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Tezin Adi: Nis Pazarlama Stratejilerinin Turizm Sektoriinde A Grubu Seyahat

Acentalarinda Uygulanmasi: ETS Tur Ornegi

Yazan: Gokce Bahar ERCAN

OZET

Son yillarda her alanda yasanan ekonomik, Kkiiltiirel, siyasi ve demografik
degisimler kuskusuz turizm sektoriinde de etkilerini gostermektedir. Turistlerin
beklentilerindeki degisimler turizm sektoriindeki turizm acentalar1 ve tur operatdrleri icin
yeni kavramlarla tanisma veya bilinen ve uygulanan; kitle turizmi, paket tatiller, deniz,
kum, giines turizmi vb. gibi uygulamalarin yani sira alternatiflere yonelme zorunlulugu

dogurmaktadir.

Bu noktada turizm acentalar1 ve tur operatorlerinin pazar boliimlendirmeden
faydalanarak, pazarin tamamina tek bir pazarlama karmasiyla ulasmak yerine daha cok nis
pazarlar olarak nitelendirilen ve turizm agisindan bakildiginda kitle turizmi yerine alternatif
turizm ¢esitleri olarak karsimiza c¢ikan ve calismamizin son boliimiinde ayrintili olarak

aciklayacagimiz turizm cesitlerine yonelerek 6nemli bir rekabet avantaji kazanmaktadirlar.

Tezin ilk boliimiinde pazar boliimlendirme kavraminin tanimi yapilmis, tanimi,
yararlari, ilkeleri ve cesitli diizeyleri aktarildiktan sonra tiiketici ve endiistriyel pazarlarin
boliimlendirilmesi ve boliimlendirme kriterleri ele alinmistir. Daha sonra hedef pazar

secimi ve konumlandirilma iizerinde durulmustur.

Ikinci bolimde ise pazar boliimlendirmenin diizeylerinden birisi olan nis
pazarlamanin tamimi, Ozellikleri, uygulanabilmesi icin gerekli kosullar ve uygulama

basamaklari incelenmis, turizm sektorii ile iliskisi iizerinde durulmustur.
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Uciincii boliimde turizm ve turist kavramimin tanimi yapilmus, turizm sektoriiniin
ozellikleri belirtilmis, bunun ardindan Tiirkiye’de turizmin durumu ve sorunlari

aciklanmustir.

Doérdiincti bolimde de oncelikle seyahat acentasinin tanimi yapilmis, daha sonra
seyahat acentalarinin tiirleri ve A Grubu Seyahat Acentalarinda nis pazarlama uygulamalar:
aciklandiktan sonra ornek firma olarak ele aldigimiz ETS Tur’un bu konuyla ilgili olan

caligmalar1 agiklanmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Boliimlendirme, Nis Pazarlama, Turizm Sektorii
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Name of the thesis: The Application of Niche Marketing Strategies in “A Group Travel

Agencies” in Tourism Sector: ETS Travel Agency Example

Author: Gok¢e Bahar ERCAN

ABSTRACT

In recent years the economical, cultural, political and demographic changes in every
field influence tourism certainly as a sector. As the expectations of tourists change tour
agencies and tour operators have to find a way to meet new opportunities and go towards

alternative while they practice mass tourism and package holiday programmes.

At that point travel agencies and tour operators use market segmentation to go
towards the tourism parts which is called alternative tourism described in the last section of
the thesis as niche market instead of reaching the whole market with one market mix by

this they get competitive advantage against competitors.

In the first section the market segmentation is described, after its definition,
advantages, principles, levels and the bases for segmenting consumer and industrial

markets are explained. Positioning and targeting are also described in that section.

In the second section, from one of the levels of market segmentation niche
marketing is described. Its definition, properties, the conditions that need to be practiced

and the application steps and the relationship between tourism sector is examined.

In the third section the concept of tourism and tourist is described, the properties of
tourism sector are determined, and after this the condition of tourism sector in Turkey and

the problems of this sector are described.



In the fourth section the definition of travel agency is made. After the types of travel
agencies and the niche marketing applications in A Group Travel Agencies are explained

the applications of ETS Travel for this subject are described as an example.

Key Words: Market segmentation, niche marketing, tourism sector
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GIRIS

Pazar, “alicilarla saticilarin serbest bir bicimde karsilastiklari, kar amacgh ya da kar
amagcsiz her tiirli mal ve hizmetin alic1 ve saticilar arasinda degistirildigi veya degisim
fiyatinin olustugu yer ya da kosullar dizisidir” (Torlak, Altumsik, Ozdemir, 2002: 115). Bu
anlamda pazar, isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri talep eden insanlarla bu insanlara satig
yapmak isteyen saticilardan olusmaktadir. Dolayisiyla pazar niifusun toplamini

kapsamaktadir.

Uretilen mal ve hizmetlerin, tiiketicilerin tamamina hitap edip etmedigi gercegi mal
ve hizmetlerin pazarlanmas1 sirasinda bazi kriterleri kullanarak pazardaki insanlari
miimkiin oldugunca homojen siniflara ayirma ihtiyacim1 dogurmaktadir. Bu sayede isletme

amaclara daha etkili bicimde ulasacaktir (Torlak, Altunisik, Ozdemir, 2002: 115).

Pazar boliimlendirmenin altinda yatan temel ilke, her miisterinin farkli hizmet ve
tiriin ihtiyact oldugudur. Biitiin tiiketicileri tek bir pazarlama programiyla ¢cekmeye calisan
kitlesel pazarlama yaklasimi ¢ok nadir olarak uygun bulunmaktadir. Pazarlamacilar,
tiikketicilerin farkli ihtiyaglara sahip oldugunu bilmelerine ragmen her bir tiiketici i¢in iiriin
iiretme fikri de hic gercekci bir yaklasim degildir. Isletmelerin, miisterilere birebir
ulasabilmek icin ne kaynaklart ne de boyle bir egilimleri bulunmaktadir. Rekabetci
olabilmek i¢in tiiketicileri gruplara ayirirlar ve boylelikle de fiyatlar1 diisiiriirler. Daha sonra
da etkinliklerini arttirmak icin en ¢ekici gruplart hedeflemeleri gerekmektedir. Pazar
boliimlendirme, benzer ihtiyaclara ve satin alma aligkanliklarina gore boliimlere ayrilmig

tiikketicileri kazanma siirecidir (Blois, 2000: 381-382).

Nis pazarlama, pazar boliimlendirme siirecinin ¢esitli diizeylerinden biridir. Pazar
boliimlendirme, tiiketicileri benzer ihtiyaclara sahip homojen gruplara ayirmaktir ama siireg
hicbir zaman miitkemmel degildir. Yani aym boliim icerisinde yer alan ve benzer ihtiyaclara

sahip olan kisiler bile hala demografik ozellikleri veya kullanim aligkanliklar1 agisindan



birbirinden farklilik gosterebilmektedir ve bunlara tek bir bolim stratejisiyle
ulasilamamaktadir. Sonug¢ olarak da isletmenin pazarlama c¢abasini boliim i¢inden ortaya

cikardigi bir nis olan hedef miisterilerine yoneltme gibi bir firsat1 ortaya ¢ikmaktadir.

Turistler, pazarlama planlamasi iceriginde en 6nemli alt sistemi olusturmaktadirlar.
Turistlerin sayis1 ¢ok fazla, geldikleri iilkeler degisik, gereksinimleri ve satin alma
aligkanliklar1 farkli oldugundan, herhangi bir turistik isletmenin turistlerin tiimiine birden
yonelebilmesi olanagi yoktur. Bu nedenle her isletme ilgili oldugu pazarlariin i¢inden
kendisi i¢in en c¢ekici olan ve etkin sekilde hizmet verebilecegi alanlari belirleme
durumuyla kars1 karsiyadir. Belirli bir turizm iirliniiniin, turizme katilan tiim kisilerin zevk
ve isteklerine uygun nitelikteki 6zelliklere birlikte sahip olmasi diisiiniilemez. Bu nedenle,
pazarlama cabalarimi tiim turistleri memnun etmeye calisarak dagitmak yerine, bunlarin
arasindan Ozellikle isletme igcin Onem tasiyanlari belirlemek ve pazarlama cabalarini
yalnizca bu belirli boliimiin gereksinimlerine ve isteklerine gore yonlendirmek dogru

olacaktir (Tekeli, 2001: 17).

Giiniimiiz rekabet ortaminda, yapilmayani1 yapmak, heniiz girilmemis fakat belli
potansiyele sahip olan pazarlara girmek isletmelere biiyilk bir rekabet avantaji
kazandirmaktadir, iste bu avantajdan faydalanmak amaciyla artik turizm acentalar1 ve tur
operatorleri kitle turizmi ve paket turlardan ziyade turizmde nis pazarlar olarak adlandirilan
golf turizmi, inan¢ turizmi, botanik turizmi, yayla turizmi vb. gibi alternatif turizm

cesitlerine yonelmektedirler.



PROBLEM

Turizm sektoriinde seyahat acentalar1 doga turizmi, inang turizmi, ¢ocuk ve miize
turizmi, kongre turizmi veya golf turizmi gibi nis pazarlar olarak adlandirilabilecek ve her
biri i¢in farklilastirilmis pazarlama veya cok boliim stratejisini secerek yani isletmenin iki
veya daha fazla boliimiinii hedef pazar olarak secerek, tiim pazarlama c¢abalarini bu
boliimlerin her biri i¢in ayr1 pazarlama karmasi gelistirmeye yonlendirmesi olarak da
bahsedebilecek stratejiyi benimseyerek onemli bir rekabet avantaji yakalayabilirler. Turizm
sektoriinde bulunan seyahat acentalar1 acisindan yeni pazarlara acilmak ve rekabet avantaji

saglamak onemli bir problem alarak ortaya ¢ikmaktadir.

AMAC

Bu arastirma ile doga turizmi, inang turizmi, ¢cocuk ve miize turizmi, kongre turizmi
veya golf turizmi gibi nis pazarlar olarak belirtilebilecek pazarlara girerken A grubu
seyahat acentalarimin  farklhilagtirllmis  pazarlama stratejisini  nasil  uyguladiklar

arastirilacaktir. Bu amagla,

1- Nis pazarlama kavraminin tanimi yapilacaktir.

2- Nis pazarlamanin turizme uygulanmasi ve turizm sektorii ele alinacaktir.

3- A grubu seyahat acentas1 olarak ETS Tur’un nis pazarlamay: turizme uygulamalar1 6rnek

olarak incelenecektir.

ONEM

Nis pazarlama toplumun yapisinin daha karmasik bir hale gelmesinin sonucu olarak
pazar boliimlerinin sekil ve sayr bakimindan etkilenmesi sonucu ortaya cikmistir.
Pazarlamacilar miisterilerin artik standart iriinleri secmelerini beklemekten ¢ok onlarin

ihtiyaglariyla oOrtiisen farkli iirtinler ve hizmetler sunmak zorundadirlar. Bu nedenle de



farklilagtirilmis pazarlama stratejisini secerek nis pazarlar olarak belirtilen farkli pazar

boliimlerine girmekleri onlar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

SAYILTILAR

Aragtirma tasarimi olarak bu tiir bir ¢alisma i¢in turizm sektoriinde ‘ETS Tur’ 6rnek

olay olarak ele alinacak ve ETS nin nis pazarlama uygulamalar1 incelenecektir.

SINIRLILIKLAR

Bu calisma, Tiirkiye’deki hizmet sektoriinden turizm sektorii icinde A grubu
seyahat acentasi olan ‘ETS Tur’ iizerinde gerceklestirilecektir. Bu nedenle sonuclar da daha

cok bu organizasyon icin gecerli olacaktir.

TANIMLAR

‘Nig pazarlama’ goreceli olarak benzer niteliklerde mal / hizmetlere gereksinim
duyan, bir ya da daha ¢ok benzer 6zelligi paylasan, kiiciik bir tiiketici kitlesinin istemlerini
daha iyi karsilamak amaciyla gelistirilen pazarlama faaliyetlerine denir. ‘Nis pazar’ ise,
gereksinimleri tam olarak karsilanamayan kiigiik bir miisteri grubunun istemlerini daha iyi

karsilayabilmek icin belirlenen cok dar kapsamli, kiiciik bir pazar boliimiidiir.

Nis pazarlamanin 6nemi, bosluklari doldurmasindan kaynaklanir. Yani, piyasada
goriilememis ya da kimsenin aklina gelmemis bir bosluk vardir ve bu bosluk kullanilarak

saglam bir pazar elde edilebilir.

Farklilagtirllmis pazarlama stratejisi, se¢ilen birden fazla pazar boliimii i¢in birden
fazla iiriin ve pazarlama yontemi gelistirilmek iizerine kurulmus bir stratejidir. Isletmeler bu
strateji ile her pazar dilimi i¢in 6zel bir iiriin gelistirerek, yiiksek satig elde etme imkanina
ve aym zamanda pazarda daha kuvvetli bir pozisyona erisme olanagr bulmaktadir

(Cemalcilar, 1998: 38, Mucuk, 2001: 104).



BIRINCi BOLUM

1. PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar, “alicilarla saticilarin serbest bir bicimde karsilagtiklari, kar amacgh ya da kar
amagcsiz her tiirli mal ve hizmetin alic1 ve saticilar arasinda degistirildigi veya degisim
fiyatinin olustugu yer ya da kosullar dizisidir” (Torlak, Altumsik, Ozdemir, 2002: 115). Bu
anlamda pazar, isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri talep eden insanlarla bu insanlara satig
yapmak isteyen saticilardan olusmaktadir. Dolayisiyla pazar niifusun toplamini

kapsamaktadir.

Pazarlama stratejileri, isletmenin pazardaki miicadeleyi nasil kazanacagin
belirlemek amaciyla ortaya c¢ikarilan genel hareket tarzlarimi ifade eder. Bir isletme,
pazardaki ustiinliigii ele gecirmek icin, yonetimin biiyiik 6l¢iide denetim altina alabildigi
hizmet, fiyat, dagitim ve tutundurma degiskenlerinden yararlanilir. Isletmeler pazardaki
istiinliigii, bir de hizmet edecekleri tiiketici gruplarini, biiyiime ve rekabet yollarin1 dogru
belirleyerek ele gecirebilirler. Bir isletme her seyden once kaynak ve yeteneklerine gore,
hangi pazarlarda faaliyet gostermesinin kendisi i¢in daha yararli olacagini bilmelidir. Bazi
hizmet isletmeleri entelektiiel gencleri, baz1 isletmeler orta yasin iistiinde geliri yiiksek iist
kademe yoneticilerini hizmet edilecek tiiketiciler olarak tanimlamaktadir. Isletme kimlere
hizmet edecegini kararlastirdiktan sonra, sectigi pazar bolimlerinde nasil biiyliyecegine ve
buralarda nasil rekabet edecegine karar verecektir (1s1amoglu, Candan, Haciefendioglu,

Aydin, 2006: 71).

Uretilen mal ve hizmetlerin, tiiketicilerin tamamina hitap edip etmedigi gercegi mal
ve hizmetlerin pazarlanmas1 sirasinda bazi kriterleri kullanarak pazardaki insanlari
miimkiin oldugunca homojen siniflara ayirma ihtiyacim1 dogurmaktadir. Bu sayede isletme

amaclara daha etkili bicimde ulasacaktir (Torlak, Altunisik, Ozdemir, 2002: 115).

Hangi pazarlar iizerinde odaklanilmasi gerektigine karar verilirken ili¢ asamadan

gecilir (Gongalves, 1998: 115):



e Pazari, ayr birer boliim olarak nitelendirilebilecek niteliklere sahip olan alt

gruplara ayirma (boliimlendirme stratejisi).

¢ Bu boliimlerden hangilerinin pazarlamacinin giic ve yeteneklerine en yakin

olduguna karar vermek (hedefleme stratejisi).

e Hedeflenen beklentilere ne tarz mesajlarla ulasilabilecegine karar vererek
miisterilerin  onlara sunulan faydayr algilamasina yardimci olma

(konumlandirma stratejisi).

Pazar boliimlendirmenin altinda yatan temel ilke, her miisterinin farkli hizmet ve
iiriin ihtiyac1 oldugudur. Biitiin tiiketicileri tek bir pazarlama programiyla cekmeye calisan
kitlesel pazarlama yaklasimi ¢ok nadir olarak uygun bulunmaktadir. Pazarlamacilar,
tilketicilerin farkli ihtiyaglara sahip oldugunu bilmelerine ragmen her bir tiiketici icin iiriin
iiretme fikri de hic gercekci bir yaklasim degildir. Isletmelerin, miisterilere birebir
ulagabilmek icin ne kaynaklar1 ne de boyle bir egilimleri bulunmaktadir. Rekabetci
olabilmek i¢in tiiketicileri gruplara ayirirlar ve boylelikle de fiyatlar1 diisiiriirler. Daha sonra
da etkinliklerini arttirmak i¢in en ¢ekici gruplari hedeflemeleri gerekmektedir. Pazar
boliimlendirme, benzer ihtiyaclara ve satin alma aligkanliklarina gore boliimlere ayrilmig
tiikketicileri kazanma siirecidir. Eger siire¢ basar1 ile tamamlanmigsa, bir boliim i¢inde yer
alan tiiketiciler ihtiyaglar1 ve tiiketim aligkanliklar1 agisindan diger boliimlerde yer alan
kisilerden belirgin farkliliklari olan ve kendi aralarinda homojen o6zellikler tasiyan
kisilerden olusur. Cogu isletme pazarlamadaki basarisini miisterilerini etkili bir bicimde
bolimlere ayirmalariyla iliskilendirmektedir. Bunun nedeni pazar boliimlendirmenin
isletmelere miisterilerinin farkli ihtiyaclarina karsilik verirken ol¢ek ekonomisinden de

faydalanmalarin1 saglamasidir (Blois, 2000: 381-382).

Boliimlemeye temel olusturan varsayimlar sunlardir (Odabasi, 2001: 67):

® Hicbir satin alic1 birbirinin aynis1 degildir.



e Davranislari, gecmisleri, degerleri ve ihtiyaglar1 benzer olan insanlarin olusturdugu alt

gruplar belirlenebilir.

e Benzer miisterilerden olusan kiiciik bir grubu tatmin etmek, benzer olmayan

miisterilerden olusan biiyiik gruplar1 tatmin etmekten daha kolaydir.

Boliimleme, pazart parcalara bolme iken; hedefleme ise pazarda is yapmanin
uygunlugudur. Boliimleme siireci, hangi pazarlarin en karli olduguyla ilgili bilgiler iiretir ya

da isletmenin diger yollarla nasil amaclarina ulagsacagi konusunda yardimeci olur.

Boliimlemede goz Oniine alinacak etken, satin alanlarin ihtiyaglariyla ya da mala
kars1 gosterdikleri davramslariyla ilgili olmalidir. Ornegin, otomobil pazar1 genellikle
kisisel gelire gore boliimlenir. Ayrica, tiim pazari olusturan tiiketicileri dogru olarak
gruplayabilmek icin kullanilacak etken, olciilebilir olmalidir. Ornegin, yas, yer, cinsiyet
Olciilebilir degiskenlerdir ve gozlem ya da anket yoluyla sayisal bilgiler ele gecirilebilir.
Ote yandan, pazar1 sozgelisi, psikolojik davramslara gore boliimlemek cok giigtiir. Ancak,

bu tiir sayisal olmayan veriler de goz oniine alinmalidir (Cemalcilar, 1998: 41).
1.1. Pazar Boéliimlendirmenin Tanimi, Yararlar, ilkeleri ve Cesitli Diizeyleri

Bu boliimde oOncelikle pazar boliimlendirmenin tanimi yapilacak, ardindan pazar
boliimlendirmenin isletmelere sagladig yararlar, hangi kosullarda pazar boliimlendirmenin
etkili ve faydali oldugunu gosteren boliimlendirmenin ilkeleri ve boliimlendirmenin cesitli
diizeyleri ele alinacaktir.

1.1.1. Pazar Boliimlendirmenin Tanim

Pazarlar tiiketici veya alicilardan olusur; alicilar da cesitli  bakimlardan

birbirlerinden farklidirlar: istekleri, kaynaklari, bulunduklar1 yerler, satin almada tutumlari



ve alm sekilleri gibi. Tiiketicilerin c¢esitli tipte mamulleri tercih etmeleri, pazarda
heterojenlige yol acar. Birbirlerinden farkli tipte mamullere ihtiya¢ duyan tiikketim

birimlerinden olusan pazara heterojen pazar denir (Mucuk, 2001: 94-95).

Uriinler ve bos zamanlarimizi degerlendirmek icin tercih ettifimiz aktiviteler
birlikte yasadigimiz, calistigimiz ve sosyallestigimiz kisilerden etkilenmektedir. Bu nedenle
belirli bir {iriine karst benzer tutum ve satin alma davranisi gosteren tiiketicileri diger
gruplardan ayirmak miimkiindiir, boylelikle iiriiniin toplam pazarindaki diger boliimlerden
ayrilan bir boliim ortaya ¢ikmaktadir. Bu siire¢ de boliimlendirme olarak adlandirilmaktadir
ve pazarlama stratejisinde iki u¢ nokta olan kitlesel pazarlama ve kisiye Ozel iirtinler
arasinda bulunur. Uriin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi her bir tiiketicinin ihtiyaglarini
tatmin etmeye yonelik bir iirlin yaratmak anlamina gelmektedir fakat zaman tiikketimi ve
fazla is giicli bulundurma konularinda hassastir. Yiiksek miktarlarda ve otomatiklesmis bir
tiretim hattiyla herkese aym bir iiriin ortaya ¢ikarmak maliyet agisindan ¢ok daha etkili
olmaktadir. Fakat kitlesel pazarlama anlayisindaki problem, standart bir {iriiniin herkesin

ihtiyaclarin1 tamamen karsilayamayacagidir (Morgan, 1996: 98).

Iste pazar boliimlendirme, s6z konusu ihtiyag farkliliklar1 cercevesinde, nispi olarak
homojen — birbirine benzer — ihtiya¢ sahiplerinin ayr1 ayr1 gruplar olarak ele alinmasi
esasina dayanir. Kisaca pazar boliimlendirme; “Heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer
mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina (boliim veya segmentlere) ayrilmasi islemidir”
seklinde tanimlanabilir. Bu islem veya siirecin amaci, secilmis bir pazar boliimiindeki
bireylerin ihtiyaclarina daha iyi sekilde uyacak bir pazarlama karmasi veya programi
gelistirmektir. Bir pazar bolimii (segmenti), boliimlendirme islemi sonucu ortaya cikar ve
nispi olarak benzer mamul ihtiyaglarina yol acan bir veya daha fazla karakteristik niteligi

paylasan kisiler veya orgiitler grubunu ifade eder (Mucuk, 2001: 94-95).

Heterojen bir pazar1 nispeten homojen boliimlere ayiran pazar boliimlendirme
yaklasiminin gerisinde yatan mantik, isletmenin pazarin her belirgin boliimiiniin

ihtiyaglarinin ayr1 bir pazarlama karmasi ile — tiim tiiketicilerin ihtiyaglarmin tek bir



pazarlama karmas ile karsilamaktan — daha iyi karsilanabilecegi diisiincesidir (Mucuk,

2001: 94-95).

Eger isletme, hangi boliime ulasacagini tam olarak biliyorsa bu boliimde bulunan
tilkketicilerin okuyabilecegi ve gorebilecegi medya kanallarin1 tercih ederek Kkitlesel

pazarlamadaki reklam maliyetlerinden daha az harcama yapmaktadir (Morgan, 1996: 99).

Isletme yonetimi bir biitiin pazar1 bu sekilde bircok boliimlere ayirdiktan sonra, en
basaril1 olabilecegi bir veya daha fazla boliim kendisine hedef pazar secer; sonra da sectigi

her boliim i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirir (Mucuk, 2001: 94-95).

Pazar boliimleme yontemi, tiim pazar yonteminden farklhidir. Tim pazar
yonteminde, tiim pazar i¢in bir pazarlama karmasi gelistirilir. Pazar boliimleme
yonetiminde ise tiim pazar boliimlere ayrilir. Eger bolimlerden biri hedef pazar olarak
secilirse, bu pazar boliimiine uygun bir pazarlama karmasi1 gelistirilir. Eger birkag
pazarlama boliimii secilirse, her pazar boliimii i¢in ayr1 pazarlama karmasi olusturulur

(Cemalcilar, 1998: 38).

Tiiketiciler farkli istek ve ihtiyaglara sahiptirler. Pazar boliimlendirme potansiyel
miisterilerin ortak ihtiyaclarina gore veya pazarda gosterdikleri tiiketici davraniglarindaki
benzerliklere gore yapilir. Bolimlendirme yapildiginda her boliim, homojen 6zelliklere

sahip tiiketicilerden olusur (Torlak vd., 2002: 124).

Bazen bir isletme degisik pazar boliimlerine birden fazla iiriinle girer. Bu durumda
her {iiriin i¢in hedef pazarin ayri ayn tespit edilmesinde yarar vardir. Her {iriin i¢in
kullanilacak pazarlama bilesenleri farkli farkli oldugundan tiiketicilere daha etkili sekilde

ulasabilmek icin pazardaki tiiketiciler boliimlendirilir (Torlak vd., 2002: 124).

Genel olarak boliimlemenin ana amaci; herkesi hosnut etmek isterken kimseyi
hosnut edemez duruma gelmek yerine, isletme faaliyetlerini benzer ihtiyaglar1 olan bir

grubu hosnut etmeye yogunlastirmaktir (Odabasi, 2001: 69).
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1.1.2. Pazar Boliimlendirmenin Yararlari

Pazar boliimlendirmenin yararlarina gelince, her seyden 6nce pazarin alt boliimleri
olarak farkli tiiketici gruplarinin ihtiyaglar1 belirlenip, her grup i¢in ayr1 pazarlama
programi olusturmakla; tiiketici ihtiyaclari daha iyi karsilanir; en karli en cazip pazar
boliimlerine yonelinir; tutundurma mesaj ve araglari daha spesifik gruplar icin ayri ayri
diisiiniilecedi icin daha etkin ve verimli olur; pazardaki degismeler daha iyi izlenir. Toplam
pazar yerine spesifik pazar boliimlerine yonelik olarak c¢alisan yonetim, genelde

pazarlamay1 daha iyi yapar ve kaynaklar1 daha etkin olarak kullanir (Mucuk, 2001: 95).

Pazar boliimlemenin faydalar1 su sekilde siralanabilir (Cemalcilar, 1998: 39; Torlak

vd., 2002: 125) :

® Yeni pazar firsatlari ele gecirilir.

e Pazar boliimiiniin istek ve ihtiyaglar1 daha iyi saptanir.

¢ Daha uygun ve etkili pazarlama karmasi ya da karmalar1 gelistirilir.

e Siddetli rekabetten kacginilir.

o isletme, kaynaklarini ve yeteneklerini sectigi pazar boliimiine uygun bicimde

gelistirebilir.
e Pazar bolimii se¢mek, tiiketicileri, rakipleri ve teknik, politik, sosyal cevre
kosullarim1 secmek demektir. Bu da isletmenin daha bilincli ve etkili olmasini

saglar.

e Pazara girerken amaclar daha net olarak belirlenir.
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e Pazarda faaliyet sirasinda ya da sonrasinda performans daha iyi degerlendirilir.

Pazar boliimlendirme belirli bir amaci gerceklestirmek icin yapilmaktadir. Bu
amaca hizmetten uzaklastig1 Olciide pazar boliimlendirme de anlamsiz hale gelir. Pazan
boliimlendirmenin getirecegi maliyeti karsilayacak derecede karli olacag diisiincesi varsa
ancak pazar boliimlendirme yapilir. Pazardan bilgi toplanabilecekse ve bilgiler
degerlendirilebilecekse o zaman pazar boliimlendirme miimkiin olur. Pazar béliimlendirme
icin pazarin bazi ozelliklere sahip olmasi gerekir. Bu 6zelliklerin varligi 6lciisiinde yapilan

pazar boliimlendirme daha rasyonel olacaktir (Torlak vd., 2002: 126-127).

1.1.3. Pazar Boliimlendirmenin ilkeleri

Bir pazar etkili bir bicimde boliimlemek, cok az ya da ¢ok fazla boliimler, ya da
ulasilamayacak pazar boliimleri olusturmamak icin su ilkeler géz Oniinde tutulmalidir

(Cemalcilar, 1998: 43):

® Pazara sunulacak mala olan ihtiyag tiirdes (homojen) ise pazar1 boliimlemeye gerek

yoktur,

e Her belirlenen pazar boliimiinde alicilarin ortak ihtiya¢ ve istekleri belirlenmelidir,

¢ Her boliimiin ol¢iilebilirlik 6zelligi olmalidir,

e Her boliimde rakipler ve rakiplerin gii¢leri ve uygulamalari belirlenmelidir,

e En azindan bir boliim, gelistirilip uygulanacak pazarlama karmasimi karli kilacak

biiyiikliikte olmalidir,

e Her boliime belirli bir dagitim kanaliyla ulasilabilmelidir,
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o Isletme sectigi pazar boliimiine, belirli bir pazarlama karmasiyla ulasabilmelidir;

yasal ve sosyal engeller olmamalidir,

e Her pazar boliimiine hizmet saglayabilmek icin, isletmenin sahip oldugu ve olmasi

gerekli olanaklar ve yetenekler bilinmelidir.

1.1.4. Pazar Boliimlendirmenin Cesitli Diizeyleri

Giinlimiizde artik bir ¢ok isletme tiim pazara tek pazarlama karmasi ile hitap eden
“kitlesel pazarlama” dan wuzaklagsmakta ve “hedef pazarlama” uygulamasini tercih
etmektedir. Hedef pazarlama, pazari boliimlere ayirma ve bunlardan biri veya birkaginm
secerek, her boliime uygun mamul gelistirme; yine uygun pazarlama karmasi olusturma

faaliyetleridir (Mucuk, 2001: 95).

Tiiketicilerin benzersiz ihtiyaclar1 ve istekleri olmasi nedeniyle her bir tiiketici
potansiyel ayr1 birer pazardir. Ideal olarak bakildiginda isletmenin her bir tiiketici igin ayr
pazarlama programi gelistirmesi gerekir. Bazi isletmeler miisterilerine bireysel olarak
hizmet vermeye c¢alisirken, bir¢oklar: da fazla sayida miisteriyle karsi karsiya kaldiklar icin
boliimleme yapmaya gerek duymamaktadirlar. Bunun yerine iiriin ihtiyaglar1 ve satin alma
aligkanliklar1 agisindan benzerlik gosteren daha genis gruplara yonelmektedirler. Boylelikle
pazar bolimleme birkag diizeyde gerceklesmektedir. Sirketler boliimlendirmeyi
secmeyebilir (kitlesel pazarlama), tam boliimlendirmeyi (mikro pazarlama) veya bdliimsel

pazarlamayla nis pazarlama arasi bir seyi tercih edebilirler (Kotler vd., 2001: 316).
Isletme boliimlendirmeme yoluna gidebilecegi gibi boliimlendirmeye gitmesi
halinde de bunu cesitli diizeylerde yapabilir. Boylece, baslica alternatifler sdyle siralanabilir

(Mucuk, 2001: 95):

e Kitlesel pazarlama (boliimlendirmeye gerek duyulmamasi hali).
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e Boliimsel pazarlama.

¢ Nis (alt boliimsel) pazarlama.

e Mikro pazarlama (tamamen yerel gruba veya bireye 6zel pazarlama).

1.1.4.1. Kitlesel Pazarlama

Isletme, pazar1 boliimlendirmek yerine tiim pazara kitlesel bir bicimde, tek mamul

ve tek pazarlama karmasi ile hitap edebilir (Mucuk, 2001: 96).

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 arasindaki farkliliklar az veya demografik 6zellikler ¢ok
ayirt edici degilse isletme Kkitlesel pazarlamay1 tercih edebilmektedir. Bu strateji, temel
miisteri ihtiyaclar1 ve isletmenin genel konumlandirma stratejisi etrafinda meydana
getirilmis genel deger onerisi sunmaktadir. Ornegin Wal-Mart, otuz senedir etkin bir
sekilde devam eden diisiik fiyat olgusu iizerine olusturdugu Kkitlesel pazarlamayi
uygulamaktadir. Coca-Cola, Caterpillar, Sony, Marlboro, Philips, Toyota, Volvo ve Kodak
da tiim pazar stratejisini uygulayan diinya ¢apinda taninan uluslararast markalardir, tabii ki
bunun yani sira onlar da spesifik uluslararasi pazarlarda bulunan spesifik miisteri
ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla iiriinlerinde ve pazarlama iletisimlerinde zaman zaman

degisiklige gitmektedirler (Best, 2004: 124-125).

Isletmeler her zaman hedef pazarlama yontemini uygulamamislardir. 20. yy.’1n son
yillarina kadar bircok belli baslh tiiketici iiriinleri isletmeleri her tiiketiciye kitle tiretimi,
kitlesel dagitim kanallar1 ve kitlesel tutundurma yontemleriyle ulasan kitlesel pazarlama
yontemini kullanmaktaydilar. Henry Ford bu pazarlama stratejisine en uygun o6rne8i T
Model Ford arabalar iireterek vermistir. Bu da Henry Ford’u bir daha asla kazanilamayan
diinya pazar liderligine tasgimistir. Kitlesel pazarlamanin en genis potansiyele sahip bir
pazar yaratarak en diisiik maliyetleri olusturdugu ve bunun da daha diisiik fiyatlar veya

daha yiiksek kar paylar1 olarak geri dondiigii konusunda tartismalar bulunmaktadir. Buna
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ragmen, bircok etken giiniimiizde kitlesel pazarlamayr daha giic hale getirmektedir.
Birbirinden ¢ok farkli gruplara ayni anda hitap edecek bir iirlin veya program olusturmak
giinden giine daha zorlagmaktadir. Aym1 zamanda reklam, medya ve dagitim kanallarinin
hizla degismesi ve artmasi “tek model herkese uyar” diisiincesini de yavas yavas ortadan
kaldirmaktadir. Biitiin bunlarin sonucu olarak da cogu isletme Kkitlesel pazarlamadan

boliimsel pazarlamaya dogru yonelmektedirler (Kotler vd., 2001: 317).

1.1.4.2. Boliimsel Pazarlama

Pazar1 boliimlere ayirmanin kitlesel pazarlamaya gore cesitli istiinliikleri vardir. Bu
sayede farkli alicilarin birbirinden ¢ok farkli ihtiyac ve tercihlerine uygun mamuller ve

pazarlama karmalariyla daha iyi hizmet verilir (Mucuk, 2001: 96).

Boliimsel pazarlamanin kitlesel pazarlamaya gore bircok iistiin taraflar
bulunmaktadir. Sirketler iiriin veya hizmetlerini, dagitim kanallar1 ve iletisim yontemlerini
hedefledikleri en iyi sekilde hizmet verebilecekleri miisterilere yonelterek daha basarili ve
etkin bir pazarlama olusturmaktadirlar. Ayrica sirket, iriinlerini, fiyat ve programlarini
ihtiyaglar1 dikkatlice belirlenmis boliimlere yonelterek daha etkili olabilmektedir. Bunun
yant sira eger bolimde daha az rakip bulunmaktaysa daha az rekabetle karsi karsiya

kalmaktadirlar (Kotler vd., 2001: 317).

1.1.4.3. Nis Pazarlama

Nis, bir grubun i¢indeki alt grubu ifade etmektedir. Su halde, nis pazarlamada
isletme, pazar segmentleri icindeki alt segmentlere, kiiciik ama ortak Ozellikleri olan
tiiketici veya orgiitlere odaklanir. Ozellikle kiigiik isletmeler, pazarda kiiciik 6zel gruplarin -
biiylik isletmeler i¢cin pazar firsati olmayan, dolayisiyla rekabetin az oldugu kesimleri-

spesifik ihtiyag¢ ve isteklerini karsilayarak karli sekilde ¢alisabilirler (Mucuk, 2001: 96).

Pazar boliimlendirme, tiiketicileri benzer ihtiyaclara sahip homojen gruplara

ayirmaktir ama siire¢ hi¢cbir zaman milkemmel degildir. Yani ayn1 boliim icerisinde yer alan
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ve benzer ihtiyaclara sahip olan kisiler bile hala demografik ozellikleri veya kullanim
aliskanliklar1 acisindan birbirinden farklilik gosterebilmektedir ve bunlara tek bir boliim
stratejisiyle ulagilamamaktadir. Sonu¢ olarak da isletmenin pazarlama c¢abasini boliim
icinden ortaya c¢ikardigi bir nis olan hedef miisterilerine yoneltme gibi bir firsati ortaya
cikmaktadir. Bu konuya Ornek olarak Sub-Zero buzdolaplart verilebilir. Bu marka
Amerikan pazarinda yiizde ikilik bir paya sahipken biiyiik 6lcek ekonomileriyle ¢alisan ve
genis pazarlama kaynaklar1 olan pazar devleriyle yarismaktadir. Fakat Sub-Zero buzdolabi
pazarinin “siiper prim” olarak adlandirilan nisinin yiizde 70’ini elinde tutmaktadir. Sub-
Zero, fiyati 3.500%’dan baslayan yiiksek fiyatli buzdolaplari iizerinde uzmanlagmustir.
Hedef miisteriler “Bir Sub-Zero buzdolabina sahip olmanin bir ayricalik” oldugunu iddia

ederler (Best, 2004: 129).

Pazarda yer alan tiiketicilerin istek ve ihtiyacglar1 her zaman doyurulmus degildir.
Bazen istekler ve ihtiyaclar yeni ciktiklarindan tahmin edilemezken bazen de biiyiik
isletmelerin girmeye deger bulmadiklar1 pazar bosluklar1 vardir. Iste bu bosluklara “nis
pazarlar” denir. Bu pazarlar yeni bir tiir iiriin i¢in hedef pazar olabilir. Nis pazarlar daha
once kimsenin fark etmedigi ya da fark etse bile girmeye deger bulmadigi pazarlar oldugu
icin baslangicta rekabet yoktur. Bu pazarlarda isletmenin kendisini konumlandirmasi
oldukca kolaydir. Bagka isletmeler de kolay kolay bu pazarlara girmek istemezler (Torlak
vd., 2002: 137).

Boliimler daha biiyiik olmas1 nedeniyle daha fazla rakibi ¢cekmektedirler, nisler ise
daha kiicliktiirler ve bir veya c¢ok az rakibi cekerler. Nis pazarlamacilar nislerinin
ihtiyaclarim1 iyi sekilde anladiklar1 siirece miisterileri daha fazla fiyat farki 6demeye
hazirdirlar. Ornek olarak Ferrari arabalar igin yiiksek fiyatlar belirlemektedir ama
miisterileri bilir ki higbir otomobil markas1 Ferrari’'nin sundugu iiriin-hizmet-iiyelik

avantajlarini onlara saglamayacaktir (Kotler vd., 2001: 317).
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1.1.4.4. Mikro pazarlama

Mikro pazarlama kitlesel pazarlamanin tam karsitidir. Arada yer alan boliimsel
pazarlama ve nis pazarlamada isletme belirli pazar boliimii veya alt boliimiiniin (nis)
ihtiyaglarim karsilamaya yonelik pazarlama programlart yaparken, mikro pazarlamada
spesifik bireylerin ve yerlerin zevklerine ve tercihlerine uygun pazarlama programlari

hazirlanir (Mucuk, 2001: 96).

1.2. Bashca Pazar Boliimlendirme Kriterleri ve Sekilleri

Isletmenin endiistriyel pazarlarda m tiiketici pazarinda mi1 yoksa her ikisinde de mi
faaliyet gosterecegine karar vermesi gerekmektedir. Bu konuda da goriilecegi gibi tiiketici
pazarlar ve endiistriyel pazarlar birbirinden farkli sekillerde boliimlendirilmektedirler. Bu
pazarlarin nasil boliimlendirildigi, hangi boliimlendirme degiskenlerinin temel olarak
alindig1 asagida belirtilmektedir. Ik olarak tiiketici pazarlarinin boliinmesi, en ¢ok temel
aliman boliimlendirme degiskenlerinin neler oldugu anlatildiktan sonra endiistriyel
pazarlarin boliinmesi ve bu pazarlart boliimlendirmede kullanilan degiskenler ele

aliacaktir.
1.2.1. Tiiketici Pazarlarimin Boliimlendirilmesi:

Bir pazar boliimlere ayirmanin basit ve tek bir yontemi yoktur. Pazarlamacinin, pazar
yapisini en 1yi sekilde ortaya koymasi i¢in farkli boliimlendirme degiskenlerini tek basina

veya bir arada kullanmasi gerekmektedir (Kotler vd., 2001: 321).

Tiiketici pazarlarmin boliimlendirilmesi, endiistriyel pazarlarin bolimlendirilmesinden

farklilik gostermektedir.

Tiiketici pazarlarin1 boliimlendirmede en ¢ok temel alinan degiskenler sunlardir (Kotler

vd., 2001: 321):



Cografi etkenler,

Demografik etkenler,

Psikografik etkenler,

Geodemografik etkenler,

Davranigsal etkenler.
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Tiiketici
Pazarlarmin
Boliimlendirme
Kriterleri
| [
Demografik Sosyo- Hayat Tarzy/ Cografi Davranissal Tiiketim Tiiketici
ekonomik Psikografik kaliplar kaliplar egilimleri
* Yas ¢ Politik
¢ Cinsiyet ® Meslek o Aktiviteler siirlar ¢ Saklama ¢ Kullan- e Uriiniin
e Irk e Egitim o lgiler e iklim sekli ma bilinirligi
e Etnik o Gelir ¢ Fikirler bolgesi e Satinalma sikligt e Goriilen
koken e Sosyal e Degerler * Popiilasyon zamani * Ozel fayda
e Medeni hal Siif sinirlari e Satinalma giinler e Tiiketici
e Aile ¢ Geo- miktari ® Markaya problem-
buyiikliigi demografik e Alisveris sadakat leri
e Aile yasam ozellikler siklig1 * Diger
egrisi * Medya tirlinlerin
olaylar1 sahipligi

Sekil 1: Tiiketici Pazarlarinin Boliimlendirilmesi

Kaynak: Zikmund ve D’ Amico, 1996: 116

1.2.1.1. Cografi Etkenlere Gore Boliimleme

Bu etkene gore bolimlemenin nedeni, tiiketici ihtiyaglarinin ve satin alma

davraniglarinin bolgeden bolgeye ya da kentten kdye degismesidir (Cemalcilar, 1998: 47).
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Potansiyel bir pazar, tiiketicilerin nerede yasadiklarina ve bu yasadiklar1 yerdeki
kiiltiiriin onlar1 nasil etkiledigine dikkat ederek de boliimlendirilebilir. Ornek olarak Orta
Dogu’daki gida sektorii ele alindiginda, dini inanglara baglantili olarak hangi gida
maddelerinin kabul edilip edilemeyecegi konusundan iklim sartlarina veya bolgesel damak
tadina kadar bir¢ok farkliligin oldugu goriilmektedir (Groucutt, 2005: 60). Cografi
etkenlere gore boliimleme, kiiltiirel boliimlemeyle birlikte de ele alinabilir. Bunlar birbirine
baglantili olgulardir. Cografi alan ne kadar kiiciikse benzer kiiltiirel 6zellikler de daha
belirgin hale gelmektedir. Ornegin, iiniversitenizin kampiisii cografi bir yerlesim olarak ele
alinirsa, kampiisiin kiiltiiriiniin oradaki 6grencilerin ilgilerini de etkiledigi goriiliir (Groucutt

vd., 2004: 134).

Cografi boliimleme bircok nedenden dolay1 yapilir (Odabasi, 2001: 71);

e Uriiniin yapis1 6yle bir ozelliktedir ki ancak belirli bir tiir yada spesifik bir alanda
yasayanlara uygundur. Giysi iireticileri, agir kis giysilerini soguk yerlerde 1lik yerlesim

yerlerine gore daha fazla satabileceklerini bilirler.

e Eger isletmenin kaynaklari sinirh ise, 6nce ufak bir alanda baslanabilir, sonra iiriin

ulusal boyutta genisletilebilir.

e Uriiniin bizzat kendisi genis alana yaygin olarak dagitilamaz. Diigiin pastalar1 ve sag¢

yapimu gibi kisisel hizmetler de buna giizel 6rneklerdir.

Iklim, cografi boliimlemede ¢ok kullanilan bir etkendir. Nedeni iklimin tiiketici
ihtiyaclarim1 ve davraniglarim biiyiik 6lciide etkilemesidir (Cemalcilar, 1998: 48). Ornegin,
Kaliforniya’daki hemen hemen tiim arabalar klimali iken, Isvec’teki arabalar, y1l boyu giin
151g¢min zayif olmasindan dolay: siirekli acik kalabilen yakin farlara sahip olabilmektedir

(Odabast, 2001: 71).
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Cografik boliimlendirme pazarin uluslararasi, ulusal, bolgeler, iller, kentler,
kasabalar ve koyler; degisik cografi yapr (daglik, ovalik) ve iklim gibi Ozellikler
bakimindan farkli gruplara ayrilmasidir. Pek ¢ok mal tiirlinde, tiiketicilerin mallardan
bekledikleri yararlar ve islevler, mallarda bulunmasin istedikleri o©zellikler, onlarin
kentlerde ya da kirsal alanlarda yasamalarina gore farklilik gosterir. Sozgelimi, kirsal
kesimlerde kullanilan mobilyalar kentlerdekilerden farkli 6zellikte olmalidir. Hayvanciligin
gelistigi bazi1 kirsal alanlarda, kii¢iik camasir makineleri, yogurt ya da kaymak ¢irpmak icin
kullanilmaktadir. Yollar1 diizgiin olmayan kirsal kesimlerde alti yiiksek, rutubetli
bolgelerde pasa dayanikli otomobiller tercih edilir. Bol yagish ya da soguk bolgeler i¢in
yapilan ayakkabilarin, kuru ve sicak bolgeler icin yapilanlardan farkli olmalidir. Kirsal
bolgeler i¢in yapilacak mobilyalar kentler icin yapilanlardan farkli olmalar1 gerekir. Birinde
prestij, gii¢, soyluluk onde giderken, otekinde dayaniklilik ve farkli amacli kullanim 6nde
gider. Ama bu, kirsal kesimde yasayanlarin kentlerde yasayanlarin satin aldiklar
mobilyalar1 kullanmayacaklar1 anlamina gelmez. Kirsal kesimde yasayanlarin bir kismi da

kentlerde yasayanlarin arzularina sahip olabilir (Islamoglu, 2006: 172).

Pazarin yogunlugu da cografi boliimlemede ¢ok kullanilan bir etkendir. Belirli
biiytikliikteki — genellikle 1 km? - cografi alanda yer alan umulan tiiketicilerin sayisini
gosterir. Ayni biiyiikliikkte ve ayni niifusa sahip olan iki cografi pazarin birinde, belirli bir
malin pazar yogunlugu (talebi) 6tekine gore daha ¢ok olabilir. Yogunlugun az oldugu pazar
boliimlerinde, yogunlugun ¢ok oldugu pazar boliimlerine gore, satig, reklam, dagitim
eylemleri farkli olur (Cemalcilar, 1998: 48). Ornegin yaslilara yonelik iiriinler sunan
isletmeler emeklilerin yogunlastigi bolgelere pazarlama cabalarim1 odaklastirmayr arzu

ederler. Genclere yonelik iiriinler ise iiniversite kentlerinde pazarlanir (Odabasi, 2001: 71).

Niifus yogunlugu da pazar boliimlendirmede 6nemli bir faktordiir. Niifusun yogun
oldugu cografi yorelerde, genelde mallara talep fazla olacag: gibi, bazi mallara kars1 ozel
talep de gelisir. Sozgelisi, niifusun yogun oldugu sehirlerde bahge ara¢ ve gereclerine pek
talep olmaz; buna karsilik konutlarin giivenligini saglayan ara¢ ve gereclere talep artar

(Cemalcilar, 1998: 48).
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1.2.1.2. Demografik Etkenlere Gore Boliimleme

Toplam niifusun karakteristik 6zellikleri incelenerek, yas, cinsiyet, meslek, egitim
diizeyi, gelir ve sosyal sinif gibi degiskenler pazar1 boliimlendirmede kullanilabilir (Mucuk,

2001: 98).

Demografik boliimlendirme en yaygin olarak kullanilan boliimleme yontemidir,
clinkii kamu istatistiklerinden elde edilen gecerli bilgileri toplamak kolay bir yoldur.
Demografi insanlarin yas, meslek, gelir ve yasam bicimleri acgisindan nasil farklilik
gosterdiginin c¢alisilmasidir. Elbette yas Onemlidir, ancak diger Ol¢iimlerle birlikte

kullanildiginda yararl olabilecektir (Odabasi, 2001: 73).

Demografik boliimlemede pazar, yas, cinsiyet, gelir, meslek, aile yapisi gibi
etkenlere gore c¢esitli bolimlere ayrilir. Tiiketici ihtiyaglart ve istekleri demografik
ozelliklere (niifusun yapisina) ¢ok baglidir. Bu nedenle, bu etken tiiketici gruplarini

belirlemede ¢ok kullanilir (Cemalcilar, 1998: 48).

Pek c¢ok mal tiirtinde, tiiketicilerin istek, ihtiyag, arzu ve beklentilerinin onlarin
demografik ozelliklerine gore farklilik gosterdigi kabul edilir. Yani, yas, cinsiyet, gelir, aile
biiylikligli, aile yasam egrisi, meslek, egitim diizeyi, 1k, dini inanglar ve oteki kiiltiir
ogeleri bakimindan farkli olan tiiketicilerin talep ozelliklerinin de farkli oldugu varsayailir.
Bu yiizden de pazarin demografik faktorlere gore boliimlendirilmesinin yararli olacagina
inanilir. Oyuncak pazarini diisiiniin. Degisik yas gruplarindaki ¢ocuklarin oyuncak
ihtiyaclan farklidir. Yiyecek pazarinda, genclerin yiiksek kalorili ve proteinli ilgisi yiiksek
iken, ileri yastakiler diisiik kalorili yiyeceklere ilgi gosterir. Bir mal tiiriinde, tiiketicilerin
istek, ihtiya¢ ve arzulari hangi demografik faktorler tarafindan bicimlendiriliyorsa, pazar o
demografik faktorlere gore boliimlendirilmelidir. Bunun anlami, pazari boliimlendirmek

icin, rast gele demografik faktor kullanilmamasi gerektigidir (Islamoglu, 2006: 172-173).

Tiiketicilerin ihtiyaclart ve istekleri, dolayisiyla satin aldiklar1 mal cesitleri yasa

gore degisir. Bu nedenle, giysi ve oyuncak gibi mallarin pazarlanmasinda tiiketiciler pazari
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yas etkenine gore boliimlenir (Cemalcilar, 1998: 48). Tipik olarak, demografik boliimleme
yas lizerine yogunlasir. Bu bircok durumda gecerli olsa da, cogu zaman yirmi yasin satin
alma yapisiyla otuz yasin arasindaki farkin bilinmesi zordur. Benzer olarak, on

yasindakilerin benzer zevkleri olduguna giivenirlilik vardir denemez (Odabasi, 2001: 73).

Elbette yas Onemlidir, ancak diger Olciimlerle birlikte kullamildiginda yararh
olabilecektir. Giysi, dergi, deodorant, tuvalet sabunu pazarlamasinda pazar genellikle,
cinsiyet etkenine gore boliimlenir. Giysi, kozmetik, gezi, otomobil, konut ve spor
malzemelerinin pazarlamasinda gelir etkeninin 6nemi biiyiiktiir, dolayisiyla pazar bu etkene
gore boliimlenir. Evlilik, cocuk durumu ve aile tiyelerinin yaslari aile yapisini, dolayisiyla
ihtiya¢ duyulan mal ¢esidini belirler. Konut, ev esyalari, yiyecek pazarlamasinda genellikle

bu etkene gore boliimlenir (Cemalcilar, 1998: 48).

Wells ve Gubar yasam siireci modelini gelistirerek bunlarla satin alma davranigini
tanimlayabilmiglerdir. Bu model ev halkinin gecirdigi asamalara dayanir ve sunlardan

olusur (Odabasi, 2001: 73):

e Bekarhk asamasi: Kisi, diisikk gelire ve diisiik giinlilk harcamalara sahiptir. Tipik
harcama kalemlerini, giysiler, alkollii icecekler ve kozmetik iiriinler, ¢ikolatalar,

cicekler gibi iligkilerde kullanilan iiriinler olusturur.

¢ Yeni evliler: Gelir genellikle yiiksektir, ¢iinkii esler calisiyor ve gelir elde ediyorlardir.
Harcamalar genellikle, ev harcamalari, mobilya ve bos zamani degerlendiren iiriinlerde

yogunlasmaktadir.

¢ (Cocuklu aile: Aile tam olarak olugsmaya baslamistir. Gelir diisiik, harcamalar yiiksektir.
Tiiketim; cocuk iriinleri, dayanikli ev aletleri gibi iirlinlere yonelir. Kararlarda

cocuklarin ihtiyaclari baskindir.
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Biiyiiyen cocuklu aile: Cocuklar okuldadirlar ya da kendi hallerine birakilacak
durumdadirlar. Anne ise geri doner. Aile geliri artar, ancak ¢cocuklarin harcamalar1 da

artar. Bisiklet, miizik dersleri, atistirmalik yiyecekler gibi iirlinlere harcamalar artar.

Cocuksuz yash evliler: Cocuklar biiyiimiis ve evden ayrilmiglardir. Gelir en iist
diizeyde, buna karsilik harcamalar diisiikcedir. Harcamalar; liikks arabalar, yurtdisi
seyahatler, evi gelistirici harcamalar olarak artis gosterir. Bir¢ok durumda karar verme

oldukca rutin duruma gelmistir.

Tek yasayanlar: Yalniz yasayan ve biiyiik olasilikla emekli olanlardir. Gelir hizli bir
diisiis gosterir. Evde yapilan harcamalar en diisiik diizeydedir ve saglik iiriinlerine,
sosyal kuliiplere ve saglik hizmetlerine yapilan harcamalar ise artmaktadir. Karar

vermede yetiskin ¢ocuklar bilgi sahibi edilir, ancak kararlarin ¢cogu tek basina verilir.

Aile yasam egrisi modeli bosanma oraninin artmast nedeniyle bozulma gostermektedir.

Ellili yaslarinda, biiyiimiis cocuklarin evlerini terk etmis oldugu geleneksel bag basa kalmig

ciftlerin yerini artik bekar iki kisinin paylastig1 birliktelik modelleri almistir (Odabast,
2001: 74).

Demografik degiskenler dogum oraninin diismesi ve niifusun ortalama yasinin artmasi

nedeniyle zamanla degismektedir. 2010 yillarinda bati Avrupa iilkelerinde tek Kkisilik

haneler en biiyiik grubu olusturacaktir (Odabasi, 2001: 74).
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R Orta yash, bekar,
d cocuksuz
Geng, boganmus, R Orta yasl, R
cocuksuz g bosanmus, d
T cocuksuz
Orta Orta yasl,
Geng Cocuksuz Evli, 6 yasl, evli Yasly, Emekli,
bekarlar geng yas alt1 evli 6 yas yetiskin evli, tek
evliler ¢ocuklu tizeri cocugu emekli basina
cocuklu olan yasayan
A
v y v
Orta
Geng Orta yash
bosanmis > yaslh »| bosanmis
¢ocuklu bosanmis yetiskin
cocuklu cocugu
olan
Geng Orta Orta
bekar 6 yash yash
yas alt1 bekar 6 bekar
» cocuklu »  yas lsti » yetigkin
cocuklu cocugu
olan

Golgeli kutular geleneksel aile

dongiisiinii gostermektedir.

Sekil 2: Aile Yasam Egrisi

Kaynak: Drummond ve Ensor, 2005: 78
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1.2.1.3. Psikografik Etmenlere Gore Boliimlendirme

Tiiketici pazarlarinin en fazla kullanilan ii¢ psikografik temeli; sosyal sinif yapisi,

kisilik karakteristik ozellikleri ve hayat tarzidir (Mucuk, 2001: 98).

Psikografik etmenlere gore boliimlendirme, tiiketicileri kisilik ozelliklerine gore
siniflandirmak anlamina gelmektedir. Psikografik etmenlerin sosyal olma, kendine giiven,
iddiali olma gibi kisilik 6zellikleriyle siniflandirilabilecegi veya tutumlar, ilgi alanlar1 ve
fikirleri kapsayan hayat tarzini da icine alacak sekilde genisletilebilecegi konularinda
tartismalar bulunmaktadir. Bu faktorlerin her ikisini de bir araya getirecek sekilde yapilan
boliimlendirme hem daha faydali hem de daha saglam temellere dayali olmaktadir. Hayat
tarz1 Ozelliklerinin pazarlamacilara ¢ekici gelmesinin iki nedeni bulunmaktadir. Birincisi,
bunun davranigsal teoride bulunan tutum, algi ve sosyal etki gibi etmenlerle basit bir bag
olusturmasi; ikincisi ise, hayat tarzinin zamana ve kisinin hayat egrisinde bulundugu yere
gore degismesine ragmen tiiketicinin biirlindiigii kisilige en uygun iirlin veya hizmeti
secmesinde belirli bir periyotta bir tutarlilik oldugudur (Adcock, Halborg, Ross, 2001: 123-
124).

Kisinin i¢inde yer aldigi sosyal sinif, onun davranislarim1 ve birgcok mal gruplariyla
ilgili tercihlerini genis Olciide etkiler (Mucuk, 2001: 98). Giysi ve ev esyasi alimlari,
eglence ve okuma aligkanliklar1 ve aligveris yaptiklar1 perakendecilerin tiirii sosyal gruplara
gore degisir. Kimi {iireticiler, belirli bir sosyal grup i¢cin mal iiretip pazarlarlar (Cemalcilar,

1998: 49).

Kisilikle ilgili karakteristik 6zellikler teorik olarak pazar boliimlendirmeye iyi bir
temel olusturursa da, bunlarin ¢ogunun tam olarak olciilebilir olmamasi ciddi bir sorun
yaratir. Bununla birlikte, reklam mesajlarinda tiiketicilerin bazi kisilik 6zellikleri tizerinde
durularak belirli bir marka veya model mamule satin alma iste§i yaratilmaya

calisiimaktadir (Mucuk, 2001: 98).
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Tiiketiciler, eylemleri, ilgileri, diisiinceleri ve 68renim diizeyleri bakimindan belirli
ozellikler gosterirler ve belirli gruplar olustururlar; dolayisiyla belirli bir yasam bicimi
gelistirirler (Cemalcilar, 1998: 49). Hayat tarzi, insanin faaliyetleri, ilgileri ve kanaatleriyle
dogrudan iligkilidir ve kisinin zamanin1 nasil gecirdigini, cesitli sosyal, ekonomik ve politik

inang ve tutumlar: yansitir (Mucuk, 2001: 98).

Psikolojik faktorlere gore pazar boliimlendirilmesi; tiiketici ihtiyag, istek, arzu ve
beklentilerinin psikolojik faktorlerce belirlendigi goriisiine dayanir. Yasam tarzi, kisilik
ozellikleri gibi faktorler tiiketicilerin tiiketim kaliplarimi belirlemede 6nemli etkenler olarak
kabul edilir. Psikolojik boliimlendirmenin tutarli olup olmadigimi test etmek amaciyla
yapilan arastirmalar, birbirini tutmayan sonuclar vermislerdir. Bir arastirmada, turlarla
seyahat eden turistlerin bagimsiz seyahat eden turistlerden kisilik 6zellikleri itibariyle farkli
olup olmadiklar1 arastirllmistir. Bu arastirmada, bagimsiz seyahat edenlere gore daha
maceract ve risk almada daha istekli olduklar1 ortaya cikmustir. Bu tiir arastirmalarda
karsilagilan bazi sorunlar vardir: Birinci gii¢liik, 6lcme ve degerlendirme tekniklerinin ne
olciide giivenilir olduklarimin tartisihir olmalaridar. ikinci giicliik, kisilik degerlendirmeleri
icin olusturulan soru envanterlerinin klinik deneylerdeki sonuglara dayanmalaridir. Klinik
deneylerde i goren soru envanterlerinin siradan goriismelerde aym isi  goriip

gormeyecekleri tartismalidir (Islamoglu vd., 2006: 80).

Psikolojik etkenlere gore tiim pazar etkili bi¢cimde boliimlenebilir, ancak bazi

giicliiklerle karsilagilir. S6yle ki (Cemalcilar, 1998: 49):

¢ Psikolojik etkenlerin dogru olarak dl¢iilmesi giictiir.

e Psikolojik ozellikler ile tiiketici ihtiyaclar arasindaki iligki her zaman kesin

degildir.

e Psikolojik etkene gore boliimlenmis pazar boliimlerine girmek olanaksiz olabilir.
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Cesitli giicliiklerine karsin, pazarlamacilar psikolojik etkene gore pazari boliimlerler
ve olumlu sonuglar alirlar. Ornegin, belirli bir marka malin “herkese gore degildir, giiclii
kisiligi olanlara goredir” diye reklamini yaparlar ve malin 6nemli sayida tiiketici tarafindan

satin alinacagina inanirlar (Cemalcilar, 1998: 49).

1.2.1.4. Geodemografik Etkenlere Gore Boliimleme

Bu boliimleme yontemi son zamanlarda siklikla kullanilmaya baglanmistir. Cografi
yerlesim ile demografik etkenler arasindaki baglantiyr ve iliskiyi incelemektedir (Kotler
vd., 2001: 325). Geodemografik boliimleme, insanlarin nerede yasadiklarina gore analiz
edilmesi anlamina gelmektedir. Burada cografi bilgiler demografik verilerle bazen de
yoresel hayat tarz1 cesitleriyle kombine edilmektedir. Bu isletmelere miisterilerinin nerede
yasadiklari, nasil yasadiklari hakkinda detayli bilgi edinmeye ve bagka yerlerde yasayan
benzer niteliklerde miisterileri hedeflemeye yardimci olur. Bu nedenle bir geodemografik
sistem, cevreyi onun karakteristik Ozelliklerine gore tamimlamada faydali olacaktir

(Brassington ve Pettitt, 2000: 185).

1.2.1.5. Davramssal Etkenlere Gore Boliimleme

Davranigsal boliimleme, tiiketicilerin iiriin hakkindaki bilgileri, tutumlari, kullanim
sekilleri temel alinarak gruplara boliimlenmesidir. Bircok pazarlamacinin diisiincesine gore
davranigsal etkenlere gore boliimleme, pazar boliimleri olusturmak icin en iyi baslangic

noktasidir (Kotler vd., 2001: 330).

Bu boliimlendirme kisilerin satin alma davranisinda onlar1 yonlendiren kisisel
davrams 6zellikleri ile ilgilenmektedir. Ornegin tiiketici belirli bir markaya bagli midir?
Tek tip Uriin veya hizmet satin almaktadir? Kullandigi markay:r degistirir mi, eger
degistiriyorsa hangi siktikta degistirmektedir? Ornegin, Amazon.com miisterilerini kitap,
CD veya her ikisini de alanlar olmak iizere bdliimlere ayirir. Boliimlendirmeyi

miisterilerinin aldig1 kitaplarin ¢esidine gore de yapmaktadir 6rnegin; tarth kitaplari,
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cinayet romanlar1 vb. gibi. Bu da Amazon.com’ a miisterileri siteye baglandiklarinda onlara

ne tarz Oneriler listesi sunabilecegini belirlemesini saglamaktadir (Groucutt, 2005: 60-61).

Tiiketiciler, satin alma fikrinin olustugu veya satin aldiklar1 mallar1 kullanma
fikrinin olustugu 6zel olaylara veya onemli giinlere gore gruplandirilabilir. Ozel olaylara
veya Onemli giinlere gore boliimleme yapmak isletmelere iiriin kullanimini gelistirmek
acisindan firsatlar sunabilmektedir. Ornegin, cogu insan portakal suyunu sadece kahvaltida
icer, ama portakal yetistiricileri, portakal suyunu soguk ve serinletici bir i¢cecek olarak lanse
ederek giiniin diger zamanlarinda da ic¢ilmesini saglamislardir. Anneler ve Babalar
Giinii’niin, tath, pasta, cigcekler, kartlar ve hediyelerin satisin1 arttirmak icin reklami
yapilmistir. Hindi yetistiricisi Bernard Matthews hindi pazarinin sadece belirli bir sezonda
sinirlt kalmasi konusunda miicadele vermistir. Cogu aileler icin sadece Noel yemegi bu
kadar biiyiik bir kusu almak i¢in hakli sebep olabilirdi ama Matthews, hindiyi sosisler,
burgerler ve biftek halinde paketleyerek bu sorunun ¢oziimiinii buldu ve hindi tiiketimini

yilin her sezonuna yaydi (Kotler vd., 2001: 330).

Gercekte tiiketici istekleri, bir bakima, tiiketicilerin maldan bekledikleri faydalardir
(Cemalcilar, 1998: 50). Tiiketici gercekte bir mali onun fiziksel Ozellikleri i¢in degil,
kendisine saglayacagi yarar icin satin alir. Ancak fayda boliimlendirmesinin etkili
olabilmesi icin satici isletme, tiiketicinin mamuliinden elde edebilecegi biitiin yararlari
tanimlayabilmelidir (Mucuk, 2001: 99). Fayda boliimlemesine verilebilecek en giizel
orneklerden birisi dis macunu pazaridir. Arastirmalar sonucunda dort fayda boliimii
bulunmustur bunlar; ekonomik, tibbi, kozmetik ve tattir. Her fayda grubunun kendine 6zgii
demografik, davranigsal ve psikografik ozellikleri bulunmaktadir. Ornegin, ciiriikten
korunmak isteyenler genellikle genis ailelere sahip, ¢ok dis macunu kullanan ve tutucu olan

kisilerdir (Kotler vd., 2001: 330).

Bazi1 pazarlar bir iriinii hi¢c kullanmamis olanlar, eskiden kullanmis olanlar,
potansiyel alicilar ve siirekli kullananlar olmak iizere boliimlere ayrilir. Isletmenin

pazardaki konumu da odaklandigi noktalar1 etkilemektedir. Pazar liderleri potansiyel
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alicilan1 ¢cekmeyi hedeflerken, kiiciik isletmeler ellerindeki miisterileri etkilemeye calisarak

pazar liderlerinden uzak tutmaya calismaktadir (Kotler vd., 2001: 331).

Tiiketicilerin bir mamulii hangi oranda kullandigin1 gostermektedir. Normal olarak
isletme, kendi mamuliinii en cok kullanan tiiketicilere daha ¢ok ilgi duyar (Mucuk, 2001:
99). Baz1 pazarlar bir iiriinii az kullananlar, orta miktarda kullananlar ve cok kullananlar
olmak iizere boliimlere ayrilmaktadirlar. Bir {iriinii cok kullananlar genellikle pazarin kiigiik
bir yiizdesini olusturmasina ragmen, odedikleri iicretlerle toplam satigin biiyiik bir oranini

kapsamaktadirlar (Kotler vd., 2001: 331).

Bazi tiiketiciler kesinlikle tek bir markaya baglanirlar ve her zaman o markayi satin
alirlar. Bazi tiiketiciler ise iki ya da iic markaya baglilik gosterirler, boylece baghliklar1 s6z
konusu markalar arasinda boliiniir. Bazi tiiketiciler de, bir markaya bagli iken daha sonra
baska markaya baglanirlar, bir markadan bagka markaya gecerler. Baz tiiketiciler ise hi¢bir
markaya baglilik gostermezler (Cemalcilar, 1998: 51). Her seferinde farkli bir marka satin
alirlar, bazi markalar1 ise sadece indirim zamanlarinda satin alirlar. isletmeler, alicilari
kendi iirtinlerine veya hizmetlerine olan bagliliklarina gore boliimlere ayirirlar ve karli olan
marka bagimlis1 miisterilerine odaklanirlar. Marka bagliligina gore boliimlemenin etkinligi
insanlarin nasil aldigiyla sinirlandirilmaktadir. Marka bagimliligi olan tiiketiciler az
sayidadir ve ¢cogu pazarda boyle miisterilere rastlamak zordur. Cogu miisterinin markalarla
olan iligkisi ¢ok seceneklidir. Genellikle favori markalarindan olusan repertuarlarindan

veya yeni ¢ikan alternatiflerden segerek aligverislerini yaparlar (Kotler vd., 2001: 332).

Pazar, bir iiriinii almaya istekli olan farkli hazirlik agsamalarinda bulunan kisilerden
olusmaktadir. Bazi Kkisiler {iiriinden habersizdir; bazilar1 haberlidir; bazilarinin {iriin
hakkinda bilgisi vardir; bazilarn ilgilidir; bazilar iirlinii istemektedir; bazilar1 da iriini
almaya niyetlidir. Her asamanin nispi sayisi pazarlama programini diizenlemede biiyiik

farklilik gosterecektir (Kotler vd., 2001: 332).

Bunlarin yaninda iiriine karsi tutumlar da ¢ok onemlidir. Pazardaki kisiler iiriine

kars1 hevesli, olumlu, kayitsiz, olumsuz veya nefret dolu olabilir (Kotler vd., 2001: 332).
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1.2.2. Endiistriyel Pazarlarin Boliimlenmesi

Isletmeler, endiistriyel pazarlarin mamul ihtiyaclarina yonelik pazarlama
faaliyetlerinde de bolge yada cografi alan, orgiit tiirli, miisteri biiyiikliigli ve mamul
kullanimi gibi degiskenleri kriter olarak alip boliimlendirme yaparlar (Mucuk, 2001: 100).

Endiistriyel pazarlar asagida belirtilen olciitlere gore boliimlenebilir:

1.2.2.1. Cografi yerlesim

Belki de en yaygin yontemdir, ciinkii bircok Orgiitsel pazar, satis elemanlar
tarafindan hizmet alirlar ve cografik boliimleme satis elemanlarina seyahat zamanlarin1 en
iyi kullanma olanag1 yaratir. Genellikle ayni endiistrideki isletmeler birbirine yakin bicimde
yerlesmistir, ¢iinkii hammaddenin bulunabilirligi ya da yerel kalifiye is¢ilerin varligi soz
konusu olmaktadir (Odabasi, 2001: 75). Geleneksel endiistriler cografi olarak kiimelenme
egilimi gostermektedir Amerika Detroit’teki, Tiirkiye Bursa’daki araba endiistrisi
orneginde oldugu gibi. Bununla birlikte gelismekte olan teknolojiler de ayni cografi
bolgede toplanma egilimi gostermektedir. ingiltere’deki bilgisayar endiistrisi Isko¢ya’nin
merkezinde ve M4 otoyolu yakininda giiney ingiltere’de kiimelenmistir (Drummond ve
Ensor, 2005: 101). Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi bazi endiistriyel mallara olan talep de,
iklim, bolge, arazi, dogal kaynaklar vb. faktorlerdeki farkliliklardan dolay1 bir cografi
bolgeden digerine biiyiik ol¢iide degisir (Mucuk, 2001: 100). Baz1 mallarin talebi, cografi
yorelere gore degisir. Ornegin, iklimin etkisiyle baz1 yorelerde bazi mallar daha cok satilir.

Ozellikle isletmeler belli yorelerde yogunlasmis olabilirler (Cemalcilar, 1998: 51).

1.2.2.2. Orgiit Tiirii

Orgiitlerdeki farkliliklar, ¢ogu kez farkli mamul 6zelliklerini, dagitim sistemlerini
ve fiyatlar1 gerekli kilar. Ihtiyaclardaki bu farklilik nedeniyle isletme bir pazar boliimiinii
veya birka¢ boliimii kendisine hedef pazar secer (Mucuk, 2001: 100). Birbirinden farkli
yapidaki isletmeler, farkli mallari, dagitim sistemlerini ve fiyat yapisim zorunlu kilar

(Cemalcilar, 1998: 51). IBM boliimlemeyi miisterilerinin i¢indeki bulundugu endiistriye
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gore yapmaktadir. Baz1 IBM satis elemanlari bankacilik, bazilar sigortacilik, bazilar1 da

yerel yonetimde uzmanlagsmaktadir (Odabagi, 2001: 75).

1.2.2.3. Miisteri Biiyiikliigii

Bir orgiitiin biiyiikliigli mallara olan ihtiyacin miktarini, tiplerini ve satin alma
prosediirlerini hayli etkileyebilir. Bu nedenle, alicilarin biiyiikliigii endiistriyel pazari
boliimlendirmede etkili bir kriter olmaktadir (Mucuk, 2001: 100). Bazi isletmeler bir mal
biiylik ol¢iilerde, bazilar1 ise az Olciilerde alirlar, dolayisiyla satin alma davramislart da
degisir. Ornegin, biiyiik dlciilerde alim yapan isletmeler fiyat indirimi isterler (Cemalcilar,

1998: 51).

1.2.2.4. Mamul Kullanimi

Basta demir, celik, petrol, plastik, kereste gibi maddeler olmak {iizere bazi
hammaddelerin ¢ok cesitli kullanim alanlar1 vardir. Bir isletmenin bunlar1 kullanma sekli,
satin alinacak mal miktarin1 ve tipini etkiledigi gibi, satin alma metodunu da etkiler
(Mucuk, 2001: 100). Uriiniinii fazla miktarda kullanan miisterilere, az kullananlara gore
farkli davranirlar. Bu kismen ihtiyaclarin farkli olmasindan, kismen de biiyiik miisterilere
verilen degerden kaynaklanir (Odabasi, 2001: 75). Malin kullanim yeri ve bi¢imine gore
satin alnan miktar ve alim yontemi degisir. Ornegin, kereste, konut yapimi ve mobilya
yapiminda farkli bicimlerde kullanilir. Kereste iireticisi pazarini bu iki kullanis bicimine

gore boliimleyebilir (Cemalcilar, 1998: 51).

1.3. Hedef Pazar Secimi ve Konumlandirma

Pazarlama yonetiminin iki temel sorunu vardir: Bunlardan birincisi, faaliyet
gosterilecek pazar ya da pazarlarin belirlenmesidir ki, buna hedef pazarin tayini denir. Bu,
farkli ©zellikteki pazar boliimlerinde yatan firsatlarin arastirilmasini, Ol¢iilmesini ve
degerlendirilmesini ifade eder. Ikincisi ise, hedef pazarlara en uygun pazarlama

bilesenlerini gelistirip uygulamay1 igerir. Birinci olmadan ikinci olamaz. Ciinkii, bir pazar
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boliimii i¢in uygun olan strateji ve politikalar, bir bagka boliim i¢in uygun olmayabilir. Bir
pazarlamaci, degisik Ozelliklere sahip tiiketicilerin degisik tatminler pesinde kostuklarini,
degisik arzu ve isteklerinin bulundugunu ve bu degisik arzu ve isteklerin degisik pazarlama
bilesenleriyle karsilanabilecegini bilmelidir. Boyle olunca da bir pazarlamacinin ¢ok
degisik istek ve arzulari olan tiiketicilerin benzer ihtiyaclarin1 benzer pazarlama bilesenleri
ile tatmin edemeyecegi agiktir. Bu nedenle, her pazarlamaci kendine en uygun firsatlar
tasiyan bir ya da birka¢c pazar boliimiinii segerek, pazarlama stratejilerini bu pazar

boliimlerine yonelik olarak gelistirmelidir (Islamoglu, 2006: 167).

Hedef pazar belirlenmesi hem rakipleri gormeyi hem de pazarda karliligi yiiksek ve
tatmin edilmemis ihtiyaclarin kesfini saglayacaktir. Boliimlendirilen pazarin bir kismi,
isletmenin mal ve hizmetlerini pazarlamak i¢in sectigi hedef pazar olarak belirlenecektir
(Torlak vd, 2002: 133). Pazarn bdliimlendirdikten sonra yoneticilerin isletmenin toplam
hedeflerini gz Oniine alarak hangi boliimiin hedeflenmesinin en iyi olacagina karar
vermeleri gerekir (Odabasi, 2001: 77). Isletme hedef pazari secerken su faktorler etkili olur
(Torlak vd., 2002: 133):

Isletmenin kaynaklari,

e  Uriiniin 6zellikleri,

Uriiniin hayat egrisindeki yeri,

e Pazarin yapisi,

Rekabet durumu.

Pazarlamac1 hangi pazar boliimlerinde faaliyet gostermesi gerektigine karar verebilmek,
bir baska deyisle, hedef pazarini tayin edebilmek icin su islemleri yapmahidir (Islamoglu,

2006: 168):
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e Pazan belli dl¢iilere gore boliimlere ayirmak,

e Pazar boliimlerini biiyiikliik ve deger olarak 6l¢gmek,

e Rakiplerin pazar boliimlerindeki giiclerini degerlendirmek,

¢ Hizmet edilemeyen ya da yeterince hizmet gotiiriillmeyen pazar boliimlerini ortaya

cikarmak,
e (ekici goziiken pazar boliimlerinin ayirt edici 6zelliklerini belirlemek,
® Hizmet edilmesi uygun goriilen pazar boliimlerine karar vermek.
1.3.1. Pazar Boliimlerinin incelenmesi
Isletme, bir pazan tiiketicilerin olgiilebilir 6zelliklerine gore cesitli boliimlere
ayirdiktan sonra, farkli boliimleri su ii¢ faktore gore degerlendirmek ve uygun boliimleri
“hedef pazar” olarak se¢cmek durumundadir (Mucuk, 2001: 101):
e Boliimiin biiyiikliigii ve biiyiime hizi,
e Boliimiin yapisal ¢ekiciligi,
e Isletme amaclar1 ve kaynaklari.
Boliimiin biiyiikliigii ve biiyiime hizi: Her seyden once isletme, degerlendirilecek
pazar boliimlerinin mevcut satiglari, biiylime hizlar1 ve beklenilen karlilik diizeyleriyle ilgili

verileri toplayip, bunlari1 analiz etmelidir. Oldukga biiyiik ve hizli biiyliyen bir pazar, kiiciik

bir isletme i¢in her zaman uygun olmayabilir. Sonug¢ olarak, daha kiiciik ama daha az
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rekabetin oldugu boliimlerde faaliyet gostermek, potansiyel olarak daha karli gelebilir

(Mucuk, 2001: 101).

Boliimiin yapisal cekiciligi: Isletme degerlendirme yaparken farkli boliimlerin,
uzun donemli olarak ¢ekiciligini etkileyen yapisal faktorleri de gz oniinde bulundurmalidir

(Mucuk, 2001: 101).

Isletme amaclarn ve kaynaklari: Bir pazar bolimii bilyiikliigi ve biiyiime
potansiyeli acisindan uygun; yapisal olarak yeterince cazip olsa bile, yine de hedef pazar
olarak secmek icin uygun olmayabilir. Zira, bu iki faktoriin yaninda, isletmenin amacglarina

ve kaynaklarina uygun olmasi da gereklidir (Mucuk, 2001: 101).

Burada isletmenin karar vermesi gereken ‘“hangi boliim iizerinde calisma yapmaya
deger” konusudur. Etkili boliimleme yapma kriterlerine gore, bir boliim isletmenin
ekonomik olarak hizmet vermesine degecek biiylikliikte olmalidir. Ekonomik biiyiikliik
isletmelere gore degismektedir. Popiiler destinasyonlara diisiik fiyath tatiller satan bir paket
tatil turizm isletmesi ekonomik olarak binlerce miisteriden onlarcasina hizmet
verebilmektedir. Diger yanda ise, yiiksek fiyatlardan biraz diisiik fiyata tatil satan kiiciik bir
isletme belirgin ihtiyaglart olan daha kiiciik boliimlere hizmet verebilmektedir. Son
donemlerde belirtildigi lizere ekonomik olarak hizmet verilebilecek pazarlarin biiyiikliigii
esnek iiretim sistemlerinin gelismesiyle birlikte diisme egilimi gostermektedir. Bir pazar
boliimiiniin biiyiik olmast karli oldugu anlamina gelmemektedir. Tabi ki bir boliimiin
karlil1g1 onun icin yapilan rekabetin derecesinden etkilenmektedir. Bir isletme kendisi i¢in
potansiyel karlilikta boliimler gelistirirken unutmamalidir ki biiyiik bir ihtimalle rakipleri
de aym seyi yapiyorlardir. Sonu¢ olarak da c¢ekici olan bir pazar yiiksek sayida, aym
mantigin pesinden kosan ve siddetli bir rekabet baskisi yaratan girisimcilerle doldugunda
gitgide cekiciligini kaybetmektedir. Cogu boliim ¢ok genis ve karli olarak goriinebilir ama
isletmenin amag¢ ve stratejilerine uyum gostermedigi takdirde bir kenara atilmaktadir

(Palmer, 2000: 78).
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1.3.2. Hedef Pazar Secim Stratejileri

Isletme, mamulii icin ne gibi pazar firsatlar1 bulundugunu belirlemek iizere
pazarlarimt analiz ettikten ve bu pazarlart uygun degiskenleri kullanarak boliimlere
ayirdiktan sonra, sira bunlardan birini veya birkagini secmeye gelir (Mucuk, 2001: 102).
Hedef pazar secimi gerceklesecek ve iriin pazardaki yerini alacaktir. Hedef pazar

seciminde baslica ii¢ strateji uygulanmaktadir:

e Farklilastinlmamis pazarlama veya tiim pazar stratejisi,

e Farklilastirilmig pazarlama veya ¢ok boliim stratejisi,

¢ Yogunlastirilmis pazarlama veya tek boliim stratejisi.

1.3.2.1. Farkhlastirilmams Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi

Farklilagtirilmamis ya da kitlesel pazarlama stratejisinde isletme, tiim pazarini tek
birim veya bir kitle olarak ele almakta; onu olusturan pargalardaki farkliliklar1 gérmezden
gelerek veya onlarin birbirinin benzeri oldugunu varsayarak hareket etmektedir (Mucuk,
2001: 102). Isletme, tiim pazari homojen olarak diisiinmekte dolayisiyla pazarin iginden
ayrica bir boliim secmeye gerek duymamaktadir (Torlak vd., 2002: 134). Bu nedenle de
yonetim, tek bir pazarlama karmasi gelistirmektedir. Yani, toplam pazar icin tek bir mamul,
tek fiyat, kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir dagitim sistemi gelistirip bununla
yetinmekte; karma unsurlarinda degisiklik yapmaya gerek géormemektedir (Mucuk, 2001:

102).

Tim pazar stratejisi isletmeye pazarin boliinmesinden kaynaklanan iiretim ve
pazarlama harcamalarinda tasarruf saglar (Torlak vd., 2002: 135). Aynt mamuliin, kitlesel
olarak biiyiik miktarda iiretimi, dagitimi ve tutundurulmasindan (6l¢ek ekonomisinden)

kaynaklanan maliyet tasarrufu bu stratejinin en Onemli avantajidir. Zira bu usulde
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depolama, dagitim, reklam ve tutundurmanin birim basina maliyeti hayli diisiik olur
(Mucuk, 2001: 102). Ozellikle tiiketicilerin iiriin niteliklerinde o6nemli farkliliklar
algilamadiklar1 standart {iiriinlerde farklilagtirnlmamis pazarlama uygulanir (Torlak vd,
2002: 135). Cogunlukla homojen nitelikli, tuz, seker, benzin gibi mallar1 pazarlayan
isletmeler bu yolu secerler; zira, markasi ne olursa olsun tuz tuzdur, seker de seker ve biitiin

markalar genis Ol¢iide birbirinin benzeridir (Mucuk, 2001: 102).

Farklilagtirilmamais strateji pazarin tamamini hedeflemis olsa da aslinda tiim pazara
ve tiiketicilere ulagsmak olduk¢a zordur. Rakip sayisi arttiginda pazar payr hizla diiser.
Pazardaki ani degisiklikler isletmeyi sarsabilir (Torlak vd., 2002: 135). Bu strateji, modern
pazarlamada basaris1 hakkinda hayli kusku duyulan bir stratejidir. Ciinkii tek bir mamul

veya marka ile ilgili pazardaki tiim alicilar1 tatmin etmek ¢ok zordur (Mucuk, 2001: 103).
Bu politikanin tercih edilme nedenleri sdyle siralanabilir (Islamoglu, 2006: 178):
e Uretim ve pazarlama masraflaridan tasarruf saglanir: Uretim tek ceside dayandig
icin, i yiikleme nedeniyle zaman kaybina neden olmayacagi, degisik stoklamalara

gerek duyulmayacagi icin tiretim maliyetleri diigiiktiir.

e Tiim pazarda iyi bir pazar konumu saglanmasi halinde yiiksek karlilik elde edilir.

Biiyiik bir pazarda kiiciik oranl satis artiglar1 onemli kazanglar1 saglayabilir.

Bu yararlarma karsilik su zayif yonleri vardir (Islamoglu, 2006: 178):

e Bir markanin tiim tiiketiciler tarafindan benimsenmesi beklenemez. Kimileri oteki

tilkketici gruplarindan ayrilmak icin farklilik isteyebilir.

e Ayni mali pazarlayan isletme sayisindaki artis, pazardaki rekabeti arttiracagindan,

isletmenin pazar payinda hizli diisiise neden olabilir.
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e Pazarn tiimiindeki ani degisiklikler isletmeyi sarsabilir.

1.3.2.2. Farkhlastirilmis Pazarlama (Cok Pazar —Boliim ) Stratejisi

Birden fazla {iriin iireten ya da iirliniinii farklilagtirarak farkli tiiketici kitlelerine
sunmak amaciyla her pazar ve bu pazara sunacag iiriin i¢in farkli pazarlama karmasi
olusturmaya farklilagtirllmis pazarlama stratejisi adi1 verilmektedir (Torlak vd., 2002: 135).
Bu stratejide isletme, iki veya daha fazla bolimiinii hedef pazar olarak secerek tiim
pazarlama cabalarin1 bu boliimlerin her biri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirmeye
yoneltir. Cogu kez isletmeler baslangicta tek boliim stratejisi izleyip, o boliimde basarili
olduktan sonra, kendilerine ¢ekici gelen diger boliimlere de yayilir. Ancak, cogu zaman
tiretici isletme farkli bir mamul iiretmekten ¢ok, temel mamuliin degisik cesitlerini kullanir;
hatta bazen ayn1 mamulii degisik kitlelere sadece ayr1 ve farkli pazarlama programlariyla

sunar (Mucuk, 2001: 104).

Farklilagtirllmis pazarlama stratejisi ile isletmeler, daha yiiksek satis hacmi
saglayabilirler. Pazarda yer alan tiiketici tercihlerindeki ani degisimlere karsi riski azaltir.
Ya da bu degisimlerden faydalanmay1 saglayabilir. Ornegin mevsimlik talepler oldugunda
uygulanacak farkli pazarlama programlariyla istenilen sonuclar elde edilebilir. Bu strateji
iriiniin, uygulanacak pazarlama programinin ve dzellikle fiyatin farklilastirilmas1 miimkiin

olan pazarlarda uygulanir (Torlak vd., 2002: 136).

Bu stratejinin en 6nemli sakincasi, iiretim siirecleri, hammadde ve malzeme, ustalik
becerisi gibi bircok bakimdan ¢esitliligi gerektirdigi i¢in iiretim maliyetlerinin; tutundurma
ve dagitim gibi hususlarda cesitlilik gerektirdigi icin de pazarlama maliyetlerinin daha

yiiksek olmasidir (Mucuk, 2001: 104).

1.3.2.3. Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Pazar — Boliim) Stratejisi

Isletmenin yalmzca bir pazarlama karmasi olusturarak boliimlere ayrilmis pazarin

sadece birisinin hedeflenmesi halinde yogunlastirilmis pazarlama stratejisi s6z konusudur
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(Torlak vd., 2002: 136). 1lk stratejide yani farklilagtirilmamis pazarlama stratejisinde pazar
boliimlendirmeden yararlanilmayip tiim pazara yonelinirken, burada cabalarin tek pazar
boliimiinde yogunlasmasi soz konusudur. Ozellikle isletme kaynak ve imkanlarinin sinirli
oldugu durumlarda cok yararli olan bu strateji, biiyiilk bir pazarin az bir kismina hitap
etmektense, kiigiik bir pazarmn biiylik bir boliimiinii ele gecirme yolunun izlenmesidir.
Spesifik bir boliime konsantre olmak, isletmeye bilgi, tecriibe ve uzmanlasma sayesinde
orada gii¢lii bir pazar pozisyonu saglar; boliimii iyi secmisse uzmanlagma nedeniyle iiretim,
dagitim ve tutundurmada onemli avantajlar elde eder; biiyiik isletmelerle rekabet eder ve

karl sekilde calisabilir (Mucuk, 2001: 104).

Pazarin sadece bir boliimiine yonelik olarak yapilan pazarlama cabalari, ayn1 pazara
yonelen isletme sayisi arttik¢a isletmenin riskini arttirir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin
ihtiyacim karsilayacak yeni iiriinler gelistirildiginde veya ikame iiriinle pazarda yer almaya
basladiginda isletmenin pazarim kaybetme ihtimali yiiksektir. Yogunlastirilmis pazarlama
bir pazar boliimiinii sectigi i¢in zamanla uzmanlik getirmektedir. Bu stratejinin uygulandigi
zamanlarda ani teknoloji degisiklikleri uzmanlig1 gecersiz hale getirebilir (Torlak vd., 2002:

137).



Isletmenin
Pazarlama
Karmasi

A 4

Pazar

(a) Farkhlastirnlmamis Pazarlama

Isletmenin
Pazarlama
Karmasi 1

Isletmenin
Pazarlama
Karmasi 2

Boliim 1

Isletmenin
Pazarlama
Karmasi 3

Boliim 2

(b) Farkhilastirilmis Pazarlama

Isletmenin
Pazarlama
Karmasi

Boliim 3

Boliim 1

(¢) Yogunlastirilmis Pazarlama

A 4

fifn{ 2

Boliim 3

Sekil 3: Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Kaynak: Mucuk, 2001: 103
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1.3.3. Hedef Pazar Secimi

Bu noktada isletme baslica iki hususta karar vermek durumundadir: Hangi pazar
boliimii veya boliimleri en biiyiik firsatlar1 sunmaktadir? Hedef pazar olarak ka¢ boliimii
secmelidir? Hangi pazar boliimiiniin en biiyiik potansiyele sahip olduguna karar verirken,
isletmenin amaclarin1 ve gii¢clii yonlerini, rekabet durumunu, boliimiin biyiikliigiinii (satis
hacmi olarak), boliimiin biiyiime potansiyelini, dagitim gereklerini, gerekli harcamalari, kar
potansiyelini, firma imajimi ve bir farkli {stiinlik gelistirip bunu devam ettirip
ettiremeyecegini goz Oniinde bulundurmalidir. Isletme yukarida aciklanan hedef pazar
secimi stratejilerinden birine dayali olarak, bir boliime mi, birka¢ boliime mi veya tiim

pazara mu hitap edecegini kararlastirmalidir (Mucuk, 2001: 105).

Pazarlama yOnetimi, pazar boliimlerini belirleyip, her bir boliimiin potansiyelini
hesapladiktan sonra, hangi boliim veya boliimlere yonelecegini belirleme asamasina, yani
uygun hedef pazar boliimlerini saptama cabalarina gecer. Bu amacla iki faktorii goz oniinde
bulundurur. Birincisi, pazar boliimiiniin ¢ekiciligi, digeri ise isletmenin amaclar1 ve
kaynaklaridir. Rekabet kosullari, pazar talebi, dlcek ekonomisi, karlilik gibi faktorler, o
pazar boliimiiniin cekiciligini belirler. Ayrica ilgili pazar boliimiine hizmet etmenin isletme
amaclarina uygun olup olmadigina, kaynaklarin elverigli olup olmadigina bakilir. Pazar
boliimii ¢ekici gelebilir, uzun donemli isletme amaglarina uygun olabilir, ancak isletmenin
kaynaklar1 yeterli degilse o pazar bolimii belki de o an i¢in degerlenemeyecektir

(Yiikselen, 2000: 120-121).

Isletme girecegi pazar1 secerken genel olarak su etkenleri goz oniinde tutmalidir

(Cemalcilar, 1998: 39):

¢ isletmenin kaynaklar. Isletmenin kaynaklar tiim pazar1 kapsamaya yetmeyecekse

yogun pazarlama yontemi secilmelidir.
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e Mahlin 6zelligi. Elma, tuz, demir gibi homojen mallar icin tiim pazarlama yontemi
uygundur. Fotograf makinesi gibi 6zellikleri biiyiik farkliliklar gosteren mallar i¢in

pazar boliimlenmeli ve yogun pazarlama yontemi se¢ilmelidir.

e Pazarm Yapisi. Pazar olusturan birimlerin satin alma davranislart birbirinin ayni
ise, belirli bir donemde aym Olciide alim yapiliyorsa ve satis eylemlerine ayni

tepkiyi gosteriyorlarsa, tiim pazar yontemi se¢ilmelidir.

¢ Rekabet. Rakipler pazar boliimlemede etkili bir yol izliyorsa, tiim pazar yontemini
uyguluyorsa, iyi bir pazar boliimlemesi yapilmali ve yogun ya da c¢ok boliimlii

pazarlama uygulamasi secilmelidir.

Eger isletmenin kaynaklar1 kisith ise isletme, yogunlastirllmig pazarlama
yaklasimini sececektir. Bu yaklasim Ingiltere’de erkek giyiminde cok uzun boylu ve kilolu
erkeklere yonelik olarak calisan ki, bu grup oldukca kii¢iik bir gruptur, High and Mighty
firmas1 tarafindan basariyla uygulanmaktadir. Bu basarinin nedeni bu ozelliklere sahip
erkeklerin biiyiik zincir magazalar tarafindan ihtiyaglarinin karsilanamamasi dolayisiyla
terzi kullanma zorunlulugudur. S0z konusu isletme, fiyatlar1 zincir magazalarin
fiyatlarindan yiiksek olsa bile, fiyatlar1 makul tutacak diizeyde iiretim yapmaktadir
(Odabasi, 2001: 78).

Yiiksek diizeydeki kaynaklar ve boliimlerin farkli sayilarda olmasi beraberinde
farklilagtirilmig bir yaklasimi gerektirecektir ve herkese uygun bi¢cimde iiretilmis basit bir

iiriin ise farklilastirrlmamis yaklasimi gerektirecektir (Odabasi, 2001: 78).

Az kaynak temeli olan isletmeler yeteri kadar tutundurma harcamasinda
bulunamadiklart i¢in biiyiik pazarlarda seslerini ¢ogunlukla duyuramazlar. Dolayisiyla bu
tiir isletmelerin boliimlendirmeye ihtiyaci vardir. Ulkenin kiiciik bir alaninda baslattiklar:
caligmalarini, kaynaklar1 ¢ogaldik¢a kademeli olarak tiim iilkeye yayabilirler (Odabasi,
2001: 78).



41

Dogru pazar1 segcme ve sonra bunu hedefleme belki de pazarlamacinin yiiriitecegi en
onemli faaliyetlerdir. Yanlis bir boliimiin se¢cimi yada gercek pazarin oldugu boliimiin
secilmemesi kaybedilen firsatlara ve bosuna giden cabalara neden olabilecektir (Odabasi,

2001: 80).

Hedef pazarin degerlendirilmis olmas1 dikkat verilmesi gereken diger bir konudur.
Bir boliimiin ulasilir olabilmesinden, belirli bir iletisim araci ile ulasilabilmesi anlasilir. Bu
bolim belirli bir dergi okuyan ya da belirli bir televizyon kanalini izleyen insanlar
kiimesinden olusuyor demektir. Eger boliime ulasabilme olanagi yoksa, hedef pazar
olamaz. Bazi durumlarda boliim tamamen iletisim araci tarafindan tamimlanir. Ornegin,
Cosmopolitan okuyucular1 kariyerinde yiikselmek isteyen oOzgiir kadinlar1 temsil eder.
Genellikle yiiksek harcanabilir gelire ve beklentilere sahiptirler ve ilgileri dikis
konularindan c¢ok is yasamina yoOneliktir. Bu 0Ozellikteki kadinlar degerli bir pazar
boliimiinii temsil ederler ve Cosmopolitan okuyan bir grup olarak kolayca belirlenebilmek

olanaklidir (Odabasi, 2001: 81).

Isletme/marka Uretim/diger
pazar bolimil Olcek
ve profili ekonomileri
Finansal ve
personel Yonetsel
kaynaklar1 beceriler

Hedefleme
stratejisi

Tiiketicilerin
1htiyaglar1/ Cevresel
Istekleri faktorler
Bolim sekli,
gelisimi, Rekabet
yapist Derecesi

Sekil 4: Hedefleme Stratejisi Secimini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Blois, 2000: 401
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1.3.4. Konumlandirma

Isletme pazara bir iiriin sundugu zaman bu iiriiniin digerlerinden farkinin ne olacagi,
tiriinlin tiiketicilerin zihninde nereye konulacagi karari oldukca Onemlidir. Bu kararin
verilmesi isletmenin pazarda diisiiniilen yere konumlandirilmas: anlamina gelmektedir.
Ciinkii hangi tiiketiciler, tirlinlerimizi ya da isletmemizi nigin tercih edecekler bu bir imaj
sorunudur. Hedef pazar secilirken hangi unsurlarla 6n plana c¢ikilacagina da karar verilmis

olacaktir (Torlak vd., 2002: 138).

Pazar1 boliimlendirmek, uygun bir strateji olusturma yolunda atilan ilk adimdir,
pazar boliimlendirildikten sonra isletmenin konumlandirmay1 diisiinmeye baglamasi
gerekmektedir. Konumlandirma, hizmetin veya {iriiniin miisterinin zihninde en yakin
baslica rakibin yaninda yer edinmesini saglamak olarak da tamimlanabilir.
Konumlandirmaya hizmet sektorii agisindan bakildiginda ise konumlandirma, hizmet
olarak ne verildigi degil, hedef miisterinin zihninde ne yaratildigidir; hizmet, bu

miisterilerin zihninde bir imaj yaratilarak konumlandirilir (Kasper vd., 2006: 126).

Konumlandirma sdyle tanimlanabilir “Hedef pazar olarak bilinen tiiketici grubunun,
iriinlin belirli bir pazarda elde ettigi yeri algilayis bi¢cimidir”. Genellikle konumlandirma,

irtiniin tiiketicinin algisal haritasindaki yeri olarak bilinir (Odabasi, 2001: 81).

Bagka bir deyisle konumlandirma, iiriinii ya da orgiitii, se¢ilen pazar boliimleri ve
orgiitin imkanlar1 bakimindan en uygun yere yerlestirmede tiiketicinin algilarini,
tutumlarim  ve {riini kullanma aligkanliklarin1  belirleme ve uygulama siirecidir.
Konumlandirma, iyi bir pazarlama arastirmasi ile toplanan verilerle olusturulmus pazar

boliimlendirmeden sonra belirlenen hedef pazara yonelik olarak yapilirsa daha basarili olur

(Torlak vd., 2002: 138).

Bir mamuliin pazar konumu, onun rakip mamullere gére miisterinin zihnindeki nispi

yeridir. Malin spesifik 0Ozellikleri veya faydalarina, yada kullamm durumuna gore
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konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biiyiik rakibe kars1 veya ondan farkl

yonde olma seklinde bir konumlandirma da yapilabilir (Mucuk, 2001: 106).

Uriin konumlandirma hedef pazarin tutumlarmna baghidir denilebilir. Bu yiizden
pazarlamacilar ya bu tutumlar1 ele alarak iiriiniin 6zelliklerini bunlara uyumlastirmaya
calisir ya da pazarin tutumlarimi degistirmeye calisir. Genellikle, iirlinii degistirmek
tiikketicileri degistirmekten daha ucuz ve kolaydir. Ancak, bazen de pazarin iiriine olan
tutumlar1 dyle olumsuzdur ki iiriinii yeniden konumlandirma zorunda kalmabilir. Ornegin,
Skoda arabalar1 eski Dogu Avrupa kokenli olma cagristmini kirmak i¢in ¢ok ugrasmistir.
Lada, Yugos ve Poliski Fiat arabalarinin kotii is¢ilik ve giivenilmez olarak algilanmalar ile
birlikte ayni siifta olmayr istememistir. Skoda, Volkswagen’in sirketi satin aldigin1 ve
WW’nin benzeri oldugunu tiiketicinin zihninde yer etmesi icin biiyilkk cabalar
gostermektedir. Skoda WW’nin sahipligi altinda sirketin kalite kontroliiniin ve miihendislik

siireclerinin biiyilik oranda artacagina dikkatleri cekmektedir (Odabasi, 2001: 81).

Konumlandirma stratejisini belirlemek icin oncelikle, baslica rakiplerin her birinin
niteliklerini ve sahip oldugu imaji1 tam ve dogru olarak tespit etmek gerekir. Sonra da
isletme kendi sundugu mamul i¢in bir konum belirler; bu noktada, yani kendi sunduklarinin
konumunu belirlerken, rakiplerinin sunmadigr ama hedef pazarin arzu edecegi miisteri
yararlart kombinezonunu ortaya koyabilmelidir. Boylece, miisterilerin nigin rakip
mamulleri degil de, kendi mamuliinii satin almalarinin kendi yararlarina oldugu
vurgulanarak, onlarin etkilenmesi miimkiin olacaktir. Diger bir ifadeyle, hedef pazara
sunulacak mal veya hizmetin rakiplerinkine gore ne farki, hangi iistiin yonleri oldugu, ni¢in
tercih edilmesi gerektigi, yonetimce sistemli ve bilincli olarak, bir strateji planlamasi

seklinde onceden acik — se¢ik belirlenmelidir (Mucuk, 2001: 106).

Konumlandirmada rakiplerin iirlinlerinden farkli 6zelliginin ne oldugu ya da
gercekte bir fark yoksa bile tiiketicilerin bunu farkli algilamalarin1 saglamak rekabete gore
konumlandirmadir. Bu stratejiye basa bas stratejisi de denmektedir. Bu stratejide, iiriin
pazara ilk defa siiriilirken rekabet merkezli hareket edilir. Rakip iiriinle aym 6zelliklere

sahip oldugu dolayisiyla ayni hedef kitlenin hedef pazar olarak se¢ilmis olmasi halidir.
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Ornegin, uzun siire pazarda neredeyse tek olan Sana margarinine kars1 Luna ¢cikmis ve onun
mevcut pazarindan “yoksa siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz” sloganiyla
pazardan pay almaya calismistir. Burada rakiplerden farkliligin yeni olmasi vurgulanarak,
rakibin pazarda eski olmasindan kaynaklanan avantaji isletme tarafindan lehte bir duruma

cevrilmeye calisilmistir (Torlak vd., 2002: 138).

Pazar boliimlendirme Pazar hedefleme Pazar konumlandirma
1. Pazar boliimlendirmek 3. Pazar cekiciliginin 5. Her hedef pazar i¢in
icin baslangi¢ noktasi olustur Olciilerini gelistir konumlandirma olustur
2. Sonug boliimlerinin 4. Hedef boliimleri se¢ 6. Her hedef boliim igin
profillerini belirle pazarlama karmasi olustur

Sekil 5: Pazar Boliimlendirmede, Hedeflemede ve Konumlandirmada Uc Adim

Kaynak: Kotler vd., 1996: 354
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IKINCIi BOLUM

2. NiS PAZARLAMA

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra artan sosyal degisimler ve teknolojik gelismelerden
dolayi, kitlesel pazarlar parcalanmis pazarlara doniismiistiir. Zaman i¢inde bu parcalanmis
pazarlardan, cok daha kiiciik pazarlara dogru bir gelisme yasanmistir. Olusan bu nig
pazarlarin ihtiyag ve beklentilerinin birbirinden ¢ok farkli olmasi nedeniyle, Kkitlesel
pazarlamanin standart {iriinleri ile bu kiiciik gruplara hitap etmek miimkiin olmamaktadir.
Nis pazarlamanin, karsilanmamis taleplerden yola cikarak, farklilastirilmis iiriinlerle bu
kiiciik gruplarin 6zel ihtiyaclarim karsilayabilme imkam1 daha fazla bulunmaktadir

(www.akdeniz.edu.tr).

Bir pazarin belirli Olciitlere gore boliimlendirilmesi sonucu elde edilen pazar
boliimlerinin daha alt tiirdes (homojen) gruplara ayrilmasiyla ortaya cikan pazar boliimiine
“Ozel pazar bolimii” ya da market niches denir. Buna neden olarak, ayni pazar boliimiinde
bulunsalar bile, bazi tiiketicilerin benzerlerinden ayrilmak isteyecekleri gosterilmektedir.
Sozgelimi, konaklama pazarindaki bes yildizli otel, “yiiksek gelir dilimi i¢inde yiiksek
statiilii miisterileri icin kral odas1 diizenlemesi” 6zel pazar boliimiine yonelmedir. Isletme
yoneticileri, son yillarda, rekabetin artmasi nedeniyle, bu tiir pazar béliimlerine hizmete
yonelmiglerdir. Bu yonelisin degisik nedenleri vardir. Bu nedenler sOyle siralanabilir

(Islamoglu vd., 2006: 80-81) :

o Ogzel pazar boliimleri herkes tarafindan goriilemediklerinden, satig ve yatirim

izerinden daha yiiksek karlilik saglamaktadirlar,

e Bu pazar boliimlerinde rekabet daha az yogun olmaktadir,

e Tiiketicilerin 0©zel istekleri ve farklilasma arzular1 daha iyi tatmin

edilmektedir.
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Buna karsilik sinirh talep potansiyeli nedeniyle satis hacminin diisiik olma olasiligi

vardir.

Gazete ve dergiler 6zel pazar boliimlendirmesi stratejisine verilebilecek en giizel
ornekleri sergiler. Dergilerin odaklandiklar1 konulara bakildiginda, bunlarin biiyiik bir

cesitlilik gosterdikleri goriiliir (Islamoglu vd., 2006: 81).

Bir¢ok basarili miitesebbis baslangicta zar zor tamimlanmis pazar boliimlerini iki
sebepten dolay1 hedefler. Birincisi, bunu yapmak isletmeyi Ozellikle iyi anlayacagi bir
pazar boliimiinde erken basar1 yakalayan bir konuma koymaktadir. ikincisi ise, boyle bir
stratejiyi uygulamak hem finansal hem de benzeri kaynaklar gibi degerli kaynaklari
korumay1 saglamaktadir. Fakat pazar1 dar nislere ayirip daha sonra hedef olarak bir nisi
belirlemek 6zellikle gelismis ve giiclii kaynaklara sahip olan igletmeler acisindan her zaman
en iyi strateji olmayabilir. U¢ temel hedefleme stratejisi bulunmaktadir bunlar; nis-pazar,
kitlesel pazar ve gelismis-pazar stratejisi. Nis pazar stratejisinde; bir iirlin veya hizmetten
uzmanlik isteyen Ozellikler arayan kisilere hizmet verilmektedir. Bu strateji daha biiyiik
boliimlerde hizmet veren biiyiik firmalarla dogrudan rekabeti ortadan kaldirmak amaciyla
olusturulmustur. Ornegin, baz1 iilkelerdeki toplam kahve tiiketimi diisiik olmakla birlikte,
Starbucks gibi degisik tatlarda kahve secenegi sunan cafe-bar seklindeki isletmeler son
yillarda hizla cogalmaktadir. Kitlesel pazar stratejisinde ise; bir isletme bu stratejisi iki
kosul altinda uygulamay1 tercih etmektedir. Birincisi, isletme boliimsel farkliliklar1 yok
sayarak en yiiksek sayida tiiketiciye ulasacak tek bir {iriin ve pazarlama programi
diizenlemeyi tercih edebilmektedir. Bu stratejinin temel amaci Ol¢ek ekonomisinden
faydalanarak fiyat avantaji saglamaktir. Bu stratejinin ikinci yaklagimi ise, farkli boliimler
icin farkl iirlin ve pazarlama programlar1 gelistirmektir. Bu da genellikle farklilastirilmig
pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Gelisen pazar stratejisine baktigimizda ise, bu
stratejiyi benimseyen isletmeler her ne kadar boliim genis olmasa bile genellikle bir veya
birden fazla hizla gelismekte olan pazar boliimiinii hedeflemektedirler. Bu strateji
genellikle, pazarda giic ve hisse meydana getirmek isteyen kiiciik rakiplerin biiyiik
firmalarla dogrudan kars1 karsiya gelmelerini engellemek icin kullandiklar: stratejidir.

Buradaki problem, eger hizla gelisim ve biiyiime devam ederse bunun daha fazla ve biiyiik
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rakipleri ¢ekecegi konusudur. Bu olay IBM firmas: kisisel bilgisayar isine girdikten sonra
Apple firmasinin basina gelmistir. Pazara ilk giren firmanin amaci, rakipler pazar girene
kadar iiriinleri, hizmetleri, dagitim ve fiyatlandirmasiyla uzun siireli rekabet¢i bir pozisyon

olusturmaktir (Mullins, Walker Jr., Boyd, Larreche, 2005: 196-197).

Ozellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ¢ift gelirli ve ¢ocuksuz ailelerin sayisinin,
calisan kadinlarin oraninin ve azinlik pazarlarinin artmasi, hayat tarzlarinin gelismesi,
kisilerin kendilerine daha fazla zaman ayirmalari, televizyon reklamciliginin biiyiisiiniin
bozulmasi ve marka sadakatinin azalmasi1 ve orta sinifin kii¢iilmesi sonucu kitlesel pazar
anlayisi, parcalanmis pazar anlayisina doniismiistir. Zaman iginde bu parcalanmig
pazarlardan, ¢ok daha kii¢iik pazarlara dogru bir gelisme yasanmistir. Olusan bu pazarlar,

nis pazarlar olarak adlandirilmaktadir (www.akdeniz.edu.tr).

2.1. Nis Pazarlamanin Tanim

Nis, pazar bolmesinin alt boliimlere ayrilmasi ile yaratilan daha dar belirlenmis alt
pazar bolmesidir. Nisin “benzerlikleri ya da benzer ihtiyaglar olan kiigiik bir pazar ya da

kiigtik bir grup miisteri” olarak tanimlandigina da rastlanir (Odabasi, Barig, 2003: 63).

Bazi isletmeler genellikle kiiciik isletmeler, biiyiik isletmeler icin ¢ok kiigiik, cok
masrafli ve cok zayif olan alanlarda uzmanlagmaktadirlar. Nis pazarlama sadece kiiciik
isletmelerin uyguladiklar: bir strateji degildir, biiyiik isletmelerinde uzmanlastig1 nisler
bulunmaktadir. Nis pazarlamanin anahtar1 isletmenin imkanlar1 ve giicleriyle pazar
ihtiyaglarin1 en iyi sekilde birlestirebilmektir. Isletmenin sundugu uzmanlik iiriin cesidi,

tiikketici grubu, cografi bolge ile ilgilidir (Brassington, Pettitt, 1997: 861).

Bir nis, digerlerinden farkli faydalar arayan kisilerden olusan smrl bir sekilde
tanimlanabilen bir grubu olusturmaktadir. Pazarlamacilar genellikle nisleri belirlemek i¢in
bir pazar boliimiinii alt boliimlere ayirmaktadirlar. Ornegin, sigara tiryakileri bir pazar

boliimii olarak ele alindiginda bu boliimiin i¢inde iki nisi barindirdig: goriilecektir bunlar;
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sigaray1 birakmay1 deneyen tiryakiler ve buna aldirmayanlardir. Isletme acisindan cekici bir

nisin Ozellikleri ise (Kotler, 2003: 280):

¢ Nisin i¢inde bulunan tiiketicilerin digerlerinden ayrilan ihtiyaclari bulunmaktadir,

e Bu tiiketiciler ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin eden isletmeye gerekirse fiyat farki

0demeye razidirlar,

¢ Niste genellikle diger rakipleri cekmemektedir,

¢ Nis pazardaki isletme uzmanlagma sayesinde kazangh ¢ikmaktadir,

® Nisin sekli, kar1 ve gelisme potansiyeli bulunmaktadir,

e Pazar boliimleri oldukca genis ve daha fazla rakibi ¢ekmekteyken nisler ise oldukca
kiiciiktiir ve bir veya iki rakibi cekmektedir. IBM gibi biiyiik isletmeler nis
pazardaki isletmelere pazar paylarimi kaptirmaktadirlar. Dalgic ve Leeuw bunu

“gorillere kars1 gerillalar” olarak tanimlamaktadirlar.

Nis pazar boliimlerinin karli olmasini saglayan baslica faktorler (www.kobifinans.com.tr);

o Ozel pazar boliimii 6zel ve farkli istek ile ihtiyac ve arzu demektir. Bu da yiiksek

fiyata, yani karliliga olanak saglar.

e Siparig iizerine calisma olanagl sagladifindan finans ve stok maliyetlerinden

tasarruf saglar.

¢ Uzmanligin bagka mallara ya da alanlara taginmasina imkan verir.
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e Nis pazarlamanin zayif yonii, ani degisikliklere karsi riskli olmasidir. Bu strateji
cografik diizeyde, belirli mallarda, mallarin belirli 6zelliklerinde ya da tiiketici

gruplar iizerinde uzmanlasarak uygulanabilir

Pazar boliimleri pazar i¢inde daha genis tanimlanabilen gruplar olarak bahsedilirken
ornegin kisisel ferahlik arayan deodorant alan kisiler gibi; nisler daha sinirli sekilde
belirlenebilen ©0zel fayda kombinasyonlar1 arayan kisilerden olusan gruplar olarak
tanimlanmaktadirlar 6rnegin hijyen saglayan deodorant alan gengler gibi. Bir pazar nisinde
basaril1 olabilmek icin isletme miisterilerinin ihtiyaclarim1 bastan sona ¢ok iyi sekilde
anlamalidir. Bir pazar nisinin i¢inde bulunan tiiketicilerin marka sadakati olduk¢a fazladir
ve gordiikleri 6zel ilgi karsiliginda fazla para ddemeye hazirdirlar. Bircok isletme nis
pazarlamanin Onemini anlayarak sectikleri pazar nislerinde miisterileriyle uzun siireli

iligkiler gelistirmeye ¢alismaktadirlar (Bradley, 1995: 125-126).

Isletme acisindan gelisimini daha fazla devam ettirmek amaciyla bir veya birden
fazla pazar bolimii segmenin zaman geldiginde bu noktada pazarlama, bilimsel bir analiz
ile yaratici diisiincenin harmanlandig1 bir durum haline gelecektir. Bir 6nceki boliimde ele
aldigimiz boliimlendirme analizi buna tek basina cevap vermeyecektir, bu sadece cogu
kolaylikla olgiilemeyen sirket ve spesifik cevresel faktorler tarafindan etkilenen karar
verme mekanizmasina rehberlik edebilecektir. Gergek girisimciler, kendi pazarlama
cevrelerini anlama ve heniiz daha pazar rakiplerle dolmadan karli satiglar yapabilecegi
gelismekte olan pazar boliimlerini hedefleme yetenegine sahiptirler. Bir isletme i¢in en
temel konu kac tane pazar boliimiinde basariya ulasacagini ve bu bdliimlere nasil giris
yapacagimn  belirlemektir.  Birgcok  hedefleme  stratejisi  belirlenebilir ~ 6rnegin,
farklilastirilmamis kitlesel pazarlama, tek bolim uzmanlasmasi ve coklu bolim
uzmanlasmasi. Bu stratejilerin sirketler tarafindan genellikle en sik kullanilan stratejiler
olmasina ragmen genellikle sirketler bu yaklasimlarin unsurlarini kombine ederek
kullanmay1 tercih etmektedirler. Bu stratejilerin 6zelliklerinden bahsetmek gerekirse; ilk
olarak farklilagtirilmamis kitlesel pazarlama ele alindiginda bu stratejinin boliimlendirme
ve hedeflemeyi i¢ine almadigi soylenilebilir. Burada isletme, iirliniiniin tek bir ¢esidiyle

biitiin pazar tatmin etme yonteminde gitmektedir. Henry Ford bunu basariyla uygulamistir
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ve hala biitiin pazara tek bir {iriin ile hizmet veren isletmelere rastlanmaktadir (6rnegin
biitiin yerel miisterilerine standart bir dagitim hizmeti veren elektrik tedarik¢isi isletmeler).
Maalesef zaman igerisinde tiiketicilerin ihtiyaglar1 farkli ihtiya¢ boliimlerine ayrilmustir.
Rekabetci ozellik gosteren pazarlarda isletmeler, farkli ihtiyaglara sahip kiiciik gruplara
ayrilmis tiiketicilerinin 0zel ihtiyaglarim gormezden gelemezler, boyle davrandiklar
takdirde rakiplerine firsatlart kullanarak basarili olma imkami yaratmis olmaktadirlar.
Cogunlukla da 6zel ihtiyaglara sahip bu kiiciik gruplar hizmet edilecek en karli boliimii
temsil etmektedirler. Nis pazarlamaya veya diger adiyla tek boéliimde uzmanlagma
stratejisine gelindiginde ise, bir¢ok isletme pazarin odaklanilmis ufak bir boliimiinii veya
nisini hedefleyen 6zel bir gelistirerek basariya ulasmaktadir. Bu strateji ile isletmeler hedef
boliimiin ihtiyaclarini cok iyi bir sekilde bilmekte ve biitiin gii¢lerini bu ihtiyaglar1 tatmin
etmeye harcamaktadirlar. Boylelikle giiclerini bir¢cok boliim {izerinde dagitan rakiplerine
karsiik da biiyilk bir rekabet avantaji kazanmaktadirlar. Belirli bir boliim {izerinde
uzmanlik kazanip yiiksek derecede bir basarili yakalayan isletmeler 6lgek ekonomilerinden
faydalanarak da rakiplerine karsi bir baska rekabet avantaji yakalamis olurlar. Tek bir
bolimde uzmanlagmanin tehlikesi de gelecekte bu boliimiin yiikselmesi veya diismesi
riskidir. Bir isletmenin iriiniinii ufak bir pazar boliimiine adapte etmesinin her zaman
basariyla sonug¢lanacaginin garantisi yoktur. Cok boliimlii uzmanlagma stratejisi ise, bir
isletme i¢in ideal lciincii strateji olarak belirtilebilir. Burada isletme, bir¢cok boliimde
hizmet vermektedir ve {iiriinlerini hizmet verecegi her boliimiin ihtiyaclarini karsilayacak

bicimde farklilagtirmaktadir (Palmer, 2004: 192-195).

Goreceli olarak benzer niteliklerde mal/hizmetlere gereksinim duyan bir ya da daha
cok benzer ozelligi paylasan kiiciik bir tiiketici kitlesinin (kisiler ve/veya orgiitler)
isteklerini daha iyi karsilamak amaciyla gelistirilen pazarlama faaliyetleri ‘“Nis Pazarlama”
olarak ifade edilmektedir. Bir nig pazar, gereksinimleri tam olarak karsilanamayan kiiciik
bir miisteri grubunun istemlerini daha iyi karsilayabilmek i¢in belirlenen ¢ok dar kapsamli,
kiiciik bir pazar boliimiidiir. Nis pazardaki miisterilerin ayirt edici ilging istekleri vardir bu
miisteriler ihtiyaclarin1 en iyi tatmin eden isletmeye yiiksek meblaglar 6deme giiciine
sahiptir. Bu nedenle nis¢iler yaratici giiclerini, zekalarini, bilgi birikimlerini en iyi sekilde

kullanmaya calisarak bu miikafati kapmaya ugrasirlar. Potansiyelini iyi kullanan nis
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pazardaki bir isletme, kendi uzmanlik alaninda iyi bir kazanca sahip olur. Pazarda ¢ok
sayida rakip isletme oldugu halde nisler icin bu gecerli degildir. Nisler kiiciik isletmeler
tarafindan kesfedilirler. Biiyiik isletmelerin pazar paylarin1 az da olsa kiiciik isletmeler
engeller. Bunu 6nlemek icin artik biiyiik isletmeler nis pazarlamaya yonelmektedirler. Nig
pazarda faaliyet gosteren isletmeler miisterilerinin ihtiyaclari iyi karsilandigi takdirde seve

seve 1yi bir fiyat ddeyeceklerini bilmektedirler (www.bilgiekonomisi.blogspot.com).

"Nis pazarlama" goreceli olarak benzer niteliklerde mal/hizmetlere gereksinim
duyan, bir ya da daha ¢ok benzer 6zelligi paylasan, kiiciik bir tiiketici kitlesinin istemlerini
daha 1yi karsilamak amaciyla gelistirilen pazarlama faaliyetlerine denir. Nis pazar,
gereksinimleri tam olarak karsilanamayan kiigiik bir miisteri grubunun istemlerini daha iyi
karsilayabilmek icin belirlenen cok dar kapsamli, kiiciik bir pazar boliimiidiir. Genellikle
her endiistri kolunda, kendi alaninda uzmanlagmis, pazar nislerinde hizmet veren isletmeler
vardir. Bu isletmeler, biitiin pazarda genis bir alanda faaliyet gOstermek yerine, pazar
boliimlerini daha da boliimlendirerek pazar igcinde pazar olarak bilinen cok kiigiik pazar
boliimlerini kendilerine hedef pazar secerler. Nis pazarlamada herkesin biraz sevdigi
mallar/hizmetler iiretmek yerine, az kisinin ¢ok fazla sevdigi mallarin/hizmetlerin iiretimini
gerceklestirmek ve pazarlamak s6z konusudur. Nis pazarlamanin 6nemi, bosluklari
doldurmaktan kaynaklanmaktadir. Yani piyasada bir bosluk vardir. Goriilmez olabilir yada
kimsenin aklina gelmemis olabilir. Siz bu firsat1 kullanirsaniz, saglam bir pazar elde etmis

olursunuz (www.isgucdergi.org).

Daha onceki boliimlerde de belirtildigi iizere kisiler sadece onlara fayda veya tatmin
saglayan iiriin ve hizmetleri satin almaktadirlar. Bu nedenle isletmeler acgisindan onlarin
hizmetlerini ve iiriinlerini gercekten isteyen kisilere sunmak 6nemlilik arz etmektedir. Uriin
veya hizmetleri, sahip olma ve kullanma istegi olmayan kisilere sunmanin geregi yoktur.
Isletme potansiyel pazarin1 ¢ok dikkatli bir sekilde ele almali ve pazara sunduklarindan
fayda saglayacak kisileri belirli gruplara ayirmaya calismalidir. Bu da pazar daha kiigiik,
beklenen faydalarin daha kolay tamimlanabildigi alt pazar boliimlerine ayirmakla
basarilabilecektir. Kotler boliimlendirmeyi: “Pazar boliimlendirme, pazart belirli bir

pazarlama karmasiyla ulasilabilecek homojen alt pazar boliimlerine boliimlemedir”
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seklinde tanimlamaktadir. Kotler, boliimlendirme kavramini pazarlarin bes farkli yontemle
belirleyip boliimlendirerek daha da ileriye tagimistir (Groucutt, Leadley, Forsyth, 2004:
130):

¢ Kitlesel Pazar. Bu yaklasimda biitiin tiiketicilerin ayni oldugu diisiiniilmektedir. Bu
yaklagimin en biiyiik avantaji 0l¢cek ekonomilerinden faydalanmasi ve fiyatlarin
diismesini saglamasidir bu nedenle de genellikle muhasebeciler tarafindan
begenilmektedir. Kotler tarafindan da belirtildigi gibi, “tek cesit herkese uyar”
yaklasimi giinlimiiz diinyasinda kitlesel farklilastirma nedeniyle gecerliligini

yitirmektedir. Bir¢ok isletme artik bu yontemden uzaklasmaktadir.

e Boliimlenmis Pazar. Kotler bunu, kitlesel pazarin i¢inde bulunan ve bir yoniiyle
farklilik yaratan belirlenebilir bir grup olarak tanimlamaktadir. Farkliliklarin ¢ok
biiylik olmasina gerek yoktur. Farkliliklar her ne kadar az fark edilir olsa da

tiikketiciler ihtiyaglarina en iyi sekilde karsilayacak iiriin ve hizmetleri almaktadirlar.

e Nis Pazar. Kotler nis pazarlari, daha sinirli bir sekilde tanimlanmis ve genellikle
ihtiyaglar1 karsilanmamis kiiciik bir grup olarak tamimlamaktadir. Bu gruplar

saglayacaklar1 fayda i¢in daha fazla ticret ddemeye hazirdirlar.

® Yerel Pazarlar. Burada sunulan faydalar hizmet verilen bolgenin veya kiiciik bir
yerlesimin Ozelliklerini yansitmaktadir. Bu bir tek bakkal diikkanin bulundugu

kiiciik bir koy olabilir.

e Bireysel Pazarlar. Bu pazarlar aym1 zamanda bire-bir pazarlama veya mikro
pazarlama olarak da adlandirilmaktadirlar. Burada potansiyel miisterilerin

ihtiyaglarini tam olarak karsilayacak iirtin ve hizmetler sunulmaktadir.

Nis pazarlama, yiginsal pazarlamayi takip etmistir. Nis pazarlamay1 ise, mikronize
pazarlama takip etmektedir. Mikronize pazar, tek miisterili bireysel pazardir. Nis pazarlama

mikronize pazarlara giden yolda bir adim olarak goriilmektedir (www.isgucdergi.org).
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Nis pazarlama stratejisinde isletme, ya bir tek niste veya bir¢cok niste uzmanlik
kazanmustir (nis pazarlar yukarida sinirli bir sekilde tanimlanmis pazar boliimleri olarak
belirtilmistir). Anderson ve Vincze'ye gore nis pazarlama stratejisini siirdiiren
pazarlamacilarin rakipleri {izerinde belirgin bir avantaji olmasi ve miisterilerini yiiksek

kaliteli hizmet ve iirlinlerle tatmin edebilmeleri gerekmektedir (Groucutt vd., 2004: 247).
2.2. Nis Pazarlamanin Ozellikleri

Nis pazarlama Porter’a gore kiiciik isletmeler acisindan siirdiiriilebilecek etkili ve
rekabet¢i bir strateji olarak tanimlanmaktadir. Kiiciik bir igletme biitiin pazarda diisiik
fiyatlar ve kaynaklar nedeniyle rekabette sorun yasayabilmektedir. Bu nedenle de pazardan
bir boliim secip farklilastirilmig bir {iriin sunmasi gerekmektedir. Nigler genellikle
halihazirdaki pazarda bulunan iiriin ve hizmetlerden tatmin olmayan yenilik¢i ve her seye
ilk adapte olan kisileri hedefleyen girisimciler tarafindan belirlenip gelistirilmektedir.
Ornegin kiigiik bagimsiz tur operatorleri ticarilesmis Ispanya’nin tatil bolgelerinden sikilan
kisiler i¢in Tiirkiye’ye turlar diizenlemektedirler (Morgan, 1996: 110). Nis pazarlamanin

ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Www.danismend.com):

e Nis pazarlama uygulayan isletme iirettigi mala/hizmete ekledigi degerler nedeniyle
maliyetlerinin iizerine Onemli bir kar payi koyabilir. Yigin pazarlama yapan
isletmeler, pazarda biiyiikk bir satis hacmine ulasirken, nis pazarlama yapan

isletmeler yliksek bir kar payina ulagirlar.

e Nis pazarlamacilar miisterilerinin isteklerine uygun 6zelligi olan mallar iiretirler,

Oyle ki miisterileri onlarin istedikleri fiyat: vermeye hazirdir.

e Nis pazarlamacilar, giivenli ve karli bir yada birka¢ pazar bolimii bulmaya
calisirlar. Bir pazar nisinde faaliyet gosteren bir isletmenin etkin bir bicimde hizmet
verip, karli olabilmesi i¢in ideal bir pazar nisinin karl1 ve biiyiime potansiyeli olmasi

gerekmektedir.
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Nis pazarlar genellikle pek ¢ok rakip isletmenin ¢ok az ilgisini ¢ekerler. Nis pazar
boliimii gelisme gosterdik¢e bu boliimde halen faaliyet gosteren firmalar, rakiplere

kars1 kendini korumak icin, yeteneklerini ve miisteri taninmisligini gelistirebilir.

Nis pazarlamanin uygulandig: ¢ok kiiciik pazar dilimi belirli bir zaman periyodunda
tamamen yok olabilir veya tam aksine biiyiik bir gelisme de gosterebilir. Bu riskleri
bilen pek cok isletme, tek bir nis pazarda faaliyet gostermek yerine, iki veya daha
fazla nis gelistirerek hizmet edebilecekleri pazar alanindaki sanslarim
artirmaktadirlar. Ornegin; yalmzca oziirlii insanlara yonelik giysiler iiretmeyip,
ayrica yaslilara yonelik giysiler de iireterek iki ayr1 pazar nisinde birlikte faaliyet

gostererek riskleri azaltmaya ¢alisan isletmeler.

Pazarlama faaliyetleri kolaylasir. Belirli bir endiistri kolunda veya cografik alanda
yogunlasan isletmeler daha etkin pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Genis bir
miisteri kitlesini tatmin edecek mallar/hizmetler iiretmek, onlara genis bir dagitim
ag1 ile ulasmak ve cok fazla tutundurma faaliyeti yapmak yerine, dar kapsaml
pazarlama stratejileri ve daha az kaynak kullanimi ile yogun bicimde kiiciik bir

pazar dilimine odaklanilabilir.

Pazar dilimi tanimlanabilecek kadar belirlidir ve miisteri kitlesi isletmenin uzmanlik

alanlarindan bir veya birka¢ tanesine uymaktadir.

Nis pazardaki miisterilere kolayca tanimlanabilen dagiim kanallar1 araciligiyla

(medya, ticari yayinlar, birlikler, konferanslar vb.) ulasilabilir.

Ozellikle KOBI'ler icin bir nis pazara ilgi duyan miisteri kitlesinin, isletmenin
tirettigi mala/hizmete dikkatinin ¢ekilebilmesi ve onlara benimsetilebilmesi icin cok

fazla finansman kaynag1 gerekmemektedir.
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Tablo 1: Kitlesel Pazarlama ile Nis Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Kitlesel Pazarlama Nis Pazarlama

Uretim anlayist Modern pazarlama anlayisi

Yiiksek iiretim miktar1 Yiiksek kar marji

Standart {iriin Farklilastirilmis {iriin

Yogun rekabet Rekabet yok veya zayif

Merkezi ve biirokratik organizasyon Merkezkag veya esnek organizasyon

Hedef: Tiim pazar Hedef: ihtiyaglar1 karsilanmus kiiciik bir
grup

Kaynak: www.akdeniz.edu.tr/iibf/yeni/genel/dergi/Sayil 1/14albayrak2.pdf

2.3. Nis Pazarlama Stratejilerinin Uygulanabilmesi icin Gerekli Kosullar

Nis pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesi icin gerekli kosullar sunlardir

(www.isgucdergi.org):

Faaliyet gosterilecek cografya, uygun dagitim kanali iiyeleri, hedef miisterilerin
satin alma giidiileri, pazara girmek i¢in uygulanabilecek 6énemli stratejik noktalar

tanmmmlanmalidir.

Rakiplerin hedef ve stratejilerini anlayabilmek icin, gecmiste pazara yeni giren

rakiplerine kars1 nasil bir politika izleyip, miicadele ettikleri 6grenilmelidir.

Pazara girmek i¢in teknolojik olarak hazir olunup olunmadigi belirlenmelidir.

Isletmenin yetenekleri ve rekabet edebilecegi giiclii oldugu alanlar belirlenmelidir.

Ust yonetim isletmenin stratejisini tiim isletme anlatmal1 ve benimsetmelidir.
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Nis pazara girmeden Once pazarlama arastirmasi yaparak, elde edilen sonuclara

uygun bir sekilde pazarlama karmasi gelistirilmelidir.

Ozel pazar béliimlerinin yarattig1 talep yeterli olmalidir.

Ozel pazar boliimleri biiyiime potansiyeline sahip olmalidr.

Baslica rakiplerin bu 6zel pazar boliimlerine fazla ilgi duymamalan gereklidir.

Isletmenin ustalik, yetenek ve uzmanlhig bu pazar boliimlerine yeterli hizmeti

vermeye elverisli olmalidir.

Isletme ortaya cikabilecek rekabeti 6nleyebilecek giigte olmalidir.

2.4. Nis Pazarlamay1 Uygulama Basamaklari

Nis Pazarlamayr uygulama basamaklari  asagidaki  gibi  siralanabilir

(www.danismend.com):

Mevcut miisteri taban1 ve pazarin disinda halen hizmet verilen mevcut pazar

firsatlart incelenerek, bir pazar boliimii ve/veya boliimleri segilir.

Gelismekte olan pazarlar ve onlarin pazarlama trendleri arastirilir.

Hizmet verilen pazar nisiyle ilgili olarak yayinlardaki gelismeler siirekli olarak

izlenir.

Isletmenin mallaria/hizmetlerine en cok ilgi gosteren, satin alan ve/veya satin alma
egilimi olan miisteri gruplari, onlarin 6zel istekleri ve gereksinimleri pazarlama

arastirmasi yoluyla belirlenir.
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e Mevcut ve potansiyel miisteriler, belirli temel davranislari g6z Oniine alinarak

gruplandirilir.

e Basin ve yayin aracilifiyla dogrudan pazarlama kampanyalar1 ve tutundurma

faaliyetleri diizenlenir.

e Uretilen malin/hizmetin hedef kitlesine daha iyi ulasabilmesi igin gerekiyorsa mesaj

ve medya araci degistirilebilir.

e Pazarda faaliyet gosterilmeyen onemli bir bagka nigin gereksinimlerini karsilamak
icin, iiretilen mal/hizmet yeniden gozden gecirilerek, bu hedef kitleye uymasi i¢in

de tizerinde degisiklikler yapilabilir.
2.5. Nis Pazarlamanin Turizm Sektoriinde Uygulanabilirligi

Nis pazarlar, biiyiik isletmelerin girmeye degmeyecek kadar kiiciik bulduklari,
ozelligi olan ve bu oOzellikler konusunda ihtisaslasmis kiiciik, esnek isletmelerin yer
aldiklar1 pazar kesitleridir. Turizm sektoriinde globallesmenin getirdigi yogun rekabet
ortaminda, giinlimiiz biiyiik isletmelerinin daha da biiyiiyecegi, orta biiytikliikteki
isletmelerin yok olacagi ve Kkiiciik isletmelerin de ancak nis pazarlarda varliklarini
siirdiirebilecekleri yapilan tahminler arasindadir. Giiniimiiz rekabet ortaminda, yapilmayani
yapmak, heniiz girilmemis fakat belli potansiyele sahip olan pazarlara girmek (6rnegin;
dializ turizmi, sualti turizmi, ekoturizm tiirleri v.b.) kiiciik isletmelerin ayakta

kalabilmelerini saglayan faaliyetlerdir (Tekeli, 2001: 18).

Bu tiir pazar kesimlerindeki turistler, fiyatlara karsi pek duyarli olmayan, gelir

seviyeleri yiiksek, kaliteli turist diye tanimlanan turist boliimiidiir (www.isgucdergi.org)

Nis pazarlamanin turizme uygulanmasi son yillarda “kitle turizmi’ne karsi bir
alternatif olarak ortaya c¢ikmistir. Globallesen Diinya’nin yiikselen benzerliginde nis

pazarlamanin turizme uygulanmasiyla bir farklilik yaratilmaktadir (Novelli, 2005: 2).
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Turizmi ekonomik gelismede bir dinamik olarak géren destinasyon yoneticileri ve
planlayicilari i¢in nis pazarlamanin turizme uygulanmasi, daha kazancli, daha az zararli ve
en Onemlisi uzun zaman konaklamali turistleri ¢eken bir ara¢ olarak goriilmektedir

(Novelli, 2005: 2).

Bu konuya turistler tarafindan bakildiginda ise nis pazarlamanin turizme
uygulanmas1 ihtiyaglarla isteklerin bulustugu anlamli bir tecriibe birikimi olarak

goriilmektedir (Novelli, 2005: 2).

Cagdas uluslararas1 turizmin genel karakteristikleri gitgide kitlesel iiretim ve
tilketim goriisti ile bagdasmaktadir. Bu da turizmi modernitenin goéze carpan Ozelligi,
Fordist ekonomilerde genis olarak bahsedilen bazi gostergeleri iizerinde tasiyan bir olgu

olarak ortaya koymaktadir (Novelli, 2005: 2).

Kitle turizmini tam anlamiyla tanimlamak biraz zordur fakat kesin olan bir genel
anlayis vardir ki son 40 yilda turizmin gelismesini turistik dinlence merkezlerinin, tatil
koyii ve otel sayisindaki ve belirli sayidaki turistler i¢in diizenlenen cekici faaliyetlerin
sayisindaki artisa, daha fazla ucak ve hava trafiginde artisa, 2002 yilindaki 700 milyon
uluslar aras1 seyahati karsilayabilecek altyapidaki genel biiylimeye baglamaktadir (Novelli,
2005: 2-3).

Endiistriyel siirecte ekonomiler nasil ki pazar ihtiyaclarini karsilamalariyla
Olciiliirler kitle turizmi de buna benzer olarak turizmin iretiminden, yapisindan ve
organizasyonundan bahsetmektedir. Poon (1993), kitle turizmini paketleme ve satigin belirli
bir fiyatta oldugu ve kitlesel bir miisteri topluluguna hitap eden genis 6l¢ekli bir olgu olarak
tanimlamistir.  Genis Olcekli satig; tur operatorleri, hava yolu sirketleri ve
destinasyonlardaki politik ekonomiler ve uluslararasi orgiitler tizerinde etkileri olan c¢ok

uluslu otel zincirleri tarafindan yapilmaktadir ( Novelli, 2005: 2-3).

Kalite ve deger arttirmaya yonelik en son c¢abalara ragmen en biyiik iireticiler

arasindaki cekisme daha cok fiyat odakli, giiclii markalama ve kitle pazarlamasi iizerine
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kurulmustur. Ford tipi kurallarin giderek genisleyen bir pazar olan turizm dagitimina
(servisine) uygulanmasi seyahatin demokratiklesmesinin 6nemli bir siire¢ oldugunu
gostermis, Ozellikle Avrupa’da 1960’larin ve 1970’lerin ortalarinda genis cesitli paket
destinasyonlara olan ilgi artmistir. Daha yakin bir bakigla iiretim veya daha dogrusu,
uluslararasi seyahat ve turizmin organizasyonu, tesliminin fiziksel mallar gibi olmamasi
soyut ve cabuk bozulur niteliginden dolay: ticaretten her zaman farkli bir 6zellige sahiptir.
Dahasi turizmde hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi birbirinden ayrilamaz bir biitiindiir.
Turizm sektoriiniin seyahat i¢in genis 6lgekli hizmete dogru gelisimi Taylorculuk ve Ford
ekolii ruhunu yansitan etkinligi ve iretimi maksimize etmeye yonelik uygulamalarin
olusturulmasini sagladi. Daha spesifik olarak bu gibi uygulamalarin gelismesi nispeten az
sayida biiyiik isletmeler tarafindan gerceklestirildi. Ingiltere’de drnek olarak her sey dahil
turlar veya paket tatiller pazar elinde tutan yatay veya dikey olarak biitiinlesmis az sayida
operatorler tarafindan diizenlenmektedir. Biitiinlesme ekonomik olcekli bir¢cok kazang
saglamaktadir, giic kazanmak, perakende satis ve pazar lizerinde kontrol saglamak ve

rekabet avantaj1 bunlara ornek olarak verilebilir (Novelli, 2005: 2-3).

Uriin ve hizmetin tiiketimi, iiretimden baslayan siirecin ikinci asamasi olarak kabul
edilmektedir (Miller, 1987). Kitlelerin ihtiyaclariyla bulusmay1 hedef alan iiretim projesine
sahip turizm endiistrisi acisindan bakildiginda ise pazar, bazen {iistii kapali bir varsayima
gore her nasilsa fiyat konusunda anlasilmaz bir bicimde hareket etmektedir. Tiiketicilerin
tecriibesizligi ve Kkiiltiirler arasi1 seyahatlere yabanciligi, paket tatillerin ilk zamanlarda
organizasyonel altyap1 eksikligiyle karsilasmasina ve gelirlere kars1 yiiksek fiyatlarla ortaya
cikmasina neden olmustur bu da fiyat etkili homojen tatiller yaratan tarzda bir turizm
ihtiyact meydana getirmistir. Yiizeysel olarak bu tip sistemlerin pazar davranisini nasil
etkilediklerini anlamak kolaydir. Boyle standartlasmis sistemler, tatilciler i¢in yerel halkla
cok az karsilasabilecekleri organize edilmis turlar ve diizenli yemekler iceren 1 veya 2

haftalik belirli bir ritim sunmaktadirlar (Novelli, 2005: 2-3).

Biitiin bu elestirilere ragmen bu endiistri tipinin standartlagtirma talebini karsiladigi
da kabul edilmelidir. Krippendorf (1987)’e gore, her ne kadar bu yonteme karsi cikilsa da

kitle teknigi ¢ok yiiksek sayida tiiketiciye cevap vermenin tek yoludur.
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Yapisal ve acenta bazinda tanimlanan uluslararasi turizm son 40 yilda olgunlast1 ve
inanilmaz karmagsik bir fenomene doniistii. Aslinda turizm toplumun asirt karmasikligini
yansitmakta (Qvortrop, 1998) ciinkii toplumlar, kiiltiirler artik gelisen bilgi teknolojileri
sayesinde karsilikli etkilesim halinde ve birbiriyle baglantili bir durumda bulunmaktadir.
Ucak bileti almak gibi basit eylemlerin arkasinda kiiresel ekonomik islemler, sosyal
degisiklikler ve politik goriismeler gibi karmasik bir sistem yer almaktadir. Jacobsen (2003:
76) “karisik soyut sistemler” in gelismesinden uluslararast Avrupa turizminin en 6nemli
boliimii olarak bahseder. Bu tip sistemler kendi i¢lerinde karmasik olmakla birlikte yine de
turizmi daha az karmasik hale getirmek i¢in hareket ederler. Turizm sektoriiniin kendi icin
gelistirdigi iiretim sistemine ek olarak uluslararasi kitle turizminin gelisimini destekleyen
ek tiretim faktorleri de bulunmaktadir. Jacobsen (2003; 76) baz1 6rneklerden bahsetmistir,
mesela; bir¢ok dilde agiklamalar iceren otomatik olarak calisan nakit nokta makinelerini ve
Euro’nun ¢ok uluslu bir para birimi olarak tamitilmasi gibi. Net sonuclardan/etkilerden
birisi turizm sektorii tarafindan gelistirilen “standart iiriin ve homojen hizmet”tir (Novelli,

2005: 2-3).

2.6. Nis Pazarlamamin Uygulanabilecegi Turizm Tiirleri

Turizm sektoriinde nis pazarlamada basariya ulagsmak icin yoneticiler; bagkalarinin
ilgilenmedigi ve siirlar1 belli karli pazarlar1 bulmali, ¢ok iyi bir pazar ayrimi yapabilmeli

ve bu pazarin 6zelliklerini 1yi incelemelidir.

Ulkemizde uluslararas1 turist profilleri ve iilkemizin cesitli bolgelerine gelen
turistlere iliskin profiller tam olarak arastirllmamaktadir. Ulkemizde yaratilan turizm arz
ozelliklerine uygun promosyon ve reklam stratejileri ile erisilmek yoniinden bir bilin¢lenme

de yoktur (Tekeli, 2001: 160).

Turizm sektoriinde stratejik hedef pazarlama yapilmamaktadir. Turizm sektoriinde
karlilik pazar boliimlemesi yapilarak ve bu pazarlarin iginden karli olanlarin {izerinde
durularak ve bu pazarlari tatmin edecek nis iiriinler gelistirilerek yapilabilir. Ornegin
yiiksek kar getiren macera turizmi, kus gozlemciligi gibi turizm tiirleri ile ilgilenen kisilerin

tiye oldugu kliiplere 6zel indirimler saglanarak bu pazarda tutundurma yapilabilir. Ya da
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yiikksek gelir birakan iilke turistlerine yonelik iiriinler gelistirilerek ve bu iilkelerde
tutundurma yapilarak nis pazarlar yaratilabilir. Daginik pazarlara hitap eden iiriinleri
tanitmak daha maliyetlidir, fakat hedefe gore tanmitim yapmak maliyeti azaltacaktir

(www.isgucdergi.org).

Nis pazarlamanin uygulandig: turizm cesitleri bundan sonraki boliimlerde ayrintili
olarak incelenecektir. Ama bunlar1 genel basliklar altinda belirtmek gerekirse (Novelli,

2005: 9);

Turizm Aktiviteleri

l l

Kitle Turizmi

Nis Turizm

Ozel ilgi alanlari, az sayida turisti

Yitksek sayilarda turisti kapsayan kiiltiir ve aktivite odakli

kapsayan geleneksel turizm.

Mikro Nisler

turizm.

A4

A4

\ 4

Kiiltiir: Cevre: Kirsal Turizm: Kentsel Turizm: Digerleri:
Kiiltiir mirasi Doga ve Vahsi Ciftlik Turizmi, Is Turizmi, Av Turizmi,
turlar1, Tnang Hayat Turizmi, Kamp Turizmi, Kongre Turizmi, Kiigiik Gemi
turizmi, Egitim Ekoturizm, Sarap ve Gurme Galeri ve Sanat Turizmi,
turizmi, Genetik Macera Turizmi, Turizmi, Turizmi. Genglik Turizmi,
turizmi, Dagcilik ve Kig Spor Turizmi, Saglik Turizmi,
Arastrma-bilimsel Turizmi, Festivaller, Sualt1 Dalis,

turizm, Ipek Yolu
turizm

Kus Gozlemciligi
Turizmi,

Botanik Turizmi,
Magara Turizmi

Yayla Turizmi.

Rafting- Akarsu
Turizmi

Sekil 6: Turizm Aktiviteleri

Kaynak: Novelli, 2005: 9




62

UCUNCU BOLUM

3. TURIZM SEKTORU

Sehirlerdeki hava, su, toprak kirliligi, niifus artisinin sebep oldugu sikisiklik, kisisel
yiikiimliilik ve zorunluluklar, toplumsal sorunlardan kaynaklanan sorunlar ve yasamin
tekdiize hale gelmesi gibi cesitli olumsuzluklar insanlar1 yipratmaktadir. Yenilenmek,
beden ve ruh sagligina tekrar kavusmak ve mutlu olmak, bu olumsuz kosullarin etki alani
disina ¢ikmak ile miimkiin olabilir. Bunun saglanmasi ise, gelismis iilkelerin pek ¢cogunda
oldugu gibi rekreasyon sayesinde miimkiindiir. Rekreasyon, katilanlarin goniillii olarak
sectigi ve bos zamanini degerlendirdigi aktiviteleri kapsar. Bu etkinlikler miizikal ugrasilar,
sportif etkinlikler, doga etkinlikleri, sosyal ve Kkiiltiirel etkinlikler olarak genel basliklar
altinda toplanabilir. Ote yandan rekreasyon kapsamindaki bu etkinliklerin, ortam degisikligi
gerceklestirilerek yapilmasi geregi ve zorunlulugu vardir. Ortam degistirme, psikolojik
acidan bir gereklilik, rekreasyonel etkinliklerin amaca uygun olarak gerceklestirilebilmesi
acisindan da zorunluluktur. Ciinkii bu etkinlikler i¢in genis ve dogaya yakin alanlar ile 6zel
alt yap1 olanaklarina ihtiya¢ vardir. Bu acidan bakildiginda rekreasyon kavrami, seyahat ve
konaklamay1 iceren turizm kavramiyla yakin bir iliski icerisinde girer (Orel ve Yavuz,

2003: 62).

Turizm insanlarin, kisisel tatmin amaciyla, kendi hiir iradeleri ve istekleri
dogrultusunda, maddi ¢ikar elde etme amaci1 gdzetmeksizin, siirekli oturduklar1 yerlerden
ayrilarak geri donmek kosuluyla baska bir merkeze, belirli bir siire i¢in gitmeleri ve orada
kaldiklar1 siirece olusturduklar faaliyetlerdir. Bu tanima dikkat edilirse, turizmin, seyahat
etme ve konaklama sart1 digindaki tiim sartlar1 reakreasyon ile birebir ortiismektedir (Orel

ve Yavuz, 2003: 64).

3.1. Turizm ve Turist Kavrami

Her y1l milyonlarca insan1 kapsayan, gecici olarak yerlesim yerleri disinda seyahat

ve konaklama yapmalarina yol acan turizm olayini1 doguran, ortaya cikaran bircok sebep ve
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faktor vardir. Insanlar, bircok nedenle turizm yapmaktadirlar. Bu boliimde oncelikle
turizmin ve turistin tanimi ve Ozellikleri verilecek daha sonra turizm endiistrisinin
ozellikleri ve Tiirkiye’de turizmin hangi durumda oldugu, sorunlarinin neler oldugu ve

yillara gore turizm gelirlerini gosteren veriler ele alinacaktir.

3.1. 1. Turizmin Tanim

Giiniimiizde, milyonlarca insan giinliik hayatlarin1 devam ettirdikleri yerlerden
gecici siireler i¢in bagka yerlere hareket etmektedir. Bu olay, XX. ylizyila 6zgii modern bir
olay olarak goriilmesine karsin, yer degistirme insanlik tarihi kadar eskidir. Insanlar
yiizyillar boyunca ¢esitli neden ve amaclarla bulunduklar1 yerin disindaki baska bir cografi
mekana hareket etmislerdir. Dinamik bir yapiya sahip olan bu hareket, c¢esitli dillerde
degisik kavramlar1 ifade edilmektedir. Son olarak, bu dinamik olaylarin gelisimi ve bir¢cok
terimin dogurdugu, karisik sonucu, tiim dikkatler tek bir sozciik iizerinde toplanmistir; bu
sOzciik turizmdir. Turizm kavram iizerinde 6zel, teknik bir¢ok tanim yapilmakla birlikte
giinimiize degin kapsamli bir tanim yapilamamistir. Sorun turizmin Oznesinin insan
olmasindan ve sosyal, psikolojik, ekonomik, politik gibi degisik unsurlarin bir araya

gelmesinden kaynaklanmaktadir (Kozak vd., 2001: 1-4) .

Turizm olaymin ortaya ¢ikis nedenlerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Bayer,

1992: 1-2):

e Dinlenme, sihhi sebepler: Kaplicalar, i¢gmeler, sifali sular, Romalilar
zamanindan beri turistik seyahatlerin sebebini teskil etmislerdir. 20. yiizyilda
ise, insanlarin dinlenme ihtiyacim1 artiran uygarlik, bu tip turizme genis
Olclide sebep olmaktadir. Kaplica, igme ve banyolar, turizmi doguran

sebeplerin basinda gelmeye devam etmektedir.

¢ Dini sebepler: Yiizyillar boyunca dini merkezler seyyahlarin en ¢ok ziyaret
ettikleri yerler olmustur. Mekke, Roma, Kudiis bunlarin basinda gelir. Dini

inanglarin dogurdugu turizm olayna bugiin de rastlanmaktadir. Mukaddes
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sayilan hac yerlerinin beynelminel turizm akinlarinin ortaya ¢ikmasindaki

tesirleri ¢ok biiyiiktiir.

Eglenme ihtiyaci: Daimi yasanan yer ve ortamdan belirli bir siire ile ¢ikip,
yabanc1 bir yerde eglenme, dolagma, vakit gecirme ihtiyaci pek ¢ok kimseyi

turizm olayina katmaktadir.

Spor: Sporla ilgili faaliyetler, gosteriler de turizm olayinin dogma
sebeplerinden biridir. Eski Yunanlilardan beri Olimpiyat oyunlarinin turizm
tizerinde miispet etkileri vardir. Uluslararasi ve ulusal spor gosterileri genis
sayida halk tabakasim ilgilendirmekte, i¢ ve dis turizm hareketlerinin ortaya

¢ikmasina, artmasina sebep olmaktadir.

Arastirma, merak, macera: Bu sebepler de turizm yapilmasini saglarlar. Eski
caglarin ilk turistleri macera ve merak sebebiyle turistik yer degistirmelerde
bulunmuslardi. Bugiin de egzotik, yeni, merak cekici sartlar sunan iilkeler,

turizme sahne olabilmektedir.

Kiiltiir, egitim, 0grenme: Birbirleri ile siki baglanti halinde olan kiiltiir,
egitim ve 6grenim de turizm olayina yol agmaktadir. Meshur iiniversitelerde
ve bu iiniversitelerde ders veren taminmis hocalarin, kiiltiir ve sanat
hareketlerinin turistik seyahatlere genis Olciide sebep oldugu bilinen bir
gercektir. Viyana operasi, Salzburg Mozart Festivali, Beyreuth Wagner
Festivali ile Roma, Floransa gibi sehir miizeleri, sanat eserleri, Paris bir
sanat merkezi olarak binlerce turistin her yil bu merkezleri ziyaret etmesine

sebep olurlar.

Doga sevgisi: Dogal sartlarin, tabiat giizelliklerinin bir nevi sonucu olan

doga sevgisi de turizm olayinin dogmasim saglar. Bu yiizdendir ki, doganin
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korunmasi turizm bakimindan bilhassa liizumludur. Doga sevgisi, insanlarda

turizm olaymin gelismesinde en biiyiik etkendir.

e Tklim: Bilhassa Akdeniz iilkeleri, tropikal iklim bolgesinde bulunan iilkeler,
iklimleri ile biiyiik bir turistik akimin dogmasina yol agmaktadirlar. “Giinese
hiicum” olarak tarif edilebilecek ve Avrupa’da bilhassa yaz aylarinda bir
cesit go¢ haline gelen kuzeyden giineye yonelen turistik akimin dogmasina

iklim sebep olmaktadir.

e Sosyal sebepler: Toplumda yiikselme, itibar artmasi, modaya uyma arzusu,
turistik reklam faaliyetlerinin de insanlarin zayif taraflarina ustaca hitap
ederek, sadece modaya uymak ugruna su veya bu iilkelere gidilmesine sebep

oldugu goriilmektedir.

e Kazang ve is i¢in yapilan seyahatlerin turizme yol agmasi: Kazan¢ dolayisi
ile yapilan seyahatlerin de bazen turizme sebep oldugu g6z oniinde tutulur
ise, kongre, konferans veya cesitli islerin de dogrudan dogruya olmasa bile
dolayisiyla turizme yol actig1 kabul edilebilir. Sergi, panayir ve fuarlar gerek
i¢, gerekse dig turizm bakimindan Onemli turizme ‘“baslama”

sebeplerindendir.

Turizm olaym veya kavramimi belirlemek amaciyla yapilan calismalar XIX.
yiizyillin sonlarina kadar uzanmaktadir. Olaya degisik yonlerden deginen yazarlar, degisik
tanimlar yapmiglardir. Guyer-Feuler tarafindan 1905 yilinda ilk turizm tanimi ortaya
atilmistir. Buna gore; “turizm, gittikce artan hava degisimi ve dinlenme gereksinmeleri,
doga ve sanatla beslenen goz alici giizellikleri tanima istegine; dogamin insanlara mutluluk
verdigi inancina dayanan ve ozellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araglarinin
kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha
cok yaklasmasina olanak veren ‘modern’ caga 0zgii bir olay” dir. Turizmin sadece

ekonomik yonii iizerindeki tartismalar1 baglatan kisi 1910 yilinda Avusturyali ekonomist
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Hermann Von Schullar olmustur. Yazar; “baska bir iilkeden, sehir veya bolgeden
yabancilarin gelmesi ve gecici siire kalmalariyla ortaya ¢ikan hareketin ekonomik yoniinii
ilgilendiren faaliyetlerin tiimii” olarak turizmi nitelendirmekte ve olayin sosyokiiltiirel
yoniinden soz etmektedir. Yine ayn1 donemde bir baska ekonomik yonlii tanim Edmond
Picard tarafindan yapilmistir. Picard “turizmin ana fonksiyonunun iilkeye yabanci doviz
kaynaklarinin akmasin1 saglamak ve turist harcamalarinin ekonomiye yaptigir katkilar

arastirmak” oldugunu soylemistir (Kozak vd., 2001: 1-4).

M. Meyer ise turizmi, “her insamin degisik derecelerde bulunan kacma ve
uzaklasma isteklerinden ortaya cikan psikolojik kaynakli yer degistirme faaliyeti” olarak
tanimlamaktir. Uluslararasi turizm sozliiginde ise turizm; “zevk icin yapilan geziler ve
seyahatleri yapmak icin gerceklestirilen insan faaliyetlerinin  tiimii”  seklinde

aciklanmaktadir (Kozak vd., 2001: 1-4) .

Diger taraftan turizmi kurumsal acidan ele alip tanimlayan yazarlar da vardir.
Bunlar icinde en taninmis olanlar1 Mathiot, Gliicksmann, Bernecker, Hiinziker ve Krapf’tir.
Bu tip tanim halen ilmi yonden genel gecerlilik kazanmis bulunmakta olup, turizmi:
Tiiketim fonksiyonu, gegici yer degistirme, seyahat ve konaklama boliimlerini kapsayacak

sekilde tarif etmektedir (Bayer, 1992: 4).

Turizmle ilgili bir tarif yapilirken su unsurlari dikkate almak yerinde olacaktir

(Sezgin, 2001: 13):

¢ Kisilerin siirekli olarak oturduklart yerin disinda olmast,

® Seyahat nedeninin gegici olmasi,

e Seyahat nedeninin bir yerde ¢alismak, is yapmak amacini giitmemesi,

e (Gittikleri yerde tiiketici durumunda olmasi,

e Gegcici konaklamadan sonra siirekli ikametgahlarina doniilmesi.
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Bu unsurlan dikkate alarak ; “Devamli olarak yasanan yer disinda tiiketici olarak
tatil, dinlenme, eglence, kiiltiir vb. ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla yapilan seyahat ve

gecici konaklama hareketlerine turizm” denir (Sezgin, 2001: 14).

Turizm olaymin tarihsel olarak gecmisi 1811°lere, belki de daha Oncelere
gitmektedir ve bu nedenle turizmin tanimi da halen degismeye devam etmektedir. Turizmin
degisik tanmimlar1 genellikle, evlerinden uzakta seyahat edenleri ve onlarin seyahatlerini
saglayan, kolaylastiran ve daha eglenceli bir hale getiren faaliyetleri ve insanlari
kapsamaktadir. Turizm olayinin 6znesini olusturan turist ise, kendi yasadigi yer disina
seyahat eden ve gittigi yerde belirli bir siire kalan kisi olarak tanimlanmaktadir. Turizm
ekonomisi de turizm olaymin yarattifi ekonomik sonuclar, bu sonuclarin boyutlar1 ve
turizmin dogrudan ya da dolayl olarak neden oldugu etkileri 6lgmekle ilgili bir bilim
dalidir. Turizm ekonomisi alaninda kullanilan seyahat ile ilgili tanimlar ve ekonomik
analizler icin gerekli veri toplama yontemleri birbirinden oldukca degisik nitelikte olabilir
ve bu nedenle tanimlar giiniimiizde siirekli gelismekte ve degismektedir. Turizm kavrami
tizerindeki tartismalar 6zellikle akademik ¢evrelerde uzun siiredir yapila gelmektedir. Bazi
arastirmacilar turizmi bir ‘endiistri’ olarak kabul ederken, bazilar1 da bu olaym bir
endiistriden ¢ok bir pazar ozelligi tasidigini belirtmektedir. Diger bir tartisma ise turizmi bir
‘sistem’ olarak kabul etmektedir. Turizm, bir¢ok disiplin ve sektorle i¢ icedir. Turizm
kavraminin tek bir taniminin yapilamamasinin nedeni de, farkli alanlarda ya da
disiplinlerde calisan arastirmacilarin turizmin kendi alanlarina 6zgii 6zelliklerini dikkate
alarak tanimlamalarindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, ekonomistler turizmi bir ‘endiistri’
ya da ekonomik faaliyet olarak goriirken, pazarlamacilar ‘pazar’ olarak gormekte,
cevrebilimciler turizmin cevresel etkileri {izerinde durmakta, toplum bilimciler de turizmin

insan davramslar1 yoniinii ana faktor olarak ele almaktadirlar (icoz ve Kozak, 2002: 1).

1914-1918 yillar1 arasinda, 1. Diinya Savasi ve bunu izleyen yillarda Avrupa
devletlerinin yeniden gruplanmaya baslamasindan dolayi, turizmin tek yonden, sadece
ekonomi acidan ele alinmasi egilimi devam etmistir. Bu donemdeki turizmle ilgili nominal

tanimlarda, turizm sadece bir ulastirma olay1 olarak goriilmektedir. Daha sonra ise, ticari ve



68

mesleki seyahatler de turizm olay1 olarak kabul géormeye baslamistir (Kozak vd., 2001: 1-
4).

Turizm, dinlence ya da is amacl bir yoreden yola cikarak belli bir destinasyona
yonelen insani faaliyettir. Seyahatin baslangicindan itibaren ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve
teknolojik Ogelerin karmasik bir biitiiniidiir. Bugiin ‘turizm’ adi altinda, bir dizi iilke,
birbirlerinin yurttaslari ile bir tiir yasam kesiti takas1 yapmaktadir. Bu fenomen biraz daha
acilirsa; turist ¢ceken iilkedeki kamu ve 6zel sektor orgiitleri bir arada yabanci bir iilkede
yasayan potansiyel turiste bir yasam kesiti sunulmakta ve kendi yasam tarzini ona
sunulanla belirgin bir siire i¢in degistirmesini onermektedir. Disaridan o destinasyona gelen
turist ise, oradaki giincel yasam tarzin1 bicak gibi keserek, kendisine Onerilen bu yasam
bicimine transfer olmaktadir. Geride medeniyet, etik, beseri bilimler, yasam kalitesi,
diizenli ve saygili bir cevre birakiyor. Iste turizm olgusunun ana temas: budur. Buradaki
temel yaklasim, felsefi ve cevresel icerikte kaliteyi algilamak ve turizm siirecinde turistin
ne tiikettigine ve hangi hizmetten en iyi sekilde yararlanildigina bakilarak, turistin azami

memnuniyetini 6ngéren bir ortamin yaratilmasidir (Tekeli, 2001: 3).

Turizm olayinin tanimlanmasinda genellikle dinamik bir unsur olarak kabul edilen
“seyahat” faktorii onemli bir yer tutar. Ayrica, teorik olarak insanlarin yaptigi biitiin
seyahatlerin turizm olayinin bir unsuru oldugu da sdylenemez. Hangi seyahatlerin turizm
olay1 yaratabilecegine genellikle “seyahat amaci” gbéz Oniine alinarak karar verilebilir.
Bazen cok kisa seyahatler, amaci ile birlikte ele alindiginda, turizm olay1 yaratabilirken,
aksine uzun seyahatler turizm olay1 yaratmayabilir. Ayrica, uzaklik sinirina gore de turizm
kavramina farkli yaklasimlar séz konusudur. Ornegin, Kanada’da bir faaliyetin turizm
sektorii icinde yer alip almadiginin belirlenmesinde, kisinin bulundugu merkezden 80 km.
uzakliga seyahat etmesi oOlgiitii dikkate alinmaktadir. ABD’de ise, bu sinir, kuruluslara gore
degisiklik gosterdigi icin 50 mil (80 km.) ile 80 mil arasinda degismektedir. Bu yaklasimda,
uluslararasi turizm faaliyetlerine iliskin hesaplamalarda herhangi bir sorun goriinmezken, i¢
turizm hareketleri ile ilgili hesaplamalarda ad1 gecen uzaklik sinirlarini dikkate alarak kesin
bir sonuca gidebilmek uygulamada olduk¢a zor olmaktadir. Daha da 6nemlisi, belirtilen

uzaklik sinirnin altinda bir merkeze seyahat eden ve birka¢ giin konaklama yapan bir
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kimsenin turizm ve turist kavramlar1 ag¢isindan durumu incelenemeyecektir. Turizm
olayinin olusmasinda ve tanimlanmasinda gerekli ikinci unsur, “konaklama” dir.
Hunziker’in turizmi sade bir dille aciklamasi, bilimsel anlamda bir tanimin gelistirilmesine
yardimc1  olmustur. Hunziker’e gore turizm: “yabancilarin  bir yere yaptiklar
yolculuklarindan ve devamli kalma, para kazanma amact giitmeyen konaklamalarindan
dogan iligkilerin tiimii” diir. Bu tamim turizmi tamamen kavramanustir ve turizmin, ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra gelisip; sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yasamda onemli bir yer
elde ettiginde daha bilimsel bir tanimin yapilmasi gerekmistir.
W. Hunziker ve K. Krapf, yer degistirme davranisinda bulunmas: gereken bu iki temel
ozelligi goz  Oniinde  tutarak  turizm  olgusunu  sOyle  tanimlamislardir:
“Siirekli kalisa doniismemek ve gelir saglayict hicbir ugrasida bulunmamak kosulu ile
yvabancilarin  gecici siire kalislarindan dogan olay iligkilerin tiimii turizm” dir.
Bu tanimlamada, turizm amach yer degistirmede aranan “siirekli kalisa doniismeme”
kosulu, siire olgiitii olarak degerlendirilmektedir. ikinci kosul, “gelir elde etmeme” yi
amaclamaktir. Yukaridaki tanimda bu, gelir saglayici higbir ugrasida bulunmama deyimi ile
belirlenmistir. Bireyden istenen, vardig1 yerde gelir saglayici ugrasida bulunmamasidir. Bu
da cesitli yer degistirmeler arasindan turizm amachlarin ayrimi icin yararlanilacak bir
oOlciittiir. Egemen niteligi nedeniyle buna “ekonomik ol¢giit” denir. Yer degistirmeleri bu iki
Olciite uyumlu olanlarin geldikleri yerde veya yerlerde girdikleri davramisg kaliplari,
cevreleriyle belirli iliski kurmalarina neden olur. Bu iligkiler ve yer degistirmeleri,
yukaridaki iki Olciite uymayanlara oranla farkli icerik ve niteliktedir (Kozak vd., 2001: 1-
4).

Bu tanimdan sonra, “furizm” terimi 1980°li yillarda AJEST (Uluslararasi
Bilimsel Turizm Uzmanlarnt Birligi) tarafindan yeniden diizenlenmistir. Bu
diizenlemede turizm; “insanlarin devamli ikamet ettikleri, caligtiklari ve her zamanki
olagan ihtiyaclarimt karsiladiklart yerlerin disina seyahatleri ve buralardaki, genellikle
turizm isletmelerinin iirettigi mal ve hizmetleri talep ederek, gecici konaklamalarindan
dogan olaylar ve iliskiler biitiinii” seklinde tanimlanmistir. Bu tamim esas alindiginda,

kongre ve is seyahatleri, kisa siireli seyahatler, kirsal kesimden biiyiik sehirlere yonelen her



70

tiirlii seyahatler, saglik turizmine giren seyahatler, sayfiye yerlerinde ikinci evlerdeki

konaklamalar turizm olay1 i¢cinde sayilmaktadir (Kozak vd., 2001: 1-4).

Turizm konusuna iliskin bir ¢alismada ilk ve en biiyiik zorluk, turizmin taniminin
net bir sekilde yapilamamasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii, son derece genis, ¢cok yonlii
ve karmasik bir olay: tek bir tanim ile ifade etmek kolay degildir. Simdiye kadar yapilan
tanimlar, turizmin sadece birka¢ yoOniini ele almistir. Turizm olaymm1 ya da kavramini
tanimlamak amaciyla yapilan calismalar XIX. ylizyilin sonlarina kadar uzanmaktadir.
Olaymn degisik yonlerine farkli derecede onem veren yazarlar, bugiine kadar birbirinden
oldukca ayrilan tanimlar yapmuglardir. Konuya egilenlerin hareket noktalarinin aym
olmamasi, bagka bir deyisle, konuya bakis agilar1 ve 6nem verdikleri unsurlarin farkl
olmasi turizmin cesitli tanimlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Turizm kavraminin
kokenini, Latince'de donme hareketini ifade eden "tornus" sozciigii olusturmaktadir.
Ingilizce'deki "touring”" deyimi ile "tour" deyimleri de bu sozciikten tiiremistir. "Tour"
dairesel bir hareketi, baz1 site ve yorelerin ziyaretini, is ve eglence amaciyla yapilan yer
degistirme hareketini ifade eder. "Touring" deyimi ise, zevk i¢in yapilan, egitsel ve kiiltiirel
ozellik gosteren seyahatler icin kullanilir. Ozetle "tour" hareket edilen yere donmek sartiyla
yapilan kisa ya da uzun siireli seyahatleri ifade eder. Burada gecen "tour" kokii, bir
hareketi, dolasmay1r ve baslangi¢ yerine geri doniisii ifade eder. Turizm ve turistik
kelimelerinin anlamim1 aciklamaya, tamimlamaya c¢alisirken dikkat edilecek ilk unsur;
hareket ve geri doniis olayidir (Sezgin, 1995: 3). Tiirkce'de ise "Seyyah" kelimesi "turist",
"seyahat" kelimesi ise "turizm" deyimlerinin karsiligidir. Her ne kadar "turist", "turizm",
"turistik" kavramlari ilk kez Ingilizler tarafindan kullanilmissa da ana dilimize bu deyimler,

Fransizca'dan gelip yerlesmis ve tutunmuslardir (www.ekitapyayin.com).

Oznesini insanin teskil ettigi turizm simdiye kadar bircok uzman ve bilim adami
tarafindan tanimlanmaya calisilmistir. Ancak bugiine kadar en ¢ok sozii edilen ve OECD
tarafindan da benimsenen tanim Prof. Dr. Walter Hunziker'in 1941 yilinda yaptig1 tanimdir.
Bu tanima gore Turizm : "para kazanma amacina dayanmayan ve devamli kalis bigimine
dontismemek kaydiyla, yabancilarin bir yerde konaklamalarindan ve bir yere

seyahatlerinden dogan olay ve ilgilerin timiidiir" (www.ekitapyayin.com).
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Yukaridaki tanim en cok benimsenen tanim olmasina ragmen; turizmin ilk tanimi
1905 yilinda E. Guyar-Freuler tarafindan yapilmistir. Yazdig: bir kitapta Freuler modern
turizmi "Gittikce artan dinlenme ve hava degisimi ihtiyacina, dogal giizelliklerin
aranmasina ve duyulan zevke, ticaretin ve endiistrinin gelismesine, ulastirma araglarinin
miikemmellesmesi sonucu olarak insan topluluklarinin ¢esitli iliskiler kurmalarina dayanan,
cagimizin 6nemli bir olayidir." seklinde tanimlamistir. Cok yonlii bir olay ve sektor olarak
turizm kavramimi tanimlandiginda; turizm, insanlarin siirekli konutlarinin bulundugu yer
disinda, siirekli olarak yerlesmemek, sadece para kazanmak ve politik ya da askeri bir
amaci izlememek iizere; serbest bir ortam icinde, i, merak, din, saglik, spor dinlenme,
eglence, kiiltiir, deneyim kazanma amaciyla ya da dost ve akraba ziyareti, kongre ve
seminerlere katilmak gibi nedenlerle, kisisel ya da toplu olarak yaptiklari seyahatlerden,
gittikleri yerlerde 24 saati asan ya da o yerin bir konaklama tesisinde en az bir geceleme
stiresiyle konaklamalarindan ortaya ¢ikan is ve iliskileri kapsayan bir tiikketim olayi, sosyal

bir olay, agir, biitiinlesmis bir hizmet ve kiiltiir sektoriidiir (www.ekitapyayin.com).

Turizmin Uluslararas1 Tanimi: Prof Dr. Kurt Krapf turizmin uluslararasi tanimini su
sekilde yapmustir: “Siirekli kalisa doniistiirmemek ve gelir saglayici herhangi bir ugrasida
bulunmamak kosulu ile bireyin yolculuk ve/veya konaklamasindan dogan olay ve iligkilerin
tiimiidiir.” (Tung ve Sag, 1998: 14). Bu acgiklamadan da anlasildigi gibi Birinci Diinya
Savast sonrasi, Avrupa Devletleri yeniden gruplagsmaya baslamasindan dolayr turizmi

sadece ekonomik acidan ele almislardir (Kozak vd., 2000: 4).

Uluslararas1 Turizm Uzmanlart Birligi olan AIEST (Association Internationale
D’Experts Scientifiques Du Tourisme), turizmi bilimsel agidan belirlemek iizere yaptig
tanima gore; “Turizm, yabancilarin seyahat ve gecici veya devamli asli kazang elde etme
faaliyeti icin yerlesmeye doniismemek kosuluyla, konaklamalarindan dogan iliskilerin ve
olaylarin tiimiidiir.” Bu aciklamadan da anlasilacagi gibi, turizm herhangi bir sebepten
dolayi kisilerin tiiketici olarak yer degistirme ve konaklamalarindan dogan olay ve iliskiler

olarak ifade edilebilir (www.turizmforumu.net).

Genel olarak turizm iki ana kategoride incelenmektedir (Tekeli, 2001: 4):
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e Kitle Turizmi: Turistlerin bir dagitim kurumunun sundugu bir ya da iki haftalik bir

tur paketini satin alarak gruplar halinde yaptiklari turizm faaliyetidir.

e Bireysel Turizm: Seyahat eden bireylerin her hangi bir turizm dagitim kurumuna
baglh kalmaksizin 6zgiirce kendi seyahat programlarini1 hazirladiklar tiirdeki esnek

turizmdir.

Turizm, siirekli yasanan yer disinda, ticari kazan¢ amacina dayanmayan nedenlerle
yapilan ve yirmi dort saati asan veya en az bir gecelemeden olusan gegici seyahat ve
konaklamalarin ortaya c¢ikardigi ekonomik ve sosyal nitelikli iligkilerin biitiiniidiir.
Tanimda da vurgulandigir gibi turizm gerek ulusal, gerekse uluslar arasi boyutuyla,
gerceklesen yerlerde sosyo-ekonomik boyutludur. insanlarm turizm olayina katilmasinda
degisik nedenler bulunmaktadir. Dinlenme, is, saglik, kongre vb. etmenler yaninda, kiiltiir
de insanlarin turizm amacl seyahatlerinde onemli rol oynamaktadir. Ozellikle Kiiltiirel
turizm son yirmi yilda uluslar arasi seyahat trendini arttiran faktor olmustur. Turizmin
tanim1 da dikkate alindiginda kiiltiirel turizmi, “insanlarin ekonomik, politik ve toplumsal
gelisimine dayali duygu, diisiince, dil, sanat ve diger yasayis unsurlarinin izlerini gormek
amaciyla kendi ikamet ettikleri bolge veya iilkenin disina gecici seyahat ederek, buralardaki
turizm igletmelerinin irettikleri mal ve hizmetlerden yararlanmalar1” seklinde
tanimlayabilmek miimkiindiir. Insanlar1 kiiltiirel turizm amach seyahat etmeye tesvik eden
unsurlarin arasinda tarihi eserler, oren yerleri, bolge ve iilkelerin geleneksel yiyecek —
icecek varhigi, cesitli dinlere yonelik kutsal degerler sayilabilir. Ancak bu degerlerin
hangilerinin turist i¢in oncelik tasidigini saptamak da giictiir. Ciinkii turizm {iriind, bilesik
ozellige sahip oldugundan, turistlerin seyahatleri esnasinda oncelikle talep ettikleri iiriinleri
birbirinden ayirmak fazla olanakli degildir (Kiiciikaltan, Oguzhan, Apak ve Boyacioglu,
2005: 2-3).

Kiiltiir ve Turizm bakanligi 2010 turizm hedeflerinin basina kiiltiir turizmini

koymas: iilkemizin Bati1 kiiltiiriinde yasayan insanlar i¢in tam bir uygarliklar besigi, hatta
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kendi uygarliklarinin da koklerini i¢inde bulduklari sonsuz bir hazine olmasina
dayanmaktadir. 1950’1i yillardan beri kiiltiir turizmini talep eden batililardan sonra, iilkemiz
insan1 da artik iilkesindeki kendinden farkli Kkiiltiirleri, insanlarin yasayis bicimlerini,

gelenek- goreneklerini, miizigini merak etmeye baslamstir.

Diinyada turizm egiliminin 3S (Sea, Sand, Sun-Deniz, Kum, Giines) diye
adlandirilan Sejour turizminden, 3E (Exiting, Educational, Entertainment- Heyecan,
Egitim, Eglence) kavramlarinin da i¢inde oldugu kiiltiir turizmine dogru kaydigini
gormekteyiz. YoOre insamimi yasayis bicimi, gelenek- gorenekleri, kiiltiirel degerleri,
folklorik yapisi, mutfak oOzellikleri turistler icin Onemli ve cazip bir turistik iriini
olusturmaktadir. Turistler her zaman yasadiklar1 yerlerden farkli olarak bagka insanlarin
yasam bicimlerini merak etmekte, gittikleri iilkenin insanin1 daha yakindan tanimak, yeni

bir seyler kesfetmek ve 6grenmek istemektedir.

Kiiltiir turizmine katilan gezginci turistlerin olusturdugu pazar talebi Tiirkiye icin
siirekliligi olan geleneksel bir pazardir. Ulkemize gelen turist sayis1 icinde ikinci sirada yer
alan kiiltiir turizmini edenler, iilkenin tarihsel, arkeolojik ve sosyo-kiiltiirel kaynaklarina
dayali {iiriinlere ilgi duymaktadir. Miizeler, oren yerleri, yerel yasam ozellikleri, iilke
mutfagi, yoresel el sanatlar1 ve folklor kaynaklari Kkiiltiirel turistlerin vazgecilmez
unsurlaridir. Kiiltiir turizmine katilan turistlerin kiiltiir ve egitim seviyeleri yliksek ve
ekonomik durumu iyi olan turist grubuna girmektedir. Halkin yoresel yasamina katilma,
geleneklerini benimseme durumlar1 daha fazladir. Ulkeyi tanimaya, kiiltiiriinii 6grenmeye,
gorgii ve bilgilerini arttirmaya calisirlar. Kiiltiir turizminde yapilan gezilerin yorelerin
dogasina, kiiltiirline ve insanina saygili, cevreyi koruyan, iilkenin kiiltiirel ve dogal

mirasinin korunmasina yardimci olmaktadir.

Diinyada kiiltiir turizmine katilan merakli turist sayis1 gittik¢e artiyor. 2004 yilinda
turistlerin yurdumuza gelis amaclarina gore dagilimina bakildiginda, gezi turizminden

hemen sonra eglence ve kiiltiir turizmi oldugu goriilmektedir (Giiler, 2005: 1).



74

Bunun disinda insentif seyahat ve toplanti turizmi, saglik turizmi, o6zel ilgi ve
etkinlik turizmi, spor turizmi, eko-turizm, macera ve is turizmi gibi cesitlemeleri de siirece
dahil edilmektedir. Yeni olarak gelisen ve iilkemizde tanimlanmasinda bazi sorunlar
yaratan bir kavram ise ‘“alternatif turizm”dir. Kitle turizmine tepki biciminde onun
alternatifi olarak dogmustur. Giiniimiizde kitle turizminden bireysel ve alternatif turizm
arayislarina artan oranda bir egilim izlenmektedir. Sosyal bir siire¢ olan turizm yeni diinya
diizenine ve yeni teknolojilere bagli olarak 6ne cikan bireysellikten de etkilenmektedir.
Buna e olarak, en yaygin korku, kitle turizminin sadece dogal ¢evrenin degil, kii¢iik toplum
ve belirgin yore kiiltiirlerinin de yitirilmesine yol acacagidir. Ulke diinyay1 kazandigini
zannederken kendi 6z benligini ve kiiltliriinii yitirebilmektedir. Goriilmektedir ki, diinya
turizmindeki yeni beklentiler, uzun yillarin yerlesmis kitle turizmi yerine, artik alternatif
turizm temasi iceriginde yeni bir turizm anlayisini getirmektedir. Ne yazik ki, alternatif
turizm kavrami, iilkemizde ¢ok dar bir anlamda algilanip tanimlanmaktadir. Bir turizm
cesitlenmesi 6gesi biciminde, dogaya doniik sportif etkinlikler olarak diistiniilmektedir.
Gercek anlamda alternatif turizm tanimi ve degerlendirilmesinin baslica amaci, bu siirecte
turistin tercih ve gereksinimlerine doniik olarak duyarlilik kavraminin yaratilmasi ve ona

global bir yaklasimla 6nemin verilmesidir (Tekeli, 2001: 4-5).

3.1.2. Turistin Tanima:

Turizm faaliyetlerinin temel unsuru olan turist ise; para kazanmak amaci olmaksizin,
dinlenmek ve eglenmek i¢in ya da kiiltiirel, bilimsel, sportif, idari, diplomatik, dinsel, sihhi
vb. nedenlerden devamli yasadigi, oturdugu yerlerden gecici olarak ayrilan ve tiiketici
olarak belirli siire seyahat edip devamli kalis sekline doniismeyen, kaldig1 yerden tekrar

ikamet ettigi yere donen kimseye denir (www.sbmyo.uludag.edu.tr).

Cagdas uygarlik bir bakima turistle baslamistir. Zira o, barisi, kardesligi, ilgiyi,
tanimayi, anlamayi, aciklamayi, ifadeyi simgeler. Turizm, endiistriyel kiiltiirden bir tiir
kacis olarak ortaya ¢ikmustir. Oziinde temel sosyal degerlerden; calisma ve is diinyasindan
dinlence diinyasina yonelim izlenir. Ciinkii, yaraticilik is, iiretim ve endiistri alanindan ¢ok

kiiltiirel alanda yatmaktadir (Tekeli, 2001: 1).
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Birey olarak “Turist”; bos zaman dilimini, yasadig1 yerin disinda bir baska yerlesim

biriminde degerlendiren insan olarak diisiiniilmektedir (www.sbmyo.uludag.edu.tr).

Yukaridaki unsurlar1 topluca kapsayan ve sonuglar itibariyle turizm kavramina paralel
bir tarif yapmak gerekirse turisti soyle tanimlamak miimkiindiir, “Para kazanmak amaci
olmaksizin, dinlenmek ve eglenmek icin ya da kiiltiirel, bilimsel, sportif, idari, diplomatik,
dinsel, sthhi ve benzeri nedenlerle devamli olarak yasadigi, oturdugu yerlerden gecici
olarak ayrilan ve tiiketici olarak belirli bir siire seyahat edip devamli kalis sekline
doniismeyen, kaldig1 yerden tekrar ikamet yerine donen kimseye turist” denir (Sezgin,

2001: 15).

Ozellikle, gelismis endiistri toplum kiiltiiriinde bir davranis olarak ortaya cikan turizm
etkinliklerinde, ogrenme olgusunun yani sira bedensel ve psikolojik haz alma yolu da
goriilmektedir. Farkli toplumsal ve Kkiiltiirel ¢evrelerin degerlerini ve yasam bicimini
ogrenmek ve yasam deneyimini i¢ine katma istemi, bireyi turizm olay ve etkinliklerine
katilmaya yoneltmektedir. Turistik faaliyetler i¢in sunulan ise arzdir. Arz, belirli bir
zamanda belirli bir fiyattan satilmak i¢in piyasaya sunulan mal ya da hizmet miktaridir

(www.sbmyo.uludag.edu.tr).

Arz bilesenlerinden olusan iiriin ise; miisterileri ¢cekecek mal ve hizmetleri sunmaktir.
Turistik iirlinler arasinda; turisti ¢cekmeye, turisti seyahate 6zendirmeye yarayan dogal,
kiiltiirel, sanatsal, tarihsel, teknolojik varliklarin yani sira, tek basina seyahat nedeni
olmamakla birlikte yokluklar1 seyahatin yapilmasini imkansiz kilan unsurlar (otel, lokanta,
eglence yerleri, alis-veris merkezleri vs.) da sayilabilir. iste bu arz bilesenleri siralandigina

alternatif turizmde bu bilegenlerinden biridir (www.sbmyo.uludag.edu.tr).

3.2. Turizmin ve Turistin Ozellikleri

Turizm olaymin gelismesi, genislemesi, ulusal ve uluslararasi onem kazanmasi
kendi biinyesi i¢inde bir takim ozelliklerin de ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
ozelliklerin kendi biinyeleri i¢inde ele alinmasinda ve aciklanmasinda yarar vardir. Kendine

0zgii bu 6zellikler sunlardir (www.ekitapyayin.com):
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¢ Turizm bir hizmet sektoriidiir. Turizmde {iretilen mal ve hizmetler iretildikleri
yerde tiiketime sunulurlar. Turizm sektoriinde miisteri, mal ve hizmetin iiretildigi

yerde tiiketimde bulunur.

¢ Turizm sektoriiniin {rettigi mal ve hizmetlerin tiiketilebilmesi bos zamanin

yaratilmasi ile miimkiindiir.

e Turizm sektorii icinde gorev yapan seyahat acenteleri ile tur operatorleri arz ve

talebi dengelemede 6nemli rol oynarlar.

e Turizmde talebin artisina cevap verecek arzin sunulusu uzun bir siireyi gerektirir.

e Turizm olaymna katilacak kisilerin karar vermeleri bircok diirtiilerin etkisi ile

olusacagindan, karar siiresi uzun bir zamani gerektirir.

® Turizm hareketleri yilin belirli aylarinda yogunluk kazanmakta ve turist kabul eden

tilkelerde s6z konusu aylarda hareketlilik artmaktadir.

o Ulkelerde turistik 6zellik arz eden yerler arazi iizerinde dengesiz bir dagilima neden
oldugundan, turistik yogunlagsmada turistik 0©zellik arz eden bu alanlarda

goriilmektedir. Ayrica iilkelerdeki turizm trafigi lokal bir goriiniim arz etmektedir.

Kavramsal olarak ise turizm olaymin bes temel o0zelligi bulunmaktadir

(www.ekitapyayin.com) :
e Turizm, bir dizi olay ve iliskinin biitiintidiir.
* Bu olay ve iliskiler, cesitli yerlere seyahat eden insanlarin bu hareketlerinden ve

buralarda konaklamalarindan kaynaklanir. Bu 6zellik, konunun bir dinamik boyutu -

seyahat- ve bir de statik boyutu -konaklama- oldugunu ortaya koymaktadir.
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e Seyahat ve konaklama, normal olarak yasanilan ve calisilan yerlerin disindaki
yerlerde olmaktadir. Boylelikle, seyahat edilen ve konaklanan yerlerde buralarda

yasayan ve calisan insanlarinkinden farkli faaliyetler ortaya ¢ikmaktadir.

® Yer degistirmeler, gecici ve kisa donemli bir nitelik tasimaktadir. Seyahate c¢ikan

kisinin birkag giin, hafta ya da ay icerisinde geriye donme niyeti bulunmaktadir.

e Ziyaret edilen yerlerde kazanc¢ saglamaya yonelik calisma soz konusu degildir.

Ziyaret, is bulmak ya da is kurmak gibi amaclarla iligkili degildir.

Turizm olaymin 6znesi insandir. Turizmin temelinde insanin "psikolojik tatmin
duygusu" saglamasi yer alir. Turizm olayina yol acan, yon veren ve bu olaym odak

noktasini olusturan insan turist sozciigii ile tanimlanir.

Giintimiize kadar turistin ¢esitli tanimlar1 yapilmis bulunmaktadir. Genel bir tanimla
turist, turizm tanimindaki 6zelliklere uygun olarak belirtilen nedenlerin etkisi ile belirli bir
siire i¢cin seyahat eden, ziyaret ettigi yerde yirmi dort saatten fazla kalan ya da iilkenin bir
konaklama tesisinde en az bir geceleme yapan, mali giicli, zaman1 ve maddi kapasitesi
sinirlt  olan, rahatina diiskiin, geleneklerini koruyan, temizlik ve konfor arayan,

maceraperest olmayan insandir.

OECD taniminda turist olarak kabul olunan kisiler su nitelikleri tasiyan kisilerdir

(Bayer, 1992: 4):

e Zevki icin, tatil gayesiyle, ailevi, sithhi ve benzeri sebeplerden seyahat edenler;

e Bilimsel, idari, diplomatik, dini, sportif ve benzeri sebeplerle veya bu cesit

toplantilara katilmak amaci ile seyahat edenler;

e s seyahati (business) yapanlar;
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¢ Deniz gezileri (Sea cruise) yapanlar

¢ Giiniibirlik¢iler (Ekskiirsiyonistler).

OECD taniminda turist olarak kabul edilmeyenler ise sunlardir (Bayer, 2001: 4):

* Bir iilkeye, bir is mukavelesi ile veya mukavelesiz gelip de bu iilkede bir is

tutmak, calismak isteyenler;

¢ Bir iilkeye yerlesmek, devamli kalmak icin go¢ edenler, gelip yerlesenler;

e Okul ve diger 6grenim kurumlarinda 6grenim gérmek i¢in gelenler;

e Bir iilkede oturup, digerine calismaya gidenler (6zellikle sinirlardaki yerlesme

bolgelerinde);

Transit yolcular (iilkeden gecis siireleri 24 saati agsa bile).

Turist deyimi, turizm yapan kimseyi ifade etmektedir. Bagka bir deyisle, devamli
olarak yasadigi, ikamet ettigi, oturdugu yer disinda gecici olarak zevki i¢in ¢ikan ve tiiketici
olarak belirli bir siire seyahat edip kalan ve yeniden ikamet yerine donen bir kimse turisttir.
Turist bu gecici yer degistirmeyi kendi iilkesi icinde yapiyorsa “yerli turist”, yabanci bir

ilkede yapiyorsa “yabanci turist’tir (Bayer, 1992: 5).

Turizm faaliyetinde yer alan insan unsurunun tanimi bir¢ok sekilde yapilmaktadir. Bu
tanimlardan ilk olarak Milletler Cemiyeti daha sonrada Birlesmis Milletlerce yapilanlari en
kapsamli ve kabul edilir olanlaridir. Milletler Cemiyeti I. Diinya Savas1 sonrasi kurulan ve
varligini II. Diinya Savasi’na kadar siirdiiren, diinya barigin1 korumak i¢in tiim devletlerden
olusmus, bugiinkii anlamiyla Birlesmis Milletlerin gorevini iistlenen bir uluslararasi

organizasyondur (www.un.orglaboutun).
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1937 Yilinda Milletler Cemiyeti Istatistik Uzmanlar1 Komitesi tarafindan yapilan
tanima gore, “Devamli oturdugu iilkenin disinda herhangi bir iilkeyi yirmi dort saatten az
olmayan bir siire icin ziyaret eden kisi yabanci turisttir’  denilmektedir

(www.ekitapyayin.com).

Turistler, ziyaret ettikleri lilkede asgari yirmi dort saat kalan, ziyaret amaci, bos
zaman degerlendirme, is, ailevi, diplomatik nedenler, toplant1 ve benzeri amaglarla gegici

ziyaret¢ilerdir (www.turizmforumu.net).

Giiniibirlik¢iler (excursionists) ziyaret edilen iilkede yirmi dort saatten az kalan

gecici ziyaretgilerdir.

Turizmin sektorel olarak ozelliklerini siralamak gerekirse

(www.sbmyo.uludag.edu.tr);

Turizm sektoriinde isletmeler zaman satar.

¢ Turizm sektoriinde emek yogun istihdam yapilir.

e Turizm sektoriinde ¢alisanlarin ekip ¢alismasina ve ekip ruhuna énem vermesi

gerekir.

e Turizm sektoriindeki statik boyutu giiniin 24 saati haftanin 7 giinii yilin 365

giinii kesintisiz hizmet vermektedir.

® Turizm sektorii dinamik yapiya sahiptir. Ciinkii olgusunu insan olusturmaktadir.
Yani beseridir turizm faaliyetine katilan insanlarin talepleri degiskendir. Bu
degiskenlik zaman igerisinde sosyo-kiiltiirel yapidaki degisime paralel
olmaktadir. Ayn1 zamanda insanlarin kisilik yapilarindaki farkliliklardan da

kaynaklanmaktadir. Insanlarm seyahat sekilleri, konaklama isletmelerinden
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beklentileri, gelir diizeyleri, zevkleri, sosyal yapilar1 ve statiilerine gore

degisiklik gostermektedir.

Turizm sektoriinde risk ¢ok yiiksektir (Talep dalgalanmalari mevcuttur,

konjonktiirel dalgalanmalardan ¢abuk etkilenir).

Hizmet taginamaz.

Standartlasmaya gidilemez.

Hizmeti tireten de tiiketen de insandir.

Turizm sektoriinde bir¢ok mal ve hizmet bilesik mal niteligindedir.

Sektoriin temel hammaddesi, iilkenin dogal,tarihi, folklorik, kiiltiirel uygarlik

degerleridir.

Turizm sektorii zorunlu ihtiyaclara hizmet veren bir sektor degildir.

Giintimiizde 1.1 milyon kisi her giin seyahat etmektedir. Bu her gecen giin katlanarak

artmaktadir.  Bunun i¢in  kimi  Onlemler alimnmasi  gerekir. Bunun i¢in

(www.sbmyo.uludag.edu.tr) ;

Dogal ve kiiltiirel degerlerin korunmasi suretiyle kisa ve uzun vadeli ihtiyaclar

dikkate alinarak kullanilmasi,

Arazi kullanma kurallarinin ¢evre ile uyumunun gozetilmesi

Yerlesme alanlarinin su, kanalizasyon, aritma, ¢6p imha vb. gibi alt yapi

eksikliklerinin tamamlanmasi gerekir.
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3.3. Tiirkiye’de Turizm

Tiirkiye’de ilk turizm etkinlikleriyle ilgili verilebilecek ornekler arasinda Osmanli
Imparatorlugu déneminde Tiirkiye’ye getirilen buharli gemiler sayilabilir. Diger yandan
Tirkiye turizminin gelisme asamalarindan birisi olarak kabul edilen terciiman ve rehberlik

1800’11 yillarda ciddi gelismeler kaydetmistir.

Yapilan aragtirmalar, 19. yiizyilin sonlar1 ile 20. yiizyilin baslarinda Orient
Express’in Istanbul’a sefer diizenlemeye baslamasi ile birlikte otellerin acilmaya
basladigimi ortaya koymaktadir. Bu otellerden en iinliisii ve bugiin de hizmetine devam
eden Pera Palas’tir. Cogunlukla yabancilara hizmet vermek iizere kurulan oteller,
Istanbul’da yabanci uyruklularin ¢cok bulundugu yerlerde yogunlasmistir. Beyoglu’nda
kurulan otellerin genellikle biiyiikelgiliklerin yakinlarinda bulunduklar1 goriilmektedir

(Kozak vd., 2001: 105).

1923 yili ile birlikte Tiirkiye, yeni bir topluma doniisiimiin ilk adimlarin1 atarken
tepeden tirnaga her kurumuyla yeniden yapilanmaya baslamistir. Cumhuriyet, turizm
alaninda da bir dizi atilmin baslangici da olmustur. O dénemde turizm ve acentecilik
faaliyetlerinde adi gecen kurumlardan ilki, 18 Ekim 1923 tarihinde Beyoglu Pera Palas
otelinde faaliyete gecen Milli Tiirk Seyahat Acenteciligi Ziya ve Siirekasi (NATTA) dur.
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kuruldugu 1923 yilinda Rasit Saffet Atabinen ve bir grup aydin
tarafindan kurulan “Tiirkiye Seyyahin Cemiyeti” turizm alaninda faaliyet gosteren ilk Orgiit
olmaktadir. Bu cemiyet ismini daha sonra *“ Tiirkiye Turing Kuliibi” ve ardindan da
“Tiirkiye Turing ve Otomobil Kurumu” olarak degistirerek calismalarina devam etmistir.
Seyyahin Cemiyeti ilkin kurvaziyerlerle gelenlerin girislerini kolaylastirmak igin
faaliyetlerde bulunmustur. Turing ve Otomobil Kurumu ise uzun yillar turizm konusunda
devlet organi gibi calismistir. Kurumun caligmalart sonucunda, Tiirkiye’nin ilk turizm
prospektiisleri, ilk afisleri, ilk karayolu haritalar1 bastirilmis, ilk terciiman rehberlik
sinavlar1 yapilmis, ilk turizm ile ilgili incelemeler gerceklestirilmistir (Kozak vd., 2001:

106).
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1960 yil1 sonrasinda turizm alaninda gerceklesen olaylardan ilki, turizmin hizmetler
sektoriiniin bir alt dali olarak “kalkinma planlari”nda yer almaya baslamasidir. Ote yandan
Tiirkiye’de ilk kez turizmin orgiin turizm egitim kurumlarinda yer almaya baslamasi da
onemli bir gelismedir. 1963 yilinda Turizm ve Tanitma Bakanligi kurulmustur. Turizm
Bakanligi’min halen faaliyet gosteren iilke i¢i ve yurtdisi orgiitleri 1963 yilindan sonra
faaliyetlerine baslamistir. 1968 yilina gelindiginde Tiirkiye’de seyahat acentesi olarak
calisan 281 sirketin bulundugu goriilmektedir. Bu gelismelerin bir sonucu olarak 1972
yilinda, bugiin de halen ¢alismalarinm siirdiirmekte olan, Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi

(TURSAB) kurulmustur (Kozak vd., 2001:112-113).

Tiirkiye’nin yabanci turist pazarlarina sundugu turistik dirtinler son yillarda
degismistir. Kiiltiir agirlikli, geleneksel gezginci turizm pazari iiriinleri ¢esitlenmis, tatilci
turiste yonelik turistik iiriinler pazara egemen olmaya baslamustir. Ulkenin yabanci turist
talebi, profili, 6zellikleri degismektedir. Ucuz paket turlarla gelen tatilci turist sayisi artmais,
kiyilarda gergeklestirilen turizm altyapisi ve konaklama yatirimlar1 sonucunda pazarlama
faaliyeti kitle turizmine yonelmistir. Kiy1 otellerinin ve tatil koylerinin kapasitesindeki hizli
artis, pazarlama geregini yaratmistir. Gergeklestirilen konaklama yatirimlariin tiirii ve
niteligi iilkenin turizm imajin degistirmistir. Tiirkiye artik, yalniz tarih ve kiiltiir agirhikli
gezginci turlarin ¢ekim iilkesi degil; kitle turizmine yonelen, tatilci turiste hizmet sunan,
biiyiik ol¢cekli ucuz tatilci paket tur organizasyonunu gerektiren yeni bir tatil iilkesidir.
Turizm istatistikleri ve verileri Tiirkiye’de yabanci pazarlara yonelik turizmin hizla
gelistigini gostermektedir. Tiirkiye, Akdeniz iilkeleri arasinda pazar payini en hizli ve en
yiksek oranda artiran iilkedir. Turizm endiistrisinde birden gerceklesen gelisme hizi,
gelismenin oransal artis1 yanilticidir. Tiirkiye turizm gelismesinin ilk asamasinda ¢ok diigiik
yatak ve turist sayisi ile turizm gelirine sahip oldugundan bugiin varilan sonuclar yiiksek
goriilmektedir. Tiirkiye fiziki uzaklik agisindan ve sundugu turistik iirtinler bakimindan en
yakin rakiplerine gore diinya ve Akdeniz turizm pazarindan kiiciikk bir pay almaktadir.

Tiirkiye’nin {i¢ turizm pazar1 vardir (Yarcan, 1994: 45):

e ¢ turizm talebi
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¢ Yurtdisindaki Tiirklerin turizm talebi

e Yabancilarin turizm talebi.

Tirkiye’deki turizm hareketlerini incelerken 1980 sonrasi donemin iizerinde dnemle
durulmast gerekmektedir. Ciinkii bu donem igerisinde Tiirkiye’de turizm tarihinde hig
rastlanmayacak bir gelisme hizi yakalamis, birka¢ yillik bir siire igerisinde turistik arz
kapasitesi, elde edilen doviz ve gelen yabanci sayilarinda biiyiik gelismeler saglanmustir.
1980 sonras: turizm ile ilgili olarak alinan kararlar icerisinde en énemli olani, 2634 sayili
“Turizm Tesvik Kanunu”dur. Bu yasal diizenlemeyle Tiirkiye’de turizm sektoriine o
zamana degin uygulanmayan pek ¢ok tesvik getirilmistir. Bu donemde turizmle ilgili olarak

getirilen tesviklerin bazilar1 sunlardir (Kozak vd., 2001: 116):

Diisiik faizli kredi,

® Yatirim indirimi,

¢ Finansman fonu istisnasi,

¢ Bina ingaat istisnasi,

e Vergi, resim, harg istisnast,

e Tesvik primi,

e Doviz tahsisi,

e Katma deger vergisi ertelemesi,

e Yabanci personel ¢alistirma,
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e Elektrik, hava gazi ve su iicretlerinde indirim,
e Haberlesme kolayliklaridir.
1963-1995 yillar1 arasinda uygulanan “planl kalkinma” doneminde turizm sektoriiyle
ilgili olarak pek cok tedbir alinmis ve uygulamaya konmustur. Turizm sektoriiyle ilgili

olarak planlarda uygulanmaya calisilan konular1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Kozak

vd., 2001: 119):

e Turizm yoluyla saglanacak doviz miktarimi arttirmak ve Odemeler bilangcosu

aciginin kapatilmasinda yararlanmak,

e Tirkiye’ye gelen turist sayisini arttirmak,

e Turizmde Oncelikli yoreleri tespit etmek, altyap1 ve fiziksel planlama faaliyetlerini

tamamlamak,

e ¢ turizm hareketlerini de gelistirmek, bu amacla o6zellikle calisanlara tatil

olanaklar1 hazirlamak,

¢ Kitle turizmine uygun konaklama ve ulastirma yatirimlarini tesvik etmek,

e Tanmitma etkinliklerine agirlik vermek,

¢ Fiyat politikasini belirlemek,

e Kamunun altyapi, 6zel iistyapiy1 gerceklestirmesini saglamak,

e Tesvik ve kredi politikasini yonlendirmek,
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e Dogal varliklarin korunmasini saglamak,

e Yabanci yatirimcilart 6zendirmek,

® Ana tur giizergahlar1 diizenlemek,

e Turizm egitimi politikasini belirlemek,

e Turizm istatistiklerini saglikli hale getirmek,

Kamu kamplarini turizme agmak.

3.4. Turizm Sektorii ve Sektore Ait Veriler

Turizm sektorii; “Turistlerin ikamet ettikleri yerlerden ayrilarak tekrar aymi yere
doniinceye kadar gecen siire icerisindeki seyahatleri sirasinda gereksinme duyduklari
ulagtirma, konaklama, yeme-igme, eglence ve diger ihtiyaclarim1 karsilayan faaliyet

alanlarinin tiimiidiir” (Kozak vd., 2001: 42) seklinde tanimlanmaktadir.

Turizm istikrarli olmayan bir ekonomik etkinliktir. Turizm, dis etkenlerden, yurtdisi
talep kosullarindan, turistin begeni ve tercihlerinden etkilenir. Turist ¢ekim {ilkesinde,
dogal afet, salgin hastalik, siyasi yonetim degisikligi ve benzeri olaylar, gerek ve potansiyel
turizm talebinin birdenbire yon degistirmesine neden olur. Turizm sektorii gerek turist
gonderen iilkelerde gerekse turist ceken iilkelerde talep azalmasindan veya talebin birden
yon degistirmesinden etkilenir. Turizm sektorii, “seyahat edenlerin iiriin ve hizmet talebini,
turistin tiikketimini karsilayan ekonomik etkinliklerdir” seklinde tanimlanir. Yonetim
diizeyinde turizm sektorii, turiste iirlin ve hizmet satan, turistin taleplerini karsilayan
ekonomik etkinliklerdir. Turist bir¢cok degisik iiriin, hizmet ve olanak talep eder, kullanir ve
tiketir. Birbirinden farkli iiriinler tiiketildigi icin yalnizca turist talebi ve tiikketimi icin

tiretim yapan tek bir sektorden soz edilemez. Turizm tanimi altinda yalnizca turist igin
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liretim yapan bir birim yoktur; turistin tiim taleplerini biinyesinde karsilayabilen iktisadi
tiretim birimi yoktur. “Turizm, is, eglence ve dinlence etkinliklerini kolaylastirmak iizere
dogrudan {iriin ve hizmet satan isletmelerin toplamidir”. Bu tanim, biitiin seyahat edenlerin

talebini; turist, isadami, toplant1 delegeleri, giiniibirlik¢iler gibi kapsar (Yarcan, 1994: 19).

Son zamanlarda turizm, ulusal ekonomi igerisinde en énemli endiistrilerden birisini
temsil etmektedir. Buna ragmen turistlerin seyahat ilgisini canli tutmak adina 6nemli
degisiklikler de yapilmasi gerekmektedir. Yeni tiiketici profili, kendi bireysel ihtiyaclarina
daha ¢ok uyan yeni deneyimler pesinde olan turistlerdir ve bu da turizm endiistrisini yeni
destinasyonlar bulmaya zorlamaktadir. Yeni destinasyonlara olan yiikselen ilgi bu karmagik
ve gelisen endiistriyi tatmin etmek amaciyla biiyiik bir baski1 olusturmaktadir. Buna ragmen
farklilastirilmamis kitlesel turizmi uygulayan operatorlerin fiyat savasi yeni destinasyon
gelistirme ve alternatif boliimlere yonelenler iizerinde onemli bir tehdit olusturmaktadir
ayni zamanda da dogal hazineler kitlesel turizm tarafindan zarar gérmekte ve turistlerin
yeni beklentilerinin hemen hemen hepsi mahvedilmektedir (Trunfio, Petruzellis, Nigro,

2006: 426-427).

Turizm sektorii, diinya dis ticareti icinde parasal deger olarak petrolden sonra ikinci
sirada yer almayr basaran bir sektdr olma ozelligine sahiptir. Dolayisiyla tiim diinya
tilkeleri bu sektoriin imkanlarindan yararlanmaya ¢alismaktadirlar. Tiirkiye’de de turizm
sektoriiniin 6nemi, daha Cumhuriyet’in kurulus yillarindan itibaren anlagilmis olmasina
ragmen, bu sektorden yeterli dlciide yararlanildigin1 sdylemek oldukca zordur. Turizm
sektorii milli gelire, 6demeler dengesine, milli paranin degerine olan olumlu katkist ile
ekonomide yaratmis oldugu carpan etkisine bagli canliliktan dolayi, iilkeler acgisindan

onemli bir yere sahiptir (Algan, 1995: §83).

Ozellikle son ceyrek yiizyilda diinya ekonomisi icin énemli bir sektér durumuna
gelen turizme kars1 olan ilgi de 6nemli oranda artmistir. Bu ilginin en 6nemli nedenlerinden
biri turizmin yarattigt ekonomik etkilerdir. Turizmin hem talep hem de arz yonii ile
ekonomi icerisinde bir¢ok sektor ile iliskide olmasi, turizmin tiim etkilerinin 6l¢iilmesini ya

da ortaya cikarilmasim giiclestirmektedir. Turizm sektorii, “sektorler kesiti” ozelligi
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dolayisiyla bir¢ok sektdrden pay almakta, yani bircok sektorii dogrudan ve bir¢ok sektorii
de dolayl olarak etkilemektedir. Bu durum, turizm ile ilgili saglikli ve yeterli veri elde
edilmesini oldukca zorlastirmaktadir. Turizmin bir iilke ya da bolgeye olan ekonomik
katkilari, turistlerin iilkeye/bolgeye gelmesi ve harcama yapmasi sonucu, iilkenin/bolgenin
toplam gelir ve refahinda meydana gelen artis seklinde tanimlanabilir (Unur, 2004: 114-
115).

Turizm sektoriiniin kapsamindaki ekonomik etkinlikler, birincil ve ikincil iiriin ve
isletmeler ile destek hizmetleri seklinde siniflanabilir. Birincil iiriin ve isletmeler biitiiniiyle
turizm sektoriiniin kapsamina girer. Birincil isletmelerin {iriinleri turist olmayan Kkisiler
tarafindan da tiiketilir. Ancak bu isletmelerin varliklar1 ve siireklilikleri turist talebine
bagimlidir. Birincil iiriin ve isletmeler (Yarcan, 1994: 20):

e Konaklama
e Ulasim ve
e Seyahat kesimidir.

Ikincil iiriin ve isletmelerin varligs, siirekliligi tiimiiyle turist talebine ve tiiketimine
baglh degildir. Bu isletmeler biiyilk oranda turistlerin talebine cevap verir. Fakat, turist
talebi olmadiginda da varliklarim siirdiiriir. Ikincil iiriin ve isletmeler (Yarcan, 1994: 20):

* Yiyecek icecek

® Yerel ulasim

® Dinlence ve eglence olanaklari

® Banka, sigorta vb. kesimlerdir.
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Destek hizmetleri ise (Yarcan, 1994: 20):

Kamu hizmetleri ve olanaklari

Giimriiksiiz satis magazalari

Tanitim biirolari

Ulusal turizm orgiitii ile benzeri kamu kurumlaridir.

Bir ekonomik etkinligin ne oOl¢iide turizm sektorii kapsamina girdigi o faaliyetin
turist tilkketimine olan bagimliligiyla olciiliir. Bu cercevede ulasim, konaklama ve seyahat

orgiitleme kesimleri turizm endiistrisini olusturur.

Turizm sektorii daha oOnce de belirtildigi {izere, turist ve giiniibirlik¢i
(ekskiirsiyonist) olarak tanimlanan insanlara hizmet ve mal arz eden ¢ok sayida orgiit ve
isletmeden olusur. Bu isletmelerden onemli bir boliimii sektdrde seyahat, konaklama ve
cesitli turistik cekicikleri ile ilgilidir. Bununla birlikte, sektor icinde turizm enformasyon
merkezleri, an1 esya iireticileri ve perakende magazalar gibi bazi1 6zel ve destek saglayici
isletmeler ve orgiitlenmeler de yer alir. Sektoriin bu genis alan1 ve dagilimi nedeni ile, bazi
alt sektorler icinde smiflandirmak gereklidir. Bu tiir siniflama Holloway (1994: 126)
tarafindan asagidaki sekilde yapilmistir (I¢oz vd., 2002: 15):

e Ulastirma araclar — turistin seyahati i¢in gerekli her tiirlii ulasim araci

e Konaklama

e Insan yapis1 cekicilikler — toplumun kullanimina acik hale getirilmis olan dogal

cekicilik alanlarin1 da kapsayacak sekilde
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Ozel sektor destek hizmetleri

Kamu sektorii destek hizmetleri

Seyahat aracilar1 — Seyahat acentalari, tur operatorleri ve benzeri diger aracilar.

Turizm sektoriiniin karmasikligi ve cok yonliiliigli, turizm olaymin karmasikligiyla

paralellik gostermektedir. Turizm sektoriiniin kendine 6zgii olan bu karmasikligi, onu diger

sektorlerden ayirmaktadir. Bu o6zelliklerin 6nemli olanlar1 soyle siralanabilir (Kozak vd.,

2001

: 42-44):

Turizm sektoriinde arzin yaratilmasi yiiksek miktarda yatirim gerektirmektedir.

Turizm sektorii yilin 365 giinii ve giiniin 24 saati hizmet veren bir 6zellik gosterir.
Turizme doniik hizmet iireten isletmelerde tatil (mevsimlik isletmeler disinda) giinii

yoktur.

Turizm sektoriinde genellikle hizmet iiretilir. Hizmet; satisi, iiretimi ve tiiketimi
yoniinde soyut 6zellik gosterir. Dolayisiyla, bu sektdrde miisteri tatmini de soyut

olarak gerceklesmektedir.

Hizmetlerin kalite ve igerikleri, hizmeti iireten bir birimden digerine ya da hizmeti
talep eden bir tiiketiciden digerine veya bir giinden digerine degiserek farkli
ozelliklere sahip olabilir. Hizmetlerin bu o6zelligine bagli olarak ortaya ¢ikan
pazarlama sorunu ise, hizmetlerin standardizasyon ve kalite kontrol konularinda

onemli sorunlarla karsilagilmasidir.

Turizm pazarinda yer alan turistik tiiketicilerin zevk, moda ve aligkanlik
diizeylerinin kisa siirelerde degismesi turizm isletmelerini, sahip olduklar1 varliklari

ekonomik Omiirleri dolmadan yenileri ile degistirmek zorunda birakmaktadir.
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Turizm sektoriinde iiretilen ve pazarlanan iiriin heterojen bir 6zellige sahiptir. Bir
bolgedeki fiziksel, dogal, kiiltiirel ve beseri degerler bu bolgeyi ziyaret eden turistin
zihninde bir biitiin olarak yer almakta ve turistin tatil deneyiminin olusmasinda, bir
biitiin olarak katkida bulunmaktadir. Diger bir anlatimla, biitiin unsurlar zincirin bir
halkasin1 olusturmaktadir. Bir yerde olusan olumsuz bir deneyim turistlerin tatil

konusundaki biitiin izlenimlerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Turizm sektoriiniin bazi alanlarinda (mutfak, bar vb.) somut iiriinlerin iiretimi
gerceklestirilse de genellikle hizmet iiretimi esastir. Hizmetlerin elle tutulamaz
olmasi1 bu iriine soyut Ozellik katar. Bu soyut Ozellik, {riiniin
standartlastirilmasinda, sunumunda, pazarlamasinda ve miisteri tatmininde onemli

farkliliklar yaratir.

Fiziksel iirtinlerin tiiketilebilmesi i¢in Once iiretilmesi sonra da pazarlanmasi
gerekir. Ancak bu islem, hizmetler i¢in s6z konusu olmayabilir. Ciinkii, hizmetler
cogu kez Once pazarlanmakta, daha sonra da tiiketimin gerceklestirilmesi icin
tiretimin yapilmasi gerekmektedir. Bir baska deyisle, turizm isletmelerinde iiretim

ile tiikketim “eszamanli” olarak kendini géstermektedir.

Turizm arzi, diger turizm merkezlerindeki fiyatlarin etkisi ve tiiketici egilimleri ve
gereksinimlerindeki farkliliklar gibi dis unsurlarin etkisi ile ayriliklar gosterir. Diger
bir deyisle turizm sektorii, her turist tipinin sosyo-ekonomik, sosyo-demografik ve

sosyo-psikolojik 6zelliklerine uygun olarak mal ve hizmetlerin sunumunu gerektirir.

Turizm sektoriinde arz kisa donemde ekonomik degiskenler karsisinda inelastik

(elastik olmayan) bir 6zellik gosterir.

Hizmetlerin =~ goriinme,  hissedilme, dokunma ve  benzeri sekillerde
degerlendirilememesi nedeniyle turizm iiriinlerinin pazarlanmasi fiziksel iriin

pazarlanmasindan ayrilmaktadir. Bu onemli 6zellik su pazarlama sorunlarimi da
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beraberinde getirmektedir: Hizmetlerin merkezi sekilde kitlesel iiretimi ve dagitimi
zor ve ¢ogu kez de olanaksiz oldugundan depolama 6zelligi yoktur; hizmetlerin
patent vb. hukuki yaptirimlarla korunma olanagi yoktur. Bu nedenle benzer ya da
farkli nitelikteki hizmet anlayisim degisik isletmelerde bulmak s6z konusudur;

hizmetlerin fiyatlandirilmasi zor ve karmasik bir 6zellige sahiptir.

e Turizm sektorii biiyiik dlciide insan giiciine dayanir. Diger bir deyisle emek-yogun

bir 6zellik gosterir.

e Turizm talebi, 6nceden kesin bir bicimde ngoriilmesi gii¢ olan ekonomik ve politik
kosullara bagli oldugundan, turizm sektorii talep dalgalanmalarindan aninda

etkilenir. Bu 6zellik de sektoriin riskini oldukca yiikseltmektedir.

e Turizm sektoriinde, tiiketici niteligindeki turist, iirtinii satin almak icin iretildigi
yere gelmek durumundadir. Bu nedenle turizm sektoriinde dagitim kanallari, mal

tireten endiistrilerin kullandiklar1 dagitim seklinin tam tersi bir 6zellik gosterir.

Cikis Yapan Ziyaretciler Anketi calismasi sonuclarina gore 2007 yili II. donem
turizm geliri; gecen yilin ayn1 donemine gore % 1 oraninda artarak 3.727.355.459 $
olmustur. Bu rakamin 3.105.824.596 $’1 yabanci ziyaretcilerden, 621.530.863 $’1 ise yurt
disinda ikamet eden vatandas ziyaretcilerimizden elde edilmistir. Gegen yilin aynm

doneminde ise 3.692.940.159 $ turizm geliri ger¢eklesmisti.

Ziyaretciler seyahatlerini kisisel olarak veya paket tur ile gerceklestirmektedir.
Turizm gelirinin 2.967.553.222 $’1 kisisel, 759.802.237 $’1 ise paket tur harcamalarindan

olusmaktadir.

Nisan, Mayis ve Haziran aylarindan olusan II. Donemde en yiiksek turizm geliri

1.536.613.098 $ ile Haziran ayinda gerceklesmistir. Mayis ayinda 1.269.784.438 $, Nisan
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ayinda ise 920.957.923 §$ gelir elde edilmistir. Nisan-Haziran doneminde kisi basi ortalama
harcama yabancilarda 538 $, vatandaslarda ise 875 $’dir.

Nisan, Mayis ve Haziran aylarinda toplam c¢ikis yapan ziyaret¢i sayisi
6.487.812°dir. Bu saymin 5.777.395’1 yabanci ziyaret¢i, 710.417’si ise yurt disinda ikamet
eden vatandaslarimizdir. II. Donemde en fazla ziyaret¢i 2.689.096 kisi ile Haziran aymda
gerceklesmistir. Mayis ayinda 2.222.123, Nisan ayinda ise 1.576.592 kisi iilkemizi ziyaret

etmistir (Wwww.tuik.gov.tr).

Tablo 2: Tiirkiye’ye Gelen Yabancilarin Yillara Ve Aylara Gore Dagilim

YILLAR % DEGISIM ORANI
Years Rate of Change (%)

AYLAR | Months 2004 2005 2006 | 2006/2004 | 2006/2005
OCAK January 533694| 700469 | 667337 31,25 4,73
SUBAT | February 607854| 696643| 626565 14,61 -10,06
MART March 784107 | 1107348| 921892 41,22 -16,75
NiSAN April 1104270 | 1348264| 1372922 22,10 1,83
MAYIS | May 1799 130| 2302389| 1918809 27,97 -16,66
HAZIRAN | June 1898435| 2402912| 2368 628 26,57 -1,43
TEMMUZ | July 2591 140| 3180802| 3109727 22,76 223
AGUSTOS | August 2492794 | 2861 141| 2905817 14,78 1,56
EYLUL | September | 5 125025| 2502123| 2267 146 17,75 9,39
EKIM October 1842277| 2108398| 1713916 14,45 -18,71
KASIM | November 948 815| 1052561| 1020 106 10,93 -3,08
ARALIK | December 789367| 861836| 926968 9,18 7,56
TOPLAM | Total 17 516 908 | 21 124 886 | 19 819 833 20,60 -6,18

Kaynak: www.tuik.gov.tr

2006 yil1 turizm gelirleri bir onceki yila gore % 7,18 oraninda azalarak 16.850,8

milyon $ olarak gerceklesmistir. Bu gelire yurt disinda ikamet eden vatandaslarimizdan
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tilkeyi ziyaretleri sirasinda turizm amagli harcadiklar1 4 296,9 milyon $ Turizm geliri de
dahil edilmistir. Turizm gelirlerinin ihracat gelirleri i¢indeki payr % 19,8 ve GSMH (Gayri
Safi Milli Hasili ) i¢indeki payr da % 4,2’ dir. Turizm giderleri de % 4,46 oraninda
azalarak 2.742,3 milyon $ olarak gerceklesmistir. Turizm giderlerinin ithalat giderlerini
karsilama payr % 2,0 dir. 2006 yilinda yabanci ziyaretgiler ve yurt disinda ikamet eden
Tirk vatandaslarina uygulanan anket sonucuna gore yabanci basina ortalama harcama
651,3 dolar, vatandas basina ortalama harcama ise 331,4 dolar olarak gerceklesmistir

(www kultur.gov.tr).

2006 yil1 tilkemiz turizm sektorii degerlendirmesine gelince; 2005 yilina gore %6,18
azalisla 19.819.833 yabanci iilkemizi ziyaret etmistir. OECD iilkelerinden gelenlerin sayist
% 9,29 azalisla 11.704.772 olarak gerceklesmis ve toplam yabancilar i¢indeki paytr %59,06
olmustur. 2005’e gére %]1,31 oraninda azalan Dogu Avrupa Ulkelerinin (5.616.123)
toplam yabanci ziyaretciler icindeki pay1 %26,94’ten %28,34’e yiikselmistir. 2006 yilinda
Tiirkiye’ye en ¢ok ziyaret¢i gonderen iilke siralamasina gore Almanya 3.762.475 ziyaretci
sayisiyla birinci (% 18,98), 1.853.442 ziyaretci sayist ile Rusya Federasyonu ikinci (%
9,35), 1.678.845 ziyaretciyle Ingiltere iiciincii (%8,47) siradadir. Ingiltere’yi Bulgaristan,
Hollanda, Iran, Fransa, Giircistan, A.B.D., Ukrayna, Belcika, Avusturya, Yunanistan, 1ta1ya
ve Azerbaycan izlemektedir. 2006 yilinda, {iilkemize gelen yabanci ziyaretgiler
siralamasinda ilk sirada yer alan Almanya bir onceki yila gore %11,34 oraninda Rusya
Federasyonu % 0,60, Ingiltere % 4,49, Bulgaristan % 27,38, Hollanda %?20,46, iran %
9,54 ve Fransa % 6,18 oraminda azalmistir. 2006 yilinda iilkemize gelen yabanci
ziyaretciler arasinda Dogu Avrupa iilkelerinden gelen ziyaret¢i toplaminin % 67,20 ’sini
olusturan BDT’li sayist % 9,95 oraninda artmustir. BDT Ulkelerinden gelen ziyaretgiler
arasinda en yiiksek artist % 75,34 ile Tacikistan % 49,54 ile Giircistan, %42,52 ile
Tirkmenistan, %33,63 ile Kirgizistan ve % 28,27 ile de Ukrayna geceklestirmistir. Bunun
yaninda bir 6nceki yila oranla Letonya %39,69, Cin Halk Cumhuriyeti % 27,78, A.B.D.
%22,40, Romanya % 21,24, Moldova Cumhuriyeti %19,77 ve Ispanya %18,06 oraninda
artmistir. 2006 yilinda Tiirkiye’ye gelen yabancilarin % 71,06 ’s1 hava , % 21,22 ’si kara,
% 0,36’ s1 tren ve % 7,351 deniz yolunu tercih etmistir. 2006 y1l1 boyunca iilkemizi ziyaret

eden toplam 19 819 833 yabancinin % 4,56’s1 (903.397) giiniibirlik¢i ziyaretgidir. 2006
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yilinda yurtdisina ¢ikan vatandas sayist bir onceki yila gére % 0,35 lik artigla 8.274.793

olmustur (www kultur.gov.tr).

Tablo 3: Ayhk Turizm Geliri ve Gideri, 2007

Aylar Turizm Ziyaretci | Kisi Basi Turizm Ziyaretci | Kisi Basi
Geliri ($) Sayis1 | Ortalama | Gideri ($) Sayis1 | Ortalama

Harcama Harcama

Ocak 727.442.796 | 1.048.926 694 | 255.577.922 | 448.047 570
Subat 624.345.329 | 922.186 677 | 198.528.085 | 346.962 572
Mart 810.785.353 | 1.221.195 664 | 217.012.853 | 379.225 572
Nisan 920.957.923 | 1.576.592 584 | 268.927.062 | 398.838 674
Mayis 1.269.784.438 | 2.222.123 571 | 289.434.983 | 429.996 673
Haziran | 1.536.613.098 | 2.689.096 571 | 344.894.568 | 527.097 654
Toplam | 5.889.928.936 | 9.680.119 608 | 1.574.375.383 | 2.530.165 622

Kaynak: www kultur.gov.tr

Giris Yapan Vatandas Ziyaretciler Anketi ¢alismasi sonuglarina gore 2007 yili II.
donem Turizm Gideri; gecen yilin ayni donemine gore % 21 oraninda artarak 903.256.523

$ olmustur. Bu rakamin 848.972.318 $’1 kisisel, 54.284.205 $’1 ise paket tur harcamalardan

olusmustur.

II. Donemde en yiksek turizm gideri 344.894.568 $ ile Haziran ayinda
gerceklesirken, Mayis ayinda 289.434.893 $, Nisan ayinda ise 268.927.062 $ turizm gideri
gerceklesmistir. Nisan-Haziran doneminde kisi basi ortalama harcama 666 $° dir

(www.tuik.gov.tr).

Cikis Yapan Ziyaretgiler Anketi calismasi ile turizm sektoriindeki geligsmelerin
incelenmesi, turist profili (yas, cinsiyet, egitim ve meslek durumu), gezi karakteristikleri

(seyahat amaci, kalinan yer, tesis tiirleri, geceleme sayilar1) ve iilkemizin turizm gelirinin
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hesaplanmas1 amaclanmistir. Bu anket yabanci ziyaretciler ile yurt disinda ikamet eden

vatandas ziyaretcilere uygulanmaktadir.

Giris Yapan Vatandag Ziyaretciler Anketi ¢alismasi ile yurt icinde ikamet edip
baska iilkeleri ziyaret eden vatandaslarimizin profili (yas, cinsiyet, egitim ve meslek
durumu), gezi karakteristikleri (seyahat amaci, kalinan iilke, tesis tiirleri, geceleme sayilari)

ve iilkemizin turizm giderinin hesaplanmasi amag¢lanmistir (www.tuik.gov.tr).

3.5. Tiirkiye Turizminin Sorunlari

Tiirkiye, 1980 baslarindan bu yana ekonomik ve toplumsal yonden her gecen giin
daha fazla disa ag¢ik duruma gelmeye baglamistir. Tiirkiye’'nin ekonomik ve toplumsal
yapisinda giiniimiizde ¢ok dnemli yeri olan turizm sektorii de bu degisimden fazlasiyla pay
almistir. Sektor yurtdisindan gelen taleple birlikte gelisimini hizlandirirken, zaman zaman
iceriden ve disaridan gelen krizlerle durgunluk hatta gerileme donemleri yasamustir.
Ozellikle 1990’11 yillar 1980-1990 arasindaki dénem gelismeden fakli olarak, adeta krizler
icinde gerceklestirilmis bir gelisme donemi niteligi kazanmistir. 1998 ve 1999’da birgok
faktoriin etkisi altinda giic yitiren Tiirkiye turizmi son yillarda 6nemli Ol¢iide kan
kaybetmistir. Turizm sektOriiniin sorunlarint asagidaki basliklarda toplamak miimkiindiir

(Kozak vd., 2001: 139):

e Pazarlama ve tanitim,

e Turizm egitimi,

e Altyaps,

e I[sletmecilik,

e Mali diizenlemeler,
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e ¢ turizm,

e Konaklama tesislerinin yanlis yapilanmasi,

e (Cevre kirliligi,

e Turizm cesitlendirilmesi,

e Ulastirma,

e Turizm politikasinin olusturulamamasi,

e Orgiitlenme,

e Sosyo-ekonomik ve siyasal gelismeler.

Gectigimiz 30 yil i¢cinde turizmde arastirma-planlama c¢alismalarina ve yatirimlara
onemli para ve akil kaynaklar1 ayrilmis, kuramsal ve uygulama diizlemlerinde 6nemli
birikim ve deneyim olusmus ve Tiirk turizmi sektor olarak artik belirli bir olgunluga
erismistir. Icinde bulundugumuz yiizyilda istatistiksel veri ve enformasyonun bu bilgi
birikiminin siizgecinden gecirilerek, uzun donemli, genis bakis agisina sahip, sektoriin
tamamini tiim bolgeler ve makro hedefler itibariyle kavrayacak kararlarin alinip
uygulanabilmesine imkan verecek yeni yapinin olusturulmasi asamasina gelinmistir. S6z
konusu bu asama iilkelerin iktisadi ve sosyal gelisme siireclerinde, bir iist basamakta yer
alan ve daha ileri diizeyde orgiitlenmeyi ve uygar davramis kaliplarin1 benimseyen, ortak
menfaatlerin varligim kesfeden birey ve firmalarin topluca hareket etme kabiliyetlerini
gelistirdikleri yeni bir diinyadir. Dogu-Akdeniz bdolgesi; Orta-Doguda giivenligin
saglanmas1 ve barisin kalici hale gelmesiyle, uluslararasi alanda turizm faaliyetlerinin en
hizli gelistigi bolge olacaktir. Diinya Turizm Orgiitiiniin tahminleri, mevcut kosullarin

devami varsayiminda bile, Orta-Dogu bolgesine yonelik turizm talebinin 6niimiizdeki yirmi
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yillik donemde ortalama yillik yiizde 6.5 oranindaki biiyiime hizi ile, Dogu Asya—Pasifik
bolgesindeki biiylimeden sonra ikinci sirada yer alacagini gostermektedir. Bu temel kabul
altinda, Orta-Dogu barisinin, Dogu Akdeniz’de giivenligi kalici hale getirmesiyle Tiirk
turizm sektoriiniin Akdeniz Bolgesinde dordiincii biiyiik destinasyon olmasi ve diger ii¢
Akdeniz iilkesi; Ispanya, Fransa ve Italya ile birlikte Avrupa’da Akdeniz Turizm pazarinin
en az yiizde 80’ ini olusturmas1 miimkiindiir. Diinya Turizm Orgiitii’niin tahminlerine gore
bolgesel olarak Avrupa pazarinin biiylime hizinin giderek yavaslayacagi bir donemde
Tiirkiye’nin yer aldigi Akdeniz pazarinda da biiyiime hizinin yavaslayacagi, ancak istisna
olarak Tiirkiye ve Dogu-Akdeniz pazarinda biiyiime hizinin artis i¢cinde olacag: varsayimini
da veri olarak aldigimizda, Akdeniz pazarmin dordiincii biiyiigii olacak Tiirkiye’yi cok
yogun bir rekabet bekleyecektir. Bu rekabetin ana unsuru ‘“toplam kaliteye” bagl bir
rekabet olacaktir. Akdeniz canagindaki dordiincii biiyiik turizm destinasyonu talebinin
gerekli kildig1 yeni alt-list yapr arzim saglayacak yatirimlarin yapilmasinin yani sira,
halihazirda sahip olunan turizm arzi, sabit sermaye yatirimlart ve isletmeciligi biitiiniiyle bu
rekabeti karsilayacak bi¢cimde elden gecirilecek boylece Ege ve Akdeniz sahilimizde,
siradan “Anadolu Kasabalar1” imarinin yerini, yilin asgari sekiz ayinda uluslararasi turizm
talebine cevap verecek “toplam kaliteye” sahip kilinmis, turizm yerleskeleri imar1 alacaktir.
Ulastirma ve Enformasyon teknolojilerindeki gelisme devam edecek ve sektor olarak
turizm bu gelismelerden daha cok yararlanacak, globallesmenin sonucu olarak bireylerin
seyahat etmesinin Oniindeki engeller daha da azalacak, ulastirma alanindaki deregulasyon
devam ederek serbestlesme siirecek ve giivenlik artacak, pazara ulagsmada ve tercihini
belirlemede bireyin daha bilgili hale gelecegi ve tercihini bilingli yapacagi bir siireg
yasanacak ve Tirk turizm sektorii biitin  bu donamimlara sahip olacaktir

(www.vizyon2023.tubitak.gov.tr).
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DORDUNCU BOLUM

4. A GRUBU SEYAHAT ACENTALARINDA NIiS PAZARLAMA
UYGULAMALARI

Ulkemizde, turizm ¢ekiciligi olan yorelerin biiyiik bir kism1 deniz kiyis1 yerlesimleri
olmakla beraber, oteki ekolojik ve kiiltiirel kaynaklarimiz da 6nemli bir turizm potansiyeli
yaratmaktadir (Tekeli, 2001: 5). Bu nedenle son yillarda seyahat acentalar1 da deniz, kum,
giines turizmine ve her sey dahil sisteme alternatif olarak turizmde nis pazarlar olarak da
nitelendirilen ve asagida Ozellikleri ve uygulanma sekilleriyle de belirtilecek olan turizm

cesitlerine yonelmektedirler.
4.1. Seyahat Acentasi Nedir?

Seyahat acentalar1 kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve
eglence saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim hizmetleri
goren ve turizm ekonomisine ve genellikle ddemeler dengesine katkida bulunan ticari
kuruluglardir (Sezgin, 2001: 247). Seyahat acentalari, turistik {iriinii olusturan, turist ile
turistik {iriin arasindaki iliskiyi kuran, konaklama, ulastirma, yiyecek-icecek ve dinlence
hizmetleri ile turistin gereksinme duyacagi obiir seyahat hizmetlerini 6rgiitleyen ve turizmle
ilgili hizmetlerin sunumunda aracilik yapan firmalar olarak da tanimlanmaktadir (Yarcan,
1994: 74). Seyahat acentalarinin turizmdeki rolu; seyahat acentalari, turizm arz ve talebi
ayarlayan, gerceklestirdikleri satiglar iizerinden bir komisyon alan pazarlamaya dayanan
ticari igletmelerdir. Genel olarak, turistik iretimin ticari olarak pazarlanmasi, turizmde
malin cok degisik nitelikleri bulunmasi nedeniyle aracilar kanali ile yapilir. Genel bir
pazarlama deyimiyle toptanci ve perakendeci olan seyahat acentalari, turizm endiistrisinin
tiim faaliyetlerini bir program i¢inde tiiketiciye yani turiste sunan, toptanci (Tur Operatorii)
ile son tiiketici arasindaki kuruluslardir. Bugiin seyahat acentalari, sadece turiste ulastirma
araglarina bilet saglayacak, onu gidecegi yere ulastiracak bilet saticisi, basit birer

komisyoncu olmaktan ¢ikmislardir. En 6nemli gorevleri (Bayer, 1992: 141-142) :

e Turizmi gelistirmek,
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e Yeni turistik merkezler bulmak ve onlar1 piyasaya siirmek,

® Turizmin reklamini yapmaktir.
4.2. Seyahat Acentasi Belgesi Nedir?

Seyahat acentas1 belgesi, seyahat acentasi faaliyeti goOsterilebilmesi icin ticari
kuruluglara Turizm Bakanhiginca verilen belgedir. Bu belgeler, A Grubu Seyahat
Acentalarma Gegici Isletme Belgesi veya Isletme Belgesi, B ve C Grubu Seyahat

Acentalarina ise Isletme Belgesi seklinde diizenlenir (www.kultur.gov.tr).
4.3. Seyahat Acentasi Tiirleri

Tiirkiye’de, seyahat isletmelerinin kurulus, isleyis ve orgiitlenmesini bi¢imlendiren
yasaya gore, seyahat hizmetlerini ayr1 diizeylerde orgiitleyen ve satan ii¢ tiir seyahat
isletmesi: A, B ve C grubu vardir. Ulkedeki seyahat isletmeleri araci, temsilci veya iiretici
olup olmamalarina bakilmaksizin acenta olarak adlandirilmaktadir. Bu isletmelerden B ve
C grubu yurtici turizmde calisan isletmelerdir. A grubu seyahat isletmeleri yurtdisinda tur
diizenleyebilen, yurtdisindan gelen grup ve birey miisterilere yerel hizmetler veren, seyahat
hizmetlerinin tiimiinii orgiitleyen ve satan iiretici ve araci kuruluslardir. A grubu seyahat
isletmeleri iilkeye yilda tabami belirli bir doviz tutar1 kazandirmak zorundadir (Yarcan,

1994: 74-75). Asagida A, B ve C grubu seyahat acentalarinin 6zellikleri agiklanmaktadir.
4.3.1. A Grubu Seyahat Acentalari

Tiim seyahat acenteligi hizmetlerini ifa ederler. (A) Grubu seyahat acentalari
tertipledikleri turistik gezilerle bir onceki yil yurt disindan getirdikleri dévizin % 25’ ini
gecmemek iizere, yurt disina turlar diizenleyebilirler. S6z konusu % 25’ in hesabinda,
ulastirma araci {icreti, yemek, ikamet ve sair masraflar ad1 altinda miisteriden alinan her

tiirlii paralar katilir. Yabanci uyruklu seyahat acentalar1 yurt disina tur tertip edemezler.

(A) grubu seyahat acentalar1 yurt digina tertipleyecekleri turlarda kara ulagtirma
araclarim1 kullanmak istedikleri takdirde, kendilerinden dis hatlara karayolu ile yolcu

nakliyati ruhsatnamesi istenmez. Ancak, aracin Turizm ve Tanitma Bakanliginca tespit
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edilen vasiflara uygunlugu aranir. (A) grubu seyahat acentalari Turizm ve Tanitma
Bakanligindan gecici isletme belgesi, (B) ve (C) grubu seyahat acentalar1 ise isletme
belgesi aldiktan sonra faaliyete gecerler. Seyahat acentalifi belgesi almak isteyenler
Bakanlik¢a hazirlanan soru fislerini doldurmak ve miiesseselerinin bu kanundaki sartlara
uygunlugunu belgelendirmek suretiyle Bakanliga bir dilekge ile basvururlar. Bakanlik bu
konuda birligin goriisiinii de alir. Birlik gerekceli goriisiinii en ge¢ 15 giin icinde Bakanliga

bildirir (www.kultur.gov.tr).

(A) grubu seyahat acentalarina iki yil siireli gecici isletme belgesi verilir. Bu siire
icinde, yurt disindan tertipleyecekleri turistik turlarla ilgili olarak toplam 80.000 dolarlik
doviz geliri temin eden (A) grubu seyahat acentasinin gecici isletme belgesi, isletme
belgesine cevrilir. Yabanci uyruklu seyahat acentalari veya yabanci seyahat acentalarinin

subeleri i¢in bu miktar ti¢ mislidir (Sezgin, 2001: 248).

S6z konusu miktarlarda dovizi iki yil i¢inde yurt disindan getiremeyen (A) grubu

seyahat acentalarinin gegici isletme belgeleri Bakanlik¢a geri alinir.

Isletme belgesi alan (A) grubu seyahat acentalarinin her iki senede bir, yukarida soz
konusu edilen miktarlarda dovizi yurt disindan getirdiklerini belgelendirmeleri sarttir.
Isletme belgesini haiz (A) grubu seyahat acentasinin temin ettigi doviz miktar iki senelik
bir devre i¢cinde 80.000 dolarin altinda kaldig1 takdirde, acentanin son bes sene zarfinda
yurt disindan temin etmis oldugu déviz miktar1 ortalamasi goz Oniine alinarak Turizm ve
Tanitma Bakanligi tarafindan iki senelik bir siire daha taninir. Bu siire sonunda da 40.000
dolarlik yillik ortalamayi tutturamayan (A) grubu seyahat acentasi hakkinda 27. maddenin

(f) fikras1 hitkmii uygulanir (www.kultur.gov.tr).
4.3.2. B Grubu Seyahat Acentalari

Uluslararas1 deniz, kara ve hava ulastirma araglar1 ile A Grubu Seyahat

Acentelerinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar (Sezgin, 2001: 247).
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4.3.3. C Grubu Seyahat Acentalari

Yalniz Tiirk vatandaglar1 icin yurt i¢i turlar diizenlerler. (B) ve (C) grubu seyahat
acentalarina asgari doviz transferi mecburiyeti aranmaksizin isletme belgesi verilir.
Yabanci uyruklu seyahat acentalar1 veya yabanci seyahat acentalarinin subelerine isletme
belgesi verilebilmesi i¢in yurt disindan temin etmek zorunda olduklari 6z sermaye miktari,
her y1l Maliye Bakanligi’nin goriisii alinarak Turizm ve Tanitma Bakanligi’nca tespit edilir.
Belgeler kisiseldir ve bir isletmeye mahsus olmak iizere verilir. Isletme belgeleri
Bakanligin izni olmadan devredilemez. Seyahat acentaligli gecici isletme veya isletme

belgesini alan gercek ve tiizel kisiler, sahip sayilir.

Yurt disina yolcu gotiiren veya yurt i¢inde otobiis isletmeciligi yapan miiesseselerin
hizmetleri nakliyecilik hizmeti niteligindedir. Bu miiesseseler bu kanun hiikiimlerine tabi
degildir. Seyahat acentalarina verilen gecici isletme ve isletme belgelerine, hangi gruba

dahil olduklar1 kaydolunur (www.kultur.gov.tr).

4.4. A Grubu Seyahat Acentalarinda Nis Pazarlama Uygulamalari

Giiniimiiz rekabet ortaminda, yapilmayani1 yapmak, heniiz girilmemis fakat belli
potansiyele sahip olan pazarlara girmek isletmelere biiyilk bir rekabet avantaji
kazandirmaktadir, bu tiir pazarlar da nis pazarlar olarak tanimlanmaktadirlar (6rnegin;
sualti turizmi, ekoturizm tiirleri vb.). Bu tiir pazar kesimlerindeki turistler, fiyatlara karsi
pek duyarli olmayan, gelir seviyeleri yiiksek, kaliteli turist diye tanimlanan turist
segmanidir (Tekeli, 2001: 19). Tiirkiye’nin yillardan beri dis pazarlarda sattigi turistik
iriinlerin temelini tilkenin tarihi, arkeolojik ve kiiltiirel kaynaklar1 olusturmustur. Yerel tur
operatorleri bu tiir turizm kaynaklarini basariyla tanitmis, pazarlamis, iilke imaj1 ile uyumlu
olarak tutundurmus ve satmistir. Yerel tur operatorleri hazirladiklar1 gizli (confidential)
tarifler, tur tanittim brosiirleri, diizenledikleri tamitim ve bilgilendirme seyahatleri,
katildiklar1 sergi, fuar ve toplantilar ile yurtdisinda basarili girisimlerde bulunmus,
hazirladiklar kiiltiir agirlikli paket turlar rekabetci fiyatlarla yabancr turistlere yabanci tur
operatorleri kanaliyla pazarlamistir. Ulkede giiclii bir seyahat isletmeciligi kesiminin varlig

yabanci turist talebinin orgiitlenmesi ve iilkeye yonlendirilmesinde etkilidir. Yerel tur
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operatorleri kamudan bagimsiz ¢alismalariyla, yurtdisinda kurduklari baglantilarla turistik
iiriinleri ve iilkeyi tanitmis, pazarlamistir (Yarcan, 1994: 76). Ulkemizde, turizm c¢ekiciligi
olan yorelerin biiyiik bir kismi deniz kiyis1 yerlesimleri olmakla beraber, 6teki ekolojik ve
kiiltiirel kaynaklarimiz da 6nemli bir turizm potansiyeli yaratmaktadir (Tekeli, 2001: 5). Bu
nedenle son yillarda seyahat acentalar1 da deniz, kum, giines turizmine ve her sey dahil
sisteme alternatif olarak turizmde nis pazarlar olarak da nitelendirilen ve asagida 6zellikleri
ve uygulanma sekilleriyle de belirtilecek olan turizm ¢esitlerine yonelmektedirler. Asagida
oncelikle turizm sektoriindeki nis pazarlar olarak nitelendirilen turizm bdliimleri ele
alinacaktir daha sonra da bunlar1 uygulayan A grubu seyahat acentalarindan ETS Tur

ornegi incelenerek bu turizm boliimlerini ne sekilde uygulamaya koydugu anlatilacaktir.

4.4.1. Bashca Turizm Tiirleri

Insanlar1 seyahate yonelten etkenler turizm tiirleri olarak siniflandiriimaktadir.
Insanlar daima icinde bulundugu ortamdan ayrilarak yenilikler ve baska uluslarin
kendilerine 0zgii 6zel yasantilarim gorme arzusundadirlar. Yurdumuz dogal giizellikleri,
tarithi eserleri, folkloru, milli giysileri, gelenekleri, gorenekleri, yoresel bayramlar1 ve
kendine has pek cok degerlere sahiptir. Bu varliklarimiz diger iilkelerdeki insanlarin

ilgilerini cekmektedir. Bu nedenle turistik gezilere yonelmektedirler (Sezgin, 2001: 19).

4.4.1.1. Saghk Turizmi

Turizmin ©Onemli faktorlerinden biri de saglhik ve tedavidir. Saghk turizmi
giinimiizde cesitli boliimlere ayrilmis bulunmaktadir. Bunlardan baslicalar1 sunlardir

(Sezgin, 2001: 22):

e Termalizm: Dogal sifali su kaynaklarmin (Kaplicalar, ilicalar, i¢meler, ¢amur
banyolar1 vb. gibi) tedavi araci olarak kullanilmasidir. Ulkemiz, sifali sular
yoniinden bir termalizm cennetidir. Modern tesislere heniiz kavusamamis yurt

diizeyindeki sifali sularimizin sayisi binin iizerindedir.
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e Klimatizm: Dag ve orman havasinin saglik {izerindeki olumlu etkisinden
faydalanmak amaciyla uygulanan bir turizm dalidir. Ulkemizin iklimi ve dogal

yapisi klimatizm icin son derece elverislidir.

e Uvalizm: Kiir sistemi ile cesitli sebze meyvelerden tedavi aract olarak
faydalanmaktir. Ulkemiz iivalizm yoniinden cok genis imkanlara sahiptir. Diinyada

yetisen cesitli meyvelerin biiyiik bir kismi iilkemizde yetismektedir.

Saglk turizmi; kisaca tedavi amaci ile yapilan seyahatlerdir. Baska bir ifadeyle
saglik turizmi, fizik tedavi ve rehabilitasyon gereksinimi olanlarla birlikte uluslararasi hasta
potansiyelini kullanarak saglik kuruluglarinin biiyiimesine olanak saglayan turizm tiiriidiir

(Www.turizm.gov.tr).

Saghik turizmi hastalarin ve hasta ailelerinin rahatligim1 saglamak icin tibbi
secenekleri sunmay1 hedeflemektedir. Gelismis iilkelerdeki egitim ve refah seviyesinin
yiiksek olmasina paralel olarak saglik hizmetleri sunumu da yiiksek maliyetli olmaktadir.
Gelismis iilkelerde yaslanan niifusun saglik ihtiyaclar1 ve saglik giderlerinin pay1 her gecen
giin artmaktadir. Sosyal giivenlik maliyetlerinin artan giderleri sosyal giivenlik kurumlarini
zorlamaktadir. Bu sikintilar1 agsmak igin, gelismis iilkelerde bulunan sosyal giivenlik
kurumlar1 ve 6zel sigorta kurumlarinin kaliteli tibbi hizmet sunan ve yakinda yer alan
iilkelerle paket anlasmalar yaparak saglik hizmetlerini diisiik maliyetli alma c¢abalari

goriilmektedir (www.turizm.gov.tr).

Onemli bir jeotermal kusak iizerinde yer alan Tiirkiye, kaynak zenginligi ve
potansiyeli acisindan diinyada ilk yedi iilke arasina girmektedir. Sicakliklar1 20 C — 110 C
arasinda, debileri ise 2 — 500 1./sn. arasinda degisebilen binin iizerinde kaynak
bulunmaktadir. Bu kaynaklardan iki yiiziiniin iizerinde termal merkez olusturulmustur.
Tiirkiye’'nin Marmara ve Ege Bolgelerinde yogunlasan bu termal merkezlere Istanbul,
[zmir, Pamukkale ve Marmaris, Fethiye alan1 gibi popiiler destinasyonlardan kolaylikla

ulasilabilir (www.tatil.haberturk.com).
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llging ve biiyiileyici goriintiisii, Roma ve Erken Hiristiyanlik Cag mimarlik
kalintilarinin zenginligi, Hierapolis’in (Denizli — Pamukkale) antik caglardan giiniimiize
degin uzanan en iinlii 6renlerden biri olmasini saglamistir. Caldag’in giiney yamacindan
cikan ve kalsiyum oksit igeren irmagin sularinin birikimiyle olusan travertenlerin yer aldigi
plato, pamuk beyazligindaki goriiniimii ile etkileyici bir giizellige sahiptir (Akurgal, 2000:
390).

Kuskusuz, eski Likya sehri Kaunos’un sakinleri, yakinlarindaki Kdycegiz Go6li’'niin
maden bakimindan zengin ¢amurunda banyo yapmuslardir. Koycegiz Golii, Helenlerin
Kalbis adiyla tanidigi Dalyan Cayi’nin kaynagidir. Cay, yart yolunda, Dalyan Koyii’niin
yakinindaki Kaunos harabelerinden gecer. Dalyan, Kalbis’in sol yakasinda harika bir
manzara i¢indedir, Kaunos’un nekropoliiniin oyma — kaya mezarlari, ¢cayin kars: tarafindaki

sarp kayaliklarin tizerinde goriiniir durumdadir (Freeley, 2000: 9).

Izmir — Balgova termal kaynaklari, Roma ¢aginda sularinin tedavi ozelligi bilinen

ve yararlanilan, Agamemnon Hamamlar1 mekani i¢inde yer almaktadir.

Osmanli Hanedani’nin ilk payitahti olan Bursa, eskilerin Olimpos Dag1 olarak
bildigi Uludag karsisinda kurulmustur. Burada dogal termal Cekirge kaynaklari,
Osmanlilari, 1.Murat (1359 — 1389) doneminde daha onceki Roma ve Bizans hamam
kompleksi inga ettirmeye Ozendirmistir. Ege kiyisinda bulunan Cesme, dogal termal
kaynaklar1 ve deniz sularimin tedavi etkisiyle iinliidir ve Marmara Denizi’nin giiney
sahilindeki yesil ormanlar arasinda, Yalova Termal kaynaklar1 cesitli rahatsizliklar1 tedavi

ettigine inanilan, maden bakimindan zengin sulara sahiptir (www.tatil.haberturk.com).

Orta Anadolu Bolgesi’nde yer alan “Balikli Kangal Termal Merkezi” olaganiistii
nitelikte ve diinyada kendi tiirliinde 6nde gelen bir termal merkezdir. Bu merkez 36 C
sicakliktaki sifali sulari, bikarbonat, kalsiyum, magnezyum ve ¢esitli deri hastaliklarinin
tedavisinde hayati rol oynayan, (2 — 10 cm uzunlugundaki) kiiciik baliklar

barindirmaktadir (www.tatil.haberturk.com).
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Termal tedavi alaninda uluslararas1 standardin1 korumasi ile iinlii diger bir termal
kompleks Kiitahya yakimindaki Yoncali’da yer almaktadir ve “TUTAV Termal Tesisleri”
adiyla iin yapmstir. Unlii Sandikli (Afyon), Goénen (Balikesir), Kestabol (Canakkale), Ilgin
(Konya), Kizilcahamam (Ankara), Haruniye (Adana), Ayder (Rize), Ladik (Samsun),
Hasanapdal (Van) ve Billoris (Siirt) termal merkezleri, termal tesisleri ile iin yapmis ve

tavsiye edilmektedir (www.tatil.haberturk.com).

4.4.1.2. Kiiltiirel Turizm

Insanlar ilk caglardan baslayarak din, savas, fetih, ticaret, go¢ ve merak gibi degisik
etkenlere bagli olarak seyahat etmisler ve bu etkenlere bagli olarak seyahat etme
nedenlerinin basinda da, kiiltiir ilk siralarda yer almistir. Ozellikle XIX. yiizyilda antik
Misir uygarliginin dogurdugu merak duygusu ile birlikte, Avrupalinin kiiltiir turizmine olan
ilgisi baglamistir. Misir, Anadolu, Yunanistan ve Italya, onceleri aristokrat ve burjuvalarin
daha sonraki donemlerde ise, her smiftan insanin gorme ve Ogrenme duygularinin
artmasimna ve bu amacgla seyahat etmelerine neden olmustur. Turizmin baslangici,
cogunlugun sandigi gibi tatil turizmi degil, bilinmeyeni bilme, goriilmeyeni gorme ve
ogrenme icgiidiisii ile gerceklesen kiiltiirel gezilerdir. Kiiltiirel turizm uluslararasi turizm
pazarinda yeni turistik iirlin olarak 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Ciinkii giines-deniz-kum
pazarina yonelik tatil turizminin doyuma ulasmasi, ¢evre ve ekolojik denge konusunda
yapilan tartismalar, dogal giizellikler ve kaynaklardan yoksun olmak ve bireylerin tarihi
degerler hakkinda bilinglenmeye baslamalari sonucu Kkiiltiirel motiflere yOnelinmis

durumdadir. Kiiltiirel turizm (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005: 101) :

e Turist deneyimlerine arti deger kazandirarak, kaliteli turist ile kolaylikla iletisim

kurulabilir,

¢ Modern turizm tiiketim kaliplarina uyar ve siirekli tatmine yol agcan yeni iiriinleri ve

yeni deneyimleri arastirir.
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e QGelisen turizm pazarinin boliimlere ayrilmis taleplerini karsilayan farkli bir turizm

irtinliniin gelistirilmesine katkida bulunur.

e (Giines-deniz ve kum kaynaklarinin disinda geriye kalan yeni destinasyonlar igin

farkl1 bir bakis agis1 yaratir.

® Turizmin mevsimlik problemlerini ¢ozmek icin daha aktif tatilleri, daha c¢evreci
etkinlikleri, kisa siireli gezileri, is gezisi yapanlara arti deger yaratan seyahatleri

onermektedir.

Ozel ilgi turizminin bir cesidi olan kiiltiirel turizm ilk kez 1969 yilinda Kanada’nin
Ontoria kentinde diizenlenen bir kongrede, kiiltiirel motivasyonlar ile seyahat etmek olarak
dar anlamda tamimlanmistir. Daha sonraki yillarda ise, kiiltiirel turizm ile ilgili bircok tanim
denemesi yapilmistir. Mehrhoff, kiiltiirel turizmi genis anlamda ele alarak ziyaretgilerin
gittikleri yerlerdeki tarihi ve bir ulusa ait degerleri gormesi ve tatmasi olarak tanimlamistir.
Kiiltiir turizmi potansiyeli ag¢isindan Tiirkiye’yi inceledigimizde, son derece zengin
degerlere sahip bulunmaktadir. Tiirkiye’ nin {izerinde bulundugu cografya diinyanin en eski
uygarliklarina ev sahipligi yapmis olup, giin yiiziine ¢ikarilmasi saglanmis olan kiiltiirel
zenginliklerimiz bile goz kamastirmaktadir. Prehistorik yerlesmelerden giiniimiize pek ¢ok
kiiltiiriin bu topraklarda bir¢ok 6rnegi vardir. Anadolu binlerce yildir kiiltiirlerin bulusma
ve kaynagma merkezidir. Anadolu bir hosgorii, bir sentezler toplulugu, bir birlikte yasama
ve yaratma alamidir. Hititler, Urartular, Galatlar, Likyalilar, Lidyalilar, 1yonyahlar,
Helenler, Romalilar, Selguklular, Osmanlilar ve Modern Tiirkiye Cumhuriyeti bu
topraklarda yasamis ve yasamaya devam etmektedir. Bu nedenle XI. yiizyilin baslarindan
itibaren gelismeye baslayan Anadolu Tiirk kiiltiir ve sanati da, bu zengin miras ve katilimla
beslenmis ve Anadolu’nun yeni ve egemen Kkiiltiirii olarak ortaya ¢ikmustir. Tiim sozii
edilen uygarliklar bu topraklarda yasamis, gelismis ve varolan insanlik kiiltiiriine sonsuz
katkilarda bulunmustur. Ancak kiiltiir turizmde diinyadaki bir¢ok iilkeden daha fazla zengin
degerlere sahip olmasina ragmen Tiirkiye’de kiiltiir turizmi istenilen diizeyde

gelisememistir (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005: 104).
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Kiiltiirel turizm bagimsiz tek bir varlik olarak kabul edilmesine ragmen bir¢ok
aktiviteyi de icermektedir. Bununla birlikte kiiltiirel turizm kiiltiirel endiistriye aittir ve
turistlere kiiltiir tirtiniinii kiiltiirel deneyimler olarak pazarlamaktadir. Antik sehirler ve
tarihi kalintilar kiiltiirel turizmin en 6nemli cazibelerindendir. Bu alintilar tarihin {iriinleri
dahast anlami olmalarinin yani sira gecmisin aywrt edici Ozelligini gozler Oniine
sermektedirler. Bu da turistler acisindan hatirda kalic1 6zellik tasimaktadir. Tarihi kalintilar
ve bos zaman degerlendirme turistler acisindan farkli 6zellikler tasimaktadir, 6rnegin tarihi
bir anit bir turist agisindan ¢cok degerli olarak goriilmekteyken diger birisinin ilgisini bile
cekmemektedir. Tarihi alanlar, bos zaman aktiviteleri ve turizm birbirleriyle ilgilidir ama
illa ki birbirlerine baglh degildir. Kiiltiirel turizmin var olma sebebi turistlerin hem kendi
kiiltiirlerinden farkli yasayan kiiltiirleri ve yerleri gormesi hem de miizeler gibi orijinal
yerinden alinmis bagka bir yerde sergilenmekte olan baska zamana ait yabanci kiiltiirlere

ulasabilmesidir (Kantanen, Tikkanen, 2005: 99-100).

Kiiltiirel turizme bakildig1 zaman cesitli boyutlarinin oldugu goriilmektedir. Bunlar

(Sezgin, 2001: 23):

Arkeolojik onemi olan siteler ve sahalar

e Tarihi binalar ve anitlar

e Tarihi degeri olan yerler: Sokaklar, meydanlar, ovalar, vb.

e Miizeler

e Politika ve egitim — 6gretim kurumlari

e Kongre

e Inanc.
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Arkeoloji acisindan bakildiginda; Atatiirk’tin Tirk Tarth Kurumu’nu kurmasi ve
1935’te Tiirk kazilarimi baglatmasi ile yerli ve yabanci uzmanlarin yaptigi caligmalar
sonucu elde edilen eserler sayesinde Tiirkiye miizeler bakimindan diinyanin basta gelen 3-4
iilkesinden birisi olmustur. Atatiirk’ten once bir tek Istanbul Arkeoloji Miizesi (miizeyi
Hiimayun) vardi. Simdi yurdumuzda biiyiiklii kiiciiklii 136 miize bulunmaktadir. Ancak

heniiz ulusal miize kurulmamustir.

Miizelerin turizm ve ulusal kiiltiir yoniinden 6nemi biiyilk olduguna gore, onlar1
besleyen arkeoloji kazilarinin da arttirilmasinda yarar vardir. Bugiin yurdumuzda Tiirk
uzmanlarca bir diizine kadar sistematik biiyiik kazi ve birkag diizineyi agkin kurtarma kazisi

yapilmaktadir.

Eski Eserler ve Miizeler Genel Miidiirliigii kacak kazilarin yapildigin1 6grendiginde
oraya hemen bir arkeolog gonderir ve o 6reni kazarak, kacakg¢ilarin tahribinden kurtarir. Bu
yontem eski eser kacakg¢ilifini onlemenin en kestirme yoludur. Bugiin birka¢ diizineyi
askin kurtarma kazilar1 6ziinde daha ¢ok sayida olmak durumundadir. Ciinkii Eski Eserler
ve Miizeler Genel Miidirligi’niin vilayetlerde ve Onemli kasabalarda Eski Eser
Miidiirliikleri bulunmadig gibi, yiizlerce oren yerinin bekgisi bile yoktur. Bu nedenle her
giin pek cok yerde yapilan kazilardan devletin haberi olmamaktadir. Bir bagka deyisle kazi
yapmamak oren yerlerini kacakgilara teslim etmek demektir (Akurgal, 2000: 10).

Yabanci kazilar bircok bakimdan Tiirkiye icin son derece Onemlidir. Her yil
Tiirkiye’de otuzu askin yabanci kazi yiiriitiilir. Yabanci bilim adamlarn bir o kadar da
yiizey arastirmasi yapar. Bunlarin sagladig1 yararlar1 kisaca siralamak gerekirse (Akurgal,

2000: 11):

e Otuz yabanci kazida ortalama 20-30 uzman c¢alisir. Yani 500’iin iizerinde yabanci
bilim adami mesleki ¢aligmasini Tiirkiye’ye bor¢ludurlar ve bu yiizden genellikle
Tiirkiye’ye bagli kimselerdir. Bu uzmanlar yurdumuzun ve seki eserlerimizin en iyi

ve en etkili propagandacilaridirlar. Bu 500 uzman yurdumuzdaki c¢aligsmalarini
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binlerce kisinin okudugu bilimsel dergilerde yayinladiklari gibi, yiizbinlerce insanin

okudugu giinliik gazetelerde de anlatirlar.

e Otuz yabanci kaz1 en 6nemli otuz Srenimizi her yil otlardan temizleyerek gezilir ve
goriiliir duruma sokar. Unutmayalim ki kazi ¢alismalari bir 6ren yerine turistler i¢in

daha da ¢ekici bir goriiniim kazandirir.

e Otuz yabanci kazi her yil bircok isciye 3-4 ay siire ile is saglar ve yabanci kazilar

bize milyonlarca doviz getirirler.

® Yabanct kazilar olmasaydi bu otuz yeri bizim kazmamiz gerekirdi. Oysa ne
milyarlarca tutan paray1 ve pahali araclar1 ne de gerekli ylizlerce uzmani saglayacak

giiciimiiz vardir.

e Yabanci kazilarin uzmanlar1 Tiirk arkeologlart i¢in ¢ok yararli rakiplerdir ve bu

rekabet Tiirk arkeologlarini daha bagarili olmaya zorlamaktadir.

Biitiin bu nedenlerden dolay1 yabanci kazilar ve yiizey arastirmalarini tesvik etmek

ve sayilarin1 ¢ogaltmak bize biiylik yararlar saglayacaktir.

Yabanci turistlerin en asagi iigte biri yurdumuza eski eserlerimiz gérmek icin
gelmektedirler. Her Batili turist okulda Homeros’un “Iliada”sin1 okumustur; onun icin
Troya’y1 ve Bati Anadolu’yu gormek ister; kulaklar1 ile iinlii Frygia krali Midas’in;
zenginligi ile nam salmis Lydia krali Kroisos’un Oykiilerini, Cleopatra ile Antonius’un
askini tarih kitaplarindan 6grenmistir; bu yiizden onlarin yasadiklar yerleri gezmeyi 6zler.
Hiristiyanlar St. Jean’in ve Meryem Ana’nin Efes’teki kiliselerini, Noel Baba’nin
Demre’deki kilisesini, Istanbul’daki ve Trabzon’daki Ayasofya’yr Dogu Anadolu’daki
Stimela Manastiri’n1, Orta Anadolu’daki Binbir Kiliseyi ziyaret etmeyi diislerler. Daha ¢cok
okumus olan Batili aydinlar ise Thales, Anaximenesi Anaximandros, Herakleitos ve

Anaxagoras gibi filozoflarin, Mimnermos ve Anakreon gibi ozanlarin yasadiklar1 Ege
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kentlerimizi tamimak mutluluguna erismek isterler. Bat1 diinyasinin kendine mal ettigi antik
mitolojinin en taninmis kahramanlart Anadoluludur. Bir ¢ok Avrupali turist efsaneleriyle

tinlii Anadolu kentlerini tanimay1 bir kiiltiir odevi sayar (Akurgal, 2000: 12).

Yabanc turistlerin Tiirkiye’ye gelmelerinde yarar goriiyorsak en asagi 100’ askin
eski kenti eski haliyle ortaya cikarmak gerekir. Bu orenler turist cekecegi gibi Ortak Pazara
da girmemizi saglayacak baslica etkenlerden birisidir. Ciinkii kendimizi diinyaya tanitacak

en uygun konu, hi¢ olmazsa simdilik, eski eserlerimizdir (Akurgal, 2000: 12).

Inang acisindan bakildiginda ise; Allah’a ibadet ve maneviyata inanma konusunda
insanlarin tuttugu yola din denmektedir. Insanlarin daima inandigi dinin liderlerinin
dogdugu, biiyudiigii, yasadig1 yerleri gormek ister. Bu inangla kutsal yerleri, mabetleri
ziyaret etmeyi dini bir gorev olarak kabul etmektedir. Ornegin; Miisliimanlarin Mekke ve
Medine’yi, Hiristiyanlarin Efes’teki Meryem Ana evini, Antakya’daki St. Pierre Kilisesi’ni
ziyaret etmeleri gibi (Sezgin, 2001: 19). Eger bir dinin mensuplar1 ibadet amach bir
ziyarette bulunuyor iseler bu inang¢ turizmi olarak tanimlanmaktadir, eger baska bir dinin

mensuplar1 diger dinlere ait yapilar1 ziyaret ediyorlarsa bu kiiltiir turizmidir.

Giiniimiiz diinyasinda yogun rekabete karsi avantaj saglamak amaciyla turizm
endiistrisi yeni tiiketici boliimleri aramaktadirlar. Turizm {riiniiniin inan¢ cephesi
tilketicileri yonlendirmede onemli ve degerli bir boliim saglayabilmektedir. Hizli gelisimin
bir sonucu olarak turizm endiistrisi daha ¢ok cesitlendirilmis, daha iyi hedeflendirilmis ve
gelismis driinler satan bir endiistri haline gelmistir. Kitlesel turizm, yavas yavas arkeoloji
turizmi, eko turizm, spor turizmi, inan¢ turizmi gibi alt pazarlara boliinmeye baslamistir

(Weidenfeld, 2006: 143).
Toplum yasaminin siirekli gelismesi ve degismesi paralelinde, refah artisiyla birlikte
gerceklestirilebilecek  bir  ihtiyag olarak hizli  bir gelisme gosteren turizm

(www kultur.gov.tr);

e Ekonomik bakimdan kalkinma ve biiyiimeyi gerceklestiren,
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e Yatirimlar ve is hacmini gelistiren, yeni istihdam olanaklar1 yaratan,

e Doviz saglayan,

e Bolgeler arasinda ekonomik gelisme farkliliklarini1 ortadan kaldiran,

® Sosyal ve kiiltiirel yasantiy1 olumlu yonde etkileyen,

e Uluslararasinda din, dil, 1rk ve iilke farki gézetmeden insanlar arasindaki iligkilerin

gelistirilmesi,

boylece diinya barisinin saglanmasi bakimindan onemli siyasal fonksiyonlar1 gerceklestiren

bir nitelige sahiptir.

Ulusal sinirlart hesaba katmaksizin diinyada meydana gelen teknolojik degisiklikler
insanlar1 bir araya getirmektedir. Yazinin icadindan bu yana, belki de 9,000 veya 10.000 y1l
once, diinya iizerindeki bazi yerler, farkl kiiltiir, uygarlik ve dinler arasinda olusan yakin
iliskilere sahne olmustur. Gerek ilk ¢ag medeniyetlerinin Anadolu'da gelismesi gerekse
Hiristiyanligin ilk donemlerinde havarilerin ortacagda ise Musevilerin bulunduklari
ilkelerde karsilagtiklar1 agir baski ve yok etme politikalar1 sonucu, bu topraklara siginmis
olmalar1 Tiirklerin kendi dini olan Islamiyet'e ait eserlerin yam sira cok sayida sinagog ve

kilisenin Anadolu'da yer almasina neden olmustur (www.tatil.haberturk.com).

Milletimizin Islami anlayis paralelinde derin saygi ve hosgorii icerisinde giiniimiize
kadar ulasan bu eserler Tiirkiye'yi diger iilkelerden daha avantajli duruma getirmektedir.
Insanlarin devamli ikamet ettikleri, calistiklari ve her zamanki olagan ihtiyaclarini
karsiladiklar1 yerlerin disina, dini inanclarini gerceklestirmek inan¢ ¢ekim merkezlerini
gormek amaciyla yaptiklar1 turistik amacli gezilerin turizm olgusu icerisinde

degerlendirilmesi Inan¢ Turizmi olarak tanimlanabilmektedir (www.tatil.haberturk.com).
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Insanlarin devamli ikamet ettikleri, calistiklar1 ve temel ihtiyaclarini karsiladiklart
yerlerin disina, inan¢ ¢cekim merkezlerine, dini inanglarini tatmin etmek amaciyla yaptiklari
bu seyahatleri sirasinda genellikle turizm isletmelerinin iirettigi mal ve hizmetleri talep
ederek, gecici konaklamalardan dogan olaylar ve iliskiler biitiinii olarak tanimlanabilen
“Inan¢ Turizmi” de yukarida sayilan turizmin genel nitelikleri agisindan iilkemizde c¢ok

biiylik 6neme sahiptir (www .kultur.gov.tr).

Diger bir deyimle, jeopolitik, jeostratejik konumu itibariyle kitalarin ve Kkiiltiirlerin
birlestigi yerde kurulan devletimizin ekonomisinin gelistirilmesi icin Inan¢ Turizminin arag
olarak degerlendirilmesi, bugiine kadar oldugu gibi bugiinden sonra da iilkemizde her

inangtan olan insanlarin hosgorii ile karsilanmasi hedefimiz olmalidir (www .kultur.gov.tr).

Diinya turizm potansiyelinde, inangla ilgili seyahatlerin pay1 giderek artmaktadir.
Giderek artan bu kiiltiirel ve inanca dayal1 ziyaretin iilkemize saglayacag: turizm gelirinden

payimizi almamiz gerekmektedir (www.kultur.gov.tr).

Kiiltir ve Turizm Bakanligi web sayfasindan elde edilen bilgiye gore Bakanlik
tarafindan, Inan¢ Turizminin gelistirilmesi amaciyla baslatilan ¢aligmalar kapsaminda, 1993
yilinda Oncelikte ii¢ kitabi dine ait giiniimiize kadar ulasan eserlerin ve ibadet yerlerinin

envanteri hazirlanmistir.

Tiirkiye genelinde Valilikler, Kiiltiir Bakanligi, Vakiflar Genel Miidiirliigii, Diyanet
Isleri Baskanligi ve cesitli iiniversitelerin de goriisleri alinarak yapilan envanter
calismasinda, iilkemizde yer alan ve sayilar1 ¢ok fazla olan tiim eserler ele alinamamustir.
Yalnizca (www kultur.gov.tr);

¢ Dini yonden onemi bulunan ve biiyiik oranda ziyaret edilen,

e Sanat tarihi agisindan 6zelligi olan,
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e Mimari 6zelligi nedeniyle tiiriiniin ilk ve ilgin¢ 6rnegi olan,

e Ulasimi kolay bir noktada bulunan ve seyahat acentalar1 tarafindan tur

programlarina dahil edilen,

Belirli ve 6nemli merkezlerin tespiti yapilmistir. Bu tespit sonucu toplam 316 eser

(Miislimanlik 167, Hiristiyanlik 129, Musevilik 20) belirlenmistir.

Bu proje kapsaminda Disisleri Bakanlign Baskanliginda, Icisleri Bakanligi, Kiiltiir
Bakanligi, Turizm Bakanlhigr ve ilgili kamu kurum ve kuruluslarin temsilcilerinden bir

komite kurulmustur. Bu komitece;

Hatay — St. Pierre Anit Miizesi

e Icel — St.Paul Amit Miizesi

e Izmir — Selcuk Meryem Ana Evi

¢ Antalya — Derme; St. Nicolas Kilisesi

e Bursa — iznik; Ayasofya Cami

e Manisa — Sard, Alasehir, Akhisar Kiliseleri

e [sparta — Yalvac; Psidia Antik Yeri

e Nevsehir — Derinkuyu Ortodoks Kilisesi

® Denizli — Laodikya Antik Kenti
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Hiristiyanlik acisindan en onemli yerler olarak tespit edilmis, Vatikan’in Onerisi ile

de Hiristiyanlar i¢in hac yeri olarak kabul edilmistir.

Bakanlik sadece bu 9 kutsal mekanin degil, Istanbul, Sanlwurfa, Izmir, Bursa,
Edirne, Gaziantep, Siirt, Mardin ve Bitlis gibi iilkemizin bir¢cok kentinde Islamiyet
acisindan biiylik Oonem tasiyan kutsal mekanlardan da tespit edilen eksiklikler, gerek
Bakanlik biitcesinden gerekse Basbakanlik Tanitma Fonu Kurulu Baskanligi’'ndan temin
edilen odenekler kullanilarak giderilmektedir. Bu konuda 1,5 Trilyon TL’ nin tahsis edildigi

bildirilmektedir (www kultur.gov.tr).

Ipek yolu turizmi de, kiiltiirel turizmin icinde bu yol giizergahinin hanlar,
kervansaraylar, camiler, medreseler, kiimbetler gibi tarihi eserleri barindirmasi; ayni
zamanda da ipek, baharat gibi Dogu’ya ait iriinleri Bati ile tanistirmasi agisindan

incelenmektedir.

Ipek endiistrisi, eski caglardan beri bircok milletin hayatinda cok 6nemli bir yer
tutmus; Uzakdogu’dan gelen baharat ve ipek, Bati diinyasi i¢in uluslar arasi iligkilerde
onemli bir rol oynamistir. Ipek, ayrica Dogu kiiltiiriiniin Bat1 tarafindan da taninmasim
saglamistir. Dogunun ipegi ile baharatinin kervanlarla Batiya tasinmasi, Cin’den Avrupa’ya

ulasan ticaret yollar1 olusturmustur.

Orta Cag’da ticaret kervanlari, simdiki Cin’in Xian kentinden hareket ederek
Ozbekistan’in Kasgar kentine gelirler; burada 2’ye ayrilan yollardan ilkini izleyerek
Afganistan ovalarindan Hazar Denizi’'ne; digeri ile de Karakum Daglari’mi asarak iran
tizerinden Anadolu’ya ulasirlardi. Anadolu’dan deniz yolu ile veya Trakya iizerinden

karayolu ile Avrupa’ya giderlerdi.

Dogu’dan batiya dogru gelisen bu ticari harekette, daha onceki ¢aglardan beri
kullanilmakta olan bu yol sebekesinden yararlanilmistir. Yogun bir sekilde ipek, porselen,

kagit, baharat ve degerli taglarin tasinmasinin yaninda kitalar arasindaki kiiltiir aligverisine
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de imkan saglayan bu binlerce kilometre uzunlugundaki kervan yollari, zaman i¢inde “ipek

yolu” olarak adlandirilmistir.

Orta Asya Tiirk Cumhuriyetlerinin bagimsizliklarin1 kazanmalarindan sonra, ipek
Yolu'nun hem bir ticaret yolu, hem de tarihi ve Kkiiltiirel deger olarak yeniden
canlandirilmas1 giindeme gelmis, bu yol boyunca insa edilmis ve artik kullanilmayan
yapilarin, yeni islevler kazandirilarak korunmalar1 ve yasatilmalar1 igin ¢aligsmalar

baslatilmistir.

Cesitli uygarliklarin besigi olan Anadolu, Sel¢uklular ve Osmanlilar doneminden
giinlimiize kadar varliklarini siirdiirebilmis degisik tiirde ve ¢ok sayidaki mimari eserler

arasinda en ilging olanlar1 hi¢ siiphesiz, han ve kervansaraylardir (www.voyagerbook.com).

Ortacag Avrupa diinyasinda hiikiimdar yapilar1 hem savunma amacli, hem de prestij
amacl kaleler ve satolardi. Selcuklu sultanlarinin Anadolu’da bdyle yapilar yoktur. Itibar
yapilar1 dogrudan dogruya kervansaray, sifahane gibi yapilaridir. Sultan saraylarinin,

kervansaraylardan gorkemli olmadig1 sdylenebilir (Korat, 2004: 265).

Kervansaraylar bir kervanin, giliniimiiz Olgiilerine gore sekiz saatte alacagl
mesafelere kurulmus konaklama yerleridir. Sultanin yaptirdigi ve avlusunda kosk odasi

namazgahi olan hanlara “Sultanhani” denilirdi (Korat, 2004: 300).

Kervansaraylarin ¢ogu 1200’lii yillarda yapilmistir. Sik araliklarla dizilen ve genel
goriiniisleriyle kaleyi andiran, disa kapali bu konaklama yapilari, yolcularin her tiirlii
gereksinimini karsilama diisiincesiyle tasarlanmistir. Demir kapilar1 giin batisiyla kapanir,
giindogumu ile acilirdi. Her sinif ve her dinden insansa esit davranilacagina iliskin vakif
kosullar1 olan hanlarda, bir yolcu ii¢ giin parasiz konaklayabilir, hayvanlarina yem

bulabilirdi. Baskin ve soygundan zarar gorenlerin zarar1 6denirdi.

Selcuklular Jiistinyen zamaninda Istanbul’u merkeze alacak sekilde planlanmis olan

kervan yollarinin 6nemini yeni bir yol ag1 olusturarak azalttilar. Bu yeni yol aginin merkezi
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Konya idi. Kervansaray yap1 formu da bu diisiincenin iiriinii olarak sekillendi ve yarim
yiizy1l icinde Selguklu sehirleri kervan yollarini birlestiren hanlarla donatildi (Korat, 2004:
301).

Kiiltiirel mirasimizin en 6nemli unsurlarindan olan bu yapilarin, doganin ve diger
cevresel etkenlerin tahribatina kars1 korunmasi, bir koruma — kullanma dengesi ic¢inde
yasatilarak tarihi Ipek Yolu’nun canlandirilmasi amaciyla, turizm olgusu kapsaminda
degerlendirilmesi hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda, 6ncelikle tur giizergahi iizerinde
olan han ve kervansaraylara turizm amaclh hizmetleri sunabilecek “mola noktasi”
fonksiyonu verilmesi ¢alismalar1 baglatilmustir. Tlk etapta, ana tur giizergahi ile cakisan Ipek
Yolu iizerinde degerlendirilmesi diisiiniilen han ve kervansaraylara iliskin On etiitler,
Turizm Bakanligi ile Vakiflar Genel Miidiirliigii isbirligi ¢ercevesinde yapilmis ve 11 adet

kervansaray belirlenmistir. Bunlar (www kultur.gov.tr);

Sultan Han1 (Aksaray — 13.yy)

e Saruhan (Nevsehir/Urgiip — 13.yy)

e Sarapsa Han (Alanya — 13.yy)

e Akhan (Denizli/Merkez — 13.yy)

e Agzikarahan (Aksaray — 13.yy)

e Alara Han (Alanya -13.yy)

e Cardak Hani(Denizli/Cardak - 13.yy)

¢ Susuz Han (Burdur/Bucak — 13.yy)
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e Incir Han (Burdur/Bucak — 13.yy)

e Alay Han (Aksaray — 13.yy)

e Silahtar Mustafa Pasa Han1 (Malatya/Battal Gazi -16.yy)

Bu tarihi yapilarin “Restore et — islet — devret” modeli ¢ercevesinde yatirimcilara
tahsisi i¢in calismalar siirdiiriilmektedir. Kervansaraylarin restore edilmesinden sonra,
kisitl konaklama imkani tanmiyan, daha ¢ok giiniibirlik kullanima yonelik islev verilerek
turizme kazandirilmasi ile, hem diinyada esi olmayan ve zaman icerisinde yavas yavas yok
olmaya mahkum bu eserlerin kullanilarak korunmalar1 saglanmis olacak, hem de ge¢mis
yiizyillarda oldugu gibi, iilke ekonomisine katkida bulunmalari temin edilecektir. Bu
kervansaraylarin turizm amacli kullanilabilmelerine olanak saglayacak bir isbirligi
protokolii, Bagbakanlik Vakiflar Miidiirliigi ile Turizm Bakanligi arasinda 22.02.1993
tarthinde imzalanmistir. S6z konusu protokole gore, Vakiflar Genel Miidiirliigii tarafindan
idare edilen eski eser nitelikli han ve kervansaraylar, ad1 gecen genel miidiirliik tarafindan
2886 sayil1 devlet ihale kanununa gore Turizm Bakanligi’nin isbirligi ile ihale edilerek
“Restore et — islet — devret” modeli cercevesinde turizme kazandirilacaktir. Protokol
esaslar1 geregi, yatirnm projeleri Kiiltir Bakanligi’nca onaylanacak ve Turizm
Bakanlhigi’'ndan Turizm Yatirnm Belgesi alacaklardir.Turizm sektorii, diger yatirim

sektorleri arasinda oncelikli bir konumdadir (www.kultur.gov.tr).

Protokoliin imzalanmasini takiben Eyliil 1994°te bir ihale yapilarak, Nevsehir’deki
Sar1 Han turizm amach kullamlmak iizere kiraya verilmistir. Haziran 1998’de 7
kervansaray (Denizli Akhan ve Cardak Han, Burdur Susuz Han ve Incir Han, Antalya —
Alara Han, Aksaray Alay Han, Malatya Silahtar Pasa Kervansarayi) i¢in agilan ihalede de
Antalya’daki Alara Han, giiniibirlik tesis olarak restore edilmek ve kullanilmak iizere, bir
yatirrmciya tahsis edilmistir. iki han 2001 yilinda Turizm Isletme Belgesi alarak hizmete

acilmiglardir.
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Protokolde yer alan diger kervansaraylarin turizm amacli degerlendirilmelerini

saglamak iizere zaman icerisinde yeniden ihaleleri planlanmistir.

1994 yilinda Izmir — Kayseri arasinda Turizm Bakanligi’nca diizenlenen Ipek Yolu
tanitim etkinligi, 1998’de de yerli — yabanci basin mensuplar1 ve yabanci seyahat ticareti
temsilciliklerinin katilimiyla istanbul — Kayseri — Nevsehir — Urgiip — Aksaray — Konya —

Antalya giizergahinda yapilmistir (www.kultur.gov.tr).

4.4.1.3. Diger Turizm Tiirleri

Insanlart turistik gezilere yonelten merak, din, kiiltir ve egitim, dinlenme ve
eglence, spor, tedavi gibi faktorlerin disinda baska sebepler de bulunmaktadir. Insanlar
ekonomik, politik, dinlenme vb. amaclarla da seyahat etmektedirler. Son yillarda iilkemizde
yapilan toplant1 ve kongreler turizm acisindan olumlu sonuglar vermektedir. Ayrica Deniz
Turizmi, Yat Turizmi, Yayla ve Dag Turizmi, Magara Turizmi, Kis Turizmi, Akarsu

Turizmi, Av Turizmi ¢esitleri de katilanlarin amaclarina gore diger sebeplerdendir.

Bu turizm tiirlerinden bahsetmek gerekirse; Av turizminde, avlanmak iizere seyahat
eden insanlara doniikk hizmetler sunulmaktadir. Bazen avlanacak olan hayvanlar 6nceden
tiretme ciftliklerinde beslenmekte ve avlanmalari i¢in dogaya birakilmakta ve ardindan da,
bu hayvanlara yonelik av turizmi yapilmaktadir. Av turizmi, bilingli ve belli bir egitime
dayanarak, dogaya zarar vermeden yapilan sadece olgunluga erismis hayvanlarin

avlanmasi olayidir (Kozak vd., 2001: 24).

Tiirkiye’de ilk av turizmi uygulamasit 1977 yilinda yaban domuzu ile baslamis,
fakat bilin¢li ve gercek anlamda av turizmi, 1981 yilinda Antalya — Diizlercami bolgesinde
dag kecisi ve domuz avi ile olmustur. Tiirkiye turizminin gelisiminin tohumlarinin atildigi
yillarda av turizmi de baslamistir ancak o giinden bu giine gelindiginde kitlesel anlamda
turist sayisinda 20 milyonlara ulasirken, av turizminde ise binlere ulasilmaktadir

(www.turizmgazetesi.com/articles).
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Son iki yil icinde av turizmini gelistirmek amaciyla, yeni kanun ve yonetmelikler
yaymlanmistir. Buna gore, avlaklarinin disinda, av turizmi i¢in kullanilabilecek 6zel ve
ornek avlaklarin gelistirilmesi i¢in ilk adimlar atilmistir. Hatta bu 6rnek avlaklardan bir
kismi ihaleye cikmistir ve bazilarim turizmciler almistir. Ozel ve 6rnek avlaklarla hayvan
tirlerinin korunmasi, cogaltilmasi, yeniden dogaya salinmasi ve av potansiyelinin
gelistirilmesi amaclanmaktadir. Eger bu model gerceklesirse Tiirkiye av turizminde
rakiplerini yakalayabilecektir. En ucuz bir avin maliyeti 3 bin Euro dolaylarindadir.
Avcilarin ¢ogunlugu miinferit olarak gelmektedir. Avladiklar1 hayvan basina ciddi bedel
O0demektedirler, izin paralari, konaklama, transfer vs. harcamalar1 da eklenince, geliri biiyiik

oranda Tiirkiye icinde kalan bir alandir av turizmi (www.turizmgazetesi.com/articles).

Av turizmine agilacak avlaklar, iilkemizin av hayvanm potansiyeli dikkate alinarak,
Orman Bakanligr (Milli Parklar, Av ve Yaban Hayati Genel Miidiirliigii) tarafindan tespit
ve ilan edilmektedir. Yabanci turist avcilar, Orman Bakanlifinca A Grubu Seyahat
Acentelerine verilen Av Turizmi Izin Belgesi ile avlanabilmektedirler. Ayrica, yabanci
turist avcilar Orman Bakanligi Milli Parklar ve Av — Yaban Hayat1 Genel Miidiirliigii’'nce
tescil edilen ©Ozel avlaklarda, sadece buralarda iiretilip serbest birakilan tiirleri

avlayabilmektedirler (www.turizm.gov.tr).

Av turizmi, ancak A grubu seyahat acenteleri araciligiyla yapilmaktadir. Av turizmi,
bilingli ve kurallara uygun yapilmasi halinde her yonden olumlu etkileri olan bir turizm

tiridiir (Kozak vd., 2001: 24).

Kis turizmine gelince, yaz — kis lizerinde kar eksik olmayan yiiksek daglariyla ve bu
daglarda kurulan kayak tesisleriyle Tiirkiye, ©Onemli bir kis turizmi merkezidir

(Www.turizm.gov.tr).

Dagcilik ve kis turizmi, daglarin temiz ve giizel havasindan yaralanmak {izere
insanlarin daglara yonelik olarak gerceklestirdikleri turizm tiiriidiir. Dag turizmi “yiiriiyiis”

ve “tirmanma’ seklinde gergeklestirilebilmektedir (Kozak vd., 2001: 24).
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Tiirkiye, Alp — Himalaya Siradaglan iizerinde, yiizol¢limiiniin yaklasik yarisinin
1500 — 3000m. yiikseklikte daglik alanlarin kapladigi bir iilke goriiniimiindedir. Bu
siradaglarin iilkemizdeki uzantilar1 Beydaglari, Toroslar, Bolkarlar, Aladaglar, Munzurlar,
Cilo ve Sat Daglan ile Kagkarlar, Alplar ile ayn1 zaman diliminde olugmuslar, ayni
yiikseltide ve ayni floraya sahiptirler. Ama biiyiikliikleri bakimindan Alplerin 2 -3
katidirlar. Ustelik iilkemiz daglarinda Alplerde olmayan Nemrut, Siiphan, Agr, Erciyes,

Hasan Dag1 gibi volkanlar vardir (www.tatildiinyasi.com).

Diinya Turizm Orgiitii verilerine gore, en ¢ok turist ceken iilkeler arasinda 9, en ¢ok
gelir elde eden iilkeler arasinda 8. sirada yer alan Tirkiye, cografyasi, iklim ve turizm
alanindaki ataklarn1 ile kis turizminde de 1iyi bir potansiyel sunmaktadir

(www.ntvmsnbc.com/news).

Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii’nden alinan
verilere gore, Tiirkiye’de suanda Bakanlar Kurulu Karari ile ilan edilmis, “Kayseri Erciyes,
Aksaray Hasan Dagi, Giimiishane Zigana Dagi, Kocaeli Kartepe, Bayburt Kop Dagi,
Erzurum Palandoken, Bitlis Sapgor, Antalya Alanya Akdag, Isparta Davraz, Bolu Koroglu
Dagi, Kastamonu — Cankir1 — Ilgaz, Bursa Uludag (2 Gelisim Bolgesi), Kars Sarikamus,
Mugla Seki Erendag, Samsun Ladik Dagi, Cankirnn Ilgaz Kadincayiri, Antalya Akseki,

Gilimiishane Cakirgol ve Erzincan Ergen Dagi”nda olmak iizere 19 kis sporlari turizm

merkezi bulunmaktadir (www.ntvmsnbc.com/news).

Magara turizmi acisindan bakildiginda, Diinyadaki diger iilkelere gore ‘“magara
cenneti iilke” durumunda olan yurdumuzda yaklasik 40.000 adet magara bulunmaktadir.
Magara olusumlar1 bakimindan onemli bir jeolojik — jeomorfolojik nitelik olan karstlagsma
(karstik alanlar) iilkemizde Bati ve Orta Toros Daglari’'nda (Mugla, Antalya, Isparta,
Burdur, Konya, Karaman, Icel ve Adana) yer almaktadir. Tiirkiye’nin en uzun (Beysehir
Goli’nlin batisindaki Pinarozii Magarasi, 16 km) ve en derin magaralar1 (Anamur’un

kuzeyinde Cukurpinar Diideni, 1880 m) bu dag kusagi iizerindedir (www.turizm.gov.tr).
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Ulkemizde magara arastirmalar1 1964 yilinda kurulan Magara Arastirma Dernegi
(MAD) tarafindan baslatilmistir. Daha sonra ilk iiniversite kuliibii olan Bogazici
Universitesi Magara Arastirma Kuliibii (BUMAK) 1973 yilinda kurulmustur. 1979 yilinda
MTA Jeoloji Etiitleri Dairesi biinyesinde kurulan Karst ve Magara Arastirmalari Birimi,
bugiin magara arastirmalarinin biiyiik bir boliimiinii ger¢ceklestirmektedir. Giiniimiize kadar
tim yerli ve yabanci magaracit gruplarimin inceleyerek belgelendirdigi magara sayisi

800’ diir (Www.turizm.gov.tr).

MTA Jeoloji Etiitleri Dairesi biinyesinde kurulan Karst ve Magara Arastirmalari
Birimi, ekonomik potansiyele sahip magaralarin, bolge kosullarinda kullanim alanlarini
tespit etmek {izere calismalar yapmaktadir. Bu c¢alismalar Turizm Bakanhgi, Kiiltiir
Bakanligi, Cevre Bakanligi, Milli Savunma Bakanligi, Orman Bakanligi, icisleri Bakanhigi,
Devlet Su Isleri Genel Miidiirliigii, Universiteler, Valilik, Belediyeler ve 6zel sahislar
tarafindan desteklenmektedir. Bazi magara arastirmalari, magaracilikla ilgili yurti¢i ve

yurtdis1 kuliip ve dernekler tarafindan da yapilmaktadir (www.tatil.haberturk.com).

Bu calismalarda magaralar jeolojik, jeomorfolojik, hidrolojik, hidrojeolojik,
meteorolojik ve biyolojik 6zellikleri ile incelenerek onemlerine gore 1/100 — 1/2500 Slgekli
haritalar1 (plan ve kesitleri) ¢izilerek ekonomik olarak kullanim alanlar1 belirlenmektedir.
Daha sonraki asamada ise turizme agilarak magaralarin mimari, elektrik ve cevre
diizenlemelerinden olusan koruma ve wuygulama projesi hazirlanmaktadir. Ayrica
magaralardan gegen yeralti nehirleri, hareket yonleri, iligkili olduklar yer alti ve yeriistii
akarsu havzalari, kirlenme odaklar1 ile koruma yontemlerine iliskin ¢alisma yapilmaktadir

(www.tatil.haberturk.com).

Turizm Bakanlig1 tarafindan yiiriitiilen “Turizmin Cesitlendirilmesi ve Kiyilardan I¢
Kesimlere Yayginlastirilmasi” caligmalarina bagli olarak magaralarin turizme acilmasi
konusu son donemde yeniden giindeme geldi. Su anda 12 yeni magaranin turizme acilma
caligmalar1 Turizm Bakanlig1 tarafindan siirdiiriiliyor. Turizm Bakanligi, yayinlamig
oldugu “Tirkiye'nin Speleolojik Olanaklart — 17 adli kitap¢ikta 12 yeni magaray: turizme

acabilmek i¢in ilgili yerel yonetimlerle temasa gectigini agiklamistir.
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1950’11 yillarda diinyada magara turizminin yayginlik kazanmasma bagl olarak
iilkemizde de bu konuda etkilesim olmus ve 1966 yilinda ilk &rnek olarak Burdur Insuyu
Magaras1 turizme agilmistir. Daha sonra Alanya’daki Damlatag, Silitke’deki Cennet
Cehennem ve Narlikuyu (Dilek) Magarasi, Anamur’daki Kosebiikii, Tarsus’taki Eshab-1
Keyf (Yediuyurlar), Antalya’daki Karain ve Istanbul’daki Yarimburgaz Magaras: turizme

acilmastir.

Turizme agilan son ornekler ise, Harput’taki Buzluk Magarasi ve Tokat’taki Ballica

(Indere) Magaras1’dir (www.ae.metu.edu.tr).

Tiirkiye’de bircok magara turizm amacgh isletilmekte ve bircogu da isletilmek i¢in
projelendirilmektedir. Karst olusumlar agisindan zengin olan iilkemizde magaralarin turizm

amach olarak kullanilmas1 (www.humak.hacettepe.edu.tr) :

¢ Vatandaslarin iilkemizin dogal zenginliklerini tanimasi,

e Dogal zenginliklerin tahrip edilmesinin engellenmesi, magara ziyaretlerinin

denetlenmesi agisindan onemlidir.

Ancak dogru isletilmeyen bir magara, on binlerce yilda olusan olusumlarin kirilip
dokiildiigi ve ¢evre yeralti sularmm zehirleyen bir hal alabilir. Ayrica bircok magarada
canlilar yasamaktadir ve bu canlilar magaranin turizme agilmasi ile degisen sartlara adapte

olamamakta ve 6lmektedirler.

Genel olarak; magaralarin ¢ogunda, magaranin dogal ortam1 bir daha
diizeltilmeyecek sekilde bozulmustur. Kirilan sarkit ve dikitleri, bozulan atmosferi, kuruyan
sulari, betonlasan zemini, devam etmeyen kimyasal c¢okelimi, yok edilen yarasa
popiilasyonlar1 ve faunasi, tahrip olan arkeolojik degerleri ve her tiirlii kirliligi ile turizme
acillan magaralarin artik turistik anlamda da bir deger ifade etmedigi goriilmektedir

(www.ae.metu.edu.tr).
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Bir gol cevresinde yasayan kus tiirlerini gOliin turizme agilmasi ne derece

etkiliyorsa,

bir magaranin turizme agilmasi da magara icinde yasayan canlilar

etkilemektedir. Ulkemizdeki magaralar nesli tiikenmekte olan yarasa tiirleri, kor

siiriingenler, sinek ve salyangoz tiirleri ve bircok mikro organizma barindirmaktadirlar.

Magaranin turizme agilmas1 (www.humak.hacettepe.edu.tr):

Heniiz tespit edilmeyen (kesfedilmeyen) canli tiirlerinin yok olmasina,

Magarada yasayan canl tiirlerinin 6lmesine,

Insaat c¢alismalar1 sirasinda patlatma kullanilarak — genisletilmesine ve

olusumlarin kirilmasina,

Isletme donemince kimi ziyaretciler tarafindan tahrip edilmesine,

Magaranin kirletilmesi dolayisiyla su kaynaklarinin kirlenmesine neden olabilir.

Bu olumsuz etkileri en aza indirgemek icin asagidaki konularda bilgilendirme

caligmalar1 yapilmalidir (www.humak.hacettepe.edu.tr):

Icinde yogun canli tiirleri olan magaralar kismen de olsa turizme acilmamalidir.

Dogal yasam bizden gereken ilgiyi beklemektedir.

Isletmeler magara olusumlarinin zarar gérmesini engelleyici onlemler almalidir.
Magara olusumlarinin on binlerce yillik bir ¢okelme siireciyle olustugu

unutulmamalidir.
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e Magaradaki kirlilik engellenmelidir. Magaralar genellikle cevredeki ylizey
sularinin gectigi yerler oldugu icin cok temiz tutulmalidir, atik sularin magara

ile iligkisi olmamalidir. Kirlenen magara igme suyunun da kirlenmesi demektir.

® Magaralar ticari c¢ikar alami olarak goriilmemelidir. Ne kadar iyi yapilirsa

yapilsin magara turizmi dogal zenginlikleri ebediyen tiiketen bir aktivitedir.

Ulkemizin sahip oldugu zengin dogal kaynaklarindan birisi de akarsularimizdur.
Akarsularimizin onemli bir bolimii kisaca “akarsu turizmi” olarak tanimlayabilecegimiz

rafting, kano ve nehir kayagi icin ¢ok elverislidir (www kultur.org.tr).

Rafting, “raft” adi verilen botlarla, akis hizi yliksek nehirler iizerinde yapilan

spordur (www.icentour.com).

Zengin dogal kaynaklarina sahip olan Tiirkiye, su sporlar (rafting, kano ve nehir
kayag1) icin ziyaretcilerine onemli bir akarsu potansiyeli sunmaktadir. Ulkemizdeki tarih,
arkeoloji, kiiltiirel ve otantik degerlere entegre olan akarsu turizmi, ¢cevrenin ve diger turizm

cesitleriyle bir biitiin olusturmaktadir.

Tiirkiye’de irili ufakli yiizlerce akarsu bulunmakta olup, bircogu akarsu sporlarina
elverigli yapidadir. Yeryiiziiniin en hizli akan nehirlerinden biri olarak iin yapan Coruh
Nehri diinyaca taninmakta olup, 1993 yilinda 28 iilkeden 300 sporcu, bilim adami1 ve basin
mensubunun katildigit 4. Diinya Akarsu Sampiyonasi’na ev sahipligi yapmistir

(www.tatil.haberturk.com).

Doga turizminin Onde gelen dallarindan biri olarak akarsu turizmine yonelik
tilkemizin sundugu bu biiylik potansiyelin gelistirilmesi ve genis kitlelere hitap edecek

sekilde tanitiminin yapilmasi onem tagimaktadir.
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Biiyiik yatirnmlar gerektirmeyen akarsu turizmi, ¢evrenin tarihi, arkeolojik, kiiltiirel,
otantik degerleri ve diger turizm cesitleriyle bir biitiin olusturmaktadir. Bu nedenle,
nehirlerimizin akarsu turizm potansiyeli incelenirken, cevresinde yer alan ve entegre bir
sekilde gelistirilebilecek diger turizm degerleri de bu proje kapsaminda belirlenmistir.

Ulkemizde raftinge uygun akarsular (www.kultur.gov.tr):

e (Coruh Nehri

o Kopriicay

e Manavgat Cay1

¢ Dim Cay1

e Adana — Feke — Goksu Nehri

e Zamati Irmagi

e Firat Nehri’nin bir kism

Dalaman Nehri.

Sualt1 dalis i¢in, Tiirkiye sularinda bulunan 6nemli batiklar ve sualti magaralar

dalicilar tarafindan kesfedilmeyi beklemektedir.

¢ Yasak Bolgeler. Askeri yasak bolgeler ile 2863 sayil1 Kiiltiir ve Tabiat Varliklarini
Koruma Kanunun 35. maddesine gore, 19/8/1989 giin ve 20257 sayili Resmi

Gazetede yayimlanan Bakanlar Kurulu kararn geregince sualtinda korunmasi gerekli
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kiiltiir ve tabiat varliklarimin bulundugu bolgelerde bilimsel caligmalar disinda her

tirli dalis yasaktir.

Belge. Sportif amacl dalis yapacaklar, Sualti Sporlar1 Can Kurtarma ve Su Kayagi
Federasyonu’nca verilmis yeterlilik belgesine (dalis kart1) sahip olmak zorundadir.
Ancak enternasyonel standartlarda egitim veren kuruluslardan alinan sertifikalar da
gecerlidir. Bu belgeler federasyona miiracaat edilerek yeterlilik belgesine
doniustiiriilebilir. Tiirk vatandaslarinin sportif dalislari, dalis disiplinleri yetkilileri,
teknik sartlar1 ve yetki belgeleri Genglik ve Spor Genel Miidiirliigi Sualti Sporlar1
Can Kurtarma ve Su Kayag1 Federasyonu’nca tespit ve kabul edilen esaslara uygun
olarak diizenlenir. Yabanci uyruklularin sportif amach dalis yapabilmeleri icgin
Uluslar aras1 Sualti Sporlar1 Federasyonu iiyesi olmalar1 yada ulusal teskilatlar veya
tilkelerin yetkili kurum ve kuruluslarinca diizenlenen bir belgeye sahip olmalar1

gereklidir.

Sorumluluk. Dalig yapacaklarin dalis emniyeti ve can giivenligi dalis yapana ait
olmakla birlikte, egitimleri esnasinda kursiyer dalicilarin tiim sorumluluklart dalig

egitmenine aittir.

Tiirk vatandaslarinin daliglarda rehber balik adam almasi istege tabidir. Yabanci
uyruklularin sportif daliglarim Tiirk rehber balik adam refakatinde yapmalari
zorunludur. Dalis esnasinda Kkiiltiir ve tabiat varliklarinin korunmasi, dalicilarin
dalislar1 esnasinda mal ve can giivenliginin saglanmasi, rehber balik adam

mesuliyeti ve sorumlulugundadir.

Dalislarda Kullamilacak Tekneler. Sualt1 dalislarinda Tiirk teknelerin kullanilmasi
esastir. Ancak kendi tekneleriyle gelen yabanci uyruklular ile kendi botlarindan
dalis yapmak isteyen yabanci gruplar i¢in gerekli miisaade alinmasi sart1 ile dalig

yapilmast miimkiindiir.
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Dalis izni. Yasak bolgeler disinda sportif amaclh aletli dalislar izne tabidir. Kuliip,

kurulus ve derneklerce grup halinde, yasak bolgeler disindaki yerlere yapilacak

dalislarm, 11 Turizm Miidiirliikleri'ne veya yetkili kilacag: kurulusa Bolge Sahil

Giivenlik Komutanligi’na (veya mahallindeki yetkilisi) iletilir.

Yabanci uyruklu dalicilar i¢in her tiirlii aletli sportif dalis izne tabidir. Bu izinleri

verecek makamlar, II Turizm Miidiirliikleri veya yetkili kilacagi kurulustur

(www.tatil.haberturk.com).

Antalya Bolgesi’ndeki dalis alanlar1 (www.kultur.gov.tr):

Kemer: Ulkemizin en cok dalis okullarinin bulundugu bu diinyaca iinlii turistik
beldemiz, biinyesinde c¢esitli dalis alternatifleri bulundurmaktadir. Hemen
Antalya Liman girisinde bulunan Fransiz askeri nakliye gemisi 20 -32 m.
derinliklere yatmaktadir, genelde bulanik olan su batik meraklilar icin ¢ok

ilgingtir.

Kemer marinasi aciklarinda 33m. kumluk dipte yatan Paris Batig1, her dalicinin

ziyaret etmesi gereken bir batiktir.

Tekirova aciklarindaki Uc¢ Adalar, cesitli dalis tiirlerinin gerceklestirilebildigi
bir bolgedir. Bolgenin zengin bir dalis noktast olan kanyonda iri vatozlar ve her
cesit balik goriilebilir. U¢ Adalar, magara dalis1 icin de idealdir. Agustos ve
Eyliil aylarinda, orkinos siiriileriyle karsilasildigi gibi fok baligina da

rastlanabilir. Yine bu sular makro ve gece fotografciligi icin harikadir.

Kalkan: Uzman dalgiglara yonelik olan Kalkan sular1, ciddi dalislar yapip form
tutmak isteyenler icin idealdir. Akinti, sert riizgar, duvar dalisi, makro hayat
bolgenin dalis zenginlikleridir. 30’lu metrelerde yiizlerce iskarmoz, orfozlarin

akintida durabilme becerileri seyredilmeye degerdir. Kaplumbaga, orkinos,
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vatos, kopekbaligi goriilebilecek deniz canlilar1 arasindadir. Patara kanyonu,

mercan ve siinger cesitleriyle siisliidiir.

B-24 Amerikan Savas Ucag1 Batid1: Antalya’nin Manavgat il¢cesi yakinlarinda,
200 m agikta yatan batik, 1944 yilinda Romanya {iizerindeki bombalama
gorevini yerine getirdikten sonra Kibris’taki iissiine geri donmek iizere hareket
eden “Hadley’s Harem” isimli B-24 tipi Amerikan savas ucagina aittir. Ucaga

dalis 6zel izin gerektirmektedir.

Uluburun Antik Batig1: Kas ilgesinin 8.5 km giineydogusunda uzanmakta olan
Uluburun’un dogu kiyisindan 60 m acikta yatan batik M.O. 14. yiizyila ait bir
yiik gemisi kalintilaridir. 1984 yilinda baslatilan daliglar sonucu geminin 61 m
derinlige kadar yuvalanmis, essiz yiikii giin yiiziine cikartilmistir. Cikarilan

eserler giiniimiizde Bodrum sualti arkeoloji miizesinde sergilenmektedir.

Gelidonya Antik Batig1: Antalya Korfezi’nin bat1 ucunda bulunan Gelidonya
Batigi, bugiinkii adiyla Taslik Burnu’nun yakininda seyrederken kayalara
carparak batan bir yiik gemisine aittir. 26 — 28 m bulunan batiga 1960 yilinda
yapilan arastirma dalislarinda, geminin M.O. 13. yiizylla ait oldugu
saptanmistir. Bu batigin diger bir ozelligi, kara kazis1 standartlarina uygun
olarak yapilan ve kazisi tamamlanan ilk sualti kazis1 iinvanina sahip olmasidir.

Batiktan c¢ikarilanlar Bodrum Sualti Arkeolojisi Miizesi’nde sergilenmektedir.

Fransiz (Sosyete) Batigi: Antalya Yat Limani’nin 1 km aciginda, samandiranin
altinda yatan batik, 1942 yilinda savas sirasinda batirilan “San Didier” adh
Fransiz savas gemisine aittir. 1946 ve 1974 yillarinda yapilan caligmalarda
geminin i¢indeki yiikiin bir bolimii ¢ikartilmistir. Kamufle edilebilmesi icin
personelin iiniforma giymemesi ve balik¢ilarin yardimlart sirasinda gemideki
insanlarin sahsi malzemelerini de yanlarinda tasimaya gayret etmeleri halk

arasinda geminin adinin “Sosyete Batifi” olarak kalmasina neden olmustur.
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Dalis yapabilmek icin Antalya Valiligi ve Deniz Polisi Sube Miidiirliigii’nden

izin almak gerekmektedir.

e Falezler: Antalya’nin iki biiyiik plaji olan Lara ve Konyaalti arasinda kalan
bolgede karadan dalis icin elverisli noktalara sahiptir. Falez olusumlar1 24

metreden 25 metre derinlige kadar inerler.

¢ Sican Adasi: Antalya Limani’na birkac kilometre uzaklikta olan bu kiiciik ada
dalicilarin ilgisini ¢ceken diger bir bolgedir. En ilgi ¢ekici bolimii kuzeydogu
yakasidir ve kayalik dip yapisi 22 metreye kadar inmektedir. Ayn1 zamanda

dogusunda ufak bir magaranin olmas1 dalicilar i¢in hos bir siirprizdir.

e Kas Ucak Batigi: 2. Diinya Savasi sirasinda heniiz belirlenemeyen bir
nedenden dolay1 Meis Adas1 yakinlarinda batan ii¢ pervaneli Italyan Savas ugagi

57 metrede goriilmeye baglamaktadir.

¢ Gok Magarasi: Finike’de bulunan Gok Magarasi, Asya’nin dalist yapilmis en

derin magaralarindan birisidir.

e Paris Batigi: Kemer Yat Limani’ndan 1,5 kilometre kadar acikta, kum bir
zemin iizerinde, 25 metre derinlikte yatan batik II. Diinya Savasi sirasinda batan
bir Fransiz yiik gemisine aittir. Son yillarda dalicilarin bir hayli ilgisini ¢eken bu

batigin bircok ziyaretcisi bulunmaktadir.
Balikesir bolgesindeki dalis yerleri ise (www.kultur.gov.tr):
e Ayvalik: Bir rivayete gore kayip Atlantis’in yer aldig1 yer olan Ayvalik, essiz

dalis olanaklarina sahiptir. 19 metre derinlikte baslayan sualt1 faunasi gercekten

goriilmeye degerdir.
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Mugla bolgesindeki dalis noktalar: (www .kultur.gov.tr):

e Datca: Unlii cografyact Strabon’un “Tanri ¢ok sevdigi kulunu uzun omiirlii
olsun diye Datca yarimadasina gonderir” dedigi Datca’da harika dalis alanlari
bulunmaktadir. Kara incir agiklarinda bulunan irili ufakli adaciklar etrafinda, 10
— 40 m arasinda kopekbaligi, yunus, Akdeniz foku, kovuk iclerinde 3 -4 miiren

bir arada goriilebilir.

e Marmaris: 52 dalis noktas1 ve cesitli antik kalintilarin yer aldigit Marmaris’in
derinlikleri her dalictyr mutlu edecek c¢esitlilikler icerir. Dis bogaz’da, 33
metrede Rodos, Kiitiik Burnu, Cennet Adasi, Kadirga Feneri, Kargi Adasi

baslica dalis noktalaridir.

¢ Bodrum: Diinyanin sayili sualti miizelerinden birini barindiran Bodrum biitiin
giizelliklerin yaninda sualt1 turizminde Tiirkiye’nin digartya agilan penceresidir

(www.tatil.haberturk.com).

Bodrum’un dalis turizmine sunacaklar1 o kadar fazladir ki, uygun ellerde Bodrum,
daliciligin Akdeniz’deki Mekke’si haline gelebilir. Yirmi seneyi askin bir siire icerisinde
dalis yasaklarinin kaldirildigi (en az 5 sene evvel kaldirilan noktalar) dalis bolgeleri, dalig
merkezleri tarafindan adeta koruma altina alinmis ve hicbir sekilde buralarda balik
avlamak, dinamit atilmasi gibi faaliyetlere miisaade edilmemistir. Simdi bu bdolgelerde
yasayan tiirler cogalmis, denizin alti akvaryum gibi, renkli ve cazip bir hal almistir. Ayrica
bu sualti canliligina ekleyebilecegimiz binlerce yillik gemi kalintilar1 bu sular1 canli bir
film stiidyosu haline getirmektedir. 80’1i yillardan itibaren Tiirkiye kiyilarinda olusan
dalis okullari, ufak tefek eksiklikleri olmakla birlikte, bir¢ok yonden yabanci dalig
okullarinin gerisinde degillerdir. Ne var ki onlar dis iilkelerden dalgic turist getirecek bilgi
ve donamima sahip degillerdir. Turizm acentelerinin son yillarda her sey dahil (all
inclusive) sisteme donmesiyle, dalis okullar1 da bu turistlere yonelik pazarlama ¢alismalari

yapmaktadir. Otellerde yapilan tanitim havuz sovlarinda bulunan turist, ertesi sabah
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tekneyle cikarilip, bir sekilde daldirilip, giin sonunda elinde discovery belgesi ile
ugurlanmaktadir. Bu grup icinden tatili sirasinda ciddi dalis egitimi alan sayis1 yiizde olarak

beklenenin ¢ok altindadir.

Sualt1 giizelliklerimizi dogrudan pazarina yani dalictya ulastirmanin yollar
aranmalidir. Sualti diinyas1 ile ilgili ¢ikan dergi ve mecmualarda tanitim yapilmalidir.
Enternasyonel sualti fotograf yarismalar1 ve dis iilkelerde yapilan sualti festivalleri bu
konuda yapilacak tanitimin en gii¢lii yontemleridir. Bu ¢alismalar cesitli dalis okullar1 bir
araya gelerek Turizm Bakanligi ve bolge belediyelerin yardimi ile desteklenebilir

(www.denizmagazin.com).

Yayla turizmi ise, dogayla i¢ ice yasamayi sevenler veya macera tutkunlarinin
genellikle giintibirlik kullamm veya kisa siireli konaklama amaciyla yiiksek rakimli

yerlerde yaptiklar turizm faaliyetleridir (Www.turizm.org.tr).

Yapilan aragtirmalar, 6niimiizdeki yillarda degisen turizm anlayisina paralel olarak
kitle turizmine yonelik motivasyonlarda azalma goriiliirken, doga ile biitiinlesen, cevreye
duyarli, farkli kiiltir ve yasam bicimleriyle biitiinlesmeye olanak saglayan turizm

tiriinlerine yonelik motivasyonlarin artacag: yoniindedir.

Bozulmamis dogal yapisi, yasayan yore Kkiiltiirli, huzuru, sessizligi ve
siralanabilecek onlarca artilariyla iilkemiz yaylalar1 da bu alternatif turizme aday turistik

cazibelerindendir.

Tiirkiye’nin heniiz gelismekte olan bir iilke olmasi, dogal ve kiiltiirel degerlerinin ve
mirasinin biiyiik bir boliimiiniin varligini canli bir bigimde siirdiiriiyor olmasi, Tiirkiye nin
bircok yoresinde yayla turizminin gelistirilmesi icin biiyiik bir potansiyelin varligini

gostermektedir.

Bununla birlikte yaylalarin, eko-turizm anlayisiyla isletilen mekanlarin yok denecek

kadar az olmasi, buralarda gerceklestirilen aktivitelerin olanaksizliklar nedeniyle sinirl
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Olciilerde kalmasi, cirkin yapilasma, kirlilik, tamitim yetersizligi gibi bir dizi sorunu da

vardir (www.tursab.org.tr).

Tiirklerde yaylanin onemli bir yeri vardir. Yaylaya cikmak farkli amaglar igin
yapilmaktadir. Giineydogu ve Dogu Anadolu Bolgesi'nde yasayan ve bugiin gocer
durumda olan asiretler hayvanlarini otlatmak i¢in yaylalara go¢ ederek yaylaklar

kiralamaktadirlar.

Akdeniz, I¢ Anadolu ve Dogu Karadeniz bolgelerinde yasayan ve hayvancilikla
ugrasanlar hem hayvanlarini otlatmak ve hayvanlarinin kisin yiyecekleri otlar1 toplamak
icin hem de yaz sartlarina gére daha serin ve uygun sartlarda yasamak icin yaylalara

cikmaktadirlar.

Akdeniz ve Ege bolgelerinde yasayanlar sicak havadan, sivrisinek ve benzeri
haserelerden kurtulmak, doga ile bas basa olmak ve saglikli bir yasam i¢in yaylay1 tercih

etmektedirler (www.tatil.haberturk.com).

Yaylaya gog, bir yildir disariya adim atmamis inekler i¢in esaretin sonu, gencler
icin dogal futbol sahalari, kadinlar icinse daha az is demektir. Siiphesiz, yaylacilik
Anadolu’da yiizyillardir siiregelmis bir gelenektir. Yaz aylarinin sicakliklarimi atlatabilmek
icin, pek cok yore halki daha yukaridaki obalara go¢ etmektedir (Crossroads, Anatolia by
Tourist Guides of Turkey, 2003: 10).

Bu insanlarin bulunduklart yerden ayrilarak yaylalara gitmeleri ve orada
konaklayarak tiim ihtiyaclarin1 temin etmeleri bir turizm hareketi olusturmaktadir. Ayrica
yayla etkinlikleri, yayla kiiltiirii ve bozulmamis dogada yasamak, diger insanlarinda ilgisini
cekmis ve bu yasama tarzina katilmalarini saglamis, sonu¢ olarak da “yayla turizmi”

seklinde bir turizm ¢esidi ortaya ¢ikmistir (www.tatil.haberturk.com).
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4.4.2. Bashca Turizm Sekilleri

Insanlarin seyahat esnasindaki durumlari da turizm sekilleri olarak belirtilmektedir.
Bunlar; Genglik Turizmi, Ugiincii Yas Turizmi, Kus Gozlemciligi Turizmi, Botanik

Turizmi ve Eko — turizm bagliklar altinda incelenecektir.

4.4.2.1. Genglik Turizmi

15 — 24 yas gruplan arasindaki bireylerin anne, baba veya diger aile yakinlari
olmaksizin turizme katilmalaridir. Genglerin turistik hareketlere katilma diizeyinin diger
yaslardan daha yiiksek oldugu yapilan aragtirmalar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Kozak

vd., 2001: 15).

Genglerin seyahat etmeleri; onlarin kisiliklerini gelistirmelerinde, yeni yerleri ve
yasamlar1 68renmelerinde, sosyal iligkilerini arttirmada en etkin yollardan biridir. Turizm
ise seyahat etmeyi ve seyahat ederken 6grenmeyi kazandiran bir olaydir.

Bu nedenlerle gencleri giivenilir, temiz ve uygun fiyath dinlence ve eglence
imkanlarinin yaratilarak turizme katilmalarinin tegvik edilmesi kamu ve 6zel her sorumlu
tarafin gorevidir (www.turizm.gov.tr).

Genglik turizmi, genel turizm olay: icerisinde kendisine has ozellikleri olan bir
turizm tiirlidiir. Bu tiir turizmin Ozellikleri ve ilgili birimlerini 4 grupta toplamak
miimkiindiir:

e Seyahat eden gencler

e Egitim ve kiiltiirel icerikli programlar

e QOgrenci ve genglere yonelik turizm faaliyetleri
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e QOgrenci ve genglerle ilgili turizm kuruluslart

Genglik turizmi, genel turizmin aksine, pahali ve gelismis bir {lstyap:
gerektirmektedir. Gencler kendileri icin ©zel, indirimli, basit, sade ve baska genclerle
bulusabilecekleri tesisler istemektedirler. Ayrica gencler, psikolojik yapilar1 nedeniyle
harekete, maceraya ve degisime daha agiktirlar ve turistik hareketlere katilma diizeyleri

diger yaslardan daha yiiksektir (www.ekipyayin.com).

Ayrica, genglerin aile baglarinin, sorumluluklarinin az olmasi ve konaklama
yerlerinin se¢ciminde c¢ok titiz davranmamalari da bu yas grubundakilerin seyahat
egilimlerini arttirmaktadir. Bunlarin yaninda gencler, kolay memnun edilebilme ve fazla

konfor aramama gibi 6zelliklere de sahiptirler.

Tiirkiye’de de, Ogrenci yurtlarinin yaz aylarinda turizm amacgli olarak 6grenci
gruplarina agilmasi ve demiryollarinin belli donemlerde uyguladigi 6grenci indirimleri
genclik turizminin sosyal turizm kapsaminda diisiiniildiigiinii gostermektedir. Ozellikle;
dagcilik, kampgilik ve spor gibi amaglarla seyahat eden gencler hostel, pansiyon ve ¢adirda

konaklamay: tercih etmektedirler.

Giiniimiizde, Avrupa’da geng niifus seyahat pazarinda lokomatif rolii oynamakta ve
genclik turizmi Avrupa seyahat pazarinin en dinamik kesimini olusturmaktadir (Kozak vd.,

2001: 15-16).

4.4.2.2. Uciincii Yas Turizmi

Uciincii yas turizmi, insan hayatinda iiciincii donem sayilan ve genellikle 60 yas ve
tizeri kabul edilen yaslhilik doneminde olup, daha once ekonomik faaliyette hi¢c bulunmamais
veya bulunup da emekli kisileri turizm olay1 icine katarak, bunlarin ekonomiye katkida

bulunmalarini saglayan bir turizm seklidir (Kiiciikaltan, 1992: 62).
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Gelismis iilkelerde, saglik kosullarinin iyilesmesi ile birlikte insan omrii uzamais;
bunun sonucunda 65 ve daha yukar yastakilerin toplumdaki oranlar1 yiikselmistir. Yine
saglik hizmetlerindeki gelismeler nedeniyle, bu yas kesiminde cesitli hastaliklarin orani
azalmis; daha etkin, dinamik canli bir yash niifus olugsmustur. Bu insanlarin emekli olmalar1
nedeniyle ellerinde bol Ozgiir zamanlart bulundugundan ve emeklilere taninan haklar
sonucunda yeterli gelirleri oldugundan, turizm sektorii icin gittikce artan bir miisteri
potansiyeli olusmaktadir. Ozellikle mevsim dis1 turizm olanaklari, ucuzlugu nedeniyle bu
kesim icin cekici olmaktadir. Boylece, yaslhilarin yasam bicimi ve gereksinimlerine yanit
veren degisik bir turizm tiirii ortaya ¢ikmaktadir. Bu turistler, calisjma doneminde elde
edemedikleri doyumlar1 saglamaya caligmaktadirlar. Bu nedenle, ii¢lincii yas turizmi, bir
edilgen dinlenme yasamindan ¢ok; etkin, insan1 gelistirici, yasami renklendirici bir etkinlik

olma egilimi tasimaktadir (www.ekitapyayin.com).

Altmis ve iizeri yas grubunda yer alan insanlarin gerceklestirdikleri turizm
etkinliklerine “iiciincii yas turizmi” adi1 verilmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerde, saglik
kosullarinin iyilestirilmesi ve teknolojinin gelismesi ile birlikte insan Omrii uzamis ve
bunun sonucunda 60 ve daha yukar1 yas grubunda yer alan bireylerin toplam niifus
icerisindeki oranlart yilikselmistir. Yeterli bos zaman ve gelire sahip olma yaninda, aile
sorumlulugunun da (¢ocuklarin evlenmesi, sadece es ile tatil yapabilme vb.) azaldig bir
donem olan iigiincii yastaki kisiler 6nemli bir turist potansiyelini olusturmaktadirlar. Bu
pazarin harekete gecirilmesi ve degerlendirilmesi amaciyla bir¢ok iilkede gelistirilmeye
calisilan {igiincii yas turizmi, genellikle saglik ve kiiltiir turizmi destekli olarak
yapilmaktadir. Insanlar yaslandik¢a inanglarinin daha giiglenmesi nedeniyle kiiltiirel ve dini
amacl seyahatlere, saglik sorunlarindan dolay1 termal kaynaklara, 1liman iklim ve dogal
giizelliklere sahip iilkelere ziyaret egiliminde bulunmaktadirlar. Bu tiir turizmin gelismesi
icin yeterli potansiyele sahip olan Tiirkiye, liciincii yas turizmi uygulamalarina ilk kez 1990

yilinda baglamistir (Kozak vd., 2001: 16 — 17).
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4.4.2.3. Botanik Turizmi

Cesitli cografi ozelliklerin, cografi farkliligin getirdigi iklim cesitliligi, iic kita
arasinda dogal bir koprii olmasi, Anadolu Yarimadasini diinyada benzerine az rastlanan bir
bitki cesitliligine sahip kilmistir. Avrupa’nin tamaminda varolan bitki sayis1 toplam 12.000

adet iken bu say1 iilkemizde 9.000 adettir (Www.voyager.com).

Diinya’da yalnizca bir yorede, bolgede yada iilkede dogal olarak yasayabilen canli
tirleri “endemik™ olarak adlandirilmaktadir ve “endemik” canl tiirlerinin o yore, o bolge
yada iilkedeki tiim tiirlere oran1 ise “endemizm orani” olarak adlandirilmaktadir. Biyolojik
cesitlilik yoniinden son derece anlamli bir gosterge sayilan bu oran Tiirkiye’de, s6zgelimi
bitkiler arasinda % 30 dolaylarindadir. Baska bir soyleyisle, Tiirkiye’de dogal olarak
yetisebilen bitki tiirlerinin yaklasik olarak {i¢te biri endemiktir (Caglar, 2003: 34).

Avrupa’nin endemik bitki sayis1 toplam 2.750 adet iken bu say1 iilkemizde 3000
adettir. Tiirkiye’nin bitki zenginliginin en 6nemli nedenlerinden biri, buzul caglarinda
Anadolu’nun bitkiler i¢in bir siginak olmasidir. Giiniimiizde de Tiirkiye, hi¢bir Avrupa
ilkesinde olmayan bir sekilde 3 farklr bitki alaninin kesisme noktasinda yer almaktadir. Bu
bitki alanlari; Akdeniz Bitki Alan1 (Akdeniz ve Ege Bolgelerini kapsamaktadir), Avrupa
Sibirya Bitki Alan1 (Karadeniz ve Marmara Bolgesi’ni kapsamaktadir), iran — Turan Bitki

Alan1 (I¢ Anadolu ve Dogu Anadolu Bolgesi’ni kapsamaktadir) (www.turizmlinkleri.com).

4.4.2.4. Ciftlik Turizmi

1960’11 yillardan sonra baslayan kirsal alanlara doniis istegi, rekreasyon amaclh
olmast nedeniyle, ciftlik turizmi tercih edilir bir boyut kazanmistir. Ciftlik turizminin
yapildigr tatil ¢iftlikleri asagidaki tiirlerde toplanmaktadir (www.isgucdergi.org);

e Tarimsal biiyiik ciftlikler,

o Ogzel ciftlikler
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e Tarihi yore ciftlikleri,

e (Calisma ciftlikleri,

e Sportif ve rekreasyonel ciftlikler,

e (Ciftlik ormani isletmeleri.

Bos zamanlar1 degerlendirme ve acik hava rekreasyonu olarak c¢iftlik turizmi,
kentten kirsal alana doniisiin en giizel 6rnegidir. Buradaki ciftlik tabiri, tarimda bilinen
ciftliklerle ve bu ciftliklerin tarim Uriinii ile ilgili olmayip bu isletmeleri yapan ciftliklerde
ayrica konaklama imkanini saglamasidir. Biiyiik ciftliklerde, degisik tarim iirtinleri tiretimi
ve degerlendirmesi yaninda, ciftlik {iriinlerinin bir nevi pazarlandigi, taze gida maddelerinin
turistlere sunuldugu bir diizen icinde geceleme ve yeme-igme imkanlarinin basit tesislerde
saglanmasidir. Kentlerin cevrelerindeki kiiciik kdy evlerinde, dogaya doniik ufak tarim
isletmesi de yapma imkan1 bulunan yerlesimlerdeki, dogaya doniik yasam olgusunun hafta

sonu uygulamasidir (Bayer, 1992: 168).

Dogaya zarar vermeden, dogayla uyumlu bir yapilanma ile tarim iiriinlerinin bir
kismmin bu mekanlarda bulunduruldugu ve konuklara hemen sunulabilecek bigimde

ulastirildig tatil ¢iftliklerinin uygulamalari iilkemizde de goriilmektedir.

Kirsal rekreasyon faaliyetleri gelismekte olan iilkelerde toplumun gelir diizeyi
yiiksek olan kesiminin kirsal alanlarda insa ettirdikleri ve daha ¢ok yakin mesafe icinde yer
alan ve kisa siireli bos zamanlarda kullandiklar1 “ikinci evler — tatil evleri” ¢evresinde
gerceklestirdikleri denize — gole girmek, balik tutmak vb. gibi kiiciik captaki faaliyetlerden
olusturduklart halde, gelismis iilkelerde cok sayida insamin katilabildigi, cok c¢esitli
tiirlerden olusan ve biiylik harcamalarin gerceklestirildigi dev bir endiistri haline gelmistir.

Ornegin Avrupa’daki turizm faaliyetleri icinde kirsal alanlarda gegirilen tatillerdeki
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rekreasyon faaliyetleri 6nemli bir yer tutmaktadir. 1990’11 yillarda Avrupalilarin yaklagik
%25 uzun siireli, %19’u kisa siireli bos zamanlarini kirsal alanlarda gecirir olmustur

(Ozgiig, 2003: 10).

4.4.2.5. Eko-turizm

Eko-turizm kavrami, turizm — cevre iliskilerinin ©Onem kazanmasi ve
stirdiirilebilirlik tartigmalar: ile birlikte giindeme gelip popiiler olmus, son yillarda sikca

kullanilmaya baglanmistir (Www.turcev.org).

Eko-turizm, doga severler ve cevre duyarliligl olan turistlerin hareketlerinden daha
genis kapsamli bir konudur. Gergekte bu olgu, cevresel, ekonomik ve sosyal iligkilerin

biitlintidiir (www.turcev.org).

Turizmciler, ekoturizmin gelismesini, klasik tatil anlayisinin bir reaksiyon olarak
yalniz dinlenmek, giineslenmek ve denize girmek yerine, gittikleri iilkeyi dogasi ile kiiltiirii
ile tanimak, insanlar1 ile gercek dogal yasam ortaminda beraber yasamak isteyen Kkiiltiir
seviyesi yiiksek turistleri yarattigini belirtmektedirler. Alisilagelmis bir turizm tiiriiniin
disinda Eko-turizm, alternatif tatil programlar1 diizenlenmesidir. Bu tiir turlar1 diizenleyen
turizm sirketleri ve gruplar, “tekdiize kent yasami’ndan bikanlar yeni tatil olanaklari
saghyorlar. Hobi, spor ve turizmi bir arada sunan turlarda, daglarin kesfedilememis
giizelliklerini, bitki, ¢icek oOrtiisiinii, buzul gollerini, nehirleri ve ¢ikilmamis zirveleri ve tiim

yabani hayati tanima imkani ortaya ¢ikmaktadir (Bayer, 1992: 178).

Eko-turizm, Uluslar aras1 Eko-turizm Orgiitii tarafindan, “Cevreyi korumak ve yerel
insanlarin refahin1 arttirmak amaciyla dogal alanlara yapilan duyarli seyahatler” olarak

tanimlanmistir.

Bu da demek oluyor ki duyarl turizm aktivitelerine katilan ve bunlar1 yerine getiren bir

kisinin asagida eko-turizm esaslarin takip etmesi gerekmektedir (www.ecotourism.org):
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¢ Etkiyi en aza indirgemek,

e (evresel ve kiiltiirel bilinci, saygiy1 olugturmak,

e Hem yerel halk hem de turistler acisindan olumlu deneyimler meydana

getirmek,

e Koruma i¢in dogrudan finansal bir getiri yaratmak,

¢ Yerel halk i¢in finansal getiri saglamak ve bunu gii¢lendirmek,

e Ev sahibi iilkelerin siyasal, gevresel ve sosyal ortamina olan duyarliligin

arttirmak.

Eko-turizm, Oncelikle dogal alanlar iizerinde odaklanmaktadir ve koruma
konusunda somut faydalar elde etmek, yerel halkin ¢ikarlarina ve haklarina ayn1 zamanda
gelen ziyaretgilerin deneyimlerinin kalitesine esit vurgulamada bulunmaktadir. Cografi
turizm ise Ulusal Cografya Birligi (NGS) tarafindan, “Bir cografi bolgenin karakterini —
cevresini, mirasini, giizelliklerini, kiiltiiriinii ve orada yasayan insanlarin refahini-

giiclendiren ve arttiran turizm ¢esidi” olarak tanimlanmaktadir.

Uluslar aras1 Eko-turizm Birligi tarafindan (TIES) 14 — 16 Mayis 2007 de Norveg
Oslo’da Uluslar arast Eko-turizm Konferanst 2007 diizenlenmistir ancak Tiirkiye bu

konferansa katilmamistir. Bu konferansin amaclar1 (www.ecotourismglobalconference.org):

¢ Eko-turizm profesyonelleriyle bu konuda yeni olan yatirimcilar arasinda uluslar

arasi bir bag olusturabilmek,

e Diinya capindaki ulusal ve bolgesel eko-turizm derneklerini (birliklerini) bir

araya getirmek,
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e 2002 (Eko-turizm yil1 olarak ilan edilmisti)’den bu yana eko-turizm alaninda

kazanilan ilerleme ve basarilar1 incelemek,

e Kilit noktalardaki hedefler ve miisterek politikalari tesvik etmek, genisletmek ve

giiclendirmek.

Diinya ekonomisindeki en biiylik sektor olarak turizm, 200 milyon kisiye is imkani
saglamakta ve 3.6 trilyon ekonomik aktivite yaratmaktadir. Eger turizm bir iilke olsaydi
ancak ABD tarafindan gecilebilen Diinya’nin ikinci biiyiik ekonomisi olurdu. Turizmin
ulusal gelisimine bakildigindan; 1950’li yillarda 25 milyon turist seyahat ederken bu say1
2004 yilinda 760 milyon turiste ulagsmis ve 2020 yilinda da tahminlere gore 1.560
uluslararasi seyahate ulasacaktir. 1990 yilinda kiiresel gelisme yilda % 7 iken, 2004 yilinda
% 10 oldugu goriilmektedir (The International Ecotourism Society, Ecotourism fact sheet,

September 2005).

Eko-turizme bakildiginda ise, cogunlukla doga turizmi ve alternatif turizmin diger
cesitleriyle bir araya kondugu goriilmektedir. 1990’11 yillardan itibaren eko-turizm % 20 -
% 34 oranlarinda gelisme gostermektedir (The International Ecotourism Society,

Ecotourism fact sheet, September 2005).

2004 senesine gelindiginde eko-turizmin/doga turizminin, turizm endiistrisinin
tamamina oranla 3 kere daha hizli biiyiidiigi goriilmektedir. Giines ve kum turizmi, bir
pazar olarak olgunluk doneminde yer almaktadir ve gelisimi suanda sabit konumdadir.
Bunun tam tersine eko-turizm; doga, kiiltiir, miras ve hafif macera turizmi gibi alanlar
kapsayan seriiven turizminin oniimiizdeki 20 sene igerisinde en ¢ok gelisen sektor olacagi
beklenmektedir (The International Ecotourism Society, Ecotourism fact sheet, September

2005).
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Fransa’da kitle turizmi ziyaretci bagina 400 $ gelir yaratirken, Kosta Rika’da eko-
turizm ziyaret¢i bagina 1000 $ gelir yaratmaktadir. Karayiplerde ufak, doga i¢inde tahta
kuliibelerde konaklayan turistler, kurvaziyerle aday1 ziyaret eden turistlerden 8 kat daha
fazla doviz birakmaktadirlar. Her sey dahil paket turlarin iicretlerinin % 80’1 havaalani, otel
ve diger uluslar arasi sirketlerin harcamalarina gitmektedir oysa dogal konaklama yerleri
(tahta kuliibeler, aga¢ evler ve doga icerisinde yer alan dogal konaklama mekanlar1) yerel
olarak kiralanip, satilmaktadir bu nedenle de gelirinin % 95’1 yerel ekonomiye
kazandirilmaktadir. Avrupa’daki eko-turist profiline bakildigi zaman bunlarin (The

International Ecotourism Society, Ecotourism fact sheet, September 2005);

e Seyahat konusunda deneyimli,

e Yiiksek egitim diizeyine sahip,

e Yiiksek gelir grubuna iiye,

e Orta yas ve lizeri kisiler oldugu sodylenebilir

Diinya’da artik kesfetmek amacl olarak yapilan eko-turizm, son yillarda iilkemizde
de sik sik giindeme gelmekte, fakat sadece yayla turizmi olarak diisiiniilmektedir. Oysa bir
biitiin olarak ele alinmas1 gereken eko-turizm, sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri de icine alan,
genis alanlarda bircok aktiviteyi kapsayan bir etkinliktir. Turizm Bakanligi eko-turizmi;
yayla turizmi, ornitoloji (kus gozlemi) turizmi, foto safari, akarsu sporlar1 (kano — rafting),
ciftlik turizmi, botanik turizmi, bisiklet turlari, ath doga yiirtiyiisii, kamp — karavan turizmi,

magara turizmi, dag turizmi ve doga yliriiyiisii gibi bagliklar altinda degerlendirmektedir.

Tiirkiye, gerek daglari, ormanlari, yaylalari, kiyilari, golleri, akarsular1 gibi dogal
varliklari; gerek flora ve faunasi ve gerekse magaralar1 ve kanyonlar1 gibi ilging jeolojik

olusumlar1 acisindan diger iilkelerle kiyaslanmayacak diizeyde bir zenginlige sahiptir ve bu
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zenginlikler lilkemizi giindemde olan eko-turizm i¢in oldukga ilgi ¢ekici bir tilke konumuna

getirmektedir.

Heniiz milli yada bolgesel olarak eko-turizm bilincinin olmamasi yada eko-turizmin
anlasilmamasi1 nedeniyle, c¢irkin ve denetimsiz yapilasmalar olmakta, yaban hayati
gelisigiizel kullanilmakta, flora ve fauna taninmadan ve bdlgenin tasima kapasitesi
bilinmeden turlar diizenlenilmektedir. Yapilan turlarin her ne kadar diizenli ve cevreye
saygili yapildig1 iddia edilse de plansiz, denetimsiz ve bolgenin tasima kapasitesi

bilinmeden yapilan bu turizmin eko-turizm olmayacag bir gercektir.

Ulkemizde, calismalari siirdiiriilen Dogal Kaynak Envanteri’nin tamamlanmasi
halinde ekolojik tasima kapasiteleri belirlenecek, ekolojik verimlilige iliskin caligsmalar

daha saglikli bir hale gelebilecektir.

4.4.2.6. Kus Gozlemciligi Turizmi

Kus Gozlemciligi, dogayr kuslarin diinyasindan tanimayi saglayan bir gozlem
sporudur. Saglikli bir cevrenin en iyi gostergesi olan kuslar her tiirlii yasam ortaminda

bulunurlar.

Kent igerisinde parkta, sulak alanda, bozkir, orman, ¢6l gibi hemen her yerde kus
gozlemciligi yapilabilir. Kus gézlemciligin mevsimi, zamani da sinirli degildir; 365 giin 24

saat yapilabilir. Tiirkiye’de simdiye kadar 450 cesit kus tiirii kaydedilmistir.

Cevre kosullarina oldukca duyarli olan kuslar, orman kaybinin, sulak alan
tahribatinin ya da fazla tarim ilaci kullanmanin etkileri gibi konularin 6nceden habercisi
olabilirler. Bu anlamda kus gozlemciligi, saghkli ve kapsamli bir c¢evre koruma

stratejilerinin unsurlar1 arasindadir.
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Tiirkiye’de toplam kus tiirlerinin sayist Avrupa’nin tamaminda bulunan kus tiirleri
kadardir. Ulkemizin kuslar acisindan zengin olmasinin en énemli nedenlerinden biri zengin

sulak alanlar1 olmasi, digeri ise 6nemli kus goc yollar1 {izerinde yer almasidir.

Ulkemizin 6nemli sulak alanlarinda (Manyas, Izmir, Goksu Deltas1 gibi) kus
gozlem istasyonlart ve gozlem kuleleri kurularak ornito-turizm ile ilgili atilimlar

yapilmustir.

Ulkemizde o6zellikle ilkbahar ve sonbahar aylarinda goriilen kus gozlemlerinin
onemli gecis noktalar1 Istanbul ve Canakkale Bogazlari, Dogu Akdeniz (Adana, Hatay,

Gaziantep) ve Kuzeydogu Anadolu’dur (Artvin, Rize, Kars).

Kuzeydogu Anadolu Bolgesi 6zellikle yirtict kuslar acisindan dnemli bir potansiyel
arz etmektedir. Ornegin Kuzeydogu Anadolu’da, sadece Giircistan ve bu yoreye has bir tiir

olan Kafkas Horozu’na (Lyrurus mlokeesieviczi) diinyanin hicbir yoresinde rastlanmaz.

Ozellikle kus goc yollar: iizerinde yer alan sulak alanlarmn, kuslar acisindan ¢ok
onemli potansiyel icerdigi dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye’de kus gozlemciligi son yillarda
hizla yayilmaktadir. Halen bircok ilde “kus gozlem gruplari” olusturulmustur. Gruplar
yaptiklar1 gozlemlere iliskin bilgi ve kayitlarim1 internet ortaminda birbirleriyle

paylasmaktadirlar (www.dhkd.org).

Kendilerine kuscu da diyen Tiirkiye’deki kus gozlemcilerinin ¢ogu iiniversite
ogrencisidir. Bugiin kuscularin olusturduklar1 topluluklarin sayilar1 yirminin iizerindedir.
Cogu iiniversitede bulunan kus gozlem topluluklar1 Tiirkiye’nin degisik bolgelerinde
kuslar1 izleyerek faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Universite topluluklarimin disinda
kurumsal olmayan sivil girisim niteligindeki kus gozlem topluluklar1 da mevcuttur. Bu
topluluklar yaptiklar1 diizenli kus goézlem gezileriyle de pek cok yere seyahat etmektedirler

(www.kustr.org).
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Kuslarin yasamlar1 boyunca bulunduklart alanlarin sayisi sonsuzdur. Dolayisiyla
tiim bu alanlarin etkili bir sekilde korunabilmesi imkansizdir. Onemli kus alanlari (OKA)
yaklasiminda, kuslarin ve biyolojik cesitliligin korunmasina en verimli katkiyr saglayacak
oncelikli alanlar belirlenir. OKA, 1989 yilinda Uluslararas1 Kuslari Koruma Konseyi
tarafindan baslatilan ve diinyanin bir¢ok iilkesinde yiiriitiilen bir projedir.

Dogal Hayati Koruma Dernegi, baslangicindan itibaren projenin Tiirkiye bolimii
icin gerekli ¢alismalar1 baglatmis, 1997 yilinda OKA kitabin1 yaymlamistir. Halen yeni

degerlendirme calismalar1 yapan dernek bir taraftan da izleme ¢alismalarini siirdiirmektedir.

1990 yilinda baslayan Tiirkiye’nin Onemli Kus Alanlar1 Projesi, Tiirkiye deki
kuslar acisindan 6nem tasiyan alanlarin, kamuoyu bilinci olusturma, lobi etkinlikleri ve
kampanyalarla korunmasini, alanlardaki gelismelerin siirekli izlenmesini ve yeni

OKAlarin belirlenmesini amaclamaktadir (www.turizm.gov.tr).

Ramsar Sozlesmesi (Ozellikle Su Kuslari Yasama Ortami olarak Uluslararasi
Oneme Sahip Sulak Alanlar Hakkinda Sozlesme), sulak alanlarin olaganiistii 6zelliklerine
ve yasantimiza kattig1 sayisiz gesitlilik ve zenginlige dikkat cekmektedir. Ramsar’da (iran)
1971 yilinda imzalanmistir. Yalmizca sulak alan eko- sisteminin diinya ¢apinda koruma
altina alinmasini amaclayan tek uluslar arasi sozlesmedir. Tirkiye’nin 1994 yilinda taraf
oldugu sozlesmeye iiye iilke sayisi 90’1 agsmustir. Tiirkiye’de toplam 9 sulak alan Ramsar
Alani ilan edilmistir: “Goksu Deltasi, Seyfe Golii, Sultan Sazligi, Manyas Golii, Kizilirmak
Deltasi, Ulubat Golii, Gediz Deltasi, Akyatan Goli” (www.dhkd.org).

4.4.3. Ornek Olay Yontemi ve A Grubu Seyahat Acentalarinda Nis Pazarlamanm

Turizm Sektoriine Uygulanmasi: ETS Tur Ornegi

Ornek olay yonteminde bir ya da daha fazla organizasyon, grup ya da topluluk
hakkinda, belirli bir siire boyunca, sistematik aragtirmanin yiiriitiilmesi ve analiz edilmesi
esastir (Altumsik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2004: 221). Ornegin tezde, nis

pazarlamay1 turizm sektoriine uygulamada ETS Tur 6rnegi ele alinmistir uzun yillar bu
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organizasyonun bir calisan1 olmam nedeniyle de belirli bir siire boyunca uygulamalardaki

degisikliklerin ve yeniliklerin gbzlenmesi ve bilgi toplanmas1 imkani saglanmustir.

Ornek olay yaklasimi bir metottan ¢ok bir arastirma stratejisini ifade etmektedir. Bu
genis strateji ve arastirma diizeninde, bircok farkli yontem kullanilabilmektedir ve bunlar
ya nitel (kelimeler) ya nicel (sayilar) ya da her ikisi de olabilmektedir. Ornek olay
yonteminde veri toplama yontemleri gozlem, miilakatlar ve anketler olabilir. Bu tezde nitel

yontemler, gézlem ve miilakat kullanilmistir.

Ornek olay yonteminin bir ozelligi ‘emek — yogun’ olmasidir. Ornek olay
yonteminin giiclii yonii, ozellikle orgiitlerdeki sosyal siireclerin anlagilmasinda diger
yontemlere gore daha basarili olmasidir. Bu yontemde; arastirmaci, Ornegin gozlem
yaparak, cok ayrintili ve faydali bilgilere ulasabilir. Dolayisiyla, 6rnek olay yontemiyle,
belirli bir siire boyunca bilgi toplanarak orgiitlerde meydana gelen degisiklikler ve bunlarin
anlamlariyla ilgili olarak Onemli ipuclar1 yakalanabilir. Tez calismasinda da A grubu
seyahat acentalarindan birisi olan ETS Tur 6rnegi ele alinmis, organizasyonun nis pazarlar
olarak adlandirilan alternatif turizm c¢esitlerini uygulama sekilleri gozlemlenerek ortaya

konmustur.

Buradan cikan sonug, 6rnek olay yonteminin, 6zellikle diger yontemlerle yeterince
aciklanamayan durumlar (bir bagka deyisle orgiit ici sosyal iliskileri agiklayabilmek) i¢in en
uygun yontem oldugu gercegidir. Burada orgiit i¢ci sosyal iligkilerin bicimsel olmayan,
alisilmisin disinda ve gizli formlarinin da olabilecegi diisiiniilmelidir (Altunisik vd., 2004:

223).

1991 yilinda, Tiirk gezginlere tatil alternatifleri iiretmek iizere kurulan, ETS Tur
(Ersoy Turistik Servisleri A.S) bir tur operatorliigii sirketidir. Sirket; Tiirkiye'de 35, yurt
disinda ise yaklagik 50 destinasyonu kapsayan yiizlerce tur paketi iiretmektedir. ETS
Tur’un yurt icinde 600'iin {izerinde otel ve tatil koyii, bircok havayolu ve otobiis sirketiyle
cok Ozel anlagsmalar1 bulunmaktadir. Yurti¢i ve yurtdisi turlardan, kiiltiir turlarina, mavi

yolculuktan kayak paketlerine, genclere yonelik programlardan kurumsal hizmetlere kadar
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uzanan seyahat iirlinleri ile Tiirk Turizm SektOriiniin en yiiksek is hacmi ve iiriin
cesitliligine sahip lider tur operatoriidiir. Misafirlerine sagladigi hizmetlerin siirekli
iyilestirilmesi ve gelistirilmesi amac1 ile yapilan ¢alismalara bir yenisini daha ekleyerek
T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Tiiketici Memnuniyetini ilke Edinen Firma Odiiliiniin
ardindan ETS Tur’un hizmet kalitesi 2. kez tescillenmistir. ISO 9001:2000 Kalite Belgesini

almaya hak kazanmustir.

ETS Tur’un vizyonu, kosulsuz miisteri ve calisan memnuniyeti felsefesini

benimsemis, sektor lideri ve itibarli taninmis bir marka olmaktir.

Misyonu ise; sektordeki yeniliklerde lider olmak, bireysel ve kurumsal anlamda
siirekli gelismek, teknolojinin tiim imkanlarini ¢alisanlarina ve miisterilerine sunmalk,
toplumsal degerlere sahip calisma yasamimi siirdiirmek, calisilmasi tercih edilen sirket
olmaktir.

ETS Tur’un miisteri profili; kalite beklentisi yiiksek, A Gelir Seviyesine mensup

kisilerden olugsmaktadir.
Tiirk Turizm Sektorii'nde mevcut en genis {iriin ve hizmet yelpazesine sahip olan
ETS Tur, her giin biinyesine yeni iiriin ve hizmetler katmaya devam etmektedir. ETS

Tur’un sagladig {iriin ve hizmetler (www.etstur.com.tr) :

e Otel ve Tatil Koyleri,

Havayolu, Karayolu, Denizyolu Ulasim Hizmetleri,

Kiiltiir Turlari,

Mavi Yolculuk,

Genglik Turlari,
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Yurt Dis1 Tur Paketleri,

Kayak Turlari,

Gemi Seyahatleri,

Saglik (Termal Oteller) Tesisleri,

Kiralik Ara¢ Hizmeti,

Balay1 (Yurt Ici ve Yurt Dis1 Secenekler) Paketleri,

Vize Asistans Hizmetleridir.

ETS Tur, biiyiik, orta ve kii¢iik boy isletmelerin her tiir kurumsal seyahat ihtiyacina

iistiin teknolojisi, cazip fiyat ve kosullari, deneyimi, benzersiz kaynaklar ve yiiksek hizmet

kalitesi ile toplu ¢oziimler sunmaktadir. Bunlar (www.etstur.com) ;

Di1s Hat Ucak Biletleri,

I¢ Hat Ucak Biletleri,

Yurt Ici ve Yurt Dis1 Otel Rezervasyonlari,

Yurt Ici ve Yurt Dis1 Rent A Car Rezervasyonlari,

Seyahat Sigortasi ve Asistans Hizmetleri,

Fuar Organizasyonlari,
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® Motivasyon ve Tesvik Gezileri,

e Kapali Grup Organizasyonlari,

e Acilis, Kutlama ve Benzeri Sirket ve Birlik Organizasyonlar,

e Kiiltiir, Sanat, Eglence ve Benzeri Etkinlik Organizasyonlari,

e Egitim ve Arastirma Gezileri,

® Vize Asistans Hizmetleri,

e Puan ve Odiil Katalogu Hizmetleri olarak belirtilmektedir.

Ayrica ETS Tur’un yukarida tanimlanan turizmde nis pazarlar olarak adlandirilan
Yayla Turizmi, Sualtt Dalis, Saglik ve Termal Turizmi, Rafting-Akarsu Turizmi, Magara
Turizmi, Kus Gozlemciligi Turizmi, Ipekyolu Turizmi, Eko-turizm, Inan¢ Turizmi,
Genclik Turizmi, Dagcilik ve Kis Turizmi, Ciftlik Turizmi, Arkeoloji Turizmi, Av Turizmi,
Botanik Turizmi alanlarinda da uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu turizm cesitleri daha ¢ok

kiiltiir turlar1 boliimiinde yer almaktadir.

Bolgeleri dogal, tarihi, kiiltiirel, arkeolojik 6zellikleriyle yerli ve yabanci turistlere
tanitmak amaclh organize edilen kiiltiir turlar1 Tiirkiye’nin hemen hemen her yoresine
diizenlenmektedir. ETS Tur Yurti¢ci Operasyon Kiiltiir Turlart Boliimiinden elde edilen
bilgiye gore; 2007 yilinda kiiltiir turlari ile 13.000 kisi seyahat etmistir ve bu sene igerisinde

cesitli bolgelere 500 kiiltiir turu diizenlenmistir.

Bu turlar siire agisindan; giiniibirlik, haftasonu, veya ©6zel giinlerde diizenlenen

(bayram, yilbasgi, tatiller vb.), uzun siireli turlar olarak ayrilmaktadirlar. Baz1 bolgelerdeki
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mevsimsel sartlar nedeniyle de sezonsal olarak da farklilhik gostermektedirler, 6rnegin
yiksek sezon olarak adlandirilan yaz aylarinda daha ¢ok Akdeniz ve Ege sahillerine
diizenlenen daha ¢ok denize dayali turizmin agirlikli oldugu fakat iginde rafting, tekne
turlari, sualti dalig, su sporlari, parasailing, paragliding, yamag parasiitii, jeep safari gibi
alternatifleri de barindiran Ege-Akdeniz turlar1 agirlik kazanmaktadir. Bunun yani sira
sicaktan bunalan ve deniz-giines-kum turizminden bagka alternatifler arayan, dogayla
biitiinlesmek isteyen turistlerin tercih ettikleri daha cok eko turizm ve yayla turizmi
acisindan incelenebilecek Karadeniz turlar1 da 6zellikle son yillarda yaz aylarinda yogun

olarak diizenlenmektedir.

Ege Akdeniz turlarinin iginde yukarida tanimi verilen turizm sekillerinden
arkeoloji turizmi, sualti dalig, rafting, kiiciik tekne turizmi, doga turizmi ve eko turizm
uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu uygulamalara arkeoloji turizminden baslayarak ele almak
gerekirse, Ege ve Akdeniz Bolgesi yiizyillar boyunca cesitli uygarliklara ev sahipligi
yapmistir. Demokrasinin temellerinin atildigi, ilk doga filozoflarinin yetistigi dolayisiyla
pozitif bilimlerin de temelinin atildigi, ilk sehircilik planlamasinin yapildigi, tiyatrolariyla,
agoralariyla, siitunlu caddeleriyle, tapinaklariyla, gymnasionlariyla hem kiiltiir hem spor
hem de mimari agidan antik diinyanin en 6nemli kentlerini, Diinya’nin 7 harikasindan 2’si
olan Selguk’taki Artemis Tapinagi ve Halikarnassos yani Bodrum’daki Karya Krali
Mausoleus adina yapilan Mausoleion yani anitsal mezarin bulundugu bu bolgede antik
doneme ait bircok tarihi eser ve kent kalintis1 bulunmaktadir. Ornegin Ege Akdeniz turu
programinda tekne turlarinin yani sira bazi giinler sadece antik kent gezisi igin
ayrilmaktadir boylelikle turistler binlerce yil 6ncesinden giiniimiize kadar gelebilmis Efes,
Milet, Priene, Hierapolis, Aphrodisias, Pergamon, Sardes, Xanthos gibi antik kentleri
ziyaret ederek antik donem insanin hayatindan bize ipuglar1 veren kalintilar1 gormekte
bazen de burada yapilan arkeolojik kazilara rast gelerek giin yiiziine cikarilan esereleri ilk
kez gOormenin heyecanimi yasamaktadirlar bazen ise tekne turlariyla bu geziler birlikte
yapilmaktadir soyle ki Kekova Korfezi’nde diizenlenen tekne turlarinda Likya
uygarligindan giiniimiize ulasmis lahitler (mezar), kaya mezarlari, sadece denizden ulasim
saglanan ve ihtisamli kalesi nedeniyle Kalekdy olarak adlandirilan antik donemin Simena

kenti, giineyin Atlantis’i olarak adlandirilan M.O. 390 yilinda meydana gelen bir deprem
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sonucu sularin altina gomiilmiis Kekova adasinin sular altinda kalan kismi limani, evleri,
amforalar akvaryumlu tekneler sayesinde goriilmektedir. Ayni sekilde turistler, Fethiye
Dalyan’da, Koycegiz Golii ile deniz arasinda adeta bir kanal vazifesi goren Dalyan Cay1
tizerinde diizenlenen tekne turunda hem sazliklarin olusturdugu dogal giizellikler arasinda
yasayan degisik canli tiirlerine rastlayip hem de M.O. 4. yiizyildan giiniimiize ulasmis
Kaunos kentine ait Kral mezarlarini gormektedirler. Tekne turunun sonunda ise caretta
carettalarin yumurtalarin1 biraktiklar1 ve koruma altinda olan Iztuzu Plajinda yiizme

imkanina sahip olmaktadirlar.

Bu programlarda sualti dalis imkanindan faydalanmak isteyen turistler i¢in 6zellikle
Kas ve Kalkan bolgesinde dalis imkani saglanmaktadir. Dalis noktalari, minik ¢iplak
salyangozlardan (nudibranch) dev orfozlara kadar bir¢ok Akdeniz canlisina ve Siiveys
Kanal1 yoluyla Kizildeniz ve Hint Okyanusu’ndan gelen bircok Lesepsiyen tiire (baltakarin,
kornet balig1, gogebakan, kardinal, angelshark vb) ev sahipligi yapar. Deniz kaplumbagasi,
Akdeniz foku ve yunus da sik¢a goriilen canlilardandir ayrica daliglarda cesitli batiklar ve

amforalar da goriilebilmektedir.

Ulkemizde Coruh Nehri, Kopriicay, Manavgat Cay1, Dim Cay1, Adana — Feke —
Goksu Nehri, Zamat1 Irmagi, Firat Nehri’nin bir kismi, Dalaman Nehri {izerinde rafting
yapilan nehirlerdendir. Kopriicay Ege Akdeniz tur programinda yer almaktadir. Gruplar 7
kisilik kiiciik veya 12 kisilik biiylik botlara ayrilarak cayin belirli bir béliimiinde 2
boliimden olusan parkurda lisansli rafting rehberleri esliginde rafting yapmaktadirlar.
Rafting esnasinda turistler kask ve can yelegi giymektedirler, ayrica dileyen misafirler

nehrin belirli noktalarinda yiizme imkanina sahip olmaktadirlar.

Kiiciik tekne turlar1 ise Mugla Akyaka’da Gokova Korfezi’nde yer alan flora ve
fauna agisindan cok zengin olan, akvaryum bitkilerini barindiran Azmak Cayi iizerinde;
Koycegiz Golii ile deniz arasinda bir kanal vazifesi goren Dalyan Cay1 iizerinde; Fethiye ile
Antalya arasinda bulunan Kekova Koérfezi’nde hem tarih hem de yiizme amacli; Marmaris
Gokova Korfezi, Kizkumu ve Bozburun’da yine buralarda bulunan Sedir Adasi gibi

Cleopatra ile 6zdeslesmis ayni zaman Apollon Tapinagi, tiyatro ve basilica kalintilariyla
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tarihi ozellikler tasiyan yerleri ziyaret etme hem de Kizkumu’nda bulunan gelgitlerle bir
goriliniip bir kaybolan, denize 600 metre uzanan kizilimst kumullukta yiirlime ve yiizme
amacli; Fethiye’de Gocek’e dogru yapilan yine Cleopatra hamami ve Likya doneminden
kalitilarin goriilebildigi, yiizme imkaninin oldugu 12 Adalar turu, Oliideniz bolgesinde
bulunan Belcekiz Plaji’ndan yapilan hem kanyon yiirliylisiiniin yapilip hem de buraya
endemik olan kaplan kelebeginin ve cesitli kelebeklerin goriilebildigi Kelebekler vadisi

tekne turu olmak iizere Ege Akdeniz tur programi i¢inde yer almaktadir.

Doga turizmi ve eko turizm denildigi zaman Karadeniz turlar1 bu konuda daha
zengin bir icerik tasimaktadir. Fakat yine de Ege Akdeniz turu icinde de bu konuda
alternatifler bulunmaktadir. Fethiye’deki Saklikent Kanyonu hem doga yiiriiyiisii yapilmasi
acindan, hem de Esen Cayi’nin meydana getirdigi giizellikleri gérmek acgisindan giizel bir
alternatiftir, Kelebekler Vadisi de bu konuda hem trekking hem de kamp yapmak isteyen
turistleri ceken diger bir alternatif olarak belirmektedir. Ayrica Biiyiik Menderes Deltas1 da
kus gozlemciligi acisindan en ideal olan yerlerden birisidir. Burada bulunan Doganbey

Koyii’nde bir doga miizesi bulunmaktadir.

Karadeniz turlar1 da sezon bakimindan Ege Akdeniz ile ayn1 donemlerde satisa
sunulan turlardandir. Ozellikle son yillarda deniz kum giines turizmine alternatif olarak
ortaya ¢ikan, daha ¢ok yayla turizmi, eko turizm ve botanik turizminin agirlikli olarak
uygulandigl turlardir. Ayni1 zamanda bu bolgede bulunan Trabzon Kiiciikk Ayasofya
Kilisesi, Siimela Manastirt, Ordu Yason Kilisesi gibi inan¢ turizmine; Ayder kaplicalari
gibi termal turizme; Tokat Ballica magarasi gibi magara turizmine ait uygulamalar da tur

programi i¢inde yer almaktadir.

Kackarlar Siradaglar1 hem trekking hem de yayla turizmi agisindan elverislidir.
Zirvesi, i¢ ilin smirlarinin kesistigi bir noktada yer alan Kackar Dagi'na diizenlenen
tirmanislarin hemen hemen hepsi Rize il sinirlar igerisinden gergeklestirilir. Tiirkiye'nin en
kuzeydeki ve en biiyiik siradag kiitlesinin en yiiksek zirvesidir. Diinyada sadece ii¢ yerde
deniz kenarinda oturarak 4000m’lik yiiksek dag kiitleleri seyredilebilmekte, bunlardan

biriside Rize sahillerinde bulunmaktadir. Kackar Daglar1 (2100), c¢esit bitki Ortiisii ve
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faunasiyla diinyada koruma altina alinmis 6ncelikli 200 bolgeden birisidir. Bu denli egzotik
bir tirmanis 6zelligi ile Kackar Dag Tiirkiye'nin en tabii giizelliklerine sahip dagidir. Tur
programinda bulunan yaylalar; konaklanan yaylalar, minibiislerle ¢ikilan yaylalar olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir. Ayder ve Uzungol konaklanan yaylalardir ve 1400 metre
yiikseklikte bulunmaktadirlar. Ayder’den minibiislerle Kavron ve Laz yaylasi olan Avasor
Yaylasi’na ¢ikilmaktadir. Buna ek olarak 2200 ve 2400 metrede bulunan ve eger hava agik
olursa Uzungol’iin muhtesem fotograflarinin cekilebildigi Bladi, Yente ve Sarikaya
Yaylalar1 da son olarak programa eklenen yaylalardir. Ayrica dileyen misafirler rehber
esliginde Yente ve Sarikaya Yaylalari arasinda 3-4 km uzunlugunda trekking yapma

imkanina sahip olmaktadirlar.

Botanik turizmi agisindan da elverisli olan rengarenk kir ¢icekler, dag cayirlar ile
kapli olan Karadeniz Bolgesindeki yaylalarimizin ¢evresi genellikle ladin tiirii gam agaglari
ile kaphdir. Karadeniz kiyilari sahip oldugu yesillikleri sadece bol yagmuruna degil, nemli
ve sisli havasina da bor¢ludur. Ancak sahil seridindeki sehirlerde yiiksek nem ve sisli hava
yiikseklere cikildikca yerini piril piril bir giinese, bol oksijenli tertemiz havaya birakir.
Karadeniz yaylalarinda bitki Ortiisii genel olarak koknar, ladin, saricam, sedir, kayin, mese,
thlamur, karaagag, giirgen, kizilagag, yabani findik gibi agac tiirleriyle kardelen, yabani

acelya, orman giilii, gokovan gibi binlerce cesit kir ¢igegi ile kaplidir.

Ilkbahar ve sonbahar sezonunda yogunlukla diizenlenen GAP, Kapadokya ve
Pamukkale turlarinda ise daha ¢ok inang¢ turizmi, ipek yolu turizmi ve termal turizm

boliimleri uygulanmaktadir.

Giineydogu Anadolu Bolgesi ii¢ dine ait cesitli inan¢ merkezlerini barindirmasi
nedeniyle daha c¢ok inang turizmi acisindan dikkat ¢cekmektedir. GAP turu programlarinda
yer alan Antakya, Urfa, Mardin, Konya birer inan¢ merkezi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Antakya, Hiristiyanlarin ilk olarak Hiristiyan ismini aldiklar1 ve kayadan oyulma ilk kilise
olan St Pierre Kilisesinin bulundugu aynmi zamanda Protestan ve Katolik kiliselerinin,
Musevilere ait bir sinagogun oldugu ve camileriyle birlikte ii¢ dinin kesistigi bir inang

sehridir. Peygamberler kenti olarak adlandirilan Urfa’da ise Hz. ibrahim’in dogduguna
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inanilan magara, Eyiip peygamberin cile cektigi magara ve ciizzam illetinden kurtulmasini
saglayan suyun ciktigi kuyu, Hz. Adem ile Hz. Havva’nin cennetten kovulduktan sonra
bulustuklar1 yer olarak inanilan Harran, Suayip Peygamberin yasadigina inanilan ayni
zamanda Sin inancinin dogum yeri olan Sogmatar Harabeleri de tur programinda yer
almaktadir. Her sene Seb-i Aruz torenlerinde de ayrica turlarin diizenlendigi ama ayni
zamanda da GAP turu programi i¢inde yer alan Konya ise Mevlana’nin dergahi, mezar1 ve
Mevlevilik agindan ayr1 oneme sahip bir inan¢ merkezidir. Mardin ve Midyat ise, Antakya
gibi dinlerin kesisim noktasi olarak tur programinin en etkileyici noktalarindan birisidir.
Ozellikle Asur kokenli ilk Hiristiyanlar olarak adlandirilan Siiryanilere ait manastirlar sehre
ayr1 bir doku katmaktadir. Ayn1 zamandan sehirde Artuklular doneminden kalma camiler

ve medreseler de bulunmaktadir.

Ayrica GAP turlarinda bulunan Nemrut Dagi Milli Parki hem Kommegene
Imparatorlugu’na ait eserleri ve tiimiiliisleriyle, heykelleriyle gelen turistleri karsilamakta,
hem de 2150 m. yiikseklikte giinesin batisint ve dogusunu izlemelerini saglayarak
unutulmaz anilarla geriye donmelerine neden olmaktadir. Minibiislerle 2000 m.’ye kadar

gidilmekte daha sonraki 500 m.’lik yol ise yiiriiyerek tamamlanmaktadir.

Kiiciik tekne turu da GAP turunda yapilmaktadir. Birecik Baraji yapildiktan sonra
16 koy sular altinda kalmistir, bunlardan birisi de Halfeti’dir. Halfeti’den binilen teknelerle
hem baraj golii tizerinde kiiciik teknelerle gezinti yapilmaktadir hem de Rum Kale, prenses

magaralar1 gibi tarthi mekanlar da goriilmektedir.

Ipek Yolu iilkemize eski adiyla Nisibis giiniimiizdeki ismiyle Nusaybin’den girer,
Edessa yani Urfa, Aintap yani Antep, Kapadokya ve Efes iizerinden Bati limanlarina
ulagmaktadir. GAP turu ve Kapadokya programi i¢inde olan bu giizergah iizerinde bulunan

hanlar ve kervansaraylar da tur programlari i¢inde yer almaktadir.

Pamukkale turlarinda ise daha ¢ok termal turizm agirlikli olmakla birlikte, bolge
civarinda bulunan Laodikia, Hierapolis, Aphrodisisas gibi antik kentler de gezilerek,

arkeoloji turizmi de uygulanmakta, ayni zamanda Laodikia’nin Anadolu’daki ilk yedi
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kiliseden birisi olmasi nedeniyle ozellikle yabanci turistlere yonelik biblical tours olarak
adlandirilan yedi kilise turlarinin ugrak noktalarindan birisi ve Hierapolis antik kentinin bir
zamanlar metropolitlik merkezi olmasi nedeniyle de inan¢ turizmi agisindan da Gnem

tagidigini belirtmek gerekmektedir.

Goriildiigli tizere Tiirkiye’nin hemen hemen her yoresine diizenlenen kiiltiir
turlarinda yukarida bahsedilen nis pazarlar olarak adlandirilan turizm uygulamalarinin

hepsine rastlanmaktadir.
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SONUC

Tezde oncelikle pazar boliimlendirmenin tanimi ve isletmelere sagladigi avantajlar
ele alinarak, cesitli asamalarindan birisi olan nis pazarlama iizerinde durulmustur. Nis
pazarlamanin turizme uygulanmasi ve bu esnada turizm sektorii, turizm ve turist kavramlari
aciklanmig, turizm sektorii ve Tiirkiye’de turizm endiistrisine ait veriler aciklanmistir. Kitle
turizminden ve paket programlarinin yam sira seyahat acentalarinin ve tur operatorlerinin

nis pazarlar olarak adlandirilan alternatif turizm boliimlerine de yoneldikleri goriilmektedir.

Turizm sektoriiyle ilgili bilgi verildikten sonra son boliimde seyahat acentalarinin
tanim1 yapilmis, cesitleri hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra A grubu seyahat
acentalarinda nis pazarlama uygulamalar1 ele alinmistir. Oncelikle nis pazarlar olarak

belirlenen pazar boliimlerine 6rnekler verilmis ve tanimlart yapilmastir.

Ulkemizde, turizm ¢ekiciligi olan yorelerin biiyiik bir kism1 deniz kiyis1 yerlesimleri
olmakla beraber, 6teki ekolojik ve kiiltiirel kaynaklarimiz da 6nemli bir turizm potansiyeli
yaratmaktadir (Tekeli, 2001:5). Bu nedenle son yillarda seyahat acentalar1 da deniz, kum,
giines turizmine ve her sey dahil sisteme alternatif olarak turizmde nis pazarlar olarak da

nitelendirilen turizm ¢esitlerine yonelmektedirler.

Tezde A grubu seyahat acentalarina 6rnek olarak ETS Tur belirlenmistir. Turizmde
nis pazarlar olarak bahsedilen uygulamalar ve bunlart uygulayan A grubu seyahat
acentalarindan ETS Tur 6rnegi incelenmistir bu turizm béliimlerini ne sekilde uygulamaya
koydugu anlatilmistir. Arastirma yontemi olarak ornek olay yontemi kullanilmistir. Ornek
olay yonteminde bir ya da daha fazla organizasyon, grup ya da topluluk hakkinda, belirli
bir siire boyunca, sistematik arastirmanin yiiriitiilmesi ve analiz edilmesi esastir (Altunisik,

Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2004: 221).

Ornek olay yaklasimi bir metottan cok bir arastirma stratejisini ifade etmektedir. Bu
genis strateji ve arastirma diizeninde, bircok farkli yontem kullanilabilmektedir ve bunlar

ya nitel (kelimeler) ya nicel (sayilar) ya da her ikisi de olabilmektedir. Ornek olay



156

yonteminde veri toplama yontemleri gézlem, miilakatlar ve anketler olabilir. Bu tezde nitel

yontemler, gozlem ve miilakat kullanilmistir.

Ornek olay yonteminin bir ozelligi ‘emek — yogun’ olmasidir. Ornek olay
yonteminin giiclii yonii, ozellikle orgiitlerdeki sosyal siireglerin anlasilmasinda diger
yontemlere gore daha basarili olmasidir. Bu yoOntemde; arastirmaci, Ornegin gozlem
yaparak, ¢ok ayrintili ve faydali bilgilere ulasabilir. Dolayisiyla, 6érnek olay yontemiyle,
belirli bir siire boyunca bilgi toplanarak orgiitlerde meydana gelen degisiklikler ve bunlarin
anlamlaniyla ilgili olarak 6nemli ipuclar1 yakalanabilir. Tez caligmasinda da A grubu
seyahat acentalarindan birisi olan ETS Tur 06rnegi ele alinmig, organizasyonun nis pazarlar
olarak adlandirilan alternatif turizm cesitlerini uygulama sekilleri gozlemlenerek ortaya

konmustur.

ETS Tur’'un misyonu ve vizyonu agiklandiktan sonra verdigi hizmetlerden
bahsedilmistir. ETS Tur’un nis pazarlama uygulamalarina daha cok kiiltiir programlari
icinde yer vermesi nedeniyle oncelikle bu turlarin tanimi yapilarak, turlar siirelerine gore ve
mevsimine gore boliimlenerek anlatilmistir. Her turun programi iginde yer alan nis

pazarlama uygulamalar1 aciklanmugtir.
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