama ve seyahat sektdriiniin ayrilmaz bir parcasidir. Insanlarin ne yiyecegini,
nasil seyahat edecegini, nereye seyahat edecegini ve nerede kalacagini belirler. Kiiltiir

dinamik, ¢evreye adapte olan bir unsurdur (Kotler vd, 2003: 201).

2.1.2.1.2. Alt Kiiltir

Alt kiiltiir ise niifusun artmasi ve kiiltlirlin homojenliginin bozulmasi ile ortaya
cikan, bolgesel, dini, 1rki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir (Mucuk,

2004: 72).
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Bir toplum igerisinde yer alan, farkli 6zelliklere sahip gruplar da bu kiiltiire ait
birer alt kiiltiir olarak karsimiza cikabilmektedirler. Kiiltiiriin sahip oldugu 6zellikler,

tiikketici davranislarin1 dogrudan etkileyebilmektedir.

Toplumsallasma siireci ile Ogrenilen davranis bigimi kiginin  gilinliik
deneyimlerini etkiler, boylece tiikketim davranis1 da bu siire¢ igerisinde etkilenmis olur.
Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, iiriin gruplar1 arasinda neyin
degersiz, neyin degerli oldugunu belli bir diizeyde sekillendirir (Odabas1 ve Baris,
2002:316).

2.1.2.1.3. Sosyal Simif

Sosyal smif; ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki iliskileri
olan ve davramigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1

acgiklamaktadir ( Odabasi ve Baris; 2002: 296 ).

Bir toplum tiirlii agilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki degisken degil, ¢ok
sayida ortak nitelik sosyal simifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger
hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki basar1 vb) ama sosyal smiflar arasinda
kesin smurlar yoktur; kisiler {ist sinifa gegebilir veya alt sinifa diisebilirler (Mucuk,

2004: 72).

Sosyal smiflarin kendilerine 6zgili davranis kaliplari, yasam tarzlari, sosyo-
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri oldugu icin, sosyal sinif bir anlamda alt kiiltiir
olarak da diisiiniilebilir. Sosyal siiflar farkli 6zellikleri nedeniyle pazarlamacilarin en
¢ok tlizerinde durduklar1 dis ¢evre faktorlerinden biridir. Pazar boliimlendirmesinden
medya se¢imine, mesaj kararlarindan dagitim kararlarina kadar pazarlama

stratejilerinin se¢imini etkilemektedir ( Islamoglu ve Altunisik, 2008: 195).
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Pazarlamacilar sosyal smifla ilgilenirler ¢iinkii bu simiflar satin alma
davraniglarinin da dahil oldugu, benzer davranislar1 gostermeye egilimli olan insanlari
icerisinde barindirmaktadir. Sosyal siniflar; gida, seyahat ve bos zaman ugraslar gibi
alanlarda tercih edilen farkli {iriin ve markalar1t meydana ¢ikarmaktadirlar (Kotler vd,

2003: 203).

2.1.2.2. Sosyal Faktorler

Tiketici davraniglan referans gruplari, aile, rol ve statiileri igeren, sosyal
faktorlerden de etkilenmektedirler. Zira sosyal faktorler tiiketicilerin tercihlerini ¢ok
giiclii bir sekilde etkilemektedirler ve bu ylizden pazarlama stratejilerine yonelik

olarak planlamalarin yapilmasi siirecinde, bu faktorler goz 6niinde bulundurulmalidir.

2.1.2.2.1. Referans ( Damisma) Gruplan

Referans (danisma) gruplari, kisilerin tutum ve davranig bigimlerini, satin

alma davraniglarini, dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen kisi veya topluluklardir.

Referans grubunun, davranis tizerindeki etkisi; bilgilendirici, normlandirici ve
kimliklendirici olmak {iizere ii¢ sekilde gerceklesmektedir. Bilgilendirici etki, bir
kisinin danigma grubu iiyelerinin davranislarin1 ve diigiincelerini bilgi iletme birimi
olarak kullanmasi sonucunda ortaya c¢ikar. S6z konusu etki, hem grup {iyelerinin
bireyle olan benzerligine hem de grup iiyesinin uzmanlik bilgisine dayanmaktadir.
Normlandiricr etki, kisinin ddiillendirilmek ya da cezadan ka¢inmak amaciya grubun
beklentilerini karsiladiginda ortaya ¢ikar. Bireyin grupla olan bagi gii¢lii ve iiriin
gbzlemlenebilir 6zellige sahipse normlandirict etki de giiclii olacaktir. Normlandirict
etki, Ozellikle genc tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Deger ifade etme etkisi olarak da
adlandirilan kimliklendirme etkisi ise, bireyin grubun degerlerini ve normlarini

kendisiyle 6zdeslestirmeye basladigi zaman ortaya c¢ikar. S6z konusu etki, kiside
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odiillendirme beklentisi ya da cezalandirilma korkusu olmadan kisinin davraniglarina

rehberlik eder ( Balik¢ioglu, 2008:46).

Bu topluluklar tiiketicileri birgok yonden etkilemektedir. Kisiler satin almak
istedikleri bir hizmet ya da {riin hakkinda karar vermeden Once, g¢evrelerinin
fikirlerinden ve deneyimlerinden yararlanmak istemektedirler. Bir {iriinii satin almadan
once ya da tatil kararlarin1 vermeden Once, yakin g¢evrelerinde yer alan kisilerin
deneyimlerinden, ya da ait olduklar1 gruplar ya da takip ettikleri sanat¢1, miizisyen vb.

kisilerin deneyimlerinden yararlanmaktadirlar.

Pazarlamacilar, hedef pazarlarinin referans gruplarmi  belirlemeye
calismaktadirlar. Referans gruplari tiiketicileri en az ii¢ sekilde etkilemektedir: (1)
Kisilere yeni davranis ve yasam big¢imleri sunarlar, (2) Kisilerin tutumlarini ve kisinin
kendi algilarimi etkilerler; ve (3) kisilerin iiriin, marka ve araci segimlerini

etkileyebileceklerine yonelik olarak baski unsurlari yaratirlar ( Kotler vd, 2003: 204).

Gruplar ¢cogunlukla fikir liderlerine sahiptir. Bunlar bir referans grubunda yer
alan Ozel nitelikleri, bilgileri, kisilikleri ya da diger ozellikleri ile diger insanlar
tizerinde etkilerini gosteren kisilerdir. Fikir liderleri toplumun biitiin tabakalarinda
bulunur ve bir kisi bir iirlin alaninda ve takip eden bir digerinde fikir lideri olabilir

(Kotler vd, 2003: 204).

Agizdan agza pazarlama olarak adlandirilan unsurun, son yillarda dneminin
gittikce artiyor olusu, isletmelerin dikkatlerinin ve c¢alismalarinin bu yonde
yogunlasmasina sebebiyet vermektedir. Basit sekilde, tiiketicinin, satin almis oldugu
iriin ya da hizmet ile ilgili olarak, ¢evresine olumlu ya da olumsuz olarak bilginin

iletilmesi olarak ifade edilebilir.

Agizdan Agza Pazarlama Birligi’nin (WOMMA) agizdan agza pazarlama

[

(word of mouth marketing / WOMM) tanimina gore ise; °° insanlarin iirlin veya

hizmetlerden bahsetmeleri i¢in bir neden saglamak ve bu konugmalarin meydana
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gelmesini  kolaylastirmak; karsilikli faydaya dayanan, aktif olarak tiiketiciden
tilkketiciye ve tiliketiciden pazarlamaciya doniik iletisim siireci olusturma sanati ve

bilimi *’ seklinde ifade edilmektedir (Uzunoglu ve Onat; 2009: 5).

Olumsuz iletisimin olumlu olandan daha hizli yayilmasinda oldugu gibi,
agizdan agza iletisimin konumu genel olarak 6nemlidir. Turistlerin otel ve destinasyon
secimlerinde birbirlerine tavsiyelerinin rolil biiyiiktiir. Sonradan, tatmin olan turist ya
da goreceli olarak olmamasi halinde muhtemel hayal kirikligini ziyaret etmis oldugu
destinasyonla ilgili olarak g¢evrelerindeki insanlara biiyiik olasilikla anlatmaktadirlar.
Agizdan agza iletisim hizmet endistrisi icin oldukca o©Onemli goriinmektedir.
Hizmetlerin satin alma siirecini dnceden degerlendirmek tiiketiciler i¢in oldukca
zordur ve bu hizmetler turistlerin asil deneyimlerini direkt etkilemektedir (Kozak,

2009: 3).

Kisilerin turistik destinasyon secimlerinde en ¢ok fikir aligverisi yaptigi, en
¢ok yararlandig1 kaynaklar referans gruplaridir. Ozellikle kisinin yakin cevresinden
yer alan kisilerin deneyimleri ve bunun sonucunda olusan fikirleri, bu noktada biiyiik
Oonem tagimaktadir. Zira kisiler tatil kararlarin1 verirken, reklamlar, afisler vb.
unsurlardan ziyade, tatillerini gecirmek istedikleri destinasyonda bir deneyime sahip
kisilerin fikirlerine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Kisiler ¢cogunlukla yilda bir kez
yaptiklar tatil konusunda nahos deneyimler yasamaktan cekinirler ve tatillerinin giizel
gecmesini isterler. Bu noktada ise, boyle bir deneyim yasamig olan kisilerin fikirleri,
reklam vs. gibi unsurlara istinaden daha somut veriler icermekte ve daha inanilir

olmaktadir.

Kisilerin, tatil yapmay1 diisiindiikleri destinasyon hakkinda g¢evrelerinden
edindigi olumlu ve olumsuz yargilar, o destinasyonla ilgili olarak kisilerde bir imajin

olugsmasini saglayacaktir.
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Giiglii olumlu imaja sahip olan destinasyon, karar verme siirecine dahil olma
ve bu siiregte se¢ilme konusunda daha yiiksek olasiliga sahip olacaktir (Aktas, Aksu

ve Beykan; 2007: 265).

2.1.2.2.2. Aile

Dogum anindan itibaren kisilik ve davranis bigimlerinin sekillendigi aile, satin

alma kararlarinda biiyiik 6neme sahiptir.

Ailenin tiiketici satin alma karar davranmisi lizerindeki etkisi c¢esitli faktorlere
bagh olarak degismektedir (ailede ¢ocuk sayisi, kadinin ¢alisip ¢calismamasi, kir veya
kentte oturmasi gibi). Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gergek satin
almay1 kimin yaptig1 yaninda, alim kararmi kimin etkiledigi de 6nemlidir (Mucuk,

2004: 74).

Pazarlamacilar ailede kadinin, erkegin ve ¢ocuklarin satin alma kararlarindaki

etkilerini belirlemeli ve pazarlama stratejilerini bu yonde olusturmalidirlar.

Turizmde ailenin satin alma kararlari, herhangi bir iiriin ya da hizmetin satin
alinmasindaki karar verme siirecinden farklilik gosterebilmektedir. Tatil kararinin
verilmesinde ailenin ekonomik durumu, ¢ocuk sahibi olup- olmadigi gibi unsurlar

ailenin tatil kararimi etkilemektedir.

Ornegin, ¢ekirdek ailenin kiigiikliigii onlarin daha hareketli olmasini saglayarak
turizm hareketlerine katilmasini kolaylastirir. En fazla iki ¢ocugu olan ya da ¢ocuksuz
ailelerin yolculuk yapmasinin kolaylagsmasi yaninda, ailede kisi basina diisen gelir de
artmakta, bu durum turizmde harcanabilecek paranin yiikselmesine neden olmaktadir.

Boylece modern endiistri toplumunda gezi egilimi artmaktadir ( Dogan, 2004: 42).
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Ailelerin kalabalik olmasi, hangi mevsimde yolculuga ¢ikilacagini, ne tiir bir
ulagim aracinin kullanilacagini, nasil bir yerde kalinacaginm etkilemektedir. Cocuklar
okul c¢aginda iseler, tatiller daha c¢ok okullarin kapali oldugu zamanlarda
yapilmaktadir. Cocuklu ailelerde, 6zel otomobil daha avantajli olmakta ve daha ¢ok
kullanilmaktadir. Bu aileler, daha ucuz oldugu icin yurt icinde tatillerini gegirmeyi
yeglemekte, ucuz konaklama yerlerinde kalmaktadirlar. Akraba ziyareti amaciyla

yapilan geziler de, ¢ocuklu aileler arasinda fazladir ( Dogan, 2004: 47).

2.1.2.2.3. Rol ve Statiiler

Kisiler aile, kliipler ve organizasyonlar gibi bir¢ok grupta yer almaktadirlar.
Her gruptaki her bireyin pozisyonu statii ve rollere dayanarak tanimlanmistir. Rol,
kisinin ¢evresindekilere gore gerceklestirmesi beklenen eylemlerden meydana

gelmektedir ( Kotler vd, 2003: 204).

Insanlar; gocuk, es, yonetici ve calisan rolleri gibi bircok role sahiptirler ve bu
istlendikleri roller belirli davranig bigimlerini de beraberinde getirmektedir. Sahip
olduklar1 bu roller, kisilerin statiilerini de belirlemektedir. Belirli statiilerdeki
insanlarin davranig bigimleri ve buna bagli olarak da tiikketim aliskanliklar

degismektedir.

2.1.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglari, yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik kosullar,
yasam tarzi gibi unsurlarin igerisinde barindiran kisisel faktorlere dayanarak da

degisebilmektedir.
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2.1.2.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Yas, tiiketicilerin satin alma kararlar agisindan oldukga belirleyici ve 6nemli
bir unsurdur. Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler, farkli zevk, aligkanlik ve dolayisiyla
tercihlere sahip olmaktadirlar. Bu tercihler, satin alma davraniglarini belirlemektedir.
18 yasindaki bir tiiketici ile 60 yasindaki bir tiiketicinin tercihleri, bir iirlin ya da
hizmetten beklentileri olduk¢a farklilik gosterebilmektedir. Ornegin 18 yasindaki bir
tiiketicinin giyimi ile ilgili olarak tercihi, muhtemelen giiniin modasina uygun olan, ya
da kendini yansitan modelleri tercih etme yoniinde olurken, 60 yasindaki bir

tilketicinin giyimi ile ilgili olarak dnceligi rahatlig1 olabilmektedir.

Turizm agisindan irdelendiginde ise, farkli yas gruplarina ait tiiketicilerin
tercih ettikleri destinasyon, kalis siireleri, biitceleri ve dncelikleri de farkli olmaktadir.
Geng yas grubunda nitelendirilebilecek olan bir tiiketici, agirlikli olarak biitcesine
uygun olan, genellikle yaz aylarinda ve daha ¢ok eglenceye yonelik olarak turistik
destinasyon tercihlerini yapacaktir. *’3. Yas Turizmi’’ olarak adlandirilan 60 yas ve
istii tiiketicilerin tatil tercihleri, inan¢ turizmi ve agirlikli olarak saglik hizmetleri

sunan spa, kaplica vb. tesislere yonelik olmaktadir.

Ulkemizde 2008 yilinda yas grubuna gére seyahate ¢ikma durumu verileri

asagidaki tabloda gosterilmistir,
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Tablo. 2.1. Yas Grubuna Gore Seyahate Cikma Durumu (2008)

Seyahate
cikan yas
gruplarinin
TOPLAM SEYAHATE CIKAN Toplamda
orani
Yas
Grubu Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin %
TOPLAM 69904 34668 35236 27100 13142 13958
0-14 18867 9633 9234 6587 3371 3216 34,91
15-24 11471 5595 5876 3832 1810 2022 33,41
25-44 21956 11014 10943 9664 4672 4992 44,02
45-64 12781 6320 6460 5390 2552 2838 42,17
65 + 4829 2106 2723 1626 737 889 33,67

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=6150&tb_id=1

Tablo 2.1°deki veriler incelendiginde, 45-64 ve 65 ve lstii yas grubunda yer
alan insanlarin sayilarinin, diger yas gruplarina gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.

25-44 yas grubu arasinda seyahate cikan insanlarin sayis1 9664 iken, bu
sayinin 45-64 yas grubunda 5390’a diistiigii ve 65 ve iistii yag grubunda ise 1626’ya
kadar diistiigii goriilmektedir.

Seyahate ¢ikan yas gruplarinin toplamda orami incelendiginde, 0-14 yas
grubunda seyahate ¢ikanlarin toplamda oran1 % 34,91 iken; 15-24 yas grubunda bu
oran %33,41°dir. % 44,02 ile, seyahate ¢ikan yas gruplar1 arasinda en yiiksek oran 25-
44 yas grubunda goriilmektedir. Bu oran 45-64 yas grubuna gelindiginde % 42,17’ye;
65 ve iistll yas grubuna gelindiginde ise % 33,67 ye diigmektedir.

Geng yaslarda yolculuk yapanlarin oraninin goreceli olarak daha yiiksek
olmasinin nedeni, aile bagliliklarinin fazla olmamasi, ulagim araglarinin ve konaklama
yerlerinin se¢iminde c¢ok titiz davranmamalar1 olabilir. Yashlar ise, yolculugun

yorgunluguna dayanma giiclerinin azlhigi, gelirlerinin yetersizligi, ulasim araglari
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arasinda se¢im yapmak zorunda kalmalar1 gibi nedenlerle daha az yolculuk

yapmaktadirlar ( Dogan, 2004: 45).

Yas, gezi yogunlugunu etkilemesinin yaninda, gidilen yerin se¢iminde de
etkili olmaktadir. Yorucu ve uzak yerlere gidenler arasinda genclerin orani daha
yuksektir. Saglik turizmine katilanlar arasinda ise, yashlarin daha ¢ok oldugu
goriilmektedir. Yagsam bi¢imi degisik lilkelere gengler daha cok ilgi gostermektedir.
Kamping, bungalow, tatil koyii gibi konaklama yerlerinde kalanlarin orani da, gencler
arasinda daha yiiksektir. Ote yandan, yashilar arasinda aile yiikiiniin azalmis olmasi,
emeklilik ¢aginda olmalar1 sonucunda ellerinde bol zaman olmasi gibi nedenlerle,
yaslilarin gencglere gore daha uzun yolculuk yaptiklar goriilmektedir (Dogan, 2004:
45-46).

Karar verme ve karar verme stillerinde 6nemli farkliliklar, yas, aile durumu,
meslek gibi klasik kriterlerin sonucudur. Yasin etkisi, beklenti ve olgunluk acisindan
yorumlanabilir. Yillar icerisinde turistler daha bilingli hale gelerek ve saglik ve
zihinsel anlamda, yasin getirecegi kisitlar1 géz oniinde bulundurmaya baslamiglardir.
Bu sonuglar, gengler icin yiiksek oranda seyahat katilimi (“’iyi ve saglikliyken seyahat
¢ok daha iyidir °, ©* Evde oturmak ileriki yaslarda yapilmasi gereken bir sey’’ ) ; daha
hareketli destinasyonlar ile daha uzak ya da daha az turistik destinasyonlarin tercihi
seklindedir. Bunun tersine daha yash turistler, artan bir olgunluk ile
nitelendirilmektedir. Kiiltiirel kesif ve bilgi elde edilmesi ana motive unsurudur ve

destinasyon se¢imi daha kolay ger¢eklesmektedir (Decrop, 1999: 61).

2.1.2.3.2. Meslek

Bir kisinin meslegi, iirlin ve hizmet satin alma bicimlerini etkilemektedir.
Ozellikle yiiksek egitim, 6zellik ya da deneyim gerektiren mesleklere sahip insanlarin,

iriin ya da hizmet satin alma siirecindeki tercihleri daha farklilagmaktadir. Yiiksek
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gelir diizeyine sahip bir sirket yoneticisinin ulasim, konaklama veya bir {iriin
konusundaki tercihi daha liikkse yakin, yliksek meblaglar1 karsilayabilecek diizeyde
olabilirken; ayni sirkette calisan bir personelin benzer noktalardaki tercihleri daha

makul diizeyde olabilmektedir.

Bunun disinda kisilerin sahip olduklar1 meslegin mevcut birtakim 6zellikleri
sebebiyle de, kisilerin turizm faaliyetine katilma egilimleri degisebilmektedir. Ornegin
yiiksek gelir diizeyine sahip is adamlarinin, ekonomik durumlarinin da etkisiyle tatil
yapma egilimleri daha yiliksek olmaktadir. Serbest meslek sahibi kisilerin, esnaflarin,
turizm faaliyetine katilma oranlari, kendi mesleklerine sahip olmalar1 ve is yerlerini
kapatmak gibi bir imkana sahip olamayabilecekleri sebebiyle daha siirh
olabilmektedir. Bunun yaninda memurlarin da tatil yapma imkanlar, izin

donemlerinde olmakta ve ¢ogunlukla yaz sezonu tercih edilmektedir.

2.1.2.3.3. Ekonomik Kosullar

Kisilerin ekonomik durumlari, segtikleri {iriin ya da hizmetleri ve herhangi bir
iirlin ya da hizmet satin alma kararlarin1 oldukca etkilemektedir. Tiiketiciler her ne
kadar farkli degiskenlerin etkisi altinda kaliyor olsalar da, iirlin ya da hizmet se¢imleri
ekonomik durumlari temelinde olusmaktadir. Tiiketiciler turistik destinasyon
kararlarim1 verirken de, ekonomik durumlarint g6z Oniinde bulundurmakta ve

tercihlerini ekonomik durumlar1 temelinde sekillendirmektedirler.

Yapilan caligmalar, tiiketicilerin gelirlerinin artmasiyla birlikte hem tatil
stirelerinin uzadigin1 hem de harcama miktarlarinin arttigin1 belirtmektedirler. Ayrica
ziyaret edilen yer sayist ile katilim yapilan aktivite sayisinda da artis gézlemledigini

ifade etmektedirler ( Karadag, 2008: 24).
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2.1.2.3.4. Yasam Tarz1

Benzer alt kiiltiir, sosyal sinif ve mesleklerden gelen insanlar, olduk¢a farkl
yasam tarzlarina sahip olabilirler. Yasam tarzi, kisinin aktiviteleri, ilgileri ve fikirleri
ile ifade ettigi bir yasama bi¢imidir. Yasam bi¢imi ile tanimlanan kisinin bir biitiin
olarak, gevresiyle olan etkilesimi ve iliskisidir. Her sey dahil turizm paketi satin alan
bir turiste karsi, seyahatini kendi planlayan bir turiste yonelik olarak yapilan bir
calisma, yasam tarzi karakteristiklerinin ¢esitli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Her sey
dahil turizm paketini tercih eden tiiketici sosyal olarak daha etkilesimlidir, meraklidir
ve tatilini rahatlamak biciminde ele almaktadir. Kendi tatil planin1 yapan tiiketici ise,
daha kendine giivenen ve ¢ogunlukla yalnizlig tercih eden bir yapidadir (Kotler vd,

2003: 208).

Gegmis deneyimlerimiz ve su andaki durumumuz, kiiltiirimiiz, demografik
ozelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz ve psikolojik yapimiz siirdiirdiigiimiiz yagam
tarzini etkilemektedir. S6zii edilen bu faktorlerin etkisiyle yasam tarzinin olusumu ve
yasam tarzinin tiiketim, satin alma iligkisi sekil 2.5°te gosterilmistir (Odabasi ve Baris,

2002: 219):

YASAM BICIMINI L. DAVRANISSAL
ETKILEYENLER YASAM BICIMI ETKILER
Satin almalar
-Demografik -Nasil?
-Sosyal Smif -Faaliyetler -Ne zaman?
-Gelir | -llgiler .| -Nereden?
-Kisilik ”| -Begenme/Begenmeme "l Ne?
-Degerler ve Gidiiler -Tutumlar Kim ile?
-Aile Yasam Egrisi -Tiiketim
-Kiiltiir -Beklentiler Tiiketim
-Gegmis Deneyimler -Nerede, nasil?
-Kim ile?
-Ne zaman, ne?

Sekil 2.5. Yasam Bic¢imi ve Tiiketici Davramislan
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Kaynak: Odabas1, Yavuz ve Baris, Giilfidan (2002): Tiiketici Davramst, Istanbul: MediaCat, 2. Baski,
s. 219.

2.1.2.3.5. Kisilik

Kisilik kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve dis Ozelliklerini
bilinyesinde toplayan kendine 6zgii bir sistemdir. Tanimda sozii edilen i¢ 6zellikler
kisinin psikolojik yapisi, dis 6zellikler ise ¢evresel faktorler seklinde ele alinmaktadir

(Yiikselen, 2008:139).

Kisilik, bireyin i¢ ve dis biitiin 6zelliklerini gosteren ve onu diger kisilerden
ayiran bir kavramdir. Bireyin tutumlari, inanglari, fiziksel ve psikolojik 6zellikleri,

hisleri, duygular1 ve davranislarinin tiimiinii igerir (Giileg, 2006: 142).

Her insanin kisiligi satin alma kararini etkileyebilmektedir. Sahip oldugu
kisilik oOzellikleri, kisinin tercihlerini, hayata bakis agisim ve kararlarii

bi¢imlendirmektedir.

2.1.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen baslica dort psikolojik faktor

s6z konusudur: Motivasyon (Giidiilenme), Algilama, Ogrenme ve Inang ve Tutumlar.

2.1.2.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Gudd, bilingli veya bilingsiz olarak davranist doguran, siirekliligini saglayan ve

ona yon veren herhangi bir giic olarak tanimlanmakta; gilidiillenme ise, kisinin,
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eyleminin yOniinii, giiclinii ve Oncelik sirasini belirleyen i¢ ya da dis bir diirtiiciiniin

etkisi ile eyleme ge¢mesi seklinde ifade edilmektedir ( www.tdk.gov.tr).

Bilim adamlar1 giidiilenme konusunda bir¢ok arastirmalar yapmislardir fakat
bunlar arasinda en ¢ok kabul goren teoriler Sigmund Freud’un, Abraham Maslow’un

ve Frederick Herzberg’in giidiilenme teorileri olmustur.

Sigmund Freud’un Teorisi: Freud, insan davranisinda etkili psikolojik gliciin
biiyiik Olclide bilingsiz oldugunu varsayar. Freud’a gore insanlar yasamlari boyu
bir¢ok giidiilerini baski altinda tutmaktadirlar. Bu giidiiler hi¢bir zaman yok edilemez
ya da tiimiiyle kontrol edilemezler. Ustelik insanlar bu giidiilerinin nedenlerini de

bilemezler ( Yiikselen, 2008:140).

Abraham Maslow’un Teorisi: Maslow insanlarin neden belirli zamanlarda,
belirli ihtiyaglarinin etkisiyle davranislarini sekillendirdikleri iizerine g¢aligmustir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeli sekil 2.6’da gosterilmistir;

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore, kisilerin ihtiyaclar1 belirli bir 6nem
derecesinde siralanmistir. Kisinin 6nceligi ilk olarak barinma, yiyecek vb ihtiyaclarini
karsilamak olacaktir. Bu temel ihtiyaglar1 karsilamasi halinde kisi bir sonraki seviye
olan giivenlik ihtiyacina gececektir. Oncelik olarak kisilerin temel ihtiyaclarini
gidermesi gerekmektedir. Kisilerin fizyolojik ve giivenlik gibi temel ihtiyaglarini
gidermeden, aidiyet ile ilgili ihtiyaglarim1 gidermesi miimkiin olmayacaktir. Bir asama

gergeklestirilmeden, bir sonraki asamaya gegmek miimkiin olmamaktadir.

Herzberg’in Glidiilenme Teorisi: Herzberg ’ikili faktdr teorisi’’nde giidiileri,
tatmini saglayan ve tatminsizlige neden olan giidiiler seklinde iki grupta ele almustir.
Bu teori pazarlamacilara iki 6nemli bilgi saglamistir: Birincisi, pazarlamacilar, alicinin

tatminsizligine neden olacak olgulardan kagimmalidir. ikincisi ise, alicinin tatmin
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olmasmi ve isletmeye, mamule ya da markaya baglanmasini saglayacak faktorleri

belirleyerek pazarlama programini hazirlamalidir ( Yiikselen, 2008: 141).

Ust-Seviyedeki ihtiyaclar

KENDINi

GERCEK

LESTIRM
L

EGO iHTiYACLARI
Prestij, Statii, Basar1

AIDIYET
Sevgi, Arkadaslik, Digerleri
tarafindan kabul goriilme

GUVENLIK

Giivenlik, Barinma, Korunma

FiZYOLOJIK

Su, Uyku, Yiyecek

Alt-Seviyedeki Ihtiyaglar

Sekil 2.6. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisindeki Thtiyaclarin Derecesi

Kaynak: Solomon, Michael R., (2002): Consumer Behavior, Buying, Having and Being, New Jersey:
Prentice Hall, Fifth Edition, s.109.

Oturma yerinde karsilanamayan gereksinimlerin yer degistirimle karsilanmasi

turizm olayma yol agmaktadir. Dolayisiyla, gereksinimlerle turizm olayr arasinda
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organik bir iliski oldugudur. Bunun anlami, gereksinimlerle turizm davranisi arasinda
bir iliski olusturmaktir. Diger bir deyisle, turizm davranisinin da temelinde insan

gereksinimleri yatmaktadir ( Rizaoglu, 2007: 112).

Maslow’un belirledigi gereksinimlerin turizm davranisi ile olan baglantilar

Tablo 2.2 ‘de gosterilmistir.
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Tablo 2.2. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi ile Turistik Davranis Arasindaki Iliskiler

Gereksinimler Giidiiler Turistik Davranisla Baglantilar

Fiziksel gereksinimler Dinlenme Kagma, dinlenme, gerilimi azaltma, giinesten
yararlanma, fiziksel rahatlama, zihinsel
rahatlama

Giivenlik gereksinimleri Korunma Saglik, eglence, ilerisi icin kendini saglikli ve

Iliskinlik gereksinimleri

Sayginlik gereksinimleri

Kendini gergeklestirme gereksinimleri

Bilme ve anlama gereksinimi

Giizelduyu gereksinimi

Sevme, sevilme

Basari, statii

Kendini agma, dogasina uygunluk

Bilgi edinme

Giizeli arama

etkin tutma, tamgiklik, belirlilik isteme, diizen

isteme

Duygulanim, seving, gurur duyma, benimseme,
aileyle birlikte olma, akraba iliskilerini
stirdiirme, arkadaslik, toplumsal etkilesimi
kolaylastirma,  kisisel  baglart  siirdiirme,
kisileraras1 iligkiler geligtirme, diinyada baris

taraflis1 olma

Kendini  kendi  basarilarina  inandirma,
toplumsal sayginlik, toplumsal taninma, benligi
gelistirme, profesyonel ve is yonli olma,
kendini gelistirme, statii kazanma, gii¢lii olma,

rekabet edebilme, bagimsiz ve 6zgiir olma, 6ze

saygl

Ozii arastirma ve degerlendirme, kendini arama
ve bulma, daha yiiksek istekleri doyurma,
asagilik duygusundan kurtulma, kendini 6nemli

hissetme

Kiiltiirel bilgilenme, egitimli olma, merak igin

gezilere katilma, yabanci yerlere ilgi duyma

Cevresel giizellik, manzara arama, giizel

sanatlara yonelme, sanat galerilerine gitme

Kaynak: Rizaoglu, Bahattin (2007): Turizm Pazarlamasi, Ankara: Detay Yayincilik, Besinci Baski,

s.112.
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2.1.2.4.2. Algilama

Her kisinin bir {irlin ya da hizmeti algilama bi¢imi farklidir. Bir iiriin
hakkinda, iki kisinin algilar1 farkli olabilmektedir. O iiriin her iki kisi i¢in de farkli
seyler ifade edebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar da iiriin ya da hizmeti

algilama bi¢imlerine gore degisebilmektedir.

Algilama, ihtiyaglari, glidiileri ve tutumlar: sartlandirmak suretiyle tiiketicinin
satin alma davraniglarina etki etmektedir. Bu nedenle, isletmelerin hitap edecegi
tiikketicilerin algilamalarinin segici 6zelligini kendi lehlerine g¢evirmeye ve bunda
stireklilik saglamaya ¢aba gostermeleri gerekmektedir. Algilama iki yonlii bir siirectir

ve gidiiler ve tutumlar da algilamay1 etkilemektedir (Mucuk, 2004: 75).

Turizmde algi1 ile ilgili unsurlar asagidaki gibi irdelenebilmektedir (

Pekyaman, 2008: 77):

-Biiyiiklikk:  Birgok miisteri biiylikligii kalite ile 6zdeslestirir. Seyahat
acentesi, otel, restoran zinciri ve havayolu gibi isletmeler ne kadar biiyiikse tiiketici

goziinde bunlarin hizmetlerinin de o kadar iyi olacagi izlenimi uyanir.

-Renk: Renkler algisal ¢agrisimlara sahiptir. Bir ucagin renklerle donatilmasi
ve renkli logolarin kullanilmasi havayolu isletmesinin daha dinamik ve daha sevimli

bir isletme oldugu imajini, izlenimini ve havasini yaratmak i¢indir.

— Yogunluk: Bir reklam mesajinin yogunlugu ortalamanin iizerinde ise dikkat
cekebilir. Ilaclar, AIDS, sarhos olarak otomobil kullanma, kemer takma, yoksullara
yardim, insanlara ve hayvanlara kars1 islenen suglar hakkinda televizyonlarda yer alan
kamuya yonelik ticari reklamlarin yogunlugu ¢ok fazladir ve tiiketiciler lizerinde daha

etkili olmaktadir.
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— Zathk: Zatlik da miisterinin dikkatini ¢ekmede etkilidir. American Express
¢ok uzun bir adam ile ¢ok kisa bir adami reklamlarda isleyerek zitlik unsurunu

algilamada kullanmstir.

— Yapt: Yer ve duvar siislemeleri, masa siislemeleri, biiylik baglikli tanitim
brosiirleri, monii kartlarinda kullanilan malzemeler tiiketiciler {izerinde olumlu

izlenimler yaratir.

— Sekil (bi¢gim): Hizmet olanaklarinin farkli sekillerde sunulmasi onlarin
rakiplerine gore farkli bir imaj olusturmalarini saglar. Bazi restoranlarda menii
kartlarinin farkli sekillerde sunumu, farkli bardak ve tabaklarin kullanimi farkli bir

imaja sahip olmalarini saglar.

— Ortam (lokasyon): Hizmet olanaklarinin ve tanitim malzemelerinin
gosterildigi fiziksel lokasyon da algilamada énemlidir. Ornegin, bir otel reklaminin
kaliteli bir dergide yer almasi tiiketici iizerinde o {riinii kaliteli ve fiyatinin yiiksek

oldugu izlenimini uyandirir.

2.1.2.4.3. Ogrenme

Belli durumlar karsisinda davraniglarin kalici olarak degismesi seklinde
tanimlanabilmektedir. Herhangi bir deneyim ya da yapilan bir davranis, 6grenmeyi de

beraberinde getirir.

Insan davranislarinin ¢ogu dgrenilmistir. Ogrenme kuramcilari, grenmenin
icgiidiiler, dirtiiler, isaretler, tepkiler ve pekistirmelerin etkilesimi aracilifiyla

meydana geldigini belirtmektedirler ( Kotler vd., 2003: 215).
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Solomon’a gore Ogrenme, deneyimlerden kaynaklanan davraniglardaki
nispeten kalict degisikliklerdir. Ogrenen kisinin, direkt olarak deneyime sahip
olmasma gerek yoktur; ayrica diger insanlar1 etkileyen olaylar1 gdzlemleyerek de
ogrenilebilinir. Ogrenmeye calismiyorken bile 6grenilebilir. Tiiketiciler birgok marka
adini fark edebilir ve bircok iirliniin reklam miiziklerini - kullanmadiklari tiriinlerinkini
bile- mirildanabilirler. Bu siradan, kasitsiz bilgi edinimi, tesadiifi 6grenme olarak

bilinmektedir (Solomon, 2002: 72).

Ogrenmenin taniminda ii¢ ana dge vardir (Odabas1 ve Baris, 2003: 78):

1. Ogrenme, davramsta olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilir.

2. Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.
Kimse bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak biiylime-olgunlasma sonucu
meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

3. Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi

gerekir. Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

2.1.2.4.4. Inanc¢ ve Tutumlar

Davraniy ve Ogrenme vasitasiyla, insanlar, satin alma davranislarini
etkileyecek inanglar ve tutumlar edinmektedirler. inang, kisinin bir sey hakkinda sahip
oldugu tanimlayici bir diisiincedir. Bir miisteri, bir otelin, ayn1 fiyat araligindaki diger
otellere nazaran en iyi oOzelliklere ve en profesyonel personele sahip oldugunu
diisiinebilir. Bu inang, gergek bir bilgi, fikir ya da inanca dayaniyor olabilir (Kotler vd,
2003: 216).

Tutum ise, kisilerin bir nesne, olay ya da kisiye yonelik olarak, olumlu ya da

olumsuz yonde gelistirilmis olan davranig bi¢imi olarak tanimlanabilir. Bir deneyim
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sonrasi olusturulan bu davranis bi¢imi, kisilerin satin alma kararlarina yonelik olarak

da davranmislarini sekillendirmektedir.

Pazarlamacilar, insanlarin spesifik bir iirlin ya da hizmet hakkinda sahip
olduklar1 inanglarla ilgilenirler. inanglar iiriin ve marka imajlarim desteklerler. Insanlar
inanglar1 tlizerinden hareket ederler. Eger asilsiz tliketici inanglar1 satin alma siirecini
olumsuz yonde etkilerse, pazarlamacilar, bunu degistirecek bir kampanya baslatmak

isteyeceklerdir ( Kotler vd., 2003:216).

Inanglar ve tutumlar, daha 6nceki deneyimlerin bir sonucu olduguna gore,
pazarlama yoOnetimi, stratejilerinde tiiketicilerin isletme, mamul, marka gibi
konulardaki tutum ve inanclar1 ile s6z konusu degiskenler arasinda diizenli iletisim

kurmaya 6zen gostermelidir (Yiikselen, 2008: 143).

2.2. Destinasyon Seciminde Karar Verme Siireci

Tatil ihtiyact olduguna karar veren tiiketici, bu ihtiyacini gidermeye yonelik
olarak bir takim aragtirmalara girecek, belirli destinasyonlar {izerinde duracaktir.
Destinasyon karar verme siirecinde, i¢sel ve dissal etkenler aracilifiyla elde edecegi

bilgileri degerlendirerek, tatil kararini1 verecektir.

Turistlerin psikografik ve demografik profilleri seyahat motiflerini etkiledigi
gibi destinasyon tipleri de karar verme siirecinde temel rol oynar. Buna gore (

Ozdemir, 2008: 145):

1. Turist akimi ve turist memnuniyeti insanlarin uygun tipteki destinasyonlara
yonlendirilmeleri ile miimkiindiir. insanlarin seyahat motifleri ile psikolojik
ve demografik profillerini anlamak bu anlamda oOnemlidir. Boylelikle

kisilerin ihtiya¢larina gore bir destinasyon tavsiye etmek miimkiin olabilir.
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Boylece, turistlerin seyahatlerinden sagladigi memnuniyet ve keyif de en

yiiksek derecede olacaktir.

2. Destinasyonlarin uygun hedef pazarlara pazarlanmast ve bu yonde
gelisimini saglamak onemlidir. Destinasyonda saglanacak hizmetlerin ve
ortamin nasil olacagma karar vermek i¢in, hedef pazari olusturan turist
tiplerini ve pazarin seyahat motiflerini anlamak gerekir. S6z konusu
anlayislar ayn1 zamanda promosyon kampanyalarinda verilecek mesaj1 da

etkileyecek dneme sahiptir.

Tatil karar1 veren tiiketicilerin, bu karar1 verme siirecinde gézden gecirdikleri
ve kararlarin1 etkileyecek olan bazi unsurlar; karar verme siirecinde gbz oniinde
bulundurduklar1 birtakim asamalar mevcuttur. Tiiketiciler bir turistik destinasyonda
tatil  kararlarint  vermeden Once, bu unsurlar1 irdeleyerek  kararlarini

bigimlendirmektedirler.

Bu siiregle ilgili olarak farkli yaklagimlar mevcuttur. Bazi bilim adamlar1 bu
stireci, farkli asamalarda ele almislardir. Bu ¢alismada karar verme siireci Kotler, John
ve Bowen’in (1996: 219) belirttigi iizere 5 asamada irdelenmektedir: Ihtiyacin
belirlenmesi, tercih edilecek olan destinasyonla ilgili arastirmanin yapilmasi ve
verilerin  toplanmasi, bunun yaninda farkli alternatiflerin de g6z Oniinde
bulundurularak irdelenmesi, biitiin bunlar ¢ercevesinde kararin verilmesi ve son olarak
da satin alma gergeklestikten sonra, kisinin tatil siirecini degerlendirmesi ve bunun

sonucunda elde ettigi edinimleridir.

Ihtiyag || Bilgi .| Alternatifleri .| Satin Alma .| Satin Alma
Belirleme Aragtirma "| Degerlendirme Karari "| Sonrasi Davranis

Sekil 2.7. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens (2003): Marketing for Hospitality and Tourism, New Jersey:
Prentice Hall, Third Edition, s.219.
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2.2.1.Gereksinimlerin Belirlenmesi

Satin alma siireci bir ihtiyacin ya da bir problemin belirlenmesiyle
baslamaktadir. Bu ihtiyacin ya da problemin belirlenmesi siireci farkli i¢ ve dis

faktorlerin etkisiyle gergeklesmektedir.

Tiiketicinin i¢ dirtilerinin getirisi olarak, aclik vb. seklinde gercekten
karsilanmasi gereken bir gereksinimi olabilecegi gibi; reklam vb. dis faktorlerin
etkisiyle de bir gereksinim uyarilmis ve ortaya c¢ikarilmis olabilir. Gereksinimin
belirlenmesi asamasinin ardindan ise, bu gereksinime yonelik olarak bilgi arastirmasi

siireci baglamaktadir.

Gereksinimlerin belirlenmesi basit ya da karmasik bir siirece karsilik
gelebilir. Basit bir siirecle gergeklesen gereksinimin belirlenmesi, hizli bir sekilde
gergeklesir ve kolaylikla iistesinden gelinebilir. Ornegin, olas1 bir miisteri bir gazete ya
da bir igecek ihtiyacimi fark ettigi zaman, otomatik satis makinalar1 ya da benzeri
sekilde igecegini ya da bir gazete bayiinden gidip gazetesini alabilir. Karmagik bir
siirece karsilik gelen gereksinimin belirlenmesi olay1 ise, belirli bir siire igerisinde
gelisir ve mevcut durumdaki miisteriyi istenilen durumdaki miisteriye doniistiirebilir.
Ornegin, Peru ziyaretinin ardindan, tiiketici Giiney Afrika’ya seyahati diisiinebilir.
Mevcut Peru seyahati satin alinmasi durumu, Giiney Afrika’ya seyahati arzulanan

duruma doniistiirebilir ( Reisinger, 2009: 306).

Konuya tatile ¢ikmaya karar verme siireci olarak bakilirsa, ilk asamanin hem
ihtiyag hem de istek olarak ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Tatil, bedensel ve zihinsel
rahatlamay1, kisilerin bireysel olarak kendilerini iyi hissedebilmesini saglamak icin
ortaya ¢ikan bir i¢ diirtiidiir. Ayn1 zamanda sosyal ¢evrede meydana gelen bazi
gelismeler ile de bir dis diirtii olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla rutin bir yasamdan
kacis, is yasamina ara vermek, yasamin giinliik endiseleri gibi sikintilarin hissedilmesi

sonucu tatil ihtiyac1 dogmaktadir ( Karadag, 2008: 31).
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Bununla birlikte bos zaman, gelir ve turizme katilma bilincinin bulundugu
toplumsal kiiltiirlerde, turizme katilma belli donemlerde diizenli olarak
gerceklestiginden “’gereksinmenin ortaya c¢ikmasi’’ konusunun turizmde farkli
anlagilmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla, turizme katilmada seyahatin tasarlanmasi,
belli toplumsal kiimelerde gereksinmenin ortaya ¢ikmasi iceriginde ele alinmalidir (

Kozak, 2008: 222).

Bu agamada pazarlamacilar, tiikketicinin problem ya da ihtiyacini fark etmesini
tetikleyen durum ya da faktorleri belirlemelidir. Tiiketicilerin ne gesit ihtiyaglarinin ya
da problemlerinin onlarin satin almalariyla sonuglandigini, ihtiyaglariyla ilgili olarak
hangi tirtinlerle ilgilendiklerini ve bu belirli {irlinli segmelerine neden olan unsurun ne
oldugunu bulmaya yonelik olarak, tiiketiciler hakkinda arastirma yapmalidirlar (

Kotler vd, 2003: 219).

2.2.2. Satin Alma Oncesi Arastirma

Satin alma Oncesi aragtirma, destinasyon se¢imi karar verme siirecinde ikinci
sirada yer alan ve bu siirecte 6nemli rolii olan bir asamadir. Satin alma Oncesi
arastirma siireci, tiiketicinin {iriin ya da hizmeti satin almaya yonelik olarak harekete
gectigi ve bu iirlin ya da hizmet hakkinda birtakim veriler elde etmek amaciyla

arastirma yaptigi siirectir.

Problemi tanimlamak sadece bir tek seydir, fakat ¢oziimii belirleme ve
uygulama farkli bir seydir. Ne tarzda bir satin alma probleminin ¢dziilecegi, nereden
ve nasil aliabilecegi, karara varmak i¢in hangi bilgilerin gerekli oldugu ve bilgilerin
nerede mevcut oldugu sorularinin cevaplanmis olmasi1 gerekmektedir. Bazi1 durumlarda
tilkketiciler, karar verme siirecinde kullanilmasi amaciyla, ilgili bilgiyi aktif olarak
aragtirmaktadir, fakat bunun yaninda tiiketici ihtiyaci olan bilgiyi, aktif olarak

arastirmadan, pasif olarak da edinebilmektedir. Bu nedenle, siirekli arastirma
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(gelecekte yararlanmak i¢in géz atma ve akilda tutma) ve akildaki bir amacla birlikte
kasith arastirma birbirinden ayrilmaktadir. Giin igerisinde, tiiketiciler belirli bir iiriin
ve hizmeti farkina varilmasi ve hatirlatilmasina yonelik olarak genis ¢apli medya
etkilerine maruz kalmaktadirlar. Satin alma noktalarina geldiklerinde, iireticilerin
umudu, onlarin bu etkileri hatirlamalar1 ve marka se¢iminde kullanmalar1 olacaktir

(Brassington ve Pettitt, 2000: 94).

Satin alma Oncesi arastirma, c¢ogunlukla i¢c kaynaklardan ziyade dis
kaynaklara yonelinen bir siirece karsilik gelmektedir. Arastirma asamasinda, bir
destinasyonu ziyarete yonelik olarak planlama siireci kapsaminda, onceki
deneyimlerin ve bilginin kullanildig1 noktada i¢sel kaynaklardan yararlanilir. Bir tatil
karar1 verme siirecince, anilarin  (yasanmisliklar- deneyimlerin) yetersiz kaldig:
durumlarda, turist dikkatini ve zamanin1 digsal kaynaklara yonlendirecektir (Bargeman

ve Poel, 2006: 709).

Bilgi i¢in dissal kaynaklardan yapilan arastirma dort temel kaynaktan
saglanan bilgiyi gerektirir: (1) Tarafsiz ( Turizm biirosu, seyahat rehberi vb.), (2)
Ticari reklam ( satig gorevlisi, seyahat acentesi, brosiirler vb.), (3) Sosyal ( Akrabalar,
arkadaslar ve diger sosyal aglardan alinan bilgiler), (4) Kitlesel medya kaynaklarindan
saglanan yazili ya da elektronik bilgiler ( gazeteler, dergiler, radyo, televizyon ve

internet) ( Bargeman ve Poel, 2006: 709).

Bunlarin yani sira, tiiketici tatilini ge¢irmek icin bir destinasyon hakkinda
arastirmalarmi yaparken, seyahat acenteleri, otel ve destinasyonlarin kataloglari,

turizm biirolar1 gibi kaynaklardan da yararlanabilmektedir.

Bir tiiketici, ihtiyacinin farkina varmasinin ardindan pazar hakkinda ayrintili
bir arastirma yapabilir (Satis 6ncesi arastirma). Diger yandan, ¢cogu tiiketici, 6zellikle
de deneyimli tiiketiciler, sadece gdz atmak i¢in ya da piyasadaki en son gelismelerden

haberdar olmak i¢in arastirma yaparlar. Bu tiiketiciler sirekli arastirma halindedirler.
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Bu iki arasgtirma modeli arasindaki farkliliklar Tablo 3.1°de belirtilmistir (Solomon,

2002: 260):

Tablo 2.3. Tiiketici Bilgi Arastirmasi icin Bir Cerceve

Satin alma oncesi arastirma

Siirekli arastirma

Belirleyiciler
-Satin almaya baglilik
-Pazar ¢evresi

-Durumsal faktorler

Giidiiler

-Daha iyi satin alma karar1 verme

Sonuclar
-Artan {irlin ve pazar bilgisi
-Daha iyi satin alma karar1

-Satin alma sonucu ile artan tatmin

-Uriine baghlik
-Pazar ¢evresi

-Durumsal faktorler

-Ileride kullanima yonelik bir
bilgi bankasi olusturma

-Eglence ve zevk deneyimi

-Gelecekteki satin almanin
verimliligi ve kisisel etki ile
sonuglanan artan {iriin ve

pazar bilgisi

-Artan satin alma giidiisii
-Aragtirma ve diger sonuglardan

artan tatmin

Kaynak : Solomon, Michael, R. (2002): Consumer Behavior , New Jersey: Prentice Hall, s. 260.
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2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifleri degerlendirme asamasinda, tiiketiciler kendilerine gore
sectikleri 6znel ve nesnel dlgiitleri kullanarak segenekleri degerlendirirler. Oznel
Olciitler, tiiketiciye 6zgii, kisisel Olciitlerdir ve bunlar arasinda ¢ekim yerinin imaji,
konaklayacagi otel isletmesinin imaji ve hobileri sayilabilir. Nesnel oOlgiitler ise,
fiyatlar, ¢ekim yerleri ve ¢ekim yerlerindeki isletmenin yerlesim yeri, isletmelerin
fiziksel ozellikleri (oda sayisi, lokanta gesitliligi, ylizme havuzu) ile sunulan hizmetler
ve olanaklar ( serbest kahvalti, havayolundan isletmeye tasima servisi ) sayilabilir (

Rizaoglu, 2007: 155).

Alternatiflerin degerlendirilip se¢ime gidilmesi siireci, Sekil 2.8 yardimiyla
aciklanmaktadir. Sekle gore, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketicinin
koydugu fiyat, liriin ve hizmetin kalitesi, isletme ya da markanin ismi gibi Olgiitlere
var olan alternatifler degerlendirilir. Satin alma asamasina gelmeden Once tiiketicinin
koydugu kurallarin sonucunda da alternatiflerden birisi se¢ilmektedir ( Karadag, 2008:

34).

Degerlendirilen

Olgiitler i

— . Her olciite gore

ng:utl'erln i alternatiflerin Kabul edilen Bir

Onemi degerlendirilmesi j karar 1 alternatifin
kurallari se¢ilmesi

Dikkate Alinan

Alternatifler :>

Sekil 2.8. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Se¢cim Siireci

Kaynak: Karadag, Levent (2008): Turizm Tiiketicilerin Karar Verme Siireci: Tiirkiye'yi Ziyaret Eden
Aile Gruplart Uzerine Bir Arastirma, (Mugla Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm

Isletmeciligi Anabilim Dali, Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi), Mugla, s. 34.
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Burada tiiketici alternatifleri degerlendirirken, secenekler arasindan en az
riski olana yonelmeyi tercih edecektir. Bu siire¢ kolay bir siire¢ olmamakla birlikte,
farkli asamalardan meydana gelmekte ve her miisteri i¢in tek (standart) bir siire¢ s6z

konusu olmamaktadir.

Bazi temel kavramlar, tiiketici degerlendirme siireclerini agiklamaya yardimci
olacaktir. Ik olarak, her tiiketicinin bir iiriinii, iriin 6zelliklerinin bir demeti olarak
gordiigii varsayilmaktadir. Restoran icin, bu 6zellikler yiyecek kalitesi, menii se¢imi,
servis kalitesi, atmosfer, yer ve fiyat gibi unsurlardan olusmaktadir. Tiiketicilerin bu
ozellikleri dikkate alma diizeyleri, ihtiyaglarima gore degismektedir. En ¢ok dikkat
edilen, ihtiyaclariyla ilgili unsurlara ddenilenlerdir. ikinci olarak, her tiiketici her
ozelligin 6nemini farkli derecelerde iligkilendirir. Bunun anlamu tiiketicinin ihtiyag ve
isteklerine gore, 6zelligin 6nem derecesini iligkilendirmesidir. Ugiincii olarak, tiiketici
her bir markanin sahip oldugu o6zellikler konusunda bazi belirli bir takim inanglar
gelistirir. Bu inanglar, ’marka imaji’’ olarak bilinen belirli bir markaya yonelik olarak
gelistirilmekte ve her 6zelligin yararli bir iglevsellige sahip oldugu varsaymaktadir.
Son olarak da, degerlendirme prosediirii vasitasiyla, farkli markalara gore tutumlara
ulagir. Kullanilan bir ya da birka¢ degerlendirme prosediirii, tliketiciler ve satin alma

kararina bagli olmaktadir ( Kotler vd., 2003: 221).

Turist alternatifleri degerlendirme asamasinda; maliyet deger iligkileri,
seceneklerin (alternatiflerin) c¢ekiciligi, seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve
nicelikleri, segeneklerin biitiinsel imaj1, seyahat acentelerine giiven gibi pek ¢ok husus
g6z onilinde bulundurulur. Toplam riskleri en az olan se¢enek en uygun olanidir. Bu
asamada turist, iriinlin beklendigi gibi islevini yapip-yapmayacagi riski, turistik
irtiniin  zararli olmas1 riski, Uriiniin maliyetinin zaman ve parasal acidan deger
almamasi riski ve sosyo-psikolojik risk gibi muhtemel risklerle karsi karsiya kalir.
Turist bu muhtemel riskleri en aza indirmek igin iiriin ve hizmetten beklentilerin az
olmasi, turistik Uiriin bagimliligi, en pahali iiriinleri satin alma, seyahat raporlarina

giivenme gibi bir takim stratejiler gelistirebilir (Hayta, 2008: 40).
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Potansiyel tiiketiciler, sececekleri iirlinlerin kapsamli ve o&zelliklerini
barindiran bir listesini olusturmaya egilimlidirler. Bunun yaninda tiiketiciler, her iiriin,
destinasyon ve ozellikleri degerlendirecekleri kriterler gelistirirler. Ornegin, bir is
adami bir otel se¢iminde géz Oniinde bulunduracagi bazi kriterler gelistirir; bir otelle
ilgili olarak, internet baglantisi, konferans telefonu ve faks imkaninin bulundugu bir is
merkezi ve konferans salonu imkanlarinin sunuldugu otelleri gz 6niinde bulundurur.
Eger bu kriterlere uygun oteller mevcut ise, is seyahati yapan isadamlar1 genellikle en
uygun yerlerden birini segeceklerdir. Potansiyel turistler tarafindan, turizm
destinasyonu degerlendirme asamasinda kullanilan o6rnek kriterler sekil 3.3’te

gosterilmistir (Reisinger, 2009:311):

Konaklama ( liiks, biitge) Tarihi ¢ekicilikler ( Binalar,
Erisilirlik miizeler)

Aktiviteler ( kapali ve agik ortam) Destinasyonun imaji

Kolayliklar ( konfor, ¢esitlilik) Endiistriyel ¢ekicilikler

Mimari/binalar Yerel fiyatlar

Yabanci dil igin destek Dogal cekicilikler ( Dogalpark, dogal
yasam)

Atmosfer (huzurlu, rahat) Gece hayati ( gece kliipleri)

Turizm info imkani Macera firsatlari

Kumsallar Yerel halkla sosyallesme imkanlart

Yiyecek-igecek Ucus / destinasyona varis licreti

Temizlik Aligveris imkanlari

Iklim Gezi imkanlari

Kiiltiirel faaliyetler( tiyatro, galeri) Bos zamani1 degerlendirmeye

Farkl kiiltiirler/gelenekler yonelik imkan ve firsatlar

Farkl yiyecek ve igecekler Rahatlik ve dinlenme

Destinasyona ulagimda kolaylik Destinasyonda giivenlik

Sehir i¢i ulagimda kolaylik Manzara

Eglence( Konserler, sinemalar) Hizmet kalitesi

Egzotik gevre Yerli halkin yaklagimi

Yerel halkla iletisim Ozel faaliyetler (Sergiler, festivaller)

Ulasim ( Sehir i¢i ) Spor faaliyetleri

Eglence parklar1 (Lunapark vb) Yabanci dilleri konusan tur rehberleri

Bozulmamis ¢evre kosullar

Sekil 2.9. Turizm Destinasyonlarimin Degerlendirilmesinde Kullamlan Kriterler
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Kaynak: Reisinger, Yvette (2009):International Tourism Cultures and Behavior, UK: Butterworth-

Heinemann, s. 311.

Potansiyel tiiketici, iirlinleri ya da destinasyonlar1 bir 6zellikler kiimesi olarak
goriir. Potansiyel tiiketiciler, onlar i¢in Onemli olan ozelliklere dikkat ederler.
Tiiketiciler ihtiyaglar1 ve isteklerine bagli olarak iiriin ya da destinasyonlarin
ozelliklerine yiikledikleri &nemi degerlendirirler. Ornegin, erkek tiiketiciler bir
restoranin park imkanlarini 6nemserken, kadin tiiketiciler i¢in 6nemli olan nokta o
restoranin ambiyanst ve romantik atmosferidir. Farkli tiiketicilerin farkli ihtiyaglara
sahip olmalarindan dolayi, tiiketiciler iiriin ya da destinasyonlarin sahip oldugu

ozelliklere farkli 6nemler ytiklerler ( Reisinger, 2009: 310).

2.2.4.Satin Alma

Satin alma, tiiketicinin elindeki biitiin verileri degerlendirerek, mevcut
secenekler arasinda kendisine en uygun olanlar1 g6z oniinde bulundurarak, satin alma
niyeti olusturdugu ve bu niyeti gergeklestirmeye karar verdigi siirece karsilik

gelmektedir.

Genellikle, tliketici en ¢ok tercih edilen markayi satin alir fakat iki faktor, satin

alma niyeti ile satin alma karar1 arasmna girebilir. Bu faktorler Sekil 2.10°da

gosterilmektedir.
Digerlerinin
> tutumlann [~
Alternatiflerin . Satin alma > 1Eatln alma
Degerlendirilmesi niyeti arari
Beklenmedik
7| durumsal
faktorler

Sekil 2.10. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karar1 Arasindaki

Siire¢
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Kaynak: Kotler, Philip; Bowen, John ve Makens, James (2003): Marketing for Hospitality and
Tourism, New Jersey: Prentice Hall, Third Edition, s .219.

Digerlerinin tutumlar ilk olarak irdelenmektedir. Ornegin bir bayan, esi Cin
yemeklerinden hoslandigi icin, Cin restoranina gitmeyi tercih edebilir. Bu bayanin
secimi, onun satin alma karar1 ve bu dileklere uymaya yonelik olarak motivasyonu,
esinin tutumunun giicline baghdir. Diger kisinin o {riin hakkindaki olumlu ya da
olumsuz tutumunun derecesi ve o kisinin tiiketiciye olan yakinligina gore, tiiketicinin
satin alma kararini bigimlendirecektir. Bu durum, ¢ocuklarin durumunda oldugundan
daha iyi tanimlanamaz. Cocuklar isteklerini ebeveynlerinden saklamazlar ve
ebeveynler etki altinda kalirlar. Tiiketici satin alma niyetini, aile geliri, beklenen fiyat
ve iirlinden beklenen fayda gibi faktorlere dayanarak sekillendirir ( Kotler vd., 2003:
222).

Satin alma niyeti ayrica beklenmedik durumlardan da etkilenir. Tiiketici satin
alma hareketinde bulunacagi zaman, karsisina satin alma niyetini degistirecek
beklenmedik durumlar ¢ikabilir. Beklenmedik bir kaza vb. gibi sorunlar kisinin satin
alma niyetinden vazge¢mesine neden olabilir. Tiiketicilerin satin alma sonrasi asamaya
kadar deneyimlerinin ne olacagini bilmiyor olmalarindan dolay1, yoneticilerin, ilk kez
satin alan tiiketicilerin, gergek tiiketiciler olmadigini, bu tiiketicilerin iiriini ya da
hizmeti sadece denediklerini unutmamalar1 gerekmektedir. Bu noktada yoneticiler,
tilkketicilerin satin alma niyeti igerisinde iken, iyi bir deneyime sahip olmalarinm
saglamali ve satin alma sonrasi degerlendirmenin olumlu olmasini saglayacak her tiirlii

seyi yapmalidirlar ( Kotler vd., 2003: 222).

Bunlarin disinda algilanan risk de tiiketicinin kararini etkileyebilmektedir.
Algilanan risk {irliniin fiyati, iiriin 6zelliklerindeki belirsizlik ya da tiiketicinin kendine
olan giliveninden kaynaklanabilmektedir. S6z konusu riskin giderilmesinde tiiketiciler;
karardan kacinabilirler, arkadaslarindan bilgi alabilirler ya da ulusal markalar1 tercih

edebilirler. Satin alma niyetinde kararli olan tiiketiciler; marka (ne), satict (nereden),
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miktar (ne kadar), zaman (ne zaman) ve 6deme yOntemine (nasil) iliskin ayr1 ayri
kararlar alabilirler. Bu kararlar, iirliniin ilgilenim diizeyine ve satin alma kararinin

niteligine gore degismektedir ( Balik¢ioglu, 2008: 105).

Turizmde satin alma karari, rezervasyon yaptirma gibi Once satin alma
uygulamalar1 dolayisiyla daha kolay verilebilmektedir. Zira tiiketici kendisine taninan
O0deme siiresinde daha uygun turizm iirlinlerine yonelik olarak kararini degistirebilme

olanagina sahip olabilmektedir ( Kozak, 2008: 223).

2.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma kararin1 degerlendirmek, karar verme siirecinin son asamasidir. Bu
stirecte tiiketici yapmis oldugu satin alma davranisin1 degerlendirir, satin aldig1 {iriin
ya da hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz bir fikir olusturur. Tiketicinin
olusturdugu bu fikir daha sonra bu {iriin ya da hizmetin satin alinip alinmayacagi

konusunda kendisine yol gosterecek olan bir unsur olacaktir.

Tiiketicinin satin almis oldugu iiriin ya da hizmetten bir takim beklentileri
vardir. Bu beklentiler 1s18inda satin alma davranist gerceklesmistir. Eger tiiketicinin
satin aldigr iiriin ya da hizmet beklentilerini karsiliyorsa, miisteri bu satin alma
davranisindan tatmin olacaktir. Aksi takdirde ise miisterinin beklentisini
karsilayamayan bu satin alma davraniginin sonucu miisterinin tatmin olmamasi ile

sonuglanacaktir.

Tiketicilerin dayanak noktasi, son deneyimleri, saticilar, arkadaslar ve diger
bilgi kaynaklarindan alinan mesajlardir. Eger bir satici, tirliniin mevcut performansini
abartili bicimde tiiketiciye yansitirsa, tiiketici hayal kirikligima ugrayacaktir.
Performans ve beklentiler arasindaki biiyiik bosluklar ise, daha biiylik hayal
kirikliklar: demektir ( Kotler vd., 2003: 223).
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Bu asama pazarlamacilar i¢in 6nemli bir agsamadir zira tiiketicinin {iriin ya da
hizmeti satin almasiyla siire¢ tamamlanmamaktadir. Bu asamada tiiketicinin iirlin ya
da hizmeti bir kez daha satin alip almama karar1 pazarlamacilar acisindan 6nemlidir.

Zira hedef, tliketiciyi daimi hale getirebilmektir.

Tiketicilerin genel olarak karar verme asamasinin, bes birimlik bir siirecten
olustugunu ifade ettikten sonra, turistin bu asamalardaki olasi tutumunun farkli
olabilecegi de bazi ¢aligsmalarda {izerinde durulan 6nemli bir konudur. Tiiketici olarak
turistin, bes asamalik bu karar verme siirecinde, her asamasinda farkli tutum ve
stratejilere yonelme olasiligi olduk¢a yiiksektir. Dolayisiyla her asama arasinda
diizenli ve bilingli bir koordinasyon kurulmasi ve ayrica hem bireysel olarak bir
turistin hem de aile olarak bir turist grubunun, bu bes asamay1 diizenli bir sekilde
hayata gecirdigini sdylemek zordur. Ciinkii bu asamalarin her birine aymi titizlikle
yaklasilmasma gerek kalmadan bazi kararlar almabilir. Ozellikle ge¢mis tatillerden
elde edilen olumlu veya olumsuz deneyimler karar verme agsamalarinin ne kadar yogun

yasanacagini belirleyen en 6nemli faktordiir ( Karadag, 2008: 38).

Satin alma karar siirecinde her asama bir Oncekinin 6nkosuludur. Bir
destinasyonun benimsenmesi bu destinasyona gidilmesini olumlu olarak etkiler. Satin
alma olayinin kendisi gelecekteki satin alma niyeti ilizerine olumlu veya olumsuz bir
etkiye sahip olabilir. Karar verme siirecinde her {ist asama daha alt asamalari
kolaylastirma islevi gorebilir. Tatil satin alma siireci turistlerin davraniglarinin
anlagilmasinda, Ongoriilmesinde, turist c¢ekim yerlerine olan potansiyel istemin
degerlendirilmesinde biiyiik 6nem tagir. Tatil satin alma siirecinin, turistik davranigin
onemli, ancak Onemi turistten turiste degisen bir Ozellik tasidigi unutulmamalidir (

Rizaoglu, 2007: 160).
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III. BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASINDA DESTINASYON SECIMIi
UZERINE BiR ARASTIRMA: BOZCAADA ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde, teorik bilgiler temelinde gelistirilmis olan
arastirma modeli belirtilmis, bu model c¢ergcevesinde olusturulan hipotezler ortaya
konulmus ve aragtirma kapsaminda Bozcaada’da tatilini gecirmekte olan turistlere
uygulanmis anket ve kullanilan Olgeklerin  sonuglar1 istatistiksel —olarak

degerlendirilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Arastirma 6ncesi farkli kaynaklarda yer alan ve farkli amagclarla hazirlanmig
olan, turistik karar verme ve satin alma siireclerine yonelik olarak c¢alisilmig

arastirmalar ve tezler incelenmistir.

Birinci ve ikinci boliimde yer alan teorik bilgiler 1s181nda, arastirmaya konu
olan turistlerin tatillerini gecirmek icin Bozcaada destinasyonu se¢iminde hangi
etkenleri g6z onlinde bulundurduklari ile ilgili verileri elde etmek amaciyla, bir anket

diizenlenmistir. Arastirmada uygulanan bu anket ii¢ béliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, anketi yanitlayan turistlerin sosyo-demografik &zellikleri
hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla; yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim ve

meslekleri hakkinda sorular yoneltilmistir.

Ikinci béliimde Bozcaada’da tatilini gecirmeye karar veren turistlerin, karar
asamasinda, adayla ilgili hangi unsurlar1 gz oniinde bulundurduklar1 ve bunlarin

onem derecesini saptamak amaciyla sorular maddeler seklinde diizenlenmistir.
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Son boliimde ise, Bozcaada’y1 bir tatil destinasyonu olarak secerken, karar
verme asamasinda yararlanilan kaynaklar, asil tercih etme sebepleri, konaklama
stireleri, kendilerinin aday1 tekrar tercih edip etmeyecekleri ile baska kisilere tavsiye

edip etmeyeceklerine yonelik olarak olugturulmus olan sorular yer almaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Turistlerin tatillerini gecirmek icin sectikleri destinasyonlara karar verme
stirecinde goz Oniinde bulundurduklar1 unsurlari tespit etmeye yonelik caligmada,
arastirmaya konu olarak ‘Bozcaada’ secilmistir. Arastirmanin evrenini Bozcaada’da
tatilini gecirmekte olan turistler olusturmaktadir. Bunun nedeni, Bozcaada’nin son
yillarda insanlarin tatillerini gegirmek ic¢in tercih etme oranlarinin artmasi ve
Bozcaada’nin diger popiiler tatil yerleri ile kiyaslandiginda, daha farkli bir konumu
olmasi ve bu dogrultuda barindirdig: turistik ve kiiltiirel 6gelerin de farkli olmasidir.
Bu sebeple c¢alismada ana kiitleyi ¢ok daha iyi temsil edeceginin diisiiniilmesi

sebebiyle Bozcaada tercih edilmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Calismada verilere, elektronik ortam, literatiir taramalari, ikincil veri
kaynaklart ve anket calismasi ile birincil veri kaynaklar1 vasitasiyla ulagilmugtir.
Literatiir taramasinda bilimsel bilgi niteligi tagiyan kaynaklar degerlendirilirken bunun

yaninda, anket caligmasindan elde edilen bilgiler de degerlendirilerek yorumlanmistir.

Arastirmada veriler yliz ylize anket kolayda ornekleme ydntemiyle elde
edilmistir. Bozcaada’da tatilini gegirmekte olan turistlere yonelik olarak hazirlanmig
olan anket, turizm sezonunun yogun oldugu 2009 yili, Temmuz ve Agustos aylarinda

gerceklestirilmistir. Anket belli bir amag ve plana gore diizenlenmis soru listesidir.
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Yazisma yoluyla veri toplama yontemi olan anket yontemi, daha ¢ok sosyal

icerikli arastirmalarda kullanilmaktadir ( Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 75).

Yiiz yiize anket yonteminin baglica avantajlart sunlardir ( Simsek, 2008: 133):

e Yiiz ylize ankette cevaplayict tarafindan anlagilmayan sorular anketor
tarafindan aciklanir.

e Uygun gorillen durumlarda anketdr, cevaplayicilarin belirli sorulara iliskin
fikirlerinin detayina inebilir.

e Yiiz yiize anket yonteminde cevaplayicilarin anketi sonuna kadar tamamlama
olasilig1 daha yiiksektir.

e Internet ortaminda gerceklestirilen anketlerde oldugu gibi cevaplayicilar tiim
anket sorularini ilk anda gordiikleri i¢in herhangi bir soruya verilecek cevap
bagimsizca verilen bir cevap olmayabilir. Dolayisiyla cevaplayicilar diger
sorulara verdikleri cevaplara gore kendilerini sartlandirabilir. Ancak, yiiz yiize
ankette cevaplayicilar sorular1 dnceden gormedikleri i¢in siralama sapmasi

diisiik olur.

Arastirma, Bozcaada’daki tatil sezonunun yogun oldugu aylar olan Temmuz ve
Agustos aylarinda, 6zellikle de yogun oldugu giinler ( Cumartesi — Pazar) goz oniinde
bulundurularak, toplam 370 kisiye uygulanmistir. Tatil i¢in Bozcaada’y: tercih eden

turistlerin doldurdugu 347 kullanilabilir anket elde edilmistir.

3.4. Bulgularin Coziimii ve Yorumlanmasi

Bu béliimde, aragtirmaya konu olan ziyaret¢ilerin destinasyon se¢iminde goz
ontinde bulundurduklar1 unsurlara iligkin anket, SPSS paket programi ile ziyaretgilerin

sosyo-demografik yapilarina iligkin betimsel istatistikleri ele alinmstir.
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Ayrica ziyaret eden turistlerin sosyo-demografik ozelliklerinin adada kalma
stirelerinden, aday1 asil tercih etme sebeplerinden bagimsizliklari, Ki-Kare bagimsizlik
testi ile test edilmistir. Arastirmanin diger bir analizinde likert 6l¢ekli sorularda boyut
ve alt boyutlarin belirlenmesi i¢in faktdr analizi yapilmistir. Elde edilen alt boyutlara
iliskin boyut ve alt boyutlarina iliskin giivenilirlik testleri yapildiktan sonra, bu alt
boyutlarin ziyaret¢i turistlerin sosyo-ekonomik 6zelliklerine gore bir farklilik gosterip
gostermedigi Mann-Whitney U ve Kruskal- Wallis testi ile test edilerek sonuglar

yorumlanmustir.

3.4.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo- Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan Orneklem grubun sosyo-demografik o6zelliklerinden
cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, egitim durumu ve mesleklerine iliskin veriler

asagida verilmistir.

Tablo 3.1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Frekans % fi

Kadin 191 55,0
Erkek 156 45,0
Toplam 347 100,0

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayan katilimeilarin cinsiyetlerine gore
dagilimlari, yukarida Tablo 3.1’de goriildiigii sekilde dagilim gostermistir. Buna gore,
191 kisi ile katilimcilarin % 55’1 kadin, 156 kisi ile katilimcilarim % 45°1 erkek olarak

belirlenmistir.
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Tablo 3.2. Arastirmaya Katilan Turistlerin Yaslarina Gore Dagilim

Frekans % fi

18-25 74 21,3
26-35 106 30,5
36-45 80 23,1
46-55 47 13,5
56 ve+ 40 11,5
Toplam 347 100,0

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayan katilimeilarin yaslarina gore
dagilimlari, Tablo 3.2°de goriildiigii sekilde dagilim gostermistir. Buna gore 347
kisiden % 21. 3 i ‘18-25’ yas arasi, %30.5’1 ‘26-35’ yas arasi, % 23.1°1 ‘36-45’ yas
arasi, % 13.5°1 ‘46-55’ yas aras1 ve % 11.5°1 *56 ve {istii yas’ grubu seklindedir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Turistlerin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Frekans % fi
Bekar 144 41,5
Evli 176 50,7
Bosanmus 27 7,8
Toplam 347 100,0

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayan katilimcilarin medeni durumlarina
gore dagilimlari, Tablo 3.3°te goriildiigii sekilde dagilim gostermistir. Buna gore 347
kisiden, katilimcilarin % 41.5°1 ‘bekar’, % 50.7’si ‘evli’, % 7.8’1 ‘bosanmus’ seklinde
ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Turistlerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim

Frekans % fi
550-1500 113 32.6
1501-2500 101 20.1
2501-3000 63 18.2
3001 ve + 70 20,2
Toplam 347 100,0

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayan katilimcilarin gelir diizeylerine gore
dagilimlari, Tablo 3.4’te gorildiigii sekilde dagilim gostermistir. Buna gore 347
kisiden, katilimcilarin % 32.6’s1 © 550-1500 TL ° aras1, % 29.1°1 > 1.501-2.500 TL °
arasi, % 18.2°si © 2.500-3000 TL ¢ aras1 ve % 20.2 © si <> 3.000 TL ve iistii” seklinde

teskil etmektedir.

Tablo 3.5. Arastirmaya Katilan Turistlerin Egitim Durumlarina Goére Dagilim

Frekans % fi
Tkogretim 5 1,4
Lise 63 18,2
Universite 205 59,1
Yiiksek Lisans 60 17,3
Doktora 14 4,0
Toplam 347 100,0

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayan katilimcilarin egitim durumlarina
gbre dagilimlari, Tablo 3.5’te goriildiigli sekilde dagilim gostermistir. Buna gore 347
kisiden, katilimcilarin % 1.4° 1 © ilkdgretim’, % 18.2” si ‘lise’, % 59.1°1 * liniversite’,

% 17.371 * yiiksek lisans’ ve % 4’1 © doktora’ mezunlarindan olusmaktadir.

Bozcaada’da tatillerini gecgiren kisilerin yaklasik % 60’1nin {iniversite mezunu
olmasi dikkat ¢ekici bulunmustur. Yiiksek lisans diizeyinde egitim gorenlerin oran1 da
% 17.3’ liik bir dilimde yer almaktadir. Buradan aday1 tercih eden turistlerin, belirli bir

egitim diizeyinde olduklar1 ¢ikarimini yapmak miimkiindiir. Bunun getirisi olarak,
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adadaki insan profili farkli olmakta ve bu farklilik da beraberinde farkli ihtiya¢ ve
istekleri getirebilmektedir. Arastirma siiresince yapilan gozlemler dahilinde, bu
farkliligin adanin profilini farkli bir noktaya tasidigini ve turistlerin talepleri ile

adadaki mevcut imkanlarin ve arzin bu yonde degistigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3.6. Arastirmaya Katilan Turistlerin Mesleklerine Gore Dagilimi

Frekans % fi
Ogrenci 46 13,3
Memur 73 21,0
Isci 47 13,5
Serbest 112 32,3
Ev hanim 24 6.9
Issiz 6 1,7
Emekli 39 11,2
Toplam 347 100,0

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayan katilimecilarin mesleklerine gore
dagilimlari, Tablo 3.6’da goriildiigii sekilde dagilim gostermistir. Buna gore 347
kisiden, 46 kisi ile katilimcilarin % 13.3’1 © 6grenci’, 73 kisi ile katilimeilarin % 2171 ¢
memur’, 47 kisi ile katilimcilarin % 13.5°1 ‘is¢i’, 112 kisi ile katilimcilarin % 32.3°1
‘serbest meslek’, 24 kisi ile katilimcilarin % 6.9’u © ev hanimzt’, 6 kisi ile katilimcilarin

% 1.7°s1 “ igsiz’, 39 kisi ile katilimeilarin %11.2°si ¢ emekli’ olarak ortaya ¢ikmustir.

3.4.2. Turistlerin Bozcaada’da Tatil Karar1 Vermede G6z Oniinde
Bulundurduklar1 Destinasyon Tercih Faktorlerine iliskin

Betimsel Istatistikler

Hazirlanan tez calismasinin arastirma safhasinda, kendilerine anket
uygulanan turistler ile yapilan anketin ikinci boliimiinde, Bozcaada’ya ait unsurlarin

turistler i¢in 6nem derecelerinin belirlenmesi amaciyla 27 soru sorulmustur.
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Bu boliimde amag, Bozcaada’da tatil karar1 vermis turistlerin, bu karar verme
asamalarinda, adaya ait hangi unsurlarin 6ne ¢iktiginin tespiti ve bu unsurlarin ne

derece 6nem arz ettiginin belirlenmesidir.

Bu béliimde, anketin uygulandig turistten, her bir soru i¢in bes ayr1 segenek
olan © Cok Onemli, Onemli, Kararsiz, Onemsiz, Hi¢ Onemli Degil ** seklindeki

ifadelerden birini isaretlemesi talep edilmistir.

Tablo 3.7. Bozcaada’da Tatil Kararinda Goz Oniinde Bulundurulan Unsurlarin

Destinasyon Tercih Faktorlerinin Likert (")lg:egine Iliskin Betimsel

Istatistikleri
Hic
Cok onemli
ONEM Onemli Onemli | Kararsiz | Onemsiz | Degil
DERECESI 1 ?2) 3) “) Q)
Fi fi Fi Fi Fi _
% fi % fi % fi % fi % fi X S
Konaklama 90 145 64 30 18 29
X1 tesislerinin 25,9 41,8 18,4 8,0 5,2 5’ 1,093
sayisi
Konaklama 207 117 13 8 2
X2 tesislerindeki | 59,7 33,7 3,7 2,3 0,6 1,5
. ,731
hizmet 0
kalitesi
Konaklama 160 157 21 7 2 16
X3 tesislerinin 46,1 452 6,1 2,0 0,60 6’ ,734
fiyatlar
Adadaki 199 112 22 10 3 15
X4 saglik 57,3 32,3 6,3 2,9 0,9 7’ ,807
hizmetleri
Bozcaada’ya | 150 179 10 5 3 1.6
X5 ulasim 432 51,6 29 1,4 0,9 ’ ,690
olanaklari
Bozcaada’ya
X6 ulagim 103 160 63 17 4 20
maliyeti 29,7 46,1 18,2 4,9 1,2 2’ ,883
Yiyecek-
X7 icecek 89 171 62 17 8 20
isletmelerini | 25,6 493 17,9 49 23 9’ 913
n sayisi
Yiyecek- 16
X8 igecek 154 158 27 5 3 ’ ,750
isletmelerind | 44,4 45,5 7,8 1,4 0,9
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eki fiyatlar
Yiyecek-
X9 icecek 268 71 0 1 1,2 508
isletmelerind | 77.2 20.5 1.7 0.0 0.3 ’
eki hijyen
Yiyecek- 129 166 42 7 3
X10 | igecek 37,2 47,8 12,1 2,0 0,9 1,8
. .. , 787
isletmelerini 2
n ¢esitliligi
Yoresel 117 156 64 7 3 1,9 821
X11 | yiyecekler 33,7 45,0 18,4 2,0 0,9 ’
X12 Yoresel 138 155 44 7 3 1.8
mezeler - 1398 44,7 12,7 2,0 0,9 > ,802
deniz
iriinleri
Yoresel 170 127 35 8 7 1,7 837
X13 | saraplar 49,0 36,6 10,1 2.3 2,0 ’
Kiiltiirel
etkinlikler
(Bagbozumu, | 108 157 53 19 10
X14 | Ayazma 31,1 452 15,3 5,5 2,9
Panayiri, Z’O 971
Ozanin gilini
ve  Ilyada
Okumalari,
vb.)
Bozulmamisg
X15 | gevre 261 76 7 1 0 1,2 506
kosullarina 75.2 21.9 2.0 0.3 0.0 7 ’
sahip olmasi
Rahatlamak
X16 | ve dinlenmek | 266 74 2 0 12
icin  uygun | 76.7 21.3 1.4 0.6 0.0 ’ ,506
bir yer
olmasi
Kisisel 219 111 13 3 1
X17 | giivenligin 63,1 32,0 3,7 0,9 0,3 1,4
o ,639
saglanmis 3
olmast
Bozcaada’da | 83 210 44 6 19
X18 | ki iklim | 23,9 60,5 12,7 1,7 1,2 6, , 734
kosullar
Bozcaada’da | 143 177 23 2 2
X19 | ki cevre | 41,2 51,0 6,6 0,6 0,6 1,6 674
kosullar1 8 ’
Bozcaada’da 74 8 1 1 12
X20 | ki plajlarin | 263 21,3 2,3 0,3 0,3 ’ ,548
temizligi 75,8
Bozcaada’da
X21 | denizin 277 69 1 0 0 1,2 | ,411
temizligi 79.8 19.9 0.3 0.0 0.0 0
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Benim  i¢in |31 226 46 31 13
X22 |¢evre 8.9 65.1 13.3 8.9 3.7 2.33 |,898
kosullarinin
hijyen
standartlarina
uygunlugu

X23 |Benim igin |32 212 77 18 8
Bozcaada’dak | 9.2 61.1 22.2 5.2 2.3 2.30 |,800
i1 konaklama 2
tesislerinin
hizmet

kalitesinden
memnuniyet

X24 |Benim igin
Bozcaada’dak
i yiyecek | 21 210 75 30 11 ,855
igecek 6.1 60.5 21.6 8.6 3.2 2.42
isletmelerinin
hizmet

kalitesinden
memnuniyet

X25 |Benim igin
ulasim 22 142 61 81 41 2.93 |1.170
imkanlarinin | 6.3 40.9 17.6 233 11.8
yeterliligi

X26 |Benim igin
fiyatlarin 15 101 90 89 52 3.17 | 1.137
uygunlugu 43 29.1 259 25.6 15.0

X27 |Benim igin
Bozcaada’da | 135 181 21 4 6
tatil 38.9 52.2 6.1 1.2 1.7 1.74 |,767
yapmaktan
duydugum
memnuniyet

Tablo 3.7 den goriildiigii lizere, Bozcaada’da tatil karar1 verilirken goz
oniinde bulundurulan unsurlarin maddeleri ‘¢ok 6nemli’ den, ‘hi¢ 6nemsiz’ e kadar
olan goriis puanlar sirastyla 1’den 5’e kadar kodlandirilmistir. Boylece bu maddelerin

3

ortalamalarina bakildiginda 3’iin altindaki degerler, bu unsurlarin ‘ ¢ok onemli’ ve
‘onemli’ oldugunu ortaya koyarken, 3’iin iistiinde hesaplanan degerler ‘Onemsiz’ ve

‘hi¢ 6nemsiz’ 1 yansitmaktadir.

Tablodan anlasildig: tizere madde 27 nin digindaki tiim maddelerin ortalamasi
3’lin altinda oldugundan, bu faktorlerle ilgili goriislerin olumlu oldugu ortaya

konulmustur. Madde 27’ye gelindiginde, Bozcaada’daki fiyatlarin uygun olmadigi
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gorilisii ziyaretciler tarafindan ortaya konulmustur. Bu arz ve taleple ilgili olarak
miimkiin olabilmektedir. Adadaki kiiltiirel ve sosyal etkinliklerin gergeklestirildigi
donemlerde talebin artmasinin yaninda, adanin &zellikle son yillarda popiiler hale
gelmesi, Bozcaada’ya olan talebi artirmistir. Adadaki konaklama ve yeme-igcme
imkanlarinin ¢esitliliginin yaninda, arz simirlidir. Adaya olan talep, destinasyondaki
arzdan daha fazla olmaktadir. Ozellikle yazin, hafta sonlari bu agik bir sekilde

goriilmektedir. Bu da adadaki isletmelerin fiyatlarina yansimaktadir.

3.4.3. Bozcaada’y1 Tercih Eden Turistlerin Sosyo- Demografik

Ozellikleri ile Konaklama Siireleri Arasindaki iliski

Bu baglik altinda, Bozcaada’da tatile karar1 vermis olan turistlerin, sosyo-
demografik o6zellikleri ile konaklama siireleri arasinda bagimsizlik olup olmadigina

iligkin testlerin yapilmasina yonelik ¢apraz tablolari asagida diizenlenmistir.

Tablo 3.8. Turistlerin Yaslari ile Kahs Siirelerine Iliskin Capraz Tablo

Kalis Siiresi SD 2 P
T X
oplam
1-3 giin 4-7 glin 8ve +

18-25 28 38 5
26-35 0 56 8 106

36-45 27 46 7 8 20,87 0,007
46-55 80

) 13 27 7

56 ve+ 47
13 14 13 40
Toplam 123 181 43 347

Tablo 3.8’de turistlerin yaslari ile konaklama siirelerine iliskin ¢apraz tabloda

turistlerin yaslari ile kalis siirelerine iligskin hipotezler asagidaki sekilde kurulmustur.
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HO: Turistlerin Bozcaada’da kalis siireleri ziyaret¢i turistlerin yaslarindan bagimsizdir.

HI1: Turistlerin Bozcaada’da kalis stireleri ziyaretci turistlerin yaglarindan bagimsiz

degildir ( Bagimlidir).

P=0.007 <0.05 HO Red

Tablo sonucuna gore, HO red edilerek turistlerin Bozcaada’da kalis
stirelerinin ziyaret¢i turistlerin yaslarindan bagimsiz olmadigi, Ki-Kare bagimsiz testi

sonucu ortaya konulmustur. Boylece yaslar Bozcaada’da kalis siiresini etkilemektedir.

Tablo 3.9. Turistlerin Cinsiyetleri ile Konaklama Siirelerine iliskin Capraz

Tablo
SD }(2 P
Kalig Stireleri Toplam
1-3 giin 4-7 giin 8ve+
Kadmn 76 90 25 191
Erkek | 47 1 18 156 |2 |449]0.106
Toplam 123 181 43 347

Tablo 3.9’ da Bozcaada’ya gelen turistlerin cinsiyetleri ile adada kalis
stirelerine iligkin verilere baktigimizda, konaklama siirelerinin agirlikli olarak 4-7 giin
arasinda oldugu goriilmektedir. Turistlerin ikinci olarak adada konakladiklar1 siire 1-3
giin arasinda olmaktadir. 8 giin ve daha fazla giin konaklama tercihi orani ise daha

diistiktiir.

P=0.106 >0.05 HO Kabul

Turistlerin konaklama stireleri cinsiyetten bagimsizdir. Turistik tiiketicilerin
cinsiyetleri arasinda kalig siireleri agisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

olarak fark yoktur. Yani turistlerin cinsiyeti konaklama siirelerini etkilememektedir.
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Tablo 3.10 Turistlerin Medeni Durumlari ile Kals Siirelerine iliskin Capraz

Tablo
SD ZZ P
Kalma Siireleri Toplam
1-3 giin 4-7 glin 8 ve +

Bekar 58 69 17 144

Evli 56 99 21 176 4 3.66 | 0.453

Bosanmig 9 13 5 27
Toplam 123 181 43 347

Tablo 3.10°da turistlerin Bozcaada’da kalis siireleri ile medeni durumlarina
iliskin verilerde ise,

P=0.453 > 0.05 HO Kabul

Turistlerin medeni durumlart konaklama siirelerinden bagimsizdir. Turistik
tiikketicilerin cinsiyetleri arasinda kalig siireleri ag¢isindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak fark yoktur. Turistlerin medeni durumlari, adada konaklama

surelerini etkilememektedir.

Tablo 3.11. Turistlerin Gelir Diizeyleri ile Kals Siirelerine Mliskin Capraz Tablo

SD Z2 P
Kalig Siireleri Toplam
1-3 giin 4-7 glin 8ve+
550-1500 47 50 16 113
1501-2500 35 56 10 101 6 526 | 0511
2501-3000 19 37 7 63
3001 ve + 22 38 10 70
Toplam 123 181 43 347

Tablo 3.11° de turistlerin gelir diizeyleri ile kalis siirelerine iliskin veriler
incelendiginde, 347 katilimcidan, 113’iliniin gelir diizeyi ‘500-1500 TL’ arasinda yer

almaktadir. Bunun ardindan 101 katilimcinin gelir diizeyi ‘1501-2500° arasindadir. Bu
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her iki gelir diizeyindeki katilimcilarin kalig stireleri incelendiginde, her iki gelir
diizeyindeki katilimecilarin konaklama siirelerinin agirlikli olarak ‘4-7 giin’ arasinda

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.11°de yer alan P siitunundaki degerin 0.511 oldugu goriilmektedir. P
degeri 0.05’ten biiylik oldugundan HO kabul edilecektir. Turistik tiiketicilerin gelir
diizeyleri arasinda kalig siireleri agisindan o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
olarak fark yoktur.  Turistlerin gelir diizeyleri, adada konaklama siirelerini

etkilememektedir.

Tablo 3.12 Turistlerin Egitim Durumlar ile Kahs Siirelerine fliskin Capraz

Tablo

SD 7 2 P
Kalig Siireleri Toplam
1-3 giin 4-7 glin 8ve+

[k gretim 3 2 0 5

Lise 23 29 11 63
Universite 71 114 20 205 8 984 | 0276

Yiiksek lisans 18 32 10 60
Doktora 8 4 2 14
Toplam 123 181 43 347

Tablo 3.12° de turistlerin egitim durumlar ile kalis siirelerine iligkin veriler
incelendiginde, 347 katilimcidan, toplamda 205 kisinin {iniversite mezunu, 60 kisinin
de yiiksek lisans mezunu olduklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda 63 kisinin lise

mezunu oldugu goriilmektedir.

Tabloda P degerinin 0.276 oldugu goriilmektedir. P degeri 0.05’ten biiyiik
oldugundan HO kabul edilecektir. Turistik tiiketicilerin egitim durumlar1 arasinda
konaklama stireleri acgisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark

yoktur. Turistlerin egitim durumlari, adada konaklama stirelerini etkilememektedir.
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Tablo 3.13. Turistlerin Meslekleri ile Kalis Siirelerine Iliskin Capraz

Tablo
SD ZZ P
Kalig Siireleri Toplam
1-3 giin 4-7 glin 8 ve +

Ogrenci 18 21 7 46
Memur 27 40 6 73
Isci 22 21 4 47

Serbest 34 65 13 112 12 18.72 0.095
Ev hanimi 8 14 2 24

Issiz 1 5 0 6

Emekli 13 15 11 39
Toplam 123 181 43 347

Tablo 3.13° de turistlerin meslekleri ile kalis siirelerine iliskin veriler
incelendiginde, anketi uygulayan 347 katilimcidan, en yiiksek oran toplamda 112 kisi
ile © serbest meslek’ olarak ifade edilmistir. Ardindan 73 kisi * memur’, 47 kisi ‘is¢i’,
46 kisi ¢ 6grenci’ , 39 kisi ¢ emekli’, 24 kisi ¢ ev hanimi’ ve 6 kisi ‘igsiz’ olarak

meslegini ifade etmistir.

Tabloda P degerinin 0.095 oldugu goriilmektedir. P degeri 0.05’ten biiyiik
oldugundan HO kabul edilecektir. Turistik tiiketicilerin meslekleri arasinda konaklama
stireleri acgisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

Turistlerin meslekleri, adada konaklama siirelerini etkilememektedir.

3.4.4.Turistlerin Sosyo-Demografik Ozellikleri ile Bozcaada’yr Asil
Tercih Etme Sebepleri Arasindaki iliskinin Testi

Bu boliimde, Bozcaada’da tatile karar vermis olan turistlerin, anketin ilk
boliimiinde sorulan sosyo-demografik ozellikleri ile anketin son boliimiinde yer
verilen Bozcaada’yr asil tercih sebepleri ile arasindaki iligkinin degerlendirilmesine

yonelik ¢apraz tablolar1 asagida verilmistir.
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Tablo 3.14. Turistlerin Yaslar ile Bozcaada’yr Asil Tercih Sebeplerine iliskin

Capraz Tablo
Yas SD ){2 P
18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | Toplam
Uygun Fiyat 2 1 1 1 5

Deniz-Kum-Giines 34 44 30 27 135
Popiilarite 8 7 6 9 30 28 | 42.53 | 0.039

Dogal Gtizellikler 21 43 37 47 148

Kiiltiirel Etkinlikler 1 5 1 1 8
Diger 8 6 5 2 21
Toplam 74 106 80 87 347

Tablo 3.14’ de turistlerin yaslar1 ile Bozcaada’y asil tercih sebeplerine iligkin
veriler incelendiginde, anketi uygulayan 347 katilimcinin, 148’i Bozcaada’y1r ‘dogal

3

giizellikleri’ sebebiyle tercih ettigini ifade etmistir. Ardindan 135 kisi Bozcaada’y1
deniz-kum-giines’ icin, 30 kisi ‘popiilarite’ sebebiyle, 8 kisi adada gerceklesen °
kiiltiirel etkinlikler’ sebebiyle, 5 kisi adadaki ‘fiyatlar’1t uygun bulmasi sebebiyle tercih
etmektedir. Anketin uygulandig1 21 kisi ise diger secenegini isaretlemistir. Bu segenek
acik uclu olup, anketi cevaplandiran kisilerin ifadeleri ile sarap tliretimi, dostluklar gibi

birtakim unsurlar, Bozcaada’y: tercih sebepleri arasinda gosterilmistir.

Tablo 3.14’te gorildiigii lizere, biitlin yas gruplarinda agirlikli olarak © Deniz-
Kum-Giines’ ve ‘Dogal Giizellikler’ ifadeleri tercih edilmistir. Bozcaada’da tatilini
gecirmekte olan 18-25 ve 26-35 yas grubunda yer alan turistler, agirlikli olarak aday1
‘Deniz-Kum-Gtines’ unsurlari sebebiyle tercih ettiklerini ifade ederken; 26-45 ile 46 -
55 ve istii yag grubunda yer alan turistlerin ise aday1 asil tercihlerindeki sebep ¢ Dogal

Gizellikler’ olmaktadir.

Tabloda P degerinin 0.039 oldugu goriilmektedir. P degeri 0.05’ten kiigiik

oldugundan HO Red edilecektir. Turistik tiiketicilerin yaslari arasinda Bozcaada’y1



112

tercih sebepleri agisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Tabloya gore, HO red edilerek turistlerin Bozcaada’yi tercih sebeplerinin ziyaretcilerin

yaslarindan bagimsiz olmadigi, Ki- Kare bagimsiz testi sonucu ortaya konmustur.

Boylece yaglar, Bozcaada’yi tercih etme sebeplerini etkilemektedir.

Tablo 3.15 Turistlerin Cinsiyetleri ile Bozcaada’y1 Asil Tercih Sebeplerine iliskin

Capraz Tablo
Cinsiyet Toplam | SD }(2 P
Kadin | Erkek
Uygun Fiyat 4 1 5
Deniz-Kum-Giines 66 69 135
Popiilarite 15 15 30
Dogal Giizellikler 88 60 148 7 110.82 | 0.146

Kiiltiirel Etkinlikler 7 1 8
Diger 11 10 21
Toplam 191 156 347

Tabloda P degerinin 0.146 oldugu goriilmektedir. P degeri 0.05’ten biliyiik

oldugundan HO kabul edilecektir.

Turistik tiiketicilerin cinsiyetleri

arasinda

Bozcaada’yi tercih sebepleri acisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak

fark yoktur. Turistlerin cinsiyetleri, aday1 tercih etme sebeplerini etkilememektedir.
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Tablo 3.16. Turistlerin Medeni Durumlarn1 ile Bozcaada’yr Asil Tercih
Sebeplerine iliskin Capraz Tablo

Medeni Durum SD 7’ P
Bekar Evli Bosanmig | Toplam
Deniz-Kum-Giines 59 65 11 135
Popiilarite 13 14 3 30
Dogal Giizellikler 51 88 9 148 14 | 24.69 | 0.038

Kiiltiirel Etkinlikler 4 2 2 8
Diger 17 7 2 26

Toplam 144 176 27 347

Uygulanan 347 anket, adada tatili tercih eden turistleri medeni durumlarina
gore irdelendiginde, anketin 176’s1 evli turistler ve 144’1 bekar turistler tarafindan
cevaplanmistir. Evli turistlerin Bozcaada’da tatili tercih sebepleri Tablo 3.16’ya gore,
agirlikli olarak dogal giizellikler olarak belirtilmistir. ikinci olarak deniz-kum-giines

unsurunu isaretlemislerdir.

Tabloda P degerinin 0.038 oldugu goriilmektedir. P degeri 0.05’ten kiigiik
oldugundan HO red edilecektir. Turistik tiiketicilerin medeni durumlar1 arasinda
Bozcaada’yi tercih sebepleri acisindan a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
fark vardir. Turistlerin medeni durumlari, aday1 tercih etme sebeplerini etkilemektedir.
Tablo sonucuna gore HO red edilerek turistlerin Bozcaada’y1 tercih sebeplerinin,
ziyaretcilerin medeni durumlarindan bagimsiz olmadi§i, Ki-Kare bagimsiz testi
sonucu ortaya konulmustur. Sonug olarak turistlerin medeni durumlari, aday1 tercih

sebeplerini etkilemektedir.
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Tablo 3.17. Turistlerin Gelir Diizeyleri ile Bozcaada’yr Asil Tercih Sebeplerine

Iliskin Capraz Tablo
SD 2
Gelir Diizeyleri Eﬁ d P
&
=
= ~ o ~ o — 4
27 2% | 53 |8
. - 135
Deniz-Kum-Giines 42 41 32 20
Popiilarite 14 9 0 7 30 21 36.92 0.017
< . 148
Dogal Giizellikler 43 40 25 40
Diger 14 11 6 3 34
Toplam 113 101 63 70 347

Tabloda P degerinin 0.017 oldugu goriilmektedir. P degeri 0.05’ten kiigiik
oldugundan HO red edilecektir. Turistik tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda
Bozcaada’yi tercih sebepleri acisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
fark vardir. Turistlerin gelir diizeyleri, aday1 tercih etme sebeplerini etkilemektedir.
Tablo sonucuna goére HO red edilerek turistlerin Bozcaada’yr tercih sebeplerinin,
ziyaretgilerin gelir diizeylerinden bagimsiz olmadigi, Ki-Kare bagimsiz testi sonucu

ortaya konulmustur. Sonug olarak turistlerin gelir durumlari, aday1 tercih sebeplerini

etkilemektedir.

Tablo 3.17 incelendiginde, 550-1500 TL ve 1501-2500 TL araliginda gelire
sahip olan turistlerin sayilarinin, 2501-3000 TL ve 3001 ve iistii gelir diizeyine sahip
turistlere nazaran daha fazla oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi yiikseldikge, ziyaret

eden turist sayis1 azalmaktadir.

Adada ozellikle ev pansiyonculugunun gelismis olmasi ve kamp imkanlarinin
mevcudiyeti, makul fiyatlarda konaklama imkan1 saglamaktadir. Bu da belirli bir gelir

diizeyine sahip insanlarin tercihlerini bu yonde kullanmalarina sebebiyet vermektedir.
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Tablo 3.18. Turistlerin Egitim Durumlar1 ile Bozcaada’y1r Asil Tercih Sebeplerine

Iliskin Capraz Tablo
SD
Egitim Durumu 12 P
Lise | Universite | Y.Lisans | Doktora | Toplam
Deniz-Kum-Giines 28 83 20 4 135
Popiilarite 7 17 4 2 30
28 | 37.3 | 0.1
Dogal Giizellikler 26 84 31 7 148 0 12
Diger 7 21 5 1 34
Toplam 68 205 60 14 347
Tabloda P degerinin 0.112 oldugu goriilmektedir. P degeri 0.05’ten biliyiik
oldugundan HO kabul edilecektir. Turistik tiiketicilerin egitim durumlar1 arasinda
Bozcaada’yi tercih sebepleri acisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
fark yoktur. Turistlerin egitim durumlari, aday1 tercih etme sebeplerini
etkilememektedir.
Tablo 3.19. Turistlerin Meslekleri ile Bozcaada’y1 Asil Tercih Sebeplerine Iliskin
Capraz Tablo
Meslek 5
= V4
- £
JE o = =
Sl 2| 2| 3] a | &8 -
Deniz-Kum-Giines 19 32 16 40 28 135
Popiilarite 7 6 2 11 4 30
42 50.16 0.181
Dogal Giizellikler 13 30 22 52 31 148
Diger 7 5 7 9 6 34
Toplam 46 73 |47 112 [ 69 347
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Tabloda P degerinin 0.181 oldugu goriilmektedir. P degeri 0.05’ten biliyiik
oldugundan HO kabul edilecektir. Turistik tiliketicilerin meslekleri arasinda
Bozcaada’yi tercih sebepleri acisindan 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak

fark yoktur. Turistlerin meslekleri, aday1 tercih etme sebeplerini etkilememektedir.

3.5. Guvenilirlik ve Faktor Analizi

Calismanin bu kisminda, ankete s6z konusu olan maddelerin giivenilirlik ve

faktor analizi yapilarak yorumlarina yer verilecektir.

3.5.1. Giivenilirlik

(Calismamizda ankete konulan likert 6l¢ekli sorularin analizi, pek ¢ok sorunun
cevabini aydinlatmaktadir. Deneme Olgeginde bulunan maddelerin, o6l¢iilmesi
planlanan yapiy1 agiklayacak iliski icinde olup olmadigi, her maddenin digerleri ile ne
Olclide iliskili oldugunu, hangi maddelerin en iyi Ol¢liimii verdigini ve hangi
maddelerin giivenilirlik ve gecerliliginin yiiksek oldugunu bulmak bu sekilde miimkiin
olmaktadir. Maddelerde giivenilirlik ve gegerlilik 6nemli oldugundan bu iki temel
ozellige iliskin bulgular aragtirilmaktadir. Boylelikle giivenilirlik, bir 6lgme aracinin
duyarli, birbiri ile tutarli ve kararli 6lgme sonuglart verebilmesi anlamini tagimaktadir.
Gegerlilik ise, bir 6lgme aracinin, bu aracgla 6l¢iilmek istenen 6zelligin dl¢iilerini diger
ozellik ve ozelliklerin 6lgekleri ile karistirmadan degerlendirme derecesidir (Sagir,

2006: 151).

Likert tipi Ol¢eklerde oOncelikle i¢ tutarliligin test edilmesi gerekmektedir.
Likert tipi bir 6l¢egin gilivenilirligini test etmek i¢in Cronbach tarafindan gelistirilen ve
kendi adiyla Alfa Cronbach katsayisinin kullanilmasi gerekir. Olgegin katsayisi ne
kadar yiiksek olursa bu 6l¢ekte kullanilan maddelerin o dlgiide birbirleri ile tutarli ve
aynt Olgegin unsurlarini tanimlamaya yonelik maddelerden olustugu soylenebilir.

Likert tipi bir olgekte yeterli sayilabilecek giivenilirlik katsayis1 miimkiin oldugunca 1’
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e yakin olmalidir. Alfa degeri O ile 1 arasinda degerler alir ve kabul edilebilir bir alfa
degerinin en az 0.65 olmas1 arzu edilir. Ancak inceleme tiirii arastirmalarda bu deger

0.5’e kadar ¢ekilebilmektedir (Cakal, 2009: 131).

Calismamizda sorulan Likert 6l¢ekli maddelerin, anketin uygulandigi turistler
tarafindan anlasilip anlasilmadigi Cronbach testi ile test edilmistir. Test sonucu
anketin tamamu i¢in giivenilirlik katsayis1 a = 0.762 gibi yiiksek bir giivenilirlik degeri

elde edilmistir.

3.5.2. Faktor Analizi

Faktor analizi birbiri ile iligkili degiskenleri bir araya getirerek az sayida
iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli degiskenler (faktor boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi
amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemidir. Faktor analizi bir faktdrlesme ya da
ortak faktor adi verilen yeni degiskenleri ortaya ¢ikartma ve maddelerin faktor yiik
degerlerini kullanarak kavramlarin islevsel tanimlarini elde etme siireci olarak
tanimlanabilir. Faktor analizinin temel iki amaci bulunmaktadir. Bunlarin ilki;
degisken sayisini azaltmak ve ikincisi; degiskenler arasindaki iliskilerden yararlanarak
bazi yeni yapilar ortaya ¢ikarmaktir. Bu son amag; degiskenleri siniflayarak tek bir
faktor altinda birlestirmek ve yeni aciklayici faktor yapilari olusturmaktir ( Yildiz,

2008: 138).

Faktor analizi yapilirken ayni yapiyr 6lgmeyen maddelerin ayiklanmasinda

genellikle asagida belirtilen ti¢ 6l¢iit dikkate alinmalidir.

e Maddelerin yer aldiklar1 faktorlerin yiik degerlerinin yiiksek olmasi
gerekmektedir. Bir faktorle yiiksek diizeyde iliski veren maddelerin
olusturdugu bir kiime varsa bu bulgu; o maddelerin birlikte bir kavrami, yapiy1
ya da faktorii olctiigli anlamina gelir. Faktor ylik degerinin 0.45 veya iizerinde
bir deger almasi se¢im igin iyi bir Ol¢ii olabilmektedir. Ancak uygulamada az

sayida madde i¢in bu siir deger 0.30° a kadar indirilebilir.
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e Maddelerin tek bir faktorde yiiksek varyansa, diger faktorlerde diisiik yiik
degerlerine sahip olmasi gerekmektedir. Faktorler arasi varyans farkinin 0.10°
dan diisiik olmasi1 halinde bu madde 6l¢ekten ¢ikartilir.

e Onemli faktdrlerin, herhangi bir maddede birlikte acikladiklar1 ortak faktor
varyansinin yiiksek olmasi1 gerekmektedir. Maddelerin ortak varyansinin 1’e
yakin ya da 0.66’nin iizerinde olmasi iyi bir ¢oziimdiir, ancak uygulamada
bunu karsilamak genellikle zordur. Ortak faktor varyansinin yiiksek olmasinin

modele iligkin agiklanan toplam varyansi artiracagi géz ardi edilmemelidir.

Bu ¢alismada faktor analizinin gergeklesip gerceklesmeyecegini ortaya koyan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonucu 0.726 ¢iktigindan, bu deger de 0.50’den
biiyiilk oldugundan dolayr faktdr analizi uygundur. Boylece turistlerin Bozcaada’da
tatile karar verme siireclerinde g6z Oniinde bulundurduklari unsurlarin 6nem
derecesinin degerlendirilmesi dort alt faktorde gergeklestirilmistir. Buna gore ilk
faktor, Bozcaada’daki isletme olanaklarini, ikinci faktor Bozcaada’daki ortamin
hijyeni ve ¢evresel unsurlarini, iiclincii faktor Bozcaada’ya 6zgii 6geler ve dordiincii
faktor de turistlerin memnuniyeti olarak ortaya ¢ikmaktadir. Faktorlere maddelerin
icerikleri dikkate alinarak isim verilmeye c¢alisilmistir. Bozcaada’daki isletme
olanaklar1 boyutunda yer alan maddelerin ortak varyansi 0.527-0.701 arasinda, hijyen
ve ¢evresel kosullar boyutundaki maddelerin ortak varyansi 0.346 ile 0.777 arasinda,
yoreye 0zgii 0geler boyutundaki maddelerin ortak varyansi 0.425 ile 0.835 arasinda,

memnuniyet boyutundaki maddelerin ortak varyansi ise 0.512 ile 0.748 arasindadir.

Arastirmamiza katilan turistlerin Bozcaada’da tatile karar verme

stireglerindeki 6nem derecelerine iligkin faktor analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.



Tablo 3.20. Faktor Analizi Sonuclar:

Boyut Baslangig Ozdegerler Kareler Toplam1
Varyans | Kiimiilatif Varyans | Kiimiilatif
Toplam | Yiizdesi | Yiizde Toplaml | Yiizdesi | Yiizde
1 4298 | 15917 | 15917 | 3,365 | 12,464 | 12,464
2 2,765 | 10,242 | 26,159 | 3,119 | 11,552 | 24,016
3 2,585 | 9,573 |35732 |2793 | 10,344 | 34,360
4 2,251 |8,337 |44,068 |2,621 |9,709 | 44,068
5 1,562 | 5,784 | 49,852
6 1,275 | 4,721 | 54,573
7 1,129 | 4,182 | 58,755
8 ,971 3,595 | 62,349
9 ,930 3,443 |65,793
10 ,852 3,155 | 68,947
11 ,790 2,926 | 71,873
12 773 2,863 | 74,736
13 ,696 2,578 | 77,314
14 ,667 2,471 | 79,785
15 614 2,273 | 82,057
16 ,557 2,062 |84,119
17 547 2,024 | 86,144
18 ,500 1,853 | 87,997
19 ,466 1,725 | 89,723
20 444 1,644 | 91,367
21 426 1,576 | 92,943
22 411 1,522 | 94,465
23 ,391 1,450 | 95,915
24 ,328 1214 | 97,129
25 ,283 1,048 | 98,177
26 ,264 ,978 99,155
27 ,228 ,845 100,000

119

Bozcaada’da tatillerini geciren turistlerin, adada tatile karar verme siirecinde

g6z oniinde bulundurduklar1 unsurlarin destinasyon tercihindeki faktorlerle ilgili deger

ve yargilarin ylizde kaginin hangi faktorler tarafindan belirlendigi ortaya konmustur.



Tablo 3.21. Faktor Analizi Matrisi

Faktor Bilegenleri

Sira
No

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
X1 643 - 112 73 -,012
X2 527 096 146 -,008
X3 701 ,001 172 -,051
X4 ,562 192 ,039 -,074
X5 ,590 064 -,038 085
X6 ,696 091 -076 -,028
X7 ,626 005 342 -,035
X8 ,591 233 132 -127
X9 221 371 275 -,031
X10 276 ,058 ,497 063
X1 -,026 034 835 -,003
X12 -,069 ,035 826 035
X13 ,020 077 715 053
X14 260 170 425 -,039
X15 ,098 685 015 012
X16 ,020 ,662 130 074
X17 181 534 -,063 077
X18 131 ,346 ,080 036
X19 ,030 593 215 -126
X20 011 777 ,003 -,093
X21 -,079 ,698 -,077 -,099
X22 ,046 -,083 -,019 668
X23 -,040 -,039 ,089 748
X24 012 -154 -,031 739
X25 ,029 ,098 -,203 512
X26 - 117 -,042 ,198 ,553
X21 -102 129 ,063 641
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Tablodan ¢ikarilmasi gereken sonug; Bozcaada’nin se¢iminde goz Oniinde

bulundurulan unsurlarin 6nem derecelerinin isletme olanaklari, hijyen ve gevre

kosullar1, yoreye 6zgii 6geler ve memnuniyet alt boyutlarinda incelenirken normal
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dagilim gostermedigidir ( p < 0.05). Boylece HO reddedilmektedir. Normal dagilim
gostermedigi i¢in, alt boyutlarin incelenmesinde parametrik olmayan testler

kullanilacaktir.

Bozcaada’da tatillerini gegirmekte olan turistlere yonelik olarak hazirlanmis
anket formunda yer alan sorulara faktloér analizi uygulanarak, bu sorular dort faktor

altinda isimlendirilmistir.

Tablo 3.22 Arastirma Kapsaminda Kullanilan Likert Olcekli Soru Gruplarinin
Cronbach Alfa Testi

Alt Boyutlar Cronbach Alfa ( Ol¢ek Giivenilirligi)
Isletme Olanaklar1 0.785
Hijyen ve Cevre Kosullar 0.735
Yoreye Ozgii Ogeler 0.673
Memnuniyet 0.704

Tablo 3.23 Anket Sorularinin Alt Boyutlarina Gore Dagilim

ALT BOYUTLAR DEGISKENLER ( Soru Numaralarr)
1 Isletme Olanaklar1 X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7, X8
2 Hijyen ve Cevre Kosullari X9, X15, X16, X17, X18, X19, X20, X21
3 Yoreye Ozgii Ogeler X 10, X11, X12, X13, X14
4 Memnuniyet X22, X23, X24, X25, X26, X27
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Aciklanan varyanslar:

Faktor 1 ( Isletme Olanaklari ) : % 12.464
Faktor 2 ( Hijyen ve cevresel kosullar) :% 11.552
Faktor 3 ( Yoreye 0zgii 63eler) : % 10.344
Faktor 4 ( Memnuniyet) 1% 9.709
Toplam Varyans : % 44.068

Faktor analizi sonucunda karsimiza ¢ikan faktorlerden isletme olanaklari en fazla paya

sahip olan faktordiir.

3.6. Turistlerin Sosyo- Demografik Ozelliklerine Gore Destinasyon
Tercihindeki Faktorlerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Farka Iliskin
Bulgular

Bozcaada’da tatillerini gegiren turistlerin cinsiyetlerine, yaslarina, medeni
durumlarina, gelirlerine, egitim durumlarina ve mesleklerine gore karar verme siireci
Oonem derecesi alt boyutlar1 arasinda bir fark olup olmadigi test edilecektir. Bu amagla
once bu alt faktorlerin dagilimmin normal dagilima uygun olup olmadig,
Kolmogorov-Smirnov testi ile test edilmistir. Test sonucu dort alt boyutun dagilima,
normal dagilima uygun olmadigindan non-parametrik testlerden Mann-Whitney U ve
Kruskal Wallis testleri uygulanmistir. Ayrica farklarin nereden kaynaklandigi Tukey

testi sonucu ortaya konulmustur.
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Tablo 3.24. Kolmogorov-Smirnov Testi

] Hijyen ve | Yoreye
Isletme gevre Ozgii
olanaklar1 | kosullari ogeler Memnuniyet
Gozlem Sayist 346 344 347 347
Normal Parameters(a,b) Ortalama 14,4277 11,3488 9,2795 14,9193
Standart Sapma 4,22165 2,71490 2,93961 3,62463
Ug Nokta Mutlak ,098 ,176 ,109 ,125
Farkliliklar Pozitif ,008 ,176 ,109 ,125
Negatif -,067 -,109 -,073 -,071
Kolmogorov-Smirnov Z 1,818 3,267 2,035 2,331
Asymp. Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,001 ,000

Kruskal-Wallis Parametrik olmayan bir testtir ve tek yonlii varyans analizi
yontemidir. Bu analizde k bagimsiz 6rnekten elde edilen verilerin tek bir anakitleye
egilim gosteren veri olup olmadiginin analizi i¢in kullanilir (Cakici, Oguzhan ve

Ozdil: 2003: 338).

3.6.1.Turistlerin Cinsiyetine Gore Destinasyon Tercihindeki

Faktérlerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Farka Iliskin Testler

Kolmogrov-Simirnov testi sonucunda igletme olanaklari, hijyen ve c¢evre
kosullari, yoreye oOzgii Ogeler ve memnuniyet boyutlarinin normal dagilim
gostermedigi belirlenmistir. Erkek ve kadin turistlerin bu boyutlar1 algilama

diizeylerini saptamak i¢in Mann- Whitney U testi uygulanmistir.

Bozcaada’ya gelen turistlerin cinsiyetine gore, adayi tercih etme noktasinda
gdz Oniinde bulundurduklar1 unsurlarin, destinasyon tercihindeki faktorlerin alt
boyutlar1 arasinda farkin olup olmadigi Mann-Whitney U testi ile Tablo 3.25°de

goriildiigi sekilde sonuglandirilmastir.
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Tablo 3.25. Cinsiyete Gore Onem Derecesi Alt Boyutlarinin incelenmesine iliskin

Mann-Whitney U Test Sonug¢lari

Gozlem Ortalama Ortalamalarin
Cinsiyet Sayis1 Deger Toplami1
Isletme Olanaklar1 Kadin 191 164,41 31403,00
Erkek 155 184,70 28628,00
Toplam 346
Kadin 190 159,80 30361,50
Hijyen ve Cevre Kosullar Erkek 154 188,17 28978,50
Toplam 344
Kadin
. .. 191 166,80 31858,50
Toplam 347 ’ ’
Memnuniyet Kadm 191 170,70 32603,50
Erkek 156 178,04 27774,50
Toplam 347
] Hijyen ve
Isletme cevre Yoreye 6zgi
olanaklari kosullari ogeler Memnuniyet
Mann-Whitney U 13067,000 12216,500 13522,500 14267,500
Wilcoxon W 31403,000 30361,500 31858,500 26513,500
Z -1,882 -2,658 -1,489 -,681
Asymp. Sig. (2-tailed) ,060 ,008 ,136 ,496

Mann-Whitney U testi sonucunda, hijyen ve g¢evre kosullar1 disindaki alt

faktorlerin, cinsiyete gore ortalama puanlari birbirinden farksiz iken erkeklerin,

kadinlara nazaran bu boyuta daha fazla 6nem verdikleri ortaya konulmustur.
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3.6.2. Turistlerin Yaslara Gore Destinasyon Tercihindeki Faktorlerin

Alt Boyutlar1 Arasindaki Farka Iliskin Testler

Bozcaada’ya gelen turistlerin yaglara gore, adayi tercih etme noktasinda goz
onlinde bulundurduklart unsurlarin destinasyon tercihindeki faktorlerin alt boyutlar

arasinda farkin olup olmadig1 Kruskal-Wallis testi ile test edilmistir.

Yas gruplarinin sayisi ikiden fazla oldugu igin turistlerin yaslarina gore, tatil
kararinda g6z 6niinde bulundurduklar1 unsurlarin destinasyon tercihindeki faktorlerin
alt boyutlar1 arasinda fark olup olmadigi Kruskal-Wallis testi ve Tukey HSD testi ile
smanmugtir. Kruskal- Wallis testi fark olup olmadigini, Tukey HSD testi ise farkliligin
hangi yas grubundan kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Kruskal-Wallis testi sonucu
hijyen ve cevre kosullar1 boyutlarinda farklar bulundugunu saptamistir ( P < 0.05).
HO’m, hijyen ve cevre kosullar1 alt boyutunda yaslara gore bir farklilik gosterdigi

ortaya konulmustur.
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Tablo. 3.26. Yas Gruplarina Gore Destinasyon Tercihindeki Faktorlerin Alt

Boyutlar1 Arasindaki Farklara lliskin Kruskal-Wallis Testi
Bulgular
Gozlem
Yas Sayisi Ortalama Deger
18-25 73 181,03
. 26-35 106 179,32
Isletme Olanaklari 36-45 80 169,52
46-55 47 175,52
56 ve+ 40 149,93
Toplam 346
18-25 74 206,69
26-35 106 152,79
.. 36-45 79 180,95
H Kosull ’
ijyen ve Cevre Kosullari 46.55 16 160.59
56 ve+ 39 158,14
Toplam 344
18-25 74 186,48
26-35 106 160,46
i . 36-45 80 191,14
Y" O . Ov l 2
oreye Ozgii Ogeler 46.55 47 156,01
56 vet+ 40 173,65
Toplam 347
18-25 74 162,65
26-35 106 178,33
Memnuniyet 36-45 80 188,86
46-55 47 166,27
56 ve+ 40 162,89
Toplam 347
Hijyen ve Cevre | Yoreye Ozgii
Isletme Olanaklar1 Standartlari Ogeler Memnuniyet
Ki-Kare 3,161 15,262 7,013 3,706
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,531 ,004 ,135 ,447
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Tablo. 3.27. Coklu Karsilastirma Testi Sonu¢lari

Bagimli Degisken: topf2

Tukey HSD
Ortalamalar 95% Confidence Interval
Arasi Fark Standart
(D Yas | (J)Yas (I-]) Hata Sig. Lower Bound | Upper Bound
18-25 26-35 1,58312(*%) ,40361 ,001 4762 2,6900
36-45 , 78088 ,43104 ,369 -,4013 1,9630
46-55 1,29436 ,50026 ,075 -,0776 2,6663
56 vet+ 1,31220 ,52722 ,096 -,1337 2,7581
26-35 18-25 | -1,58312(%) ,40361 ,001 -2,6900 -,4762
36-45 -,80225 ,39602 ,256 -1,8883 ,2838
46-55 -,28876 ,47042 ,973 -1,5789 1,0014
56 ve+ -,27092 ,49900 ,983 -1,6394 1,0976
36-45 18-25 -,78088 ,43104 ,369 -1,9630 ,4013
26-35 ,80225 ,39602 ,256 -,2838 1,8883
46-55 ,51348 ,49415 ,837 -,8417 1,8687
56 ve+ ,53132 ,52143 ,847 -,8987 1,9613
46-55 18-25 -1,29436 ,50026 ,075 -2,6663 ,0776
26-35 ,28876 ,47042 973 -1,0014 1,5789
36-45 -,51348 ,49415 ,837 -1,8687 ,8417
56 ve+ ,01784 ,57996 1,000 -1,5727 1,6084
56 vet+  18-25 -1,31220 ,52722 ,096 -2,7581 ,1337
26-35 ,27092 ,49900 ,983 -1,0976 1,6394
36-45 -,53132 ,52143 ,847 -1,9613 ,8987
46-55 -,01784 ,57996 1,000 -1,6084 1,5727

Bu farkliligin hangi yas grubundan ileri geldigi, Tukey testi sonucu 18-25 yas
grubunun, 26-35 yastakilere gore destinasyon tercihi faktorleri alt boyutlarindan hijyen
ve ¢evre kosullarina daha fazla 6nem verdikleri ve aralarindaki puan farkinin 1.58

oldugu belirlenmistir.

3.6.3. Turistlerin Medeni Durumlarina Gore Destinasyon Tercihi

Faktorleri Alt Boyutlar1 Arasindaki Farklara Iliskin Testler

Turizm destinasyonlarindan olan Bozcaada’y1 tercih eden ziyaretgilerin
destinasyon tercihi faktorleri alt boyutlarinda farkin olup olmadigi Kruskal-Wallis testi

sonucu asagidaki tablolarda elde edilmistir.
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Tablo 3.28. Medeni Duruma Gére Onem Derecesi Alt Boyutlar1 Arasindaki
Farklara iliskin Kruskal- Wallis Testi Sonuclar

Gozlem Ortalama

Medeni Durum Sayisi Deger
Bekar 143 177,34
Isletme Olanaklari Evli 176 172,03
Bosanmis 27 162,72

Toplam 346
Bekar 144 185,06
Hijyen ve Cevre Kosullar Evli 174 161,36
Bosanmisg 26 177,50

Toplam 344
Bekar 144 175,82
Yoreye 6zgii 6geler Evli 176 174,83
Bosanmis 27 158,91

Toplam 347
Bekar 144 165,09
Memnuniyet Evli 176 176,07
Bosanmisg 27 208,06

Toplam 347

. Hijyenve | Yoreye
Isletme Cevre "Ozgii
Olanaklart | Kosullar Ogeler | Memnuniyet
Ki-Kare ,566 4,637 ,679 4,364
Df 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,753 ,098 ,712 ,113

Medeni duruma gore, adayr tercih etmede goz Oniinde bulundurulan
unsurlarin 6nem derecesi alt boyutlar1 arasindaki farklara iliskin Kruskal-Wallis test
sonuclarina bakildiginda, isletme olanaklari, hijyen ve ¢evre kosullari, yoreye 0zgii
O0geler ve memnuniyet alt boyutlarina gore bir farklilifin olmadigi ortaya

konulmaktadir.
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3.6.4. Turistlerin Gelir Durumuna Gore Destinasyon Tercihi

Faktorleri Alt Boyutlar1 Arasindaki Farklara Iliskin Testler

Bozcaada’y1 tercih eden ziyaretgilerin destinasyon tercihi faktorleri alt
boyutlarinda farkin olup olmadigi Kruskal-Wallis testi sonucu asagidaki tablolarda

elde edilmistir.

Tablo 3.29. Gelir Duruma Goére Onem Derecesi Alt Boyutlar1 Arasindaki
Farklara iliskin Kruskal- Wallis Testi Sonuglar

Gozlem | Ortalama
Gelir Durumu Sayisi Deger
550-1500 112 162,36
1501-2500 101 159,84
Isletme Olanaklari 2501-3000 63 178,62
3001 ve + 70 206,43
Toplam 346
550-1500 112 179,00
1501-2500 101 162,50
Hijyen ve Cevre Kosullar1 2501-3000 63 188,09
3001 ve + 68 162,20
Toplam 344
550-1500 113 182,81
1501-2500 101 179,61
Yoreye ozgii 6geler 2501-3000 63 152,91
3001 ve + 70 170,66
Toplam 347
550-1500 113
Memnuniyet 1501-2500 101 }gi’z
2501-3000 63 ’
3001 ve + 70 };g’?g
Toplam 347 ’
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. Hijyen ve | Yéreye
Isletme Cevre Ozgii
Olanaklar1 Kosullar1 | Ogeler Memnuniyet
Ki-Kare 11,096 3,854 4,103 1,379
Df 3 3 3 3
Asymp. Sig. ,011 ,278 ,251 711
Tablo 3.29 incelendiginde, isletme olanaklar1 boyutunda P <0.05

oldugundan, HO red edilmektedir. Bdylece ziyaretcilerin gelir durumlarina gore

isletme olanaklarina yonelik farkli goriisler ortaya konulmustur.

Bu farkin nereden kaynaklandiginin bulunmasi amaciyla Tukey testi

yapilmistir. Tukey testi sonucu asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.30. Coklu Karsilastirma Testi Sonuclari

Ortalamalar
(D) Gelir DGelir Arasi Fark (I- | Standart
Durumu Durumu )] Hata Sig. 95% Confidence Interval
Lower Bound | Upper Bound
550-1500 1501-2500 ,16151 ,57264 ,992 -1,3169 1,6399
2501-3000 -,23909 ,65721 ,984 -1,9358 1,4576
3001 ve + -1,82321(*) ,63583 ,023 -3,4647 -,1817
1501-2500 550-1500 -, 16151 ,57264 ,992 -1,6399 1,3169
2501-3000 -,40060 ,66997 ,933 -2,1303 1,3291
3001 ve + -1,98472(*) ,64901 ,013 -3,6603 -,3092
2501-3000 550-1500 ,23909 ,65721 ,984 -1,4576 1,9358
1501-2500 ,40060 ,66997 ,933 -1,3291 2,1303
3001 ve + -1,58413 , 12472 ,129 -3,4551 ,2869
3001 ve + 550-1500 1,82321(*) ,63583 ,023 ,1817 3,4647
1501-2500 1,98472(*) ,64901 ,013 ,3092 3,6603
2501-3000 1,58413 , 72472 ,129 -,2869 3,4551

Coklu karsilagtirmali tablo sonucu 3001 TL ve istiindeki gelire sahip

turistlerle, 550-1500 TL ve 1501-2500 TL gelire sahip turistlerin isletme olanaklarina
bakis acgilar1 daha farkli olabilmektedir. Boylece gelirler artikca, isletme olanaklarina

iligkin beklentilerin de artabilecegi durumunu ortaya koyabilmektedir.
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3.6.5. Egitim Durumlarina Gore Destinasyon Tercihi Faktorleri Alt

Boyutlar1 Arasindaki Farklara Iliskin Testler

Bozcaada’y1 tercih eden ziyaretcilerin egitim durumlarina gore destinasyon
tercihi faktorleri alt boyutlarinda farkin olup olmadigi Kruskal-Wallis testi sonucu

asagidaki tablolarda elde edilmistir.

Tablo 3.31. Egitim Duruma Gore Destinasyon Tercihi Faktorleri Alt Boyutlari
Arasidaki Farklara iliskin Kruskal-Wallis Testi Sonuclar

Ortalama
Egitim Durumu Gozlem Sayisi Deger
[kogretim 5 75,40
Lise 63 153,11
Universite 204 182,42
Isletme Olanaklar Yiiksek lisans 60 175,83
Doktora 14 160,25
Toplam 346
[kogretim 5 128,90
Lise 61 158,50
Universite 204 183,20
Hijyen ve Cevre Kosullar Yiiksek lisans 60 158,96
Doktora 14 151,25
Toplam 344
[kdgretim 5 104,20
) ) Lise 63 191,92
Yoreye Ozgii Ogeler Universite 205 175,17
Yiiksek lisans 60 162,63
Doktora 14 149,82
Toplam 347
[kogretim 5 145,80
Lise 63 204,39
Universite 205 168,52
Memnuniyet Yiiksek lisans 60 169,80
Doktora 14 145,57
Toplam 347
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] Hijyen ve Yoreye
Isletme Cevre Ozgi
Olanaklart Kosullari Ogeler Memnuniyet
Ki-Kare 9,390 6,411 6,122 8,094
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,052 ,170 ,190 ,088

Egitim duruma gore, aday1 tercih etmede géz 6nilinde bulundurulan unsurlarin
Oonem derecesi alt boyutlar1 arasindaki farklara iliskin Kruskal-Wallis test sonuglarina
bakildiginda, isletme olanaklari, hijyen ve cevre kosullari, yoreye o6zgii dgeler ve

memnuniyet alt boyutlarina gore bir farkliligin olmadigi ortaya konulmaktadir.

3.6.6. Meslek Durumlarina Gore Destinasyon Tercihi Faktorleri Alt
Boyutlar1 Arasindaki Farklara iliskin Testler

Bozcaada’yi tercih eden ziyaretcilerin meslek durumlarina gore destinasyon
tercihi faktorleri alt boyutlarinda farkin olup olmadigi Kruskal-Wallis testi sonucu

asagidaki tablolarda elde edilmistir.
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Tablo 3.32. Meslek Duruma Gore Destinasyon Tercihi Faktorleri Alt Boyutlar:
Arasindaki Farklara Iliskin Kruskal-Wallis Testi Sonuclar

Gozlem Ortalama

Meslek Sayisi Deger
Ogrenci 45 151,83
Memur 73 181,26
Isci 47 183,49
Isletme Olanaklari Serbest 112 184,41
Ev hanimi 24 166,29
Issiz 6 259,17
Emekli 39 131,87

Toplam 346
Ogrenci 46 204,22
Memur 73 157,04
Isci 47 176,79
Serbest 111 180,26
Hijyen ve Cevre Kosullar Ev hanimi 23 162,07
Issiz 6 199,08
Emekli 38 137,96

Toplam 344
Ogrenci 46 182,00
M'emur 73 193,92
) ) Isci 47 157,82
Yoreye Ozgii Ogeler Serbest 112 172,89
Ev hanimi 24 178,02
Issiz 6 135,83
Emekli 39 153,35

Toplam 347
Ogrenci 46 172,20
M'emur 73 181,27
Isci 47 173,69
Serbest 112 170,98
Ev hanimi 24 173,44
Memnuniyet Issiz 6 154,17
Emekli 39 174,97

Toplam 347

Isletme Hijyen ve Cevre Yéreye Ozgii
Olanaklart Kosullari Ogeler Memnuniyet
Ki-Kare 15,733 12,728 7,061 ,746
Df 6 6 6 6
Asymp. Sig. ,015 ,048 ,315 ,993
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Tablo sonucu isletme olanaklar1 ile hijyen ve ¢evre kosullar alt boyutlarinda

ziyaretgilerin mesleklerine gore destinasyon tercihinde farklilik s6z konusudur.

3.6.7. Ziyaret Sayisina Gore Destinasyon Tercihi Faktorleri Alt

Boyutlar1 Arasindaki Farklara Iliskin Testler

Bozcaada’y1 tercih eden ziyaret¢ilerin meslek durumlarina gore destinasyon

tercihi faktorleri alt boyutlarinda farkin olup olmadigi Kruskal-Wallis testi sonucu

asagidaki tablolarda elde edilmistir.

Tablo 3.33. Ziyaret Sayisina Gore Destinasyon Tercihi Faktorleri Alt Boyutlar:
Arasindaki Farklara iliskin Kruskal- Wallis Testi Sonuclari

Ziyaret Gozlem Ortalama
Sayis1 Sayis1 Deger
1 giinliik | 164 165,51
. 2-3gin |97 171,23
6-7gin |5 188,30
8 ve+ 42 183,80
Toplam 346
1 giinliik | 163 182,10
Hijyen  ve |23 gjin |97 176,47
Ezziilarl 4-5 glin 37 173,84
6-7gin |5 144,30
8 ve + 42 128,26
Toplam 344
1 giinlik | 164 176,34
Yoreye Ozgii | 2.3 giin | 98 169,11
Ogeler 4-5 giin | 38 177,29
6-7 giin 5 183,90
8ve+ 42 172,12
Toplam 347
1 giinlik | 164 171,78
2-3gin | 98 170,34
Memnuniyet 4-5 glin 38 201,92
6-7gin |5 121,60
8 ve + 42 172,18
Toplam 347
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Hijyen ve Cevre

Isletme Olanaklari Kosullart Yoreye Ozgii Ogeler Memnuniyet
Ki-Kare 4,441 10,606 ,432 4,576
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,350 ,031 ,980 ,334

Ziyaret sayisina gore destinasyon tercihi faktorleri alt boyutlarindan, hijyen

ve ¢evre kosullar1 gelen ziyaretgilerin kalma siirelerine gore farklilik arz etmektedir.

3.6.8. Konaklama Siiresine Gore Destinasyon Tercihi Faktorleri Alt

Boyutlar1 Arasindaki Farklara iliskin Testler

Bozcaada’yi tercih eden ziyaret¢gilerin konaklama siirelerine gore destinasyon

tercihi faktorleri alt boyutlarinda farkin olup olmadigi Kruskal-Wallis testi sonucu

asagidaki tablolarda elde edilmistir.

Tablo 3.34. Konaklama Siiresine Gore Destinasyon Tercihi Alt Faktorleri Alt
Boyutlar1 Arasindaki Farklara Iliskin Kruskal- Wallis Testi

Sonuclari
Konaklama Gozlem Ortalama

Siiresi Sayisi Deger
Isletme 1-3 giin 123 171,23
Olanaklar1 4-7 giin 181 178,90
8 ve + 42 156,87

Toplam 346
Hijyen ve 1-3 giin 122 170,67
Cevre 4-7 giin 179 180,88
Kosullar1 8ve+ 43 142,79

Toplam 344
Yoreye Ozgii 1-3 giin 123 168,46
Ogeler 4-7 giin 181 172,63
8 ve + 43 195,64

Toplam 347
1-3 giin 123 182,57
Memnuniyet 4-7 giin 181 167,41
8 ve + 43 177,22

Toplam 347
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] Hijyen ve Yoreye
Isletme Cevre Ozgii
Olanaklar1 Kosullari Ogeler Memnuniyet
Ki-Kare 1,763 5,257 2,442 1,739
Df 2 2 2 2
Asymp. Sig. 414 ,072 ,295 ,419

Bozcaada’ya gelen ziyaret¢ilerin destinasyon tercihi faktorleri alt boyutlarina

bakildiginda, bir farkliligin gdzlenmedigi test sonucu belirlenmistir.

3.6.9. Bozcaada Destinasyonunu Tercih Eden Turistlerin Destinasyon
Tercihindeki Faktor Boyutlar1 ile Alt Boyutlar1 Arasinda

Korelasyon

Bozcaada destinasyonunu tercih eden turistlerin, bu destinasyonu tercihinin
alt boyutlan ile arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaci ile bu faktorlere verilen
puanlar siirekli bir degisken olusturdugundan dolayi, Pearson korelasyon analizi

sonucu asagidaki tablodaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.35. Destinasyon Toplam Puanlari ile Onun Alt Boyutlar1 Arasindaki

Korelasyon Matrisi

) Hijyen ve Yoreye
Isletme Cevre Ozgi Memnuniy Genel
Olanaklart | Kosullar Ogeler et toplam
Isletme Pearson Correlation 1 ,188(*%) ,253(%%) ,088 ,730(*%)
Olanaklar Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,101 ,000
N 346 344 346 346 344
Hijyen Pearson Correlation ,188(*%) 1 ,187(%%) ,063 ,521(%%)
ve gevre Sig. (2-tailed) 000 ,000 240 ,000
kosullar: N 344 345 345 345 344
Ydreye Pearson Correlation ,253(*%) ,187(*%) 1 -,033 ,S55(**)
Ozgii Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,540 ,000
Ogeler N 346 345 347 347 344
Memnuni  Pearson Correlation ,088 ,063 -,033 1 ,514(*%)
yet Sig. (2-tailed) ,101 ,240 ,540 ,000
N 346 345 347 347 344
Geneltopl  Pearson Correlation ,730(%%) ,521(%%) ,555(%%) ,514(%%) 1
am Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 344 344 344 344 344
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Bu sonuca gore destinasyon tercihi faktorii ile en yiiksek iliski, isletme
olanaklar1 alt boyutu 0.73’liik bir katsayiya sahip iken, bunu sirasiyla yoreye ait

Ogeler, hijyen ve ¢evre kosullar1 ve memnuniyet izlemektedir.
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SONUC

Tatil yapma ihtiyact olduguna karar veren bir tiiketici, bu ihtiyacini
gidermeye yonelik olarak, tatilini gegirecegi destinasyonla ilgili bir takim aragtirmalar
yapma, ihtiyacin1 karsilayabilecek Ozelliklere sahip destinasyonlar hakkinda bilgi
edinme yoluna gidecektir. Tiiketicilerin karar verme siirecleri; ihtiyacin belirlenmesi,
buna yonelik olarak arastirma yapilmasi, alternatiflerin irdelenmesi, bu unsurlar
temelinde karar verilmesi ve son olarak da siirecin degerlendirilmesi seklindedir. Tatil
ihtiyacina yonelik olarak karar verme siirecinde tliketiciler, tercih edecekleri
destinasyonla ilgili olarak birtakim unsurlari goéz Onilinde bulundurmakta, tatil

kararlarint bu unsurlar temelinde vermektedirler.

Bozcaada’da tatilini geg¢irmekte olan turistleri kapsayan bu ¢alismanin amaci,
adada tatil karar1 verme stirecinde, adayla ilgili olarak hangi unsurlarin géz oniinde
bulunduruldugu, bu unsurlarin karar verme agamasindaki onceligini ve adada tatilini
geciren turistlerin demografik ozellikleri ile bu demografik ozellikler temelindeki

karar verme siirecinde goz oniinde bulundurduklar1 unsurlarin belirlenmesidir.

Turistlerin Bozcaada’da tatil karar1 verirken goz Oniinde bulundurduklari

unsurlar temelinde yapilan analizlerin sonuglarina gore;

» Arastirmaya katilan turistlerin gelir diizeyleri incelendiginde, 6zellikle 550-
1500 TL ve 1501-2500 TL araliginda gelir diizeyine sahip kisilerde bir
yogunluk gorilmektedir. Adadaki, farkli fiyat araliklarina hitap eden
konaklama ve yeme-i¢gme imkanlarinin ¢esitliligi, farkli gelir diizeylerine sahip
insanlarin, aday1 tercih etmelerinde géz oniinde bulundurduklar1 unsurlardan
biri olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Turistlerin gelir durumlarma gore
Bozcaada destinasyonunu tercih faktorleri irdelendiginde, adadaki isletme

olanaklarina yonelik olarak farkli goriisler ortaya koyduklar1 goriilmektedir.
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Coklu karsilastirma tablosu incelendiginde, 3000 TL ve iizeri gelir diizeyine
sahip turistlerin, diger gelir diizeyindeki turistlere nazaran, isletme olanaklarina
bakis acilar1 daha farkli olabilmektedir. Gelir diizeyinin artmas ile birlikte,
beklentilerin de artabilecegi durumu s6z konusu olabilmektedir. Adada her
gelir diizeyine uygun isletme olanaklarinin varligindan séz edilebilir. Bunun
yani sira, hizmet kalitesinin de yiliksek olmasi beklenmektedir. Boylece

adadaki arz da, buna uygun olarak sekillenmektedir.

Aday1 tercih eden turistlerin egitim durumlarina bakildig: takdirde, yaklasik %
80’inin tliniversite ve iizeri (yiiksek lisans, doktora) egitim diizeyine sahip
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakildiginda, aday1 tercih eden turistlerin
belirli bir birikime ve egitim diizeyine sahip olduklart sylenebilir. Bu durum
beraberinde, adada tatilini geciren insanlarin profillerinin de, popiiler tatil
beldelerine nazaran oldukga farkli oldugunu gostermektedir. Bunun bir sonucu
olarak, adadaki profil de farklilagmakta, insanlarin talepleri ve sunulan arz da

bu yonde degismektedir.

Bozcaada’da tatilini gecirmekte olan turistler tarafindan, adadaki fiyatlarin
uygun olmadig1 goriisii ortaya konulmustur. Adadaki kiltiirel ve sosyal
faaliyetlerin ( Bagbozumu, Ayazma Panayir1 vb.) yaninda, adanin son yillarda
artan popiilaritesi sebebiyle, 6zellikle de yakin ¢evreden yogun bir talep sz
konusu olmaktadir. Bunun adadaki imkanlarin sinirli olmasi fakat 6zellikle de
yazin, hafta sonlar1 adadaki arzin ¢ok iizerinde bir talep olmasi sebebiyle, bu
durumun fiyatlara yansidig1 sdylenebilir. Adada Temmuz ve Agustos aylarinda
fiyatlarda degisiklige gidildigi, ozellikle de konaklama isletmelerinin bir

kisminda bunun gerceklestirildigi gézlemlenmistir.

Turistlerin cinsiyetlerine gore destinasyon tercihindeki faktorlerden, hijyen ve
cevre kosullar1 alt boyutunda bir farklilik gézlemlenmistir. Bu boyutta
erkeklerin, kadinlara nazaran adadaki hijyen ve c¢evre kosullarina daha fazla

onem verdigi ortaya konulmustur.
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» Turistlerin yas gruplarna gore Bozcaada destinasyonu tercihindeki
faktorlerden, hijyen ve ¢evre kosullar alt boyutunda bir farklilik gézlenmistir.
Buna gore 18-25 yas grubunun, 26-35 yas grubuna goére adadaki hijyen ve
cevre kosullarina daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir. Yazin, 6zellikle
hafta sonlar1 giinii birlik ziyaretler yogun olmaktadir. Adanin son yillarda artan
popiilaritesi, kalabalig1 ve baz1 ¢evresel sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.
Bu yas grubundaki insanlarin, adanin ¢evre kosullari, plajlarin ve denizin
temizligi noktasmna c¢ok daha duyarli olduklar1 gdzlemlenmistir. Bu
popiilaritenin getirisi olarak adada son yillarda bas gosteren hijyen ve cevre
kosullarindaki sorunlar, adanin yerlileri tarafindan da dile getirilen 6nemli bir
unsur olarak goriilmektedir. Boylece talebin siirekliligini saglayabilmek amaci
ile isletmeler ve yerel halk ile yoneticilerin bu konularda hassasiyetlerini

artirmalari gerektigi kanisini tagimaktayiz.

Bunun yaninda, adaya 6zgii dokunun ve ¢evresel giizelliklerin mevcudiyetine
gereken deger ve Ozenin gosterilmesi, kiiltiirel dokunun korunmasi ve ona sahip
cikilmasi; gelecek nesillere bu giizelliklerin bozulmadan birakilmasi gerektigine

inanmaktay1z.
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Sayin katilimei,

Bu ¢alisma, Bozcaada’da tatil kararinda etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir.
Bu anketin amaci, Bozcaada’ya gelen turistlerin, buray1 tercih ederken g6z 6niinde bulundurduklari
unsurlar1 ve Bozcaada’y1 tercih etme sebeplerini belirlemeye calismaktir. Yiiksek lisans tezinin
arastirma boliimiinii olusturan bu anket formu ile elde edilen bilgiler egitim amaglh kullanilacaktir.
Calismaya yapacaginiz katkidan dolay1 tesekkiir ederim.
Ars. Gor. Elif ULKER
Trakya Universitesi
Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu
Turizm Isletmecigi ve Otelcilik Boliimii

1. Yas 11825  [J2635 [136-45 [J46-55 [ 56veisti
2. Cinsiyet 0 Kadin O Erkek

3. Medeni Durum[_] Bekar [] Evii [0 Bosanmus

4. Gelir L ss0-1.500 70 Hisor-2500 e T 2.5013.000 7L T 3.001 ve st

5. Egitim Durumu[_] ilkégretim [] Lise  [] Universite[]  YiiksekLisans
[0 Doktora

6. Mesleginiz O Ogrenci O Memur issi [ Serbest (1 EvHanmi [ issiz
O Emekli

7._Bozcaada’da tatil kararinizda asagidaki faktorlerin hangi diizeyde onem tasidigini belirtiniz

ONEM DERECESI Cok onemli | onemli ne onemli onemsiz Hig¢
ne onemsiz onemli
degil

-Konaklama tesislerinin sayisi

-Konaklama tesislerindeki hizmet
kalitesi

-Konaklama tesislerinin fiyatlar

-Adadaki saglik hizmetleri

-Bozcaada’ya ulasim olanaklar:

-Bozcaada’ya ulagim maliyeti

-Yiyecek-icecek isletmelerinin
sayisi

-Yiyecek-icecek isletmelerindeki
fiyatlar

-Yiyecek-icecek isletmelerindeki
hijyen

-Yiyecek-i¢ecek isletmelerinin
cesitliligi

- Yoresel yiyecekler

- Yoresel mezeler - deniz triinleri




- Yoresel saraplar

-Kiiltiirel etkinlikler
(Bagbozumu, Ayazma Panayiri,
Ozanin giinii ve ilyada
Okumalari, vb. )

-Bozulmamis ¢evre kosullarina
sahip olmasi

-Rahatlamak ve dinlenmek icin
uygun bir yer olmasi

-Kisisel giivenligin saglanmis
olmas1

-Bozcaada’daki iklim kosullar:

-Bozcaada’daki ¢evre kosullari

-Bozcaada’daki plajlarin
temizligi

- Bozcaada’da denizin temizligi

Benim icin ¢evre kosullarinin
hijyen standartlarina uygunlugu

Benim i¢in Bozcaada’daki
konaklama tesislerinin hizmet
kalitesinden memnuniyet

Benim i¢in Bozcaada’daki
yiyecek icecek isletmelerinin
hizmet kalitesinden memnuniyet

Benim i¢in ulagim imkanlarinin
yeterliligi

Benim igin fiyatlarin uygunlugu

Benim i¢in Bozcaada’da tatil
yapmaktan duydugum
memnuniyet

8-_Bozcaada’y1 tercih ederken en cok hangi kaynakdan yararlandimiz?  ( liitfen tek secenegi
isaretleyiniz)

[ Aile- arkadas tavsiyesi [ Tv- Radyo O Rehber Kitaplar

O Internet O Gazete-Dergi O Seyahat acentesi
g Y

Diger ( Belirtiniz ) ...cooeveeniniieiiiieiecceeececcee e

9-_Bozcaada’yi asu tercih etme sebebiniz asagidakilerden hangisidir? ( liitfen tek secenegi
isaretleyiniz)

[J Uygun Fiyat [J Deniz-kum-giines [ Popiilarite
| Dogal giizellikler | Kiiltiirel etkinlikler
O Yakin olmas: Diger (Belirtiniz ) ....cccooeeeeeveeieieiee e

10- Bozcaada’da kac giin kalmay: planliyorsunuz? — .......................cccuvue.....

11- Onceden rezervasyon yaptirdiniz mi ? I Evet O Hayir




12- Bozcaada’yt daha énce ziyaret ettiniz mi2 [ Evet [0 Hayrr

( Cevabiniz evet ise cevaplayiniz)
13-Kaginct Ziparetiniz ? ..............ccoeevvecveevevennnnnn.

14-_Cevrenizdeki kisilere Bozcaada’yi tavsiye eder misiniz? [0 Evet | Hayir

15- Bozcaada’yi tekrar ziyaret etmeyi tercih eder misiniz? O Evet O Hayir

Anketi tamamladiginiz icin tesekkiir ederim.




