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OZET

Bir hizmet sektorii olan turizmin temelini insan faktoriiniin olusturdugu
goz oniine alindiginda gerek hizmeti sunan Kkisilerin gerekse bu hizmeti satin
alan tiiketicilerin ne kadar onemli oldugu ortaya cikmaktadir. Giiniimiizdeki
pazarlama anlayisinin temelinde tiiketici yer almakta ve tiiketici odakh
planlamalar yapilmaktadir. Turizm pazarlamasinda dogru yatirnmlarin ve
dogru planlamalarin yapilabilmesi, dogru kararlarin alinabilmesi, dogru
taktiklerin uygulanabilmesi icin tiiketicilere ait bilgilerin tam ve dogru bir
sekilde bilinmesi gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicileri tatile yonelten
faktorlerin, tatilden neler beklediklerinin, neler istediklerinin 6grenilmesi tiim

turizm kuruluslar i¢cin 6nem arz etmektedir.

Bu calisma, Fethiye’ye gelen ingiliz turistlerin demografik 6zelliklerini,
tatile cikis amaclarini, tatildeki beklentilerini, tatil siirelerini, ne tiir konaklama
isletmelerini tercih ettiklerini, tatilde daha c¢ok nasil vakit gecirdiklerini
belirlemek, ayrica Fethiye’yi tercih etme nedenlerini, Fethiye’de rahatsiz
olduklar1 ve hoslandiklar1 durumlar: ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir.
Cahsmammn Ingiliz turistler iizerine uygulanmasinda ki amac ise Fethiye’yi
ziyaret eden turistlerin biiyiik bir cogunlugunu Ingilizlerin olusturmasi ve

Fethiye’den devre miilk satin aliminda ingilizlerin 6n sirada olmasidir.

Cahisma dort ana bolimden olusmaktadir. Birinci boéliimde, turizmin
tamimi, o6zellikleri, turizm endiistrisinin ozellikleri, turizm politikasi, turizmin
gelismesine etki eden faktorler, turizmin fonksiyonlar1 ve turizm cesitleri
aciklanmaktadir. Ikinci béliimde, turizm pazarlamasimin tanim, ozellikleri,
hedefleri, turizm pazarlama politikasi, turizm pazarlamasinda pazar
boliimlendirme ve turizmde pazarlama karmasi elemanlar1 incelenmistir.
Uciincii béliim, turizmde tiiketici ve nitelikleri, turizmde tiiketici davramslari,
turistin satin alma davramisim etkileyen faktorler, turizm pazarlamasinda
tilkketici satin alma karar siireci konularim kapsamaktadir. Dérdiincii boliimde,

turizm pazarlamasinda tiiketici tercihlerinin istatistiksel yontemlerle analizini
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arastirmak amaciyla Fethiye ilcesine gelen turistlere uygulanan anket

calismasinin sonug¢larina yer verilmistir.
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ABSTRACT

When the fact that human factor underlies tourism, which is a service
sector, is considered, it will come out how important both the people who offer
this service and consumers who buy this service. The consumer is the basis of
today’s notion of marketing and consumer oriented marketing strategies are
employed accordingly. Ensuring the realization of proper investments and right
strategies, taking of right decisions and application of right tactics and
strategies in tourism marketing require the identification of complete and
correct information about the consumers. On this account, ascertaining the
factors that drive consumers to go for a holiday and finding out their
expectations and wishes from holidaying constitute importance for all the

tourism establishments.

This study is made in order to determine the demographical
characteristics of English tourists who comes to Fethiye, their intentions in
going for a holiday, their expectations in the holiday, their periods and duration
of holiday, their preference of accommodation facilities, how they spend most of
their time during the holiday, and to find out their reasons of preferring Fethiye
as a holiday destination, situations they are offended and liked in Fethiye. The
aim of the work that is applied for English tourists is that most of the tourists

who visit Fethiye are English people and most properties are sold to them.

The study consists of four main chapters. In Chapter One, the definition of
tourism, its characteristics, the characteristics of tourism industry, tourism
policy, factors that affect the development of tourism, functions and types of
tourism are explained and discussed. Chapter Two examines and studies the
definition of tourism marketing, it characteristics and objectives, tourism
marketing policy, market segmentation in tourism marketing, and components
of marketing mix in tourism. Chapter Three constitutes of the subjects of
consumer and its characteristics in tourism, consumer behaviour in tourism,
factors that affect the buying behaviour of the tourists, consumer buying

decision process in tourism marketing. Lastly, Chapter Four provides the



results of a survey conducted on tourists visiting the Fethiye district with the
purpose of studying the analysis of consumer preferences in tourism marketing

through statistical methods.
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ONSOZ

Giiniimiizde turizm, ulastig1 nokta itibariyle uluslararasi ticarete, uluslar
arasi iliskilere, sanayilesmeye ve iilke ekonomisine sagladig1 faydalarla 6nemli
bir sektor durumuna gelmistir. Her gecen yil turizmden elde edilen gelirlerin
artmasi, yeni is kollarinin ortaya cikmasi, buna bagh olarak yeni istihdam
alanlarimin acilmasi, ulusal ve uluslar arasi alanda sosyal ve Kkiiltiirel iliskilere
sagladig1 katkilariyla bu endiistri dalina olan ilgi giderek artmis ve iizerinde
dikkatle durulmasi gereken bir sektor niteligi kazanmistir. Bircok uygarhga ev
sahipligi yapms adeta bir acik hava miizesi olan iilkemiz, tarihi ve Kkiiltiirel
zenginlikleriyle, dogal giizellikleriyle tiim diinyanin ilgisini ¢ekmektedir. Bu
ilgiyi Kkarsilayabilmek ve turizm hareketine doniistiirebilmek icin turist
gruplarim yakindan tammmak, istek ve beklentilerini bilmek ve pazarlama

faaliyetlerini bu bilgileri goz 6niinde bulundurarak yapmak gerekmektedir.

Bu calsmadaki amag, Fethiye ilcesine gelen Ingiliz turistlerin genel
profilinin c¢ikarilmasi, istek ve beklentilerinin tespit edilmesidir. Calismanin
Ingiliz turistler iizerine uygulanmasinda ki amac ise Fethiye’yi ziyaret eden
turistlerin biiyiik bir cogunlugunu ingilizlerin olusturmasi ve Fethiye’den devre

miilk satin aliminda Ingilizlerin 6n sirada olmasidir.

Calismanin hazirlanmasinda bilgi ve birikimleri ile bana yon veren degerli
damismanim Prof. Dr. Erdogan GAVCAR’a, verdikleri egitimlerle beni bu
seviyeye getiren ve emegi gecen tilm hocalarima, caliymaya destek veren tiim
arkadaslarima, yiiksek lisans 6grenimim boyunca her tiirlii maddi ve manevi
destegini benden esirgemeyen sevgili esim Can PEHLIVAN’a ve tiim aileme

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Nalan PEHLiVAN
12.02.2009
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GIRIS

Bu calisma, Mugla ili, Fethiye ilcesine gelen Ingiliz turistlerin genel
profilini cikarmak, demografik ozelliklerini, tatile cikis amacglarini, istek ve
beklentilerini, Fethiye ilcesini tercih etme nedenlerini belirlemek, Fethiye’de
karsilastiklar1 olumlu ve olumsuz durumlar1 ortaya c¢ikarmak amaciyla
hazirlanmistir. Cahsmanin Ingiliz turistler iizerine uygulanmasinda ki amac ise
Fethiye’yi ziyaret eden turistlerin biiyiik bir c¢ogunlugunu Ingilizlerin
olusturmasi ve Fethiye’den devre miilk satin aliminda Ingilizlerin 6n sirada

olmasidur.

Gecmiste iiriin odakh olan pazarlama caliymalari, giiniimiizde tiiketici
odakh ¢calismalara doniismiistiir. Bu pazarlama calismalar: turizm agisindan ele
alindiginda daha da zor hale gelmektedir. Bunun nedeni ise turizm
pazarlamasimin tiim diinyaya yani yiizlerce Kkiiltiire hitap etmesidir. Ayni
pazarlama karmasiyla tiim Kkiiltiirlere hitap edilemeyecek olmasi turizm
pazarlamasinin  zorlugunu ortaya koymaktadir. Turizm pazarlama
calismalarimin miisteri memnuniyeti ac¢isindan her Kkiiltiire gore ayr1 ayri
yapilmasi, her Kiiltiiriin insanimi, her Kiiltiiriin 6zelligini ayr1 ayr1 bilmeyi
gerektirmektedir. Bu nedenle her Kkiiltiire yonelik arastirmalar yapilmal,
kiiltiirler yakindan tanmnmalh ve pazarlama c¢ahsmalarni bu arastirmalar

dogrultusunda yapilmahdir.

Calismanin birinci boéliimiinde, turizmin tamim, o6zellikleri, turizm
endiistrisinin o6zellikleri, turizm politikasi, turizmin gelismesine etki eden
faktorler, turizmin fonksiyonlar1 ve turizm c¢esitleri hakkinda bilgiler

verilmistir.

ikinci béliimde, turizm pazarlamasinin tamimi, o6zellikleri, hedefleri,
turizm pazarlama politikasi, turizm pazarlamasinda pazar boliimlendirme ve

turizmde pazarlama karmasi elemanlari aciklanmaktadir.



Uciincii  boliim, turizmde tiiketici ve nitelikleri, turizmde tiiketici
davranmislary, turistin satin alma davramisim etkileyen faktorler, turizm

pazarlamasinda tiiketici satin alma karar siireci konularimi1 kapsamaktadir.

Dordiincii  boliimde, turizm pazarlamasinda tiiketici tercihlerinin
istatistiksel yontemlerle analizini arastirmak amaciyla Fethiye ilcesine gelen

turistlere uygulanan anket calismasinin sonuclarina yer verilmistir.

Arastirma Fethiye ilce merkezi ile sinirlandirilmis olup sezonun kapandig:
ay olan Ekim ay1 dikkate alinmistir. Boylece, 1 — 31 Ekim 2008 tarihleri
arasinda yiiz yiize goriisiilerek anket teknigi ile veriler toplanmistir. Elde edilen
veriler, frekans, yiizde analizi, t-testi, ki-kare testi, varyans analizi, korelasyon
ve regresyon analizi yontemleri kullamilarak “SPSS” paket programinda

degerlendirilmistir.



1.BOLUM

TURIZM SEKTORU

1.1.Turizmin Tanim ve Ozellikleri

Her yi1l milyonlarca insanmin turizm kapsamina giren bicimde devamh
yerlesim yerleri disina seyahat etmesi ekonomik, sosyolojik, politik ve hukuki

bircok meselelerin ortaya cikmasina neden olmaktadir.

Ekonomik ve sosyal anlamda genis etkiler meydana getiren ve turizm
olarak isimlendirilen bu olay giiniimiiz uygarhgmin temel bir ozelligini

olusturmaktadir (Aktas, 2002:1).

Turizm kavram, kokeni itibariyle eski bir ge¢cmise sahiptir. Latince
‘tornus’ kelimesinden tiiretilmistir. Tornus: donmek, etrafim dolasmak, geri
donmek anlamina gelmektedir. Tornus’tan tiireyen turizm kelimesi, anlam
temelde degismemek iizere, bat1 dillerine de girmis, tour ve touring kelimeleri
bu kelimeden ¢cikmustir. Tour, bir hareketi, dolasmay1 ve baslangi¢c yerine geri
doniisii ifade etmektedir. Turizm kelimesini aciklarken dikkat edilecek husus,

hareket ve geri doniis olayidir.

Turizmin ilk tanimmm 1905 yilinda E. Guyer Freuler tarafindan: “ticaret,
endiistri ve Kkiiciik sanatlarin gelismesi ve ulastirmanin miikemmellesmesi
iizerine, oOzellikle halklarin ve toplumsal siniflarin daha ¢ok kaynasmasinin
sonucu olarak artan dinlenme, hava degisikligi ihtiyac1 ve cevre giizelligine
kars1 duyulan egilim, dogadan zevk almaya dayanan yakin zamanlarin bir

olayidir” seklinde yapilmstir.

Turizm kavrami, isinden ve evinden uzaklarda seyahate katilan seyahatgi
ve bu seyahatlere hizmet eden ve dolayisiyla seyahati daha kolay, eglenceli hale

getiren insanlari kapsamaktadir (Demir ve Cevirgen, 2006:17).



Turizm, “insanlarin bos zamanlarin1 degerlendirmek amaci ile devamh
oturduklart yerden baslayarak, gelir saglamamak ve politik faaliyetlerde
bulunmamak kosulu ile 6zgiir bir atmosfer icinde toplu ve bireysel olarak
yaptiklar: seyahatlerde gittikleri yerde en az bir giin ya da bir geceleme yapan,
bu siire icinde dinlenme, eglenme, merak, spor, din, tedavi olma, Kkiiltiir
faaliyetlerine katilma, dost ve akrabalan ziyaret etmek gibi amaclardan en az
birini gerceklestirme, bu siire icinde ortaya ¢ikan ihtiyaclar ile iliskileri kendine

konu alan sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel bir olay, bir hizmet endiistrisidir”.

Dikkatlice inceledigimizde yukaridaki taniminda turizmin tanimindan ¢ok
onun yorumlanmasindan ibaret oldugu kolayca anlasilacaktir. O halde turizmin
en kisa ve 6z tanimim1 yapabilmemiz i¢cin onun 6ziinde bulunan gerc¢ekleri giin

15181na ¢cikarmamizda ve en kisa sekilde tanimlamamizda yarar vardir.

Turizm insanlarin bos vakitlerini degerlendirmek amaci ile bulunduklar:
yerden baska yerlere seyahatlerini ve bu seyahatleri sirasinda konaklamalari ve
konaklamalarindan dogan ihtiyaclan ile iliskileri kendisine konu alan sosyal,

ekonomik ve Kkiiltiirel bir olay ve bir hizmet endiistrisidir (Urger, 1992:11-12).
Turizm diger tanimlamalara gore:

Turizm, Kisilerin kendi isteklerine bagh olarak gelisen, maddi olmayan
gereksinimlerin giderilmesini amaclayan gecici yer degistirmelerin yarattig:

sosyal ve ekonomik bir olaydir.

Turizm, Kkonuk severlik icerisinde cesitli is olanaklar1 ve cazibe
unsurlariyla Kisileri etkileyerek gerceklestirilen iliski ve faaliyetler toplamdir

(Yagc, 2003:11).

Turizm, hizh sanayilesme ve sehirlesme icerisinde, beden ve ruh saghgi
acisindan dinlenme, kendini yenileme ve kendini zenginlestirme gereksinimini
karsilayan sosyal, kiiltiirel ve beseri bir hizmettir. Diger bir tanima gore turizm,
insan psikolojisinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan, yer degistirme, degisiklik,

ka¢ma, uzaklasma olayidir (Akat, 1997:4).



Bu tamimlar ile ortaya cikan turizme iliskin belirleyici o6zellikler

sunlardir:

e Turizm, siirekli yasanilan, calisilan ve dogal gereksinimlerin karsilandigi
yerlerin disina yapilan seyahatlerdir.

e Turizmde konaklama gecici bir siire icindir. Seyahat eden ve konaklayan
Kisi bir siire sonra siirekli yasadigi yere geri doner.

e Seyahat eden ve gecici olarak konaklayan Kisiler, genellikle turizm
isletmeleri tarafindan iiretilen mal ve hizmetleri talep eder ve tiiketirler.

e Turizme konu olan Kisiler turizm kapsamina giren etkinliklerden en az
birini yerine getirmek amaci ile seyahat ederler. Bu etkinliklere belirli
bir smirlama getirilmemekle beraber en belirginleri aile ziyareti,
dinlenme ve eglenme, gezip gorme, merak, macera arayisi, giizeli
yakalama, Kkiiltiir, din, saghk, spor, dogayla biitiinlesme, kongre ve
toplantilara katilma seklinde siralanabilir (Aktas, 2002:1).

e Turizm olayinda seyahat, Kisilerin kendi arzulariyla gerceklesmekte ve
tamamen serbestlik s6z konusu olmaktadir.

e Turizmde seyahat, ticari ve siyasi bir amacla yapilmamaktadir (Akat,
1997:4)

e Turizm, insanin insana hizmet ettigi beseri iliskiler biitiiniidiir.

e Turizm: dinamik 6ge “ulastirma” ve statik 6ge “konaklama” isletmeleri
ile doga ve insan tarafindan meydana getirilen c¢ok fonksiyonlu
“rekreasyon alanlarimin”  bilin¢li bir sekilde, ekonomik ve ticari
amaclarla isletilmesi faaliyetidir.

e Turizm; turistik hareketlerin bir iilkeye sagladig1 sosyal fayda ve doviz
girdisi bakimindan “ekonomi”, turistik tiiketicinin korunmasi ve
sorunlarin c¢oziimlenmesi acisindan “hukuk”, insan davramslar: ve
miisteri iliskileri yoniinden “psikoloji” gibi insan ihtiya¢larim1 ve
iliskilerini konu teskil eden sosyal bir olaydir.

e Turizm sanat yonlii bir olaydir. Ciinkii din, dil, irk, yasam tarzi, zevk

anlayisi, gelenek ve gorenekleri birbirinden farkh olan yer yabancilarini



iilkeye yonlendirebilmek, onlara hizmet etmek ve agirlamak giiniimiizde

bir “sanat” haline gelmistir (Giirdal, 2001:12-13).

1.2.Turizm Endiistrisinin Ozellikleri

Turizm sektorii: ulusal ve uluslar arasi diizeyde turizm kavram
tanimindaki fonksiyonlar: kapsayan, hizmetler sektoriinden genis olciide, tarim
ve sanayi sektorlerinden belli olgiilerde yararlanarak, serbest mallar1 da
degerlendiren bir turizm endiistrisi olusturmak icin genel ekonominin belli bir
kesiminde ortaya ¢ikan yatirnm, onlem, planlama ve uygulama faaliyetlerinin

biitiinii seklinde tamimlanabilir(Tutar ve Tutar, 2004:22).

Turizm sektorii birbirinden farkh c¢ok sayida iiretim alanimin bir araya
gelebildigi bir sektordiir. Farkh ozellikteki, iiretim birimlerinin yan yana
gelmesi bu alanda is hacmini artirirken yeni pazarlarin gelismesine de katkida
bulunmaktadir. Bu o6zelliginden otiirii de turizm, giderek daha fazla dikkat

ceken bir sektor haline gelmektedir.

Birlesmis Milletler Teskilati birbirinden farkh ozellikler tasiyan fakat

sonucta turizm sektoriinii olusturan faaliyet alanlarim su sekilde belirlemistir;

e Konaklama tesisleri

e Seyahat acentalar

¢ Yiyecek ve icecek isletmeleri

e Ulastirma isletmeleri

e El sanatlari, hatira, hediyelik esya vb. mallarin iiretim ve satisim1 yapan
isletmeler

e Animasyon faaliyetinde bulunan isletmeler

e Turizmle kismen ya da tamamen ilgili kamu kuruluslari.



Turizmde hammadde genellikle dogal, tarihi ve kiiltiirel degerler oldugu
icin, hammadde yoniinden disa bagimhlik az olmaktadir. Sektor, serbest
mallar1 degerlendiren bir iiretime sahip oldugundan bolgesel kaynaklara dayah

bir gelisme ortami yaratmaktadir.

Turizm sektorii, hizmetler sektoriiniin icinde yer almasi nedeniyle, diger
sektorlerle de yakin iliskidedir. Yerli ve yabanci turistlere satilan mal ve

hizmetler cok sayida faaliyet dah tarafindan iiretilmektedir.

Turizm sektoriinde emek-yogun iiretim nedeniyle, istihdam yogunlugu
oldukca yiiksektir. Turizmde genellikle genc¢ niifus ve yar1 vasifh isgiicii

istihdam edilir.

Turizm sektoriinde mal ve hizmetlerin iiretildigi anda tiiketilme
zorunlulugu vardir. Bu mallar1 stoklama imkansizdir. Bos bir otel odasini,

giinesli bir yaz giiniinii depoya koymak miimkiin degildir.

Turistik bolgelerin sahip oldugu turistik degerlerin farklhihk gostermesi,
turizmin mevsimlik o6zelligi ve turistik mal ve hizmet iireticilerinin fiyatlar:
kendilerinin belirlemesi, piyasanin monopolcii rekabet ve oligopol sartlan

altinda calismasina neden olmaktadir.

Turizmde risk ortamm yiiksektir. Turizm, iilke icindeki ve diinyadaki

ekonomik ve sosyal olaylardan biiyiik dl¢iide etkilenmektedir.

Turistik tiiketim, zorunlu olmayan tiiketim grubuna girmektedir. Talebin
fiyat esnekliginin cok yiiksek oldugu turizmde ani fiyat degismeleri dogal olarak

talep artisina veya azahsina neden olmaktadir.

Seyahat ve turistik tiiketim egilimlerindeki siirekli degisme, turistik

iiretime dinamik bir boyut kazandirmaktadir.

Turizm sektorii arzinda ve turizm talebinde ekonomik davramslar

yaninda gelenekler, diinya goriisii, sosyal yapi, moda ve Kisisel tiikketim 6zelligi



rol oynamaktadir. Turistin saglayacag1 turistik yararlar ozellikle ¢evrenin

dogurdugu dis faktorlerin daha ¢ok etkisinde kalmaktadir.

Turizmin sektorler Kkesiti olmasi nedeniyle, sektorel analizlerde
kullanilacak  saghkhh  bir veri toplama sisteminin  olusturulmasim

engellemektedir(Tutar ve Tutar, 2004:25-26).

Turizm, sagladig1 doviz girdileri ile dis 6demeler dengesine katkilariyla
iktisadi bir sektordiir. Ulke ekonomisinin degismesine ve kalkinmasina temel

teskil eden doviz girdisi saglamaktadir

Turizm, gelismemizin itici ve siiriikleyici bir elemanidir(Tiirkmen,

1990:4).

1.3.Turizm Politikasi

Turizm politikasi; bir iillkede genel ekonomi politikasina uygun olarak, bir
yandan i¢c ve dis turizmin gelistirilmesi ve yonlendirilmesi, turizmin gelir ve
doviz girdisi saglayici, istihdam yaratici fonksiyonlarindan en rasyonel bicimde
yararlanilmasi gibi ekonomik hedeflere, diger yandan Kkiiltiirel, sosyal, saghk
gibi ekonomik nitelik tasimayan meta-ekonomik (iktisat-disi1) hedeflere ulasmak
icin kamu yonetimleri tarafindan alinan onlemlerin ve yapilan miidahalelerin

tiimiidiir(Bozyer, 2001:26).

1.4.Turizmin Gelismesine Etki Eden Faktorler
1.4.1.Bos zamanlarin artmasi

Esas olarak turizm bos zamanlarin degerlendirilmesi biciminde ortaya

cikmistir. Bos zaman ise calismadan arta kalan zaman anlamim ifade eder. Bu



ise giinliik mesai dis1 saatler, hafta sonu tatilleri, yilhk iicretli izinler ve

emeklilik siiresini ifade etmektedir.

Cagimiz turizminde giinliik caliyma saatinin 8 saate indirilmesi, hafta
sonu tatillerinin iki giine ¢ikartilmasi, saghk uygulamalan ile yasam siiresinin
uzatilmasi gibi nedenler hep bos zamanin artmasina sebep olan nedenlerdir.
Bunlara ilaveten uluslarin dinsel ve ulusal bayramlar ile ilgili tatilleri de bos
zamani ifade eder ve bu hafta sonu tatilleri ile birlikte ¢evre turizmi dedigimiz
giiniibirlik turizm hareketlerinin 6nem kazanmasmma neden olur(Urger,

1992:52).

Turizmin ortaya c¢ikip gelisebilmesi icin, insanlarin  zorunlu
gereksinimlerini karsilayacak gelirin iizerinde bir kazanc¢ diizeyine ulagsmalar
temel kosuldur. insanin ne Kkadar bos zamani1 olursa olsun, bu zamam
degerlendirmek icin gerekli giderleri karsilayacak ekonomik giicii yoksa turizm
faaliyetlerine katilmasi zordur. Bu nedenle bos zaman kavramu ile iicretli tatil
hakki, turizmin birbirini tamamlayan iki temel onkosuludur(Kozak ve

Digerleri, 1997:21).

1.4.2. Teknolojik Gelismeler

Turizm ile ulasim teknolojisi arasinda ¢ok yakin bir iliski bulunmaktadir.
Ciinkii turizm, ulasim yollar1 ve araclar1 olmadan gerceklesemez. Ulasim
teknolojisindeki gelismeler denildiginde ulastirma araclarinda gerceklestirilen

hiz, ucuzluk, toplu ulasim, giivenlik ve rahathk 6geleri anlasilmaktadar.

20. yiizyilda ulastirma araclarinda elde edilen ilerleme ile turizmin
gelismesi arasinda cok yakin bir iliski bulunmaktadir. Yiizyihin baslarinda
yapilan biiyilkk gemiler, daha genis Kitlelerin turizme daha ucuz olarak
katilmalarina destek olmustur. Ardindan trenlerde elde edilen hiz ve konfor da
turizmin gelismesine katkida bulunmustur. ikinci Diinya Savasi’m izleyen

donemlerde havayolu ulasiminda gerceklestirilen ilerleme, insanlarin zaman
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kavrami iizerinde birtakim degisikliklere yol a¢ms, insanlar daha kisa
siirelerde daha uzak mesafelerdeki yerlere gider olmuslardir. Aymi sekilde
ucaklarin kapasitelerinin biiyiimesi ve havayolu ulasiminda fiyatlarin diismesi
daha diisiik gelirlilerinde ucakla seyahat edebilmelerine olanak tammmstir.
Cagimizin diger ulasim araci olan karayollarinda ise, 6zellikle bireysel otolarda
elde edilen ilerlemeler, kendi baslarina veya aileleri ile birlikte turizme
katilmay1 diisiinen insanlara biiyiik kolayhklar getirmistir (Kozak ve Digerleri,

1997:21-22).

fletisim araclari, insanlarin icinde yasadiklar1 diinya ve toplum hakkinda
en kisa siirelerde en c¢ok bilgiyi toplamalarinda ve herhangi bir konuda karar

vermelerinde en etkin rolii oynarlar.

Kitle iletisim araclarinin gelismesi ve cok genis Kitlelere hitap edilmesi ile
dogal giizellikler, tarihi eserler, verilen hizmetler, turistik kuruluslar hakkinda
genis bilgiler verilir olmus, buralara nasil gidilecegi konusunda detayh bilgiler
verilmeye baslanmistir. Reklam amacina doniik olarak yapilan bu ¢alismalar
sayesinde, insanlarin turizme katilma istegi arttirllmis olmaktadir (Urger,

1992:54-55).

1.4.3.Gelir Diizeyinin Artmasi

Turizm, gelirle gerceklesebilecek bir olgudur. Insanlarin zorunlu tiiketim
harcamalarindan sonra kalan bir geliri (harcanabilir gelir- dispossible income)

olmasi durumunda turizme katilmaktan bahsedilebilir.

Sanayi devriminden sonra toplumlarda saglanan zenginlikler bireylere
yansimis boylece turizmin gelismesi icin gerekli en onemli sart saglanmstir.
Giiniimiizde turist gonderen iilkelere baktigimizda gelir-turizm iliskisi net
olarak anlasilacaktir. Arastirmalar gostermektedir ki, gelir seviyesindeki artisla

turizme katilma arasinda direkt bir iliski bulunmaktadir.
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1.4.4.Sosyal Giivenlik

Gelisen teknoloji beraberinde demokratiklesme ve insan haklarim da
getirmistir. Sosyal giivenlik insan haklarini olusturan en temel unsur olmustur.
Bu kavram, insanlarin cesitli sebeplerden dolay: cahisamayacak duruma gelmesi
sonucunda, kendisinin ve ailesinin yasamim siirdiirebilmesi icin saglanan bir
giivencedir. Kisaca, insanlarin “yarmmimm” giivence altina almaktadir. Gerek
gelir acisindan gerekse saghk hizmetleri acisindan insanlarin gelecegini giivence
altina alan bu sistemin modern iilkelerde gelismesi, ortalama yasam siiresini de
artirmis ve bdylece “iiciincii yas turizmi” gelistirerek, turizm olgusunun
ilerlemesine olumlu katki saglamustir. insanlarin emeklilik doneminde yeterli
gelire ve bos zamana sahip olmalar, seyahat egilimlerini artirmistir(Oztas ve

Karabulut, 2006: 36-37).

Sosyal giivenlikten yoksun olan insanlarin turizme katilmalarindan soz
edilemez. Bu nedenle sosyal giivenlik ile turizme katilma arasinda siki bir iliski

bulunmaktadir(Kozak ve Digerleri, 1997:23-24).

1.4.5.Egitim ve Kiiltiir Diizeyinin Yiikselmesi

Kisilerin egitim diizeyi, gelir ve meslekle yakindan ilgilidir. Egitim dolayis:
ile Kkiiltiir durumu yiikseldikce, insanlarin icinde yasadiklar1 diinya
konusundaki bilgileri de yiikselmektedir. Bilgi ve gorgiilerin artmasi i¢in

seyahat istegi yiikselmektedir.

Toplumlarin ve insanlarin egitim diizeyi buna bagh olarak Kkiiltiir
diizeylerinin artmasi ile seyahat yogunlugu arasinda dogru oranti vardir.
Egitim durumu yiikseldikce seyahat yogunlugunun da arttigim

gozlemekteyiz(Urger, 1992:55-56).
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1.4.6.Kentlesme ve Niifus Artisi

Endiistri devrimi ile birlikte sehirlerin yakinlarinda kurulan fabrikalar ve
diger sanayi isletmeleri, kentlerin havasin1 yasanmaz hale getirmistir. Hava ve
giiriiltii Kkirliligi pek ¢ok yerlesim merkezinde hayati ¢cekilmez hale getirmistir.
Siirekli yasadiklar: bu ortamlardan her firsatta kacmak isteyen insanlarin her

gecen giin sayica artmasi turizm endiistrisini olumlu yonde etkilemektedir.

Ote yandan koyden kente, gectigimiz yiizyillda baslayan goc hareketi,
kentlerdeki niifusu olabildigince arttirmistir. Bu durumda kentlerin yasanmasi
giic olan yerler olarak belirlenmesine neden olmaktadir. Gerek sanayilesme
sonucunda gerekse niifus artisimin getirdigi sorunlar dolayisiyla ortaya cikan
cevre Kirliligi ile insanlarin turizme katilmasi1 arasinda dogrusal bir iliski soz
konusudur. Kentlerin bu olumsuz gelisme siireci insanlar1 hi¢ olmazsa bir siire

bu kalabalik ortamdan kurtulmaya giidiilemektedir.

1.4.7.Seyahat Ozgiirliigii

Turizmin en oOnemli gelistirici unsurlarindan birisi de seyahat
ozgiirliigiidiir. Seyahat ozgiirliigii olmayan bir insan veya iilke insanlarinin
turizme katilmalarindan so6z edilemez. Genellikle her iilkenin anayasasinda
seyahat ozgiirliigii ile ilgili hiikiimler bulunur. Benzer sekilde insan Haklan
Evrensel Beyannamesi’nin 13. maddesi tiim insanlara ézgiirce seyahat hakkim
tammustir.  Ulkeler arasinda karsiikh ya da tek tarafli olarak uygulamaya
koyulan “vize”ler, turizmde seyahat ozgiirliigiiniin engellenmesi konusunda

yasanilan orneklerdendir.
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1.4.8.Turizm Bilincinin Olusmasi

Turizme katilmada etkili olan bireysel unsurlar daha ¢ok insanlarin cesitli
diirtiilerinden kaynaklanirlar. Yenilik istegi ve merak, dinlenme ve eglenme
gereksiniminin olusmasi bireylerin turistik hareketlere katilmalarina olumlu
yonde etkide bulunmaktadir. Endiistri Devrimi’nin sonrasinda ortaya cikan
yogun is yasamm insanlarin dinlenme, eglenme gereksinimlerini ortaya
cikarmistir. Dinlenme, eglenme, yenilik istegi ve merak konulari, genel olarak
turizm bilincinin olusmasinin bashca gostergeleri olarak degerlendirilmektedir.
Turizm bilinci, kamu ve o0zel sektorler bazinda, yonetenler agisindan
incelendiginde: bireylerin turizme katilmalarmmin onlar agisindan da onemli
getirileri oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Soyle ki; turizme katilan yada katilma
istegine yonelik olarak gelirini arttirmaya calisan insanlar, gerek kamu gerekse
ozel sektor acisindan verimliligi arttirmaktadirlar(Kozak ve Digerleri, 1997:23-

24).

1.5.Turizmin Fonksiyonlari

Turizm olayr ve ekonomisi, pek c¢ok elemanlar1 kavrayan ve bircok
yonlerden kendini belirten bir olaydir. Turizmin ekonomik fonksiyonlar,
biinyesini en cok karakterize eden unsurlardir. Bununla beraber ilk bakista
seyahat ve konaklama, yer degistirme seklinde anlasilan turizm, turizm

edebiyatinda yerlesen anlayisa gore, su fonksiyonlar tasir;

a) Sosyal Fonksiyon,

b) Saghk Fonksiyonu,
¢) Finansal Fonksiyon,
d) Politik Fonksiyonu
e¢) Ekonomik Fonksiyon,
f) Kiiltiirel Fonksiyon,
g) Teknik Fonksiyon.
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1.5.1.Sosyal Fonksiyon

Turizm olaymin esasimm insan unsuru ve insan topluluklar:
olusturmaktadir. Turizm insandan insana, insandan topluma gecen sosyal bir
olaydir. Turistler bagka yerlere gitmekle buralarda yeni insanlarla, toplumlarla
temasa gecmekte ve degisik sosyal iliskiler kurmaktadir. Turistler bir yandan
gittikleri yerleri sosyal a¢idan etkilemekte diger yandan bu yerlerden kendileri
de etkilenmektedir. Bu iki yonlii iliskiden, turizm bir Kkiiltiir tasiyicis1 olarak
insanlar ve insan topluluklar1 arasindaki aglan giiclendirmektedir. Turizm,
degisik kiiltiir ve davramislardaki insanlarin goriis acisimin genislemesinde
onemli bir etken olmaktadir. Turistin, diilnyada cesitli davramslar, inamslar ve
anlayislarin bulundugunu 6grenmesi hosgorii duygusunu gelistirmekte ve bir

arada yasama anlayisim1 daha da giiclendirmektedir(Sezgin, 2001:41).

1.5.2.Saghk Fonksiyonu

Giinliik yasantinin giicliigii, c¢ahsan insanlari, ozellikle endiistri
merkezlerinde ¢calisan insanlar fikren ve bedenen ¢cok yormaktadir. Yogun bir
calisma temposu icinde bulunan insanlar, uzun zaman doganin nimetlerinden
faydalanamamaktadir. Yorulan kafalarin ve viicutlarin dinlenmesinde, gii¢
kazanmasinda sifalh sular, kaphcalar, dogal giizellikler icerisinde dinlenmek,
spor yapmak, saghk yoniinden ¢ok yararh olmaktadir. Dinlenmek veya
hastaliklarim tedavi edebilmek icin insanlar sifa verici kaynaklarin bulundugu
yerlere gitmektedir. Saglam ve dinlenmis bir viicuda sahip olabilmek icin
yapilan geziler turizmin saghk fonksiyonunu meydana getirmektedir

(www.frmtr.com).
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1.5.3.Finansal Fonksiyon

Bir iilkede turizm endiistrisinin kurulmasi icin altyapi (yol, su, elektrik,
kanalizasyon vb. gibi) ve iistyapiya (turistik konaklama tesisleri, otel, motel,
tatil koyii, eglence yeri vb. gibi) ihtiya¢c bulunmaktadir. Otelcilik yatirimlari her
giin artmaktadir. Bu durum turizm endiistrisinin Kkurulmasi icin biiyiik

sermayeye ihtiya¢ oldugunu gostermektedir.

Turistik tesislerin genelde rantabilitesi diisiik oldugundan ozel sektor
turizm Kkonusuna fazla ilgi duymamaktadir. Bu nedenle, devlet turizm
girisimcilerini uzun vadeli ve diisiik vadeli kredilerle finanse etmektedir.
Ulkemizde turizm sektoriine kredi veren finansman kuruluslarin basinda

Tiirkiye Kalkinma Bankasi gelmektedir(Sezgin, 2001:42).

1.5.4.Politik Fonksiyon

Turizmin politik fonksiyonlarmma gelince, bunlar1 incelerken, siyaset ve

turizmin biri birleri ile olan karsilikl ilgi ve tesirlerini bilmek gerekir:

a) Devletin siyasi idare sisteminin iktisadi politika, dolayisiyla turizm
politikasi iizerindeki tesiri,

b) Siyasi seyahatler ve toplantilarin turizme yol agmasi,

¢) Siyasi olaylarin turizm iizerindeki olumlu ve olumsuz tesirleri,

d)Bilhassa dis aktif turizm bakimindan, siyasi polisin gorevleri arasinda

yabanci turistlerin kontrolii; milli emniyet yoniinden turizm.

Uluslararasi iliskilerin gelismesinde turizmin rolii ¢cok biiyiiktiir. Komsu
ve uzak uluslar gormek, tanimak, yabanci insanlarla konusmak, onlar1 sevmek
ancak turistik iliskilerle miimkiin olmaktadir. Uluslarin birbirini sevmeyi

ogrenmesi ve karsihikli anlayis icinde bulunmalar1 uluslar arasindaki baglan
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daha da kuvvetlendirmektedir. Insani iliskiler, uluslar1 birbirine daha ¢ok
yaklastiracagindan, turizm evrensel barisin dogmasina yardimcr olmaktadir.
Giiniimiizde turizm, uluslar arasi baris ve dostlugun temel unsuru kabul

edilmektedir(www.frmtr.com).

1.5.5.Ekonomik Fonksiyon

Turizm, petrolden sonra diinya ticaretinde ikinci sirayr alan 6nemli bir
sektordiir. Turizm bir ihracat kaynagidir. Ulkemize gelen turistlere mal ve
hizmetlerin satilmas1 bir anlamda ihracat yapilmasi1 demektir. Turizm
goriinmeyen ihracat seklinin en 6nemli kaynagidir. Turizmde bir iilkenin mal
ve hizmetlerini miisterinin memleketine kadar gondermeye gerek
bulunmamaktadir. Ciinkii miisteri bu mal ve hizmetlerin arz edildigi iilkeye
gelmekte ve bu suretle ihrac1 miimkiin olmayan mal ve hizmetler doviz kaynagi

haline getirilmektedir.

Uluslar arasi turizmin yam sira, i¢ turizm hareketi de milli gelirin
dengeli dagihmina yardimci bir faktor olmaktadir. Bu yolla yurdun c¢esitli
yerlerinden gelen Kisiler o yore halkina yeni gelir sahalar1 agmakta ve iiretilen
mallar, satis fiyatinin cok iistiinde talep bulmaktadir. Boylece bir baska yorede
meydana gelen tasarruf bir yorenin hayat standardim yiikseltmekte ve

mallarina deger kazandirmaktadir.

Turizmin ekonomik fonksiyonlarim1 kisaca ozetleyecek olursak: cesitli
sektorlere olan talep miktarim arttirir, talebin artis1 yeni is kollarinin
kurulmasini ve mevcutlarinin da kapasitelerinin arttirilmalarimi saglar, halkin
gelir seviyesini yiikseltir, iiretim ve tiilketim miktarmm arttirir, gelirin dengeli
dagilmasim saglar, endiistri merkezleri disina kalan bolgelerin gelismesine
katkida bulunur, yurda giren doviz miktarim arttirir ve 6demeler dengesine

olumlu yonde etki eder(Sezgin, 2001:42-43).
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1.5.6.Kiiltiirel Fonksiyon

Eski medeniyetlerin 6grenilmesi, yabanci Kkiiltiirlerin taninmas1 gibi
amaclarla yapilan seyahatler turistlerin bilgi ve gorgiilerini arttirmaktadir. Bu
seyahatler sirasinda Kkiiltiirel degerlerin paylasilmasi sonucu insanlar yabanci
kiiltiirleri taniyarak kiiltiir etkilesiminde bulunmaktadir

(http://rmyo.gop.edu.tr).

1.5.7.Teknik Fonksiyon

Teknik, bilginin ise tatbiki demek olduguna gore bir yandan turizm,
teknik, maddi 6n sartlara muhta¢ durumdadir, diger taraftan ise turizm teknik

sahaya tesir etmektedir.

Turizm icin gerekli teknik on sartlar siralayacak

olursak(www.frmtr.com):

a. Her tiirlii ulastirma araclari: Turizmin seyahat kismu ile ilgili olan bu
tasitlar en onemli turistik on tesistir. Ad1 gecen araclarin rahat, sik, dakik ve

emniyetli olmalar sarttir.

b. Her tiirlii seyahat ulastirma imkanlari; Kara, hava, deniz, gol, demir
yollarinin teknik ozelliklerinin ve kalitelerinin turizme uygun olmasi. Bu konu

icinde yol davasi, trafik isleri gibi pek ¢cok mesele yer alir.

c. Konaklama yoniinden ve mikro ekonomik goriis agisindan her tiirlii
turistik konaklama yerlerindeki teknik o6zellikler ve yeniliklerin bilhassa konfor

yoniinden turizme etkileri.
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1.6. Turizm Cesitleri

Turizmin cesidi turistler tarafindan kazanilan deneyimlerin yapisim
etkiler ve sonucta bu etkiler yerel toplum ve cevre iizerinde bazi1 etkilerin

olusmasina yol acabilir.

Turizmin cesitleri ile ilgili olarak literatiirde farkh simiflandirmalarin
yapildig1 goriilmektedir. Turizm cesitlerinin birbirinden kesin smirlarla

ayrilamamasi bunun en temel nedeni olarak gosterilebilir(Avcikurt, 2003:9).

Turizm ¢esitlerini genel olarak asagidaki sekilde inceleyebiliriz.

1.6.1.Katilan Kisi Sayisina Gore Turizm Cesitleri

1.6.1.1.Bireysel (Ferdi) Turizm

Seyahatin ve konaklamanin ferdi olarak diizenlenmesiyle ortaya cikan
turizm tiridiir. Ferdi olarak turizme Kkatilanlar toplumsal acidan
degerlendirmeye alindiginda, genellikle iist gelir grubunda yer alan insanlar

oldugu goriilmektedir(Oztas ve Karabulut, 2006: 32).

Diinyanin giderek bir “kiiresel koy”e doniismesi, insanlar1 bireysel
turizme katilmaya tesvik eden bir faktordiir. Ciinkii insanlar, icinde yasamakta
olduklar diinyamin her kosesinden kendilerini sorumlu gormekte ve bundan
dolay1 da biitiin diinya Kkiiltiirlerini tanimak istemektedirler(Kozak ve Digerleri,

1997:9)

1.6.1.2.Kitle Turizmi

Orta simifa dahil insanlarin katildiklar: bir turizm cesididir. Orta diizeyde

geliri olan insanlarin ekonomik durumlarindaki iyilesme sonucunda bu siifin
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turizm hareketlerine katilmasi1 bir Kkitle niteligi tasimaktadir. Biiyiik seyahat
organizasyonlar1 Kitle turizmi iizerine planlanmakta ve pazarlanmaktadir.
Turistik iiriin bu kesimin ihtiyaclar1 ve ahskanhklar1 dogrultusunda
bicimlenmektedir. Kitle turizminin tercihleri arasinda en onemli 6zellik; ucuz
ve standart bir turizm etkinligidir. Iyi organize edilmis ve kalabalik turlar
halinde seyahat etmektedirler. Hazir bir tur paketinin kendilerine sunduklar
aktivitelerle yetinmektedirler. Bu Kitlenin o0zelliklerinden biriside fiyat
karsisinda ¢ok hassas olmasidir. Diger bir ifadeyle fiyat degismelerinden kisa

siirede ve onemli dlciide etkilenir(Tiirkmen, 1990:10-11).

1.6.1.3.Kollektif (Grup) Turizm

Kolektif turizm, agirhkh olarak ilgi gruplarimin katilbminin gerceklestigi
bir turizm tiiriidiir. Belli meslek gruplar1 mensuplarinin bir arada turizm
olayina katilmasim saglamak amaciyla bir arada bulundurulmasim esas alan
turizmdir. Bunun yani sira kollektif turizm ya belli bir meslek mensubu ya da
bir kuliip iiyelerinin turizm faaliyetlerinin diizenlendigi turizm tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kuliip iiyeleri i¢in iilkemizde de giderek goriilen bazi

isletmelerin bulunduklar bilinmektedir(Tung¢ ve Sac, 1998:38-39).

1.6.2.Katilanlarin Yaslarina Gore Turizm Cesitleri
1.6.2.1.Genglik Turizmi

15-24 yas gruplann arasindaki bireylerin anne, baba veya diger aile
yakinlar1 olmaksizin turizme katilmalaridir. Genglerin turistik hareketlere
katilma diizeyinin diger yaslardan daha yiiksek oldugu yapilan arastirmalar
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni olarak ise genclerin psikolojik
ozellikleri gosterilmektedir. Geng¢ insanlar psikolojik yapilar1 itibariyle

harekete, maceraya ve degisime daha aciktirlar (Kozak ve Digerleri, 1997:10).
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1.6.2.2.0rta Yas (Yetiskin) Turizmi

24-64 yaslar1 arasindaki bu kesim ¢alisma caginda oldugundan, onlarin
turizm davramslar1 biiyiik olciide c¢alisma kosullarina baghdir. Ekonomik
kosullardaki degismeler, bu kesimin turizm davramslarimm o6nemli o6l¢iide
etkilemektedir. Ayrica bu kesimin gezi zamam ve gezi bicimleri de, calisma
kosullarindan etkilenmekte; mesleklere ve gelire gore degisen turizm
davramslan ortaya cikmaktadir. Ayrica orta yas grubu turistler zaman darhg:
nedeni ile zamanm maksimum fayday1 saglayacak sekilde kullanmaktadirlar. Bu
nedenle en yakin ve en cabuk ulasabilecekleri merkezleri tercih etmektedirler.
Yine bu grup turistler biitiin yilin yorgunlugu nedeni ile dinlenme turizmine

agirhk vermektedir(Tiirkmen, 1990: 7).

1.6.2.3.Uciincii Yas Turizmi

65 yas iizeri insanlarin katildiklar1 turizm faaliyetlerini iceren turizm
tiiriine iiciincii yas turizmi adi verilmektedir. Ugiincii yas turizmi kapsamina
giren insanlarin biiyilk bir kismimmin emeklilik hakkim1 kazandigi, bos
zamanlarinin yeterince oldugu gerekcelerinden hareketle, ozellikle turistik

yogunlasmanin disindaki donemlerde bir dizi organizasyonlar diizenlenebilir.

Daha saghkh kosullarin olusmasi insan Omriiniin uzamasi, turizm
bilincinin  olusmasi, giderek bu turizm tiiriiniin de gelismesini

saglayacaktir(Tung ve Sag, 1998:41).

Tiirkiye’ye gelen turistler icinde 6nemli bir yer tutan bu grup insanlardan
daha cok turist cekebilmek icin iilkemiz gerekli sartlara sahiptir. Bu
dogrultuda, bu insanlarin istegi olan: giivenli, saghkh ve sakin ortamlari
hazirlayarak gerekli tanittmin yapilmasiyla 6nemli bir pazar elde edilebilir. Bu

cercevede, yurt disinda bulunan ve iiyeleri milyonlarla ifade edilen, emeklilerin
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ve yashlarin iiye olduklar1 derneklerin yoneticileri ve onlarin seyahatlerini
organize eden, tur operatorleriyle yakin isbirligi icinde olmak, yararh sonuglar

saglayacaktir(Oztas ve Karabulut, 2006:31).

1.6.3.Katilanlarin Sosyo-Ekonomik Durumuna Gore Turizm

1.6.3.1.Sosyal Turizm

Isci, memur, Kiiciik ticaret sahipleriyle diger satin alma giicii az ya da
sinirh olan kesimin 6zel 6nlemlerle turizm olayina katilmalarina sosyal turizm
denir. Bu gruplarin seyahat edebilmeleri icin bazi1 destek ve olanaklara
gereksinimleri vardir. Buda c¢ogu kez cahstiklar1 kurumlar tarafindan
karsilanmaktadir. 1936°da Bati Avrupa iilkelerinde sanayi sektoriinde ¢ahsan,
isciler arasinda bas gosteren sendika ve grev hareketleri sonucu iicretli tatil
hakkinin kazanilmasi sosyal turizm hareketini dogurmustur. 1936 yilindan
sonra sosyal turizmin ortaya c¢ikmasiyla tiim seyahat piyasasi canlanmis;
charter ucaklari, indirimli bilet tarifeleri, otoyollar, biiyiik ve orta standartta
konaklama  tesisleri bankalarin  tatil  kredileri  sosyal turizmde

bulusmustur(Oner, 1997:9).

Tiirkiye’de sosyal turizmin gelisimi incelenecek olursa; 1960 yilinda
yiiriirliige giren Yilhk Ucretli izin Yasasi, sosyal turizmin baslangicim
olusturmaktadir. 1965’°de memurlarin ¢calisma siireleri haftada 40 saat olarak
hesaplanmistir. Ayrica Turizm Gelistirme Kooperatifleri’nin kurulmasi, sosyal
turizme katkida bulunmustur(Tun¢ ve Sag¢, 1998:43). Silahli Kuvvetler,
bankalar, 6zel kuruluslar, devlet kuruluslari, kendi calisanlar icin tatil koyleri,
kamp yerleri kurmuslardir. Ucretli izin hakki tim cahsanlara
uygulanmaktadir. Yurdumuzda onemli oranda kamu c¢ahsanlarinin ve

emeklilerinin yararlandigi kamu kamplari vardir(Oner, 1997:9).
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1.6.3.2.Liiks (Selektif) Turizm

Ust gelir seviyesinde bulunan gruplara 6zgii bir turizm bicimidir. Bu
turizm tiirii, ekonomik giicii ve geliri fazla olan toplum kesimlerinin turizm
aktivitelerine katilmalarim1 kapsamaktadir. Bu kesimlerin turizm anlayisi
toplumun diger gruplarina gore oldukg¢a farkhdir. Liiks turizmde, bireyler
olduk¢a pahali konaklama tesislerini tercih eder, her tiirlii olanaga sahip
transatlantiklerde; genellikle soforii, hizmetcisi ve korumalar1 ile birlikte

seyahat ederler.

Bu tiir gruplar, daha ¢ok “kumar”, “golf”, “av”, “kurvaziyer”, gibi turizm
cesitlerini tercih ederler. Cogu zaman konaklama tesislerinden c¢ok ozel

konutlar/malikaneleri tercih ederler(Oztas ve Karabulut, 2006:29).

1.6.4.Amaclarina Gore Turizm Cesitleri
1.6.4.1.Saghk Turizmi

Saghk turizmi insanlarin genel saghk durumlarim iyilestirmek amaci ile
yapmus olduklar: turizm tiiriidiir. insanlar saghklarina kavusmak, saghklarim
korumak ve tedavi olmak amaci ile kaplicalari, ilicalar1 ve i¢cmeleri ziyaret
ederler. Ayrica kiir banyolari, ¢camur ve deniz banyolar1 yaparlar, iklim
tedavilerinde bulunurlar. Her ne sekilde olursa olsun bu amacla yapilan biitiin

seyahatlere saghk turizmi ad1 verilmektedir(Urger, 1992:115).

Saghk nedeniyle turizme katilma, asagida belirtilen bicimlerin dogmasina

yol acnustir.

e Klimatizm, acik ve temiz havanin sifa verici etkisinden yararlanmak icin
dag istasyonlarinda ve deniz kenarlarinda uygulanan bir tedavi

yontemidir. Buna “temiz hava tedavisi” de denilmektedir.
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e Uvalizm, baz1 yorelerin belli bash iiriinii olan meyve ve sebzelerle
yapilan kiir (tedavi) yontemidir veya bundan hoslananlara
sunulmasidir(Akat, 1997:23).

e Termalizm, Termomineral su banyosu, icme, inhalasyon, camur banyosu
gibi c¢esitli tiirdeki yontemlerin yaminda iklim kiiri, fizik tedavi,
rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerinin
birlestirilmesi ile yapilan kiir (tedavi) uygulamalar1 yam sira termal
sularin eglence ve rekreasyon amach kullanimi ile meydana gelen turizm

tiirudiir.

Tiirkiye jeotermal kaynak zenginligi ve potansiyeli agisindan Diinyada ilk
yedi iilke arasinda yer almakta olup, Avrupa'da birinci siradadir. Ulkemizin
termal sulari, hem debi ve sicaklhiklar1 hem de cesitli fiziksel ve kimyasal
ozellikleri ile Avrupa'daki termal sulardan daha iistiin nitelikler

tasimaktadir(www.kultur.gov.tr).

1.6.4.2.Kis Turizmi

Kis turizmi; kayak sporunun merkezinde bulundugu ve buna uygun karh
ve egimli alanlara yapilan seyahatleri, konaklama ve diger hizmetlerden olusan

faaliyet ve iliskilerin biitiinii olarak tanimlanabilir(www.tatilfan.com).

Tiirkiye, kis turizmi bakimindan zengin kaynaklara sahiptir. Bu
kaynaklarmm i¢ ve dis turizme yonelik olarak degerlendirilmesi amaciyla
Bakanlar Kurulu Turizm Tesvik Kanunu’na dayanarak 12 adet kis sporlar
merkezini Turizm Merkezi olarak ilan etmistir. Turizm Merkezi ilan edilen kis
sporlart merkezlerinin planh gelismesi hedeflenmekte ve planlarda koruma —

kullanma dengesi gozetilmektedir.

Turizm Bakanhgi, kis sporlar1 merkezlerinin her yonii ile uluslararasi

standarda kavusmasinin saglanmasi, ozellikle dis turizm icerisindeki payinin
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artirlmas1 ve Kkitle turizmi niteligine yoneltilmesini hedeflemektedir

(http://cografiegitim.blogcu.com).

1.6.4.3.Yayla Turizmi

Yayla Turizmi, dogayla i¢ ice yasamayr sevenler veya macera
tutkunlarinin genellikle giiniibirlik kullanim veya kisa siireli konaklama
amaciyla yiiksek rakimh yerlerde yaptiklar1i turizm faaliyetidir. Yayla
turizminde amagc, iilkemizin kendine 6zgii dogal ve Kkiiltiirel degerleri olan
yaylalarin ve yayla yasaminin, koruma ve kullanma dengesi dikkate alinarak

turizm faaliyetleri icinde degerlendirilmesidir(www.tatilfan.com).

Yaylacihik ozellikle Tiirk kiiltiir hayatinda oldukc¢a 6nemli bir yere sahip
olup, yore insani icin hayvancilik yaparak, kazan¢ saglamanin yani sira hem bir
tutku hem bir 6zlem hem de bir eglence araci olmustur. Yayla etkinlikleri, yayla
kiiltiirii ve bozulmamis dogada yasamak diger insanlarinda ilgisini cekmis ve bu
yasama tarzina katilmalarim saglamustir. I¢ turizm faaliyeti olarak ele alinan
yayla turizmi giderek ozendirilmis olup, dis turizme de hitap eder hale

doniistiiriilmektedir.

Yayla turizmi diger turizm cesitleriyle (av, yiiriiyiis, termal, kis sporlari ve
dag turizmi) entegre Kkullanildig1 takdirde biiyiikk bir turizm aktivitesi

yaratmaktadir(Tung ve Sag, 1998:30).

Ulkemiz, sahip oldugu uygun iklimsel ozellikler, iistiin peyzaj degerleri,
kirsal  ogelerin  agirhk  kazandig1  geleneksel yasam  bicimi  ve
dagcihk/tirmanislar, ath doga gezisi, trekking, yamac parasiitii, flora/fauna
incelemesi, jeep safari vb. doga sporlarina uygun alanlar ile yayla turizmine son

derece elverislidir(www.silayolu.com).
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1.6.4.4.Magara Turizmi

Turizm c¢esitliligi acisindan iilkemizdeki magaralar, 6nemli bir potansiyel
olusturmaktadir. Ulkemizin % 40’1, magara olusumlari1 asisindan 6nemli bir
nitelik olan karstlasmaya uygun kayalardan meydana gelmistir. Erimeye uygun
kayalarin kapladig: alan ve bu alanlarda tespit edilen magara sayisinin oranina
gore Tiirkiye’de 20.000°den fazla magaramin bulunabilecegi dngoriilmektedir.
Bunlardan 800’ii MTA, 450 tanesi de degisik kuliip ve derneklerce olmak iizere

ancak 1250’si incelenmistir.

Tiirkiye’nin en uzun magarasi, 16 km’den fazla olan Isparta’daki
Pinargozii Magarasi; en derin magarasi ise —1453 ile Mersin’deki Peynirlikonii
Magarasidir. Tiirkiye’de 20°nin iizerinde magara turizme ac¢ilmis olup,
bunlarin disinda yalmizca uygun ekipman saglanarak rehber esliginde
girilebilecek ozel ilgi gruplarmma yonelik bir¢cok magara bulunmaktadir.
Bakanh@imizca bu giine kadar 13 adet magara turizmin hizmetine

sunulmustur(http://yigm.kulturturizm.gov.tr).

1.6.4.5.Av Turizmi

Av kaynaklarimin yerli ve yabanci avcilarin kullanimina sunulmasi, bu
kaynaklarin estetik ve turistik yonlerden degerlendirilmesi suretiyle iilke
ekonomisine katkida bulunmasim1 amaglayan turizm faaliyetleri olarak

tamimlanmaktadir.

Av turizmi, bilin¢li ve kontrollii olarak yapilmasi durumunda her a¢idan
olumlu etkileri olan bir turizm tiiriidiir. Bir yandan iilkenin yaban hayatim
koruyup gelistirirken, diger yandan da onemli bir gelir kayna@
olusturmaktadir. Av turizminin onemsendigi iilkelerde av hayvanlar1 sayica
artmakta, cevreye ve yaban hayatina Ozen gosterme duygusunu

gelistirmektedir. Ayrica, av turizminin yapildig1 yorelerde, usulsiiz avciligin
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azaldifi ve otokontroliin saglandign goriilmektedir(Oztas ve Karabulut,

2006:27).

1.6.4.6.Kongre Turizmi

Tarih ve kiiltiir hazinesi Tiirkiye, heyecan verici imkanlar aleminin kapisi
durumundadir. Avrupa ve Asya'nin birlestigi yerde, Tiirkiye toplanti, insentiv

ve kongrelere sahane mekan konumundadir(www.kultur.gov.tr).

Kongre turizmi, Kisilerin siirekli konakladiklar1 veya cahistiklar: yerler
disinda uzmanhk gerektiren akademik alanlarda, meslek gruplarinda belirli bir
konuda bilgi alisverisinde bulunmak amaciyla bir araya gelmelerinden dogan

turizm faaliyeti olarak tanimlanabilir(Tunc ve Sac¢, 1998:26).

Son yillarda gelisen ve Oonemi hizla artan turizm cesitlerinden biride
“Kongre Turizmi”dir. Kongre turizmi; turizm faaliyetleri icerisinde, sezonu
siire olarak uzatma ozelligi ile ulusal turizm geliri ve turist sayisin1 arttirarak
sektore 0zel bir canhilik kazandiran organizasyonlardir. Kongre turizmini farkh
kilan bir baska ozellik, delege harcamalarinin diger turistlere gore daha fazla

olmasidir(Oztas ve Karabulut, 2006:25).

Zengin tarih ve Kkiiltiir degerlerine sahip Tiirkiye, birinci simif otellerde
konaklama imkani, diisiik maliyet avantaji, diinyanin belli bash sehirlerine
kolay ulasimi, sahip oldugu dogal giizellikler ve konferans tesisi zenginligiyle
kongre ve toplant1i turizminden daha fazla pay alabilecek kapasiteye

sahiptir(www.tursab.org.tr).

1.6.4.7.Golf Turizmi

Tiirkiye, son yillarda art arda hizmete giren uluslararasi nitelikteki golf

tesisleriyle diinya golf severlerini bir araya getiren nezaketin, kalitenin ve



27

prestijin bulustugu seckin bir golf merkezi konumuna déniismiistiir. Ozellikle
Antalya’min 35 km. dogusunda yer alan Belek beldesi gerek essiz Kkiiltiirel,
tarihsel ve dogal yapisiyla gerekse nitelikli golf sahalar1 ve tesisleri ile essiz bir
golf turizmi potansiyelini olusturmaktadir. Antalya’mmn yam sira istanbul,
Ankara ve Mugla’da gerek isletme faaliyetinde gerekse yatirnm kapsaminda yer
alan uluslararasi standartlarda golf  tesislerimiz planlanmistir

(www.turizmrehber.org).

Diinyada en ¢ok yayilan spor karsilasmalarimin golf turnuvalar1 oldugu
goz oniine alminca, golf yatirnmlarmin Tiirkiye'nin iillke ve turizm tanitim
acisindan da biiyiik onem tasidig1 anlasilacaktir. Eger gerekli iliskileri saghklh
kurabilirse tesis, personel ve alt yapi1 sorunlarimin halledildigi bir turizm
anlayis1 icinde iilkemiz, cografi konumu ve nitelikli yatirnmlariyla golf

turizminde on siralarda yer alabilir.

Diger taraftan, golf sporu iilkeye turizm gelirleri acisindan da onemli
faydalar saglayacaktir Cogunlukla iist gelir gruplarinda yer alan golfcularin
normal  bir turistin  harcadigi  dovizin 4-5 katim  biraktig

biliniyor(www.turizmforumu.net).

1.6.4.8.Genglik Turizmi

Gengclik turizmi, 15-25 yaslar1 arasinda bulunan genc¢lerin kamu ve 6zel
organizasyonlarin sagladig1 destek ve tesviklerden yararlanarak bireysel veya
grup halinde iilke icinde ya da disinda Kkiiltiir ve dinlence motifleri ile yaptiklari
seyahat ve konaklamalardan olusan ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel bir

olgudur(Oztas ve Karabulut, 2006:29).
Ulkemiz genclik turizmi i¢in oldukga elverislidir. Ciinkii:

* Ulkemizin sosyal yapisi, dogal turistik kaynaklar1 6grenci ve genclik
turizmine son derece elverislidir.

* Okullarn tatilleri turistik geziler i¢in yeterlidir.
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*Ogrenciler, kamu ulastrma araclarinda indirimli tarifelerden

yararlanmaktadir(http://egitek.meb.gov.tr).

1.6.4.9.Yat Turizmi

Akdeniz, Ege Denizi, Karadeniz ve Marmara Denizi, Tiirkiye'yi kuzey,
bati1 ve giineyden c¢evrelemektedirler. Tiirkiye, yatcilarin her gece degisik, 6zel
demir atacaklar1 koy, korfez ve plajlarin hazinesidir ve Mavi Yolculuga ev

sahipligi yapmaktadir.

Tiirkiye'nin en donamimh marinalar1 Giiney Ege ve Akdeniz kiyillarinda
izmir, Kusadasi, Bodrum, Datca, Bozburun, Marmaris, Gocek, Fethiye,
Kalkan, Kas, Finike, Kemer ve Antalya'da yer almaktadir. Bu tam donanimh
limanlarda, yatgilar gereksinim duyduklar1 hizmet ve malzemeleri
bulabilmektedirler. Antalya, Dalaman, Izmir ve Istanbul havaalanlar1 tiim

Tiirk marinalarina siiratli baglanti kurarlar(www.madworm.net).

1.6.4.10.inan¢ Turizmi

insanlarin devamh ikamet ettikleri, calistiklar1 ve her zamanki olagan
ihtiyaclarim karsiladiklar1 yerlerin disina, dini inanclarim gergeklestirmek,
inan¢ ¢cekim merkezlerini gormek amaciyla yaptiklar turistik amach gezilerin
turizm olgusu icerisinde degerlendirilmesi Inan¢ Turizmi olarak

tammmlanabilmektedir(www.kultur.gov.tr).

Insanlar turizme katilmaya tesvik eden en onemli psikolojik faktorlerden
biri de dini motiflerdir. Insanlar, inanclar1 geregi kutsal saydiklar1 yore ve
mabetleri ziyaret etme isteginde bulunurlar. Anadolu bu ac¢idan olduk¢a zengin
bir yapiya sahiptir. Musevilik, Hiristiyanhk, islam dini i¢cin kutsal sayilan

sayisiz eserler ve yoreler bulunmaktadir.
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Miisliiman, Hiristiyan ve Musevilik acisindan onemli olan ve iilkemizde

bulunan ibadet yerleri ve eserleri soyle siralanabilir(Tunc ve Sag, 1998:25).

-Meryem Ana Selcuk-Efes,

- Meryem Ana Sel¢cuk-Efes Biilbiildag,

-Noel Baba olarak bilinen Aya Nicolas’in Antalya-Demre’deki mezar,

-Diinya Ortodokslarinin Merkez Patrikhanesi Istanbul-Fener,

-Nevsehir-Kaymaklh, Derinkuyu Hiristiyanhk diinyasimin ilk yer alti
sehirleri,

-Istanbul-Ayasofya ve Aya Irini Kiliseleri,

-Antakya-St Pierre Kilisesi,

-Museviler i¢in kutsal mekan Sard’daki ilk Sinagog,

-Istanbul, Kayseri, Sanhurfa, Van, Ankara, Iznik, Hatay, icel, Nevsehir,
Trabzon, Aksaray, Antalya ve Denizli’deki cesitli kiliseler,

-Miisliiman alemince onemli dini merkezler: Istanbul-Sultanahmet,
Topkapr Sarayr miizesinde bulunan kutsal emanetler, Eyiip Sultan Camii,
Konya- Mevlana Tiirbe ve Miizesi

-Edirne- Selimiye Camii

-Bursa- Yesil Camii ve Tiirbesi

-Sanhurfa- Balikligol, Hz. ibrahim Peygamberin dogdugu magara.

1.6.4.11. Deniz Turizmi

Deniz turizmi, turistik talebin ozellikle dis turizm talebinin, turizm tiirii
olarak benimsedigi turistik ¢ekicilik olarak birincil yerini almaktadir. Benzer
iilkelerde oldugu gibi dogal cekiciliklerin basinda deniz, giines, kum iicliisii,

Tiirkiye’nin de ¢ekim giicii olusturmasim saglamaktadir.

Giines, deniz ve kum degerlerinin istenen derecelerde olmasi denizlerin
cekicilik unsuru olusturmasina neden olmaktadir. Giineslenme siiresinin
uzunlugu kiyillarin sauna ortamina doniismesini saglamaktadir. Bu da

talassoterapi (deniz suyu ve giinesten yararlanilarak yapilan kiir) ve helioterapi
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(giines 1smnlarindan yararlanilarak yapilan terapi) gibi saghkh ortamlarda

bulunmanin kosulunu olusturmaktadar.

Ayrica denizlerin kiyir seridinde olusturdugu bir takim dogal goriiniimler
de, cekim giicii olusturmaktadir. Deniz turizmine yonelik dis turizm talebinin
yogunlasmasinin en temel faktorlerinden birini de, yiizme amac¢h kullanilan

deniz sularimin temizligi olusturmaktadir(Tung¢ ve Sa¢, 1998:19-20).

1.6.4.12.AKkarsu ve Rafting Turizmi

Ulkemizin sahip oldugu zengin dogal kaynaklarindan birisi de
akarsularimizdir. Akarsularimizin 6nemli bir boliimii kisaca "akarsu turizmi"
olarak tamimlayabilecegimiz rafting, kano ve nehir kayag icin cok elverislidir

(www.tatilfan.com).

Rafting turizmi, akarsularin degerlendirilmesinin yani sira, sporun
gerceklestirildigi yoreye onemli katkilar saglamaktadir. Bunlar yoredeki
kiiltiirel yapilarin restorasyonlari ve bunlarin ziyaretgilere hizmet verecek sekle

getirilmesi, yoreye ekonomik kazang saglayacaktir(Tung ve Sac¢, 1998:34).

1.6.4.13.Kus Gozlemciligi Turizmi

Kus gozlemciligi dogayr kuslarin diinyasindan tanimayi saglayan bir
gozlem sporudur. Tiirkiye'deki toplam kus tiirlerinin sayis1 Avrupa'nin

tamaminda bulunan kus tiirleri kadardir.

Ulkemizin kuslar acisindan zengin olmasinin en onemli nedenleri, zengin
sulak alanlara sahip olmasi1 ve kus go¢ yollar1 iizerinde bulunmasidir.
Tiirkiye'de kus gozlemciligi son yillarda diinyadaki gelismelere paralel olarak

hizla yayilmaktadir(www.kultur.gov.tr).
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1.6.4.14.Kiiltiir Turizmi

Insanlarin Kiiltiirel acidan zengin yoreleri gormek, gittikce kaybolan
yasam bicimlerini 0grenmek ve izlemek, Kkiiltiirel degerleri bir am olarak
korumak amaciyla yaptiklar1 gezilerle ilgili turizm cesididir. Ozellikle geziye
katilan insanlar, kirsal yerlesim yerlerine giderek yerel halkin yemeklerini
tatmak, halk gosterilerini izlemek, festivallere katilmak ve eski el sanatlarim

gormek isterler(Avcikurt, 2003:10).

Kiiltiir seviyesi yiiksek iilkelerde turistlerin yogun oldugu aylarda kiiltiirel
faaliyetler c¢ogalmakta ve bu sekilde turiste bir cazibe sunulmaya

cahisiimaktadir(Oner, 1997:7).

1.6.4.15.Karavan Turizmi

Karavan turizmi, daha ¢ok Alman ve italyan turistlerin tercih ettikleri,
Amerika, Avustralya, Yeni Zelanda ve diger Avrupa iilkelerinde yayginlasan
bir tatil bicimidir. Karavanlarla seyahat edilmesi, istenilen yerde konaklamanin

saglanabilmesi yoniiyle ¢ekici bir turizm tiiriidiir(Kozak ve Digerleri, 1997:15).

Son yillarda karavan turizmi iilkemizde de 6nem kazanmaya baslamistir.
Ozellikle Akdeniz ve Ege bolgelerinde karavan turizmine elverisli alanlar

ortaya ¢cikmaktadir(www.kultur.gov.tr).

1.6.4.16.Ciftlik Turizmi

Insanlarin dogal ortamlarda bulunma istekleri alternatif turizm
tirlerinden biri olan ciftlik turizminin ortaya ¢ikmasimi saglamistir. 1960°h

yillardan sonra baslayan kirsal alanlara doniis istegi, rekreasyon amach olmasi
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nedeniyle, ¢iftlik turizmi tercih edilir bir boyut kazanmistir. Ciftlik turizmine
doniik cahsan ciftliklerde kendi aralarinda tarimsal biiyiik ciftlikler, 6zel
ciftlikler, tarihi yore ciftlikleri, calisma ciftlikleri, sportif ve rekreasyonel

ciftlikler, ciftlik ormani isletmeleri olmak iizere ¢esitlere ayrilmaktadir.

Antalya’da faaliyete gecen Naturland, tatil ciftligi olarak en giizel
orneklerden  birini  olusturmaktadir. Dogal ortamda yiyeceklerin
bulunduruldugu, hayvanlarla i¢ ice saghkhh yasam olanaklar1 sunmasi
bakimindan, bu turizm tiiriiniin gelisecegi ongoriilmektedir(Tunc¢ ve Sac,

1998:33-34).

1.6.4.17.Eko Turizm

Ekoturizm, "yeryiiziiniin dogal kaynaklarinin siirdiiriilebilirligini giivence
altina alan, bunun yam sira yerel halklarin ekonomik kalkinmasina destek
olurken, sosyal ve Kkiiltiirel biitiinliiklerini koruyup gozeten bir yaklasim ya da

tavir” olarak tammmlanabilmektedir(www.ekoturizmdernegi.org).

Ekoturizm kavraminda, yesil turizm, alternatif turizm, doga turizm,

yabanil turizm, macera turizmi, kiiltiirel turizm gibi terimler kullanilmaktadir.

Ekoturizm, genellikle Kkiiciik gruplar halinde, ailelerin islettigi kiiciik
tesislerde, geleneksel mimarinin ve yerel kaynaklarin kullaniminmi hedef
almaktadir. Ekoturizm amacina uygun gerceklestirildigi takdirde, hassas
ekosistemlerin korunmasi ve bu bdlgelerin icersinde ve cevresinde yasayan
niifusun sosyo-ekonomik acidan gelismesi icin kaynak yaratabilen bir

aractir(http://cmyo.ankara.edu.tr).
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1.6.4.18.Dagcihik

Daglarin temiz ve giizel havasindan yararlanmak iizere insanlarin daglara
yonelik olarak gerceklestirdikleri turizm tiiriidiir. Dag turizmi, yiiriiyils ve
tirmanma seklinde gerceklestirilebilmektedir. Giderek Kkirlenen kentlerin
yasanmaz hale gelmesi, dag turizmi gibi insan ile dogay1 yakinlastiran turizm
tiirlerinin genislemesine yol acmaktadir. Tiirkiye’de son yillarda iiniversitelerin
dagcihik Kkuliipleri ile baslayan dagcilik seyahat acentalar1 tarafindan paket
turlarin gerceklestirildigi bir turizm tiirii olarak giderek gelismektedir(Kozak

ve Digerleri, 1997:14).

Tiirkiye’de yogun olarak yaz aylarina toplanmis olan, turizm
faaliyetlerini yilin diger aylarina yaymada, dagcilik 6nemli bir yer tutmaktadir.
Daglarin temiz ve giizel havasindan faydalanmak iizere, insanlarin son yillarda
bu turizm tiiriine yogun ilgi gosterdikleri goriilmektedir. Tiirkiye kis ve dag
turizmi bakimindan son derece elverisli kaynaklara sahiptir(Oztas ve

Karabulut, 2006:27).



34

2. BOLUM

TURIZM PAZARLAMASI

2.1.Turizm Pazarlamasinin Tanimi

Turizm endiistrisindeki pazarlama faaliyetleri, XIX. yiizy1ll sonlarinda,
konaklama ve seyahat isletmeciligi ile birlikte Ingiltere ve daha sonra Avrupa
kitasinda baslamistir. Turizm pazarlamasinin sistemli bir sekilde ele alinmasi ve

incelenmesi 1950 yillarinda Avrupa’da goriiliir.

ikinci Diinya Savasina kadar liiks bir tiiketim olan turizm olayi, savas
sonras1 Avrupa’daki sanayilesme hareketiyle birlikte gelismeye ve yayilmaya
baslamistir. Tiiketicilerin alim giicleri artmis, turizm olayr uluslar arasi1 bir
nitelik kazanarak, arz ve talep dengesi bozulmaya baslamistir. 1936 yilindan
itibaren Avrupa’da iicretli izin hakkinin verilmesiyle, calisanlar, isgorenler

tatile cikarak turizm hareketlerine katilmislardir.

Seyahat eden Kkisi sayis1 her yil hizla artmaya baslamistir. Tatile ¢ikma
oranli Avrupa’da toplam niifusun %60’ olusturmaya baslamistir. Makro
diizeyde, iilkeler, mikro diizeyde, turizm isletmecileri, tiiketime dayah turizm
olayindan belirli bir oranda talep cekmek icin turizm pazarlama sistemleri
gelistirmisler, ozellikle 1970°li yillardan sonra talebi yonlendirmek i¢in turizm

pazar arastirmalarina oncelik vermislerdir(Hacioglu, 1997:9).

Turizm pazarlamasi, iiriin pazarlama anlayisinin gelismesindeki ayni
tarihsel asamalar1 ve kosullan izleyerek gelismedigi gibi iiriin pazarlamasimin
20-30 yil gerisinde kalmistir. Diger bir deyisle, turizm pazarlamasi uzun yillar
ihmal edilmistir(Rizaoglu, 2004:15). Bunun bashca nedenleri su sekilde
siralanabilir(icoz, 1996:22).
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-Bireylerdeki gelir artisinin turizme yansimasi diger mal ve hizmetlere
gore daha ge¢ gerceklesmistir. Ciinkii insanlar oncelikle gelirlerini zorunlu
ihtiyaclara ayirmaktadir. Kisisel gelirler icindeki turizmin payr ancak

1950’lerden sonra artmaya baslamistir.

-Turizm sektoriinde pazarlama acisindan gerekli niteliklere sahip eleman

bulmak uzun siire 6nemli bir sorun olmustur

-Gelisen teknolojinin turizm sektoriine yansimasi, diger sektorlere gore
daha wuzun siirmiistir. Bu nedenle sektorde Kkitlesel iiretim daha gec

gerceklesmistir.

-Turizm olaymin ve turistik faaliyetlerin mevsimlik nitelikte ekonomik

faaliyetler olmasi girisimcilerin bu sektore dogal olarak ilgilerini azaltmistir.

Pazarlama, tiiketicinin satin alma giiciinii saptamaya ve bunu belirli mal
ve hizmetlerin efektif talebi haline doniistiirmeye ve isletmenin koymus oldugu
kar hedefine ve diger amaclara ulasabilmek icin, mal ve hizmetin nihai
tiikketiciye ve Kkullaniciya gonderilmesiyle ilgili biitiin isletme faaliyetlerini

yonelten ve organize eden bir yonetim fonksiyondur(Usta, 1988:147).

Pazarlama, incelenmekte olan bir iiriiniin (mal ya da hizmetin) yasam
dongiisii tarafindan belirlenen bir donemde miisterilerin hedeflenmesi,
kazanilmasi ve kaybedilmemesidir. Pazarlama satilabilir bir iiriinle sonu¢lanan

tasarilarin baslangi¢c hamlesidir(Curry, 2002:10).

Turizm pazarlamasi ise 1975 yilinda Kanada’min Ottawa kentinde yapilan
Diinya Turizm (")rgiitﬁ toplantisinda su sekilde tanimlanmistir: “Turizm
pazarlamasi, bir turistik istasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang
elde etme hedefine uygun olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi bir yer almasini
saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin
ile ilgili arastirma, tahmin ve secim yapmayr hedefleyen ve bu konularda

alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir”(i¢6z, 1996:21).

Turizm pazarlamasi diger tanimlamalara gore:
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Turizm pazarlamasi, ulusal turizm orgiitleri veya turizm isletmelerinin,
ulusal veya uluslar arasi diizeylerde turistlerin ihtiyaclarinin tatminini optimize
etmeye yonelik sistematik ve uyumlu cabalarindan olusmaktadir(Hacioglu,

1997:10).

Turizm pazarlamasi; turizm arzimin turizm talebine uygunlugunu

saglamak suretiyle tiiketici tatmininin esas alinmasidir(Akat, 1990:8).

Turizm pazarlamasina iliskin cabalarin amaclarim1 genel pazarlama
amaclarina uygun olarak ii¢ ana grupta toplamak olasidir. Bunlardan birincisi
mevcut pazari korumak diger bir ifadeyle isletmeye veya iilkeye yonelik turizm
talebini en azindan aym diizeyde siirdiirmektir. Ikincisi pazardaki potansiyel
talebi fiili talep bicimine doniistiirmek, yani turizm olayina katilabilecek
olanaklara sahip bulunan ancak bunu heniiz gerceklestirmemis Kitleleri turizme
cekmek. Uciincii olarak da yeni pazarlar yaratmak; onceden bilinmeyen,
ulasilmamis veya geregince degerlendirilmemis pazarlara girmek, baska
isletmelere veya iilkelere yonelik turistik talebi ¢ekerek turizm iiriinlerinin satis

alanini genisletmektir(Barutcugil, 1989:118-119).

2.2.Turizm Pazarlamasmn Ozellikleri

Turizm pazarlamasi, sistem olarak endiistri isletmelerindeki pazarlamaya
benzemesine ragmen kendisine o0zgii baz1 ozellikleri vardir. Turizm
pazarlamasmi diger endiistri iiriinlerinin pazarlamasindan aywran ozellikler

asagidaki gibi 6zetlenebilir(Hacioglu, 1997:13-14):

-Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal ozelligi

yoktur.

-Olagan tiiketim mal ve hizmetlerinden farkh olarak, iki ayr1 diizeyde

pazarlanir. Birincisi, resmi turizm kurumlar tarafindan yapilan ve dogrudan
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satiy amaci olmayan pazarlama, ikincisi, isletmeler tarafindan yapilan ve kendi

iiriinlerinin satislarim amaclayan pazarlama.

-Turizm pazarlamasinda, endiistri pazarlamasina gore cevre ve alt yapi
sorunlar birincil etkenlerdir. Deniz, kum, giines dogal giizelliklerin varhg: ve

zenginligi pazarlamay etkiler.

-Turizm pazarlamasinda tiiketici, hizmete sahip olmak i¢in iiretim yerine
gider, endiistri pazarlamasinda ise, mallar iireticiden tiiketiciye gotiiriiliir,

ulastirilir.

- Turizm pazarlamasinda, iiretim ve tiikketim aym1 zamanda meydana gelir.
Hizmetler dnce satilir sonra tiiketilir. Halbuki endiistri pazarlamasinda iiretilen

mallar satisa sunulur.

-Turizm isletmeleri mevsimlik cahsabilirler. Bu durum isletmelerin

finansal riskini arttirir.

-Turizm endiistrisinde marka imajina bagimhhk azdir. Turizm pazarinda

gercek iiriin, cekiciligi yiiksek olan bir bolge, bir kiiltiir merkezidir.

-Turizm hizmetleri icin olusan talep, giinliik, haftalik, ayhk ve yillik olarak

cok farkhilik gosteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir.

-Talep azaldig1 zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin yiiksek

oldugu durumlarda bile kapasite sinir1 asilamaz.

-Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiiketiciyi memnun ve tatmin etmektir.

Endiistri pazarlamasinda hedef, bir mahin tiiketiciye fayda saglamasidir.

-Turizm iiriinleri, genellikle hizmet seklinde miisteriye sunulur. Turizm

iiriinii nihai bir hizmet iiriiniidiir, fakat kullanilmasiyla ortadan kalkmaz.

-Turizm iiriinleri bilesik triinlerdir. Giiniimiizde bu hizmetler bir “Paket

Tur” seklinde sunulmaktadir.



38

-Turistik iiriinler, depolanamaz, stok edilemezler. Bu nedenle turizm

pazarlamasi risklidir.

-Turizm iiriinleri emek-yogun iiretime dayali olduklarindan otomasyon

imkani azdir.

-Turistik iiriinler birbirinden ¢ok farklh oldugundan standartlastirma

imkansizdir, simiflandirilmamaktadirlar.

-Turistik iiriinler bitmis tamamlanmus iiriinlerdir. Endiistri isletmelerinde

ise mamul, yart mamul ve bitmemis mamul olabilir.

-Turistik iiriinler bilesik iiriin olduklarindan, hizmetler farkh isletmeler

tarafindan verildig¢inden denetim fonksiyonu ¢ok gii¢ gerceklesebilir.

-Turizm pazarlamasi endiistri pazarlamasina gore daha cok risklidir.
Mevcut bir restaurant veya otel hizmetleri satilmiyorsa bunlar1 baska bir yere

tasima imkani yoktur. Yatirim oncesi yer secimi cok onemlidir.

-Haberlesme, miisterilerle o6zellikle ¢ok naziktir, incedir. Bir mal icin
pazarlama haberlesmesi ve fiziksel dagitim ayrilabilir, fakat bu bir hizmet icin

ayn1 anda birlikte olur. Bir hizmetin degerlendirilmesi genellikle subjektiftir.

2.3. Turizm Pazarlamasinin Hedefleri

Uluslar arasi turizmin ulastigi boyutlar acisindan giiniimiizde turizmde
pazarlamayr onemli kilan ve gerektiren bircok neden vardir. Bu nedenleri
iilkesel, toplumsal ve isletme diizeyinde asagidaki gibi degerlendirmek

miimkiindiir(icz, 1996:23-24)
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2.3.1.Isletme Diizeyinde Hedefler

Isletme yéneticisinin bashca hedefi, kullanacagi iiretim faktorlerinin
miktar1 ile mal ve hizmet miktar1 arasinda en optimal (uygun) iliskiyi

kurmaktir. Isletme diizeyinde pazarlama hedefleri asagidaki gibidir:

-Isletmenin iirettigi mal ve hizmetler icin istek yaratmak,

-Pazarda rekabet avantaji saglamak,

-Firmanin iirettigi mal ve hizmetlerin tiiketiciye etkin olarak ulastirilmasi,

-Uretilen mal ve hizmetlerin daha iyi tamitimu,

-Pazar payimnin korunmasi, artirilmasi ve yeni pazarlara girmek,

-Tiiketiciye uygun yeni iiriin gelistirmek, mevcut iiriinlerin kullanimini
daha etkin duruma getirmek,

-Isletme acisindan maksimum kar ve maksimum satis hedefine ulasmak,

-Uretimin etkinligini artirma, verimli iiriinleri gelistirme verimsiz iiriinleri
terk etmek,

-Pazarda siirekli arastirmalar yaparak bir taraftan tiiketici istek ve
tercihlerindeki degismeleri izlemek, diger taraftan da bu isteklere uygun iiriin
gelistirmek,

-Yeni hedef guruplar belirlemek,

-Isletmenin satis giiciinii artirmak ve gelistirmek,

-Uriinlerin pazara uyumunu saglamak,

-Rakiplerle pazarda miicadele etmek.

2.3.2.Ulkesel Diizeyde Hedefler

-Konaklama isletmelerinin doluluk oranlarim artirmak,

-Turizmde iiretim sistemini rasyonel hale getirmek,

-Fiyatlarla mal ve hizmetler arasinda optimal bir iliski kurmak,

-Turistik arz siirekli olarak turistlerin degisen zevklerine uyumlu duruma
getirmek,

-Turistik reklam ve tanitimi isabetli olarak uygulamak,
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-Pazar arastirmalar1 yapmak ve yeni pazarlar bulmak,

-Uygun pazarlama strateji ve planlar1 uygulamak,

-Cekici bir turizm arzi olusturmak ve turizm arzim ¢esitlendirmek,

-Ulkenin turistik mal ve hizmetlerinin diger iilkelere tanitim,

-Ulkeye karsi potansiyel talebi uyarmak,

-Uluslararas1 turizm pazarinda mevcut pazar paym korumak ve
artirmak,

-Turizm sektoriinden elde edilen gelirlerin artirllmasina katkida
bulunmak,

-Turistik tanitmanmin yan sira iilkenin diger o6zelliklerinin de tamitimina
katkida bulunmak,

-Uluslar arasi ve bolgelerarasi rekabette avantaj saglamak.

2.3.3. Toplumsal Hedefler

-Yoresel el sanatlarinin gelistirilmesi,

-Toplumsal geleneklerin siirdiiriilmesi,

-Bolgelerarasi ekonomik ve toplumsal dengenin saglanmasina katki,

-Bolgeler icin alternatif sektorlerin yaratilmasi ve gelistirilmesi,

-Ekonomide iiretim cesitliligini artirarak, ekonomik canlanmaya katkida
bulunmak,

-I¢ pazarda topluma tatil ihtiyacimi hissettirme ve i¢ turizmin gelismesine
katkida bulunmak,

-Toplumun turizm bilincinin gelistirilmesine katki saglamak.

2.4. Turizm Pazarlama Politikasi

Turizm sektoriiniin pazarlama politikasi, iilkede kamu yonetimlerinin
gorevidir. Turistik isletmelerde kendi verimlilikleri acisindan bir pazarlama

politikasi saptamak zorundadirlar.



41

Turizm pazarlama politikas1 iilkenin genel turizm politikasimin bir
parcasidir. Turizm politikasi, turizmden saglanan ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel
kazanclarin en yiiksek diizeye c¢ikarilmasimi ve maliyetlerle en fazla yarar
saglama imkanlarimin arastirilmasi hedeflenen bir yontemdir. Turizm politikasi
bir bagka deyisle séyle tammlanabilir; Orgiitlenmis toplumlarda 6zellikle devlet

tarafindan turistik gelismenin gidisine bilincli bir bicimde miidahale etmektir.

Genel turizm politikasina uygun olarak devlet tarafindan bir turizm
pazarlama politikasinin tespiti gereklidir. Ciinkii turizm olaymnin hizh gelismesi,
ortaya cikardigi sorunlar, turistik reklam ve propagandanin agir maliyetleri,
iilkenin yurtdisinda tamitinn gibi islevler devletin bu alanda miidahalesini
zorunlu kilmaktadir. Turizm sektoriiniin verimli ¢alismasi, iilkeye daha ¢ok
ekonomik ve sosyal fayda saglamasi icin gerekli onlemlerin alinmasi, yeni
hedeflerin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasacak ara¢ ve imkanlarin bulunmasi

turizm pazarlamasi politikasini olusturur.

Son yillarda Tiirkiye'nin turizm politikas1 ¢ercevesinde ii¢ 6nemli unsur
esas alinmaktadir(www.paradoks.org):

-Rekabet giicii yiiksek, verimli bir turizm ekonomisinin olusturulmasi,

-Ulkemizin tarih, Kkiiltir ve doga zenginliklerinin korunmasi ve
degerlendirilmesi,

-Degisen pazar kosullarinda yurttaslarimizin ve yabanci ziyaretcilerin

beklentilerinin karsilanmasi.

2.5. Turizm Pazarlamasinda Pazar Bolimlendirme ve Hedef

Pazar Secimi

Pazar boéliimleme anlayisi, turizm kuruluslarinin herkesi tatmin edecek
hizmet ve iiriin saglamasinin miimkiin olmadig1 varsayimina dayanmaktadir.
Bir isletme hedef pazar veya pazarlar se¢cmeli ve ¢esitli hizmet ve iiriinlerini
hedeflenmis miisteri Kitlesinin ihtiyaclarim karsilamak icin sunmahdir. Aym

zamanda birden cok hedef pazar boliimiinde c¢ekici olabilecek c¢esitlilige
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sahipken, tek bir hedef pazarda kisiye 6zel simirhi hizmetleri sunmak arasinda
dogru dengeyi bulabilmek turizmde pazarlama yoneticileri icin zor bir
karardir. Turizm olanaklarindaki ve hizmetlerindeki sabit arza oranla talep
seviyelerindeki ve miisteri tiplerindeki mevsimsel dalgalanmalar bu gorevi iki

kat daha zor hale getirmektedir(Mill ve Morrison, 1992:439).

Bir isletmenin sahip oldugu imkanlar ve kaynaklar, genellikle biitiin
tiiketicilerin gereksinim, istek ve tercihlerine yanit vermeye yeterli degildir.
Ayrica bir pazardaki tiim tiiketicilerin belirli bir mal grubuna yoénelik ihtiyaci,
istegi ve tercihinin de aym1 olmasi beklenemez. Bu durumda homojen olmayan
tiiketici ihtiyac, istek ve tercihlerinin belirli bir kriter kullanilarak, homojen

gruplara ayrilmasi gerekir(Ecer ve Canitez, 2004: 27).

Artan kiiresellesme ve beraberinde gelen tiiketici bilin¢lenmesi giiniimiiz
modern tiiketim kaliplarim1 daha karmasik hale sokmus, asla tatmin olmak
bilmeyen ve daima daha fazlasimi1 ve daha iyisini bekleyen tiiketici Kitlelerinin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu sebeple pazarlama yoneticileri hedef
pazarin tamam Yyerine isletmenin sunmus oldugu hizmetlerden memnun
olabilecek tiiketici gruplarimi Kkendilerine hedef Kkitle olarak secme yoluna

gitmektedirler(Altunisik ve Digerleri, 2004:299).
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Tablo 1. Turizmde Boliimlendirme Kriterleri

Cografi Boliimlendirme -

Kita

Ulke

Bolge

Yerlesim Yeri

Yerlesim Yeri Biiyiikliigii
Iklim

Demografik Boliimlendirme

Gelir

Egitim

Meslek

Milliyet

Cinsiyet

Yas

Aile Biiyiikliigii ve Yapisi
Din

Irk

Medeni Durum

Miilkiyet (Ev ve Otomobil Sahipligi gibi)

Psikografik Boliimlendirme

Kisilik Yapis1

Sosyal Simif

Rol-Statii

Yasam Tarzi

Kiiltiir-Alt Kiiltiir-Kars1 Kiiltiir

Davramigsal Boliimlendirme

Tatil Yapma Ahskanhg

Tatil Bolgesine Baghhk

Isletmeye Baghlik

Beklenilen Yarar

Pazarlama Degiskenlerine Duyarhhk

Kaynak:  Jale AKMEL, Turizm
Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
1994, s.85.

Isletmelerinde Pazarlama Yonetimi,
M.Y.O Yayinlari, No:1994-5, Istanbul:

H. Ferhat ECER, Murat CANITEZ, Pazarlama ilkeleri Teori ve Yaklasimlar,

Gazi Kitabevi, Ankara:2004, s.150.

dan derlenerek hazirlanmstir.
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Pazar boliimlendirilmesi toplam turizm piyasasinin farkh ozelliklere sahip
alt boliimlere ayrilmasi anlamina gelir. Genel olarak pazar béliimlendirme

kriterleri asagidaki gibidir.

= Cografi Boliimlendirme: Pazarin uluslararasi, ulusal, bolgeler, iller,
kentler, kasabalar ve koyler, degisik cografik yapi ve iklim gibi ozellikler
bakimindan farkh gruplara ayrilmasidir(islamoglu, 2006:172). Cografi
kriterler baz alinarak yapilan boéliimlendirmenin temelinde; ayni
bolgede yasayan insanlarin, benzer gereksinim, tercih ve isteklerinin
oldugu varsayim yatar. Dogal olarak bu o6zellik de tiiketici pazarlarinin
birbirlerinden ayirt edilebilmesinde onemli bir degiskendir(Ecer ve

Canitez, 2004: 149).

= Demografik Boliimlendirme: Pazar, yas, aile boyutu, aile hayat
doniisiimii, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din, irk, nesil, milliyet, sosyal
sinif gibi degiskenler tabaninda gruplara boliinmektedir. Demografik
degiskenler, tiiketici gruplarmm belirlemek icin kullanilan en popiiler
tabanlardir. Bunun bir sebebi, miisteri arzularmin, tercihlerinin ve
iriinii kullamis nispetlerinin cok defa demografik degiskenlerle iliskili
olmasidir. Diger sebebi, demografik degiskenlerin olciilmesinin daha

kolay olusudur(Kotler, 2000: 263).

= Psikografik Boliimlendirme: Psikolojik bir degisken olarak insanlarin
kisiligi, tatil egilimlerinin belirlenmesinde 6nemli bir etken olmaktadir.
Insanlarin giidiileri, algilamalari, basar1 diizeyleri, 6nderlik 6zellikleri,
tutucu ya da yenilik¢ci olmalari, bekledikleri hizmeti ve bu hizmeti
degerlendiris bicimlerini etkileyen faktorlerdir. Insanlarin icinde
bulunduklar1 sosyal yap1 da, turistik hizmete yaklasimlarim etkiler.
Icinde bulunulan sosyal siif, toplumdaki rol ve statiiler, yasam tarz,

pazar boliimlemesinde 6nemli degiskenlerdendir(Akmel, 1994:86).

= Davramissal Boliimlendirme: Tiiketiciler pazarlamaya konu mal ve

hizmete yonelik cesitli yaklasimlarla, farkh davranislar sergileyebilirler.
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Bunlardan ilki tiiketicinin satin aldi@1 mal veya hizmetten bekledigi
yarardir. Tiiketiciler aymm mah farkhh gereksinimleri icin talep
edebilirler. Tiiketici davramis kriterleri olarak beklenen yarar, iiriiniin
kullanim orami ve sikhigi, marka bagimhihg, tiiketicinin satin alma
yaklasimi ve tiirii, mali kullanim i¢in gereksinim duyulan bilgi gibi
degisik davrams Kkriterleri kullanmilarak pazarlarin béliimlendirilmesi

miimkiindiir(Ecer ve Canitez, 2004: 151).

2.6. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemanlari

Isletmenin hedef pazarimi secmesi ve bu pazarda etkin bir sekilde
calismasi, pazarlama karmasi elemanlarinin en iyi sekilde degerlendirilmesine
baghdir. Bazen pazarlama karmasi elemanlarindan birisinin iizerinde cok etkili
bir sekilde durulmasi, diger elemanlarla ilgili yiiriitiilen faaliyetlerin eksikligini
bertaraf edebilir. Onemli olan hedef pazara uygun pazarlama stratejisini

secmektir(Karahan, 2000:79).

Geleneksel pazarlama yaklasimlar1 pazarlama karmasinin 4 elemandan
olustugunu ileri siirmektedir. Bunlar iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdir.
Pazarlama karmasina dahil olan biitiin unsurlarin, secilmis hedef pazardaki
insanlarin Kisisel ihtiyaclarim ve diger hususi ozelliklerini karsilayacak sekilde

dikkatlice se¢ilmesi 6nemlidir(Mill ve Morrison, 1992:438).
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Pazarlama Karmasinin 4P ve 7P si

Pazarlama
Karmasi

Fiziksel
Ogeler

Sekil 1. Pazarlama Karmasi Elemanlar

Kaynak: http://www.pazarlamaturkiye.com/content/view/381/105/

2.6.1.Turistik Uriin

Turistik iiriin, turizm baglaminda miisteri ihtiya¢, istek ve arzusunu
karsilamaya yonelik olarak dikkat ¢cekmek, satin alinmak, kullanilmak veya
tilkketmek amaciyla turizm pazarma sunulan her tiirlii fiziksel nesneler,
hizmetler, organizasyonlar ve yerler olarak tammmlanmaktadir. Bu baglamda
diisiiniildiigiinde yeme-icme hizmetleri, barinma isletmelerinin sunmakta
oldugu hizmetler, bir otelde bulunan bar, eglence, sauna, spor tesisleri,
kumarhane, kuru temizleme, hediyelik esya satisi, sehir turu, ulasim, vb. her tiir
faaliyet, nesne, hizmet veya mekan tek baslarina veya birlikte turistik iiriinii
teskil etmektedirler. Cogu zaman turistik iiriinii onu tamamlayan ve onu
biitiinleyen diger iiriin ve hizmetlerden ayr1 diisiinmek miimkiin

degildir(Altumsik ve Digerleri, 2004:301-302).
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Bir turistin gidebileceg@i cok sayida yer, her birinde yine cok sayida
konaklama tesisi ve kendisini buraya ulastiracak ¢ok sayida seyahat isletmesi ve
ulasim araci bulunmaktadir. Giiniimiizde bu secenekleri azaltan bir gelisme
giderek artan “paket turizm” uygulamasidir. Bununla beraber turizm iiriinii,
ister paket olarak satilsin, ister turistin kendisi veya seyahat acentas: tarafindan

bir araya getirilsin bilesik iiriin 6zelligini korur(Barutc¢ugil, 1989:119).

Turizm ve turistik iiriin temelde bir hizmettir. Turizmde iiriin ve
olanaklar gecici bir siire ve belirli bir amag¢ icin turistin kullanimina verilir.
Turist, bu iiriinleri kiralar, belirli bir zaman siirecinde kullamir ve tiiketir.
Konaklama, ulasim ve seyahat gibi tiir, nitelik ve yer acisindan farkh, fakat
birbirini tamamlayici isletmeler tarafindan sunulan hizmetlerin toplam, tek bir

iiriin ve deneyimdir(Yarcan, 1998:23).

Turistik  hizmetlerin  Kkalitesinde ve miisteri —memnuniyetinin
saglanmasinda sadece sunulan hizmetin ozellikleri belirleyici olmayip, soz
konusu iiriiniin performansinin ortaya ¢ikmasma yardimer olacak olan diger
destek hizmetler ile hizmetin sunuldugu atmosfer, hizmetin ulasilabilirligi,
miisteri katihm ve hizmet sunumu siirecinde hizmet sunanlar ile miisteriler
arasindaki etkilesim de nihai hizmet Kkalitesinin belirlenmesinde rol

oynamaktadir(Altunisik ve Digerleri, 2004:301-302).

Turistik iiriin, turistin seyahatine basladig1 andan bitisine kadar talep
ettigi ve tiikettigi tiim iiriin ve hizmetlerdir. Bir iilkenin 0zgiin turizm
kaynaklarmimn varhg, bu kaynaklara dayal turistik iiriinler iiretmesi ve
sunmasi turizm endiistrisinin basarisi icin yeterli degildir. Turizm, kaynaklarin
islenmesini kolaylastiran altyapt ve turistik iiriinlerin turizm pazarina
sunulmasim saglayan iist yapa ile gelisir. Turistin beklentileri, talep biiyiikliigii,
ulasim tiirii, konaklama kapasitesi ve tur operatorleriyle seyahat acenteleri
turistik iiriiniin niteligini, 6zelliklerini ve satis fiyatim etkiler(Yarcan, 1998:25-

26).

Bir isletmenin temel kaynagim iiriinler olusturur. Boylece, iiriin kararlari

bir isletmenin yonetim felsefesini ve politikalarim yansitirlar. Uriin kararlar
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ayn1 zamanda mevcut ve potansiyel tiiketicilerin kafasinda nasil bir isletme
imajimin  olusturulmasimi ve gelistirilmesini saglayan Kkararlardir. Uriin
planlama ve gelistirme Kkararlari, hangi fiyatlarin uygulanacagini, hangi
tutundurma bicimlerinin yararh ve etkin olacagimm ve hangi dagitim
kanallarimin  secilip kullamlacagimm da belirlerler. Bu nedenlerle, iiriin
kararlarin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin temeli
olarak degerlemek miimkiindiir. Turistik iiriinlerin belirli o6zelliklerinin
bulunmasi, bu iiriinlerin pazarlamasinda farkhh Kkararlar1 ve yontemleri

gerektirir(Rizaoglu, 2004:171).

2.6.1.1. Turistik Uriinii Olusturan Unsurlar

Turizm iiriiniinii olusturan unsurlar bese ayrilmaktadir. Bunlar; ¢ekicilik,

etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imajdir(Uygur, 2007:239).

Cekicilik: Turistin seyahat etmek istedigi bir yeri, diger bir yere tercih
etmesini etkileyen unsurlar olarak aciklanabilir. Turizm iiriiniinde cekiciligi
belirleyen unsurlar dogal unsurlar, sosyo-kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar

ve psikolojik unsurlar olmak iizere dort grupta incelenebilir.

Etkinlikler: Turizm iiriiniinii olusturan diger bir unsur etkinliklerdir.
Festival, fuar, senlik, bayram, kongre ve spor organizasyonlar gibi etkinlikler

siralanabilir.

Ulasilabilirlik: Turizm iiriiniinii olusturan onemli bir unsur olan
ulasilabilirlik, turizm bélgelerine ve turizm isletmelerine kolay ulasilabilmesine

yonelik alt yapi olanaklarinin bulunmasini ifade etmektedir.

Turizm Isletmeleri: Ulastirma, konaklama, yiyecek-icecek, seyahat
acenteleri ve tur operatorleri ve diger turizm isletmeleri olmak iizere
gruplandirilabilen turizm isletmeleri olmadan bir turizm iiriiniinden bahsetmek

miimkiin degildir.
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Imaj: Turizm bélgelerinin ve isletmelerin sahip olduklar1 imajda turizm

uriiniinii olusturan unsurlar arasindadir.

2.6.1.2. Turistik Uriiniin Ozellikleri

Amag ve yarar farklhiligi: Tiiketiciler diger mal ve hizmetleri satin alirken
genellikle ayn1 amaci giiderler, birbirlerine benzeyen yararlar beklerler. Ancak
turizm iiriiniinii satin alma istegi duyanlar birden ¢ok sayida ve birbirlerinden
farkh yararlar elde etmek isterler. Bunun nedeni, turizm iiriinlerinin kalite,
icerik, fiyat, cesit bakimlarindan farkhilik gostermesinin yam sira, bireylerin
turizm hareketlerine katilma amaclarinin da birbirlerinden farkhhk

gostermesidir.

Kullanim ve degisim farklhiligi: Turizm iiriiniiniin yararlanma olanagindan
olusan bir kullanim degeri s6z konusudur. Yani, turizm iiriiniinde soyut bir
tilkketim s6z konusudur. Turizm iiriiniiniin tiiketilmesinden geriye kalan

yalmizca memnuniyet veya memnuniyetsizliktir.

Turizm iiriinii arzinin esnek olmayan karakteri: Turizm iiriiniine yonelik
kisa donemde ortaya cikan beklenmeyen talep artislarimin karsilanmasi
miimkiin degildir. Turizm iiriiniinii olusturan dogal, tarihi kaynaklar, ¢ekicilik
ve turizm isletmelerinin kisa donemde artirllamamasi bunun en o6nemli

nedenini olusturmaktadir.

Turizm iiriiniine yonelik talebin asirt esnekligi: Turizm iiriinii pek ¢ok
ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve psikolojik etkene bagh olarak cok kisa zamanda

degisiklige ugrayabilmektedir.

Tiiketim yeri farklhligi: Mallarm iiretim ve tiiketim yerleri birbirinden
farkhdir. Ancak turizm iiriiniiniin iiretim ve tiilketim yeri aymdir. Tiiketicilerin

turizm iiriiniinden yararlanmak i¢in iiretildigi yere gelmeleri gerekmektedir.
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Stok edilememe: Mallar iiretildikten sonra satis asamasina kadar bir
depoda stok edilebilirler. Ancak, turizm iiriinlerinin stok edilebilmesi diye bir

durum s6z konusu degildir.

Uyumluluk zorunlulugu: Turizm iiriinlerinde asgari diizeyde bile olsa
uyumlulugun bulunmasi bir zorunluluktur. Ulastirma, konaklama, yeme-i¢me,

eglence gibi tiiketim cesitlerinde uyum olmasi gerekmektedir.

Satin almanin bagh oldugu unsurlarin ¢oklugu bakimindan: Mallarin satin
alinmas1 genellikle tiiketicinin yeterli satin almasina baghyken turizm
iriinlerinin satin alinmasi ¢ogu kez gelir diizeyine, yeterli bos zamana ve yeterli

kiiltiir diizeyine baghdir.

Ikame olanaklari: Turizm iiriinleri, yasamsal 6nem derecesinde olmadig
icin gerek Kkiiltiirel hizmetler ve gerekse bizzat turizm iiriinlerinin kendi

aralarinda ikame olanaklarindan dogan bir rekabet s6z konusu olmaktadir.

Zaman ve mekan icerisinde yogunlagma: Turizm iiriinlerinin iiretilme ve
tiikketilme donemlerinde zaman ve mekan bakimlarindan yogunlasma olabilir.

Turizmdeki mevsimsel dalgalanma buna sebep olmaktadir.

Turizm iiriinii  ¢ok boyutludur: Turizm iriniiniin hem fizyolojik
dinlenmeyi hem de diisiinsel dinlenmeyi saglayacak eglendirici oOgelerle

zenginlestirilmis yapida olmasi gerekmektedir.

Once satilir, sonra iiretilir: Turizm iiriiniiniin iiretimi, satistan sonra
gerceklesir. Tiiketici Once iiriinii satin alir, sonrada tiiketicinin istegine gore

turizm iiriinii olusturulur(Kozak, 2006:130-133).

Turistik iiriin, son tiiketicinin emrine sunulmaya hazir bir iiriindiir.

Bitmemis ya da yari islenmis bir turistik iiriinden s6z edilemez.

Turistik iiriiniin  tipatip benzetilmesi ya da derecelendirilmesi,

standartlastirilmasi hem giic hem de gereksizdir(Usal ve Oral, 2001: 34).
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2.6.1.3. Turistik Uriiniin Yasam Dénemleri

Pazara  giris:  Gelistirilen ve iiretilen turizm iiriinii  heniiz
taminmamaktadir. Satislar oldukca diisiik, satislarin artis hiz1 yavastir, iiretim

maliyetleri yiiksektir ve rekabet yoktur(Kozak, 2006:149).

Biiyiime: Basa bas noktasina ulasilmasiyla yeni iiriin pazarda benimsenir,
satislar ve karhhk artar. Ancak bu durum baska isletmeleri de pazara
cekecektir. Pazara yeni rakipler girmedikce, fiyat1i diisiirmenin satislar
arttirmasi1 beklenmedikc¢e fiyat diisiiriilmemelidir. Promosyon etkinlikleri

markaya agirhk vermelidir(Tekeli, 2001:33-34).

Olgunluk: Satislardaki yilksek artis hizi azalmis ve rekabet iyice
yogunlasmistir. Bir siire sonra satislarda ve karda azalma baslayacaktir.
Turizm  iiriiniinde farkhlastirma istekleri ve planlarn  yapilmaya
baslamistir(Kozak, 2006:149). Promosyon etkinlikleri iiriin ve marka

farkhlastirmasina yoneltilmelidir(Tekeli, 2001:34).

Diigiis: Turizm iiriiniiniin satislarinda hizh bir diisiis yasanir, iiretim ve
pazarlama cabalarindan vazgecilmeye baslanmistir ve fiyatta onemli ol¢iide
indirimlere gidilmeye baslanmistir. Bu asama ile birlikte yeni bir turizm iiriinii
ortaya cikarilarak turizm bdlgesinin veya turizm isletmesinin pazarda yeniden

var olma miicadelesi tekrar baslar(Kozak, 2006:149).
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Sekil 2. Uriin Yasam Egrisi

Kaynak: www.tugidem.org.tr/yayinlar/kitap/pazarlama.pdf

2.6.2.Turistik Uriiniin Fiyatlandirilmas

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan fiyat; isletmelerin mal ve
hizmetleri icin belirledigi degerdir. Yani tiiketicilerin mal veya hizmeti elde

etmek icin 6demek zorunda olduklar1 para miktaridir.

Genel olarak fiyat, tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen en 6nemli
faktordiir. Fiyat, pazarlama karmasmin gelir saglayan ve isletmenin ayakta
durmasim belirleyen tek etmen oldugundan mal veya hizmetlerin dogru olarak
fiyatlandirilmasi isletme yoneticilerinin en onemli gorevlerindendir(Dinger ve

Fidan, 1996:192).

Turizm pazarlamasinda fiyatlama konusu, turizm iiriiniiniin cesitli
kisimlarinin birbirinden bagimsiz ve habersiz isletmeler tarafindan ayr1 ayri
fiyatlandirilmasi nedeniyle oldukca karmasiktir. Ozellikle tatil amaciyla turistin

gerek mutlak fiyat diizeylerine gerek fiyattaki degismelere kars1 biiyiik bir
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duyarhhk gosterdigi bilindigine gore turizm isletmelerinin fiyat belirleme

konusunda dikkatli davranmalar gerekir(Barutcugil, 1989:133).

Hizmet pazarlamasinda fiyatlandirma son derece beceri ve yaraticihk
gerektiren bir faaliyettir. Hizmetlerin dayaniksizhi@l, talebin dalgalanma
gostermesi ve maliyetlerin her an degisebilir 6zelligi nedeniyle pek ¢cok hizmetin
fiyati, hizmetin pazarlandigi anda degisme gosterebilmektedir(Karahan,

2000:92).

Turizm isletmelerinde fiyatlama islemlerine baslamadan 6nce mevcut
pazarin yapisi ve rekabet kosullarinin onceden bilinmesi gerekir. Turistik
iriinler bulunduklar1 cografi konumlara gore farkhihklar gosterir. Turizm
alaninda pazarin yapisi, tam rekabetten monopole kadar tam bir cesitlilik

gosterir(Hacioglu, 2005:50).

Bir fiyatlama calismasinda bashica su asamalardan gecilmektedir(Kozak,

2006:182).

- Fiyatlama amacin1 se¢me,

- Talebi tahmin etme,

- Maliyetlerin Hesaplanmasi,

- Rakiplerin fiyatlarinin analizi,
-Fiyat politikasinin secimi,
-Fiyatlama yonteminin secimi,

-Fiyatin belirlenmesi.

Talebin goz oniine alinmasi belirlenecek fiyat icin bir tavan olustururken,
maliyetlerin goz oniine alinmasi1 da fiyatlar icin taban olusturur. Alcilarin
odemeye istekli olduklari, saticilarin ise karsilayabilecekleri fiyat arasindaki
fark ise yasamsal bir fiyat kararidir. Bu fiyat karan iki ucta da
smirlanmaktadir. Saticilar fiyat tabanim olustururken maliyetler kadar sirket
amaclarim1 da goz oniine almahdirlar. Ciinkii firma finansal amaclarini yerine

getirmek ve kar etmek zorundadir(Oztiirk, 1998:61).
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Turizm endiistrisinde isletmelerin fiyatlarimm kendi isteklerine gore
belirlemedikleri, goniillii olarak veya yasal diizenlemeler nedeniyle resmi turizm
orgiitlerinin onerdigi fiyatlar1 uyguladiklar1 goriilmektedir. Burada amac,
iilkenin toplam nihai turizm iiriiniiniin fiyatim belirli bir diizeyde tutabilmek ve
turizm pazarlarinda benzer turizm iiriinii arz eden iilkelerle rekabet

edebilmektir(Barutcugil, 1989:134).

2.6.2.1. Fiyatin Onemi

Fiyat, ekonomik diizenin temel diizenleyicisidir. Serbest ekonomi sisteminin
en oOnemli elemami olan fiyat, sistemin isleyisini dengeler. Fiyatlardaki
diizensizlikler, sistemdeki aksakhklar1 ya da eksiklikleri yansitir. Pazar fiyati,

iicretleri, kiralar, faiz oranlarim ve karlan etkiler.

Fiyat, isletmenin pazarlama eylemlerinin yiiriitiimiinde énemli rol oynar.
Her seyden once, fiyat, bir isletmenin pazarladigi malin ya da hizmetin talebini
belirleyen onemli bir etkendir. Ayrica, isletmenin rekabet durumunu, pazar

payini; dolayisiyla, gelirini ve karmi da etkiler(Cemalcilar, 1998:212).

Fiyat, tiiketicilerin turizm iiriinlerini algilamalarinda onemli bir oélgiittiir.
Pazarlamacilarin, oteki etkilerin yam sira fiyatin psikolojik etkisini de
kavramalar gerekmektedir. Ozellikle, turizm iiriiniiniin niteliine, iireticisine
veya isletmeye iliskin yeterli bilgileri yoksa fiyat yiikseldik¢e turizm iiriiniiniin

daha kaliteli oldugunu algilamaktadirlar(Kozak, 2006:176).
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Sekil 3. Fiyati Onemli Kilan Sebepler

Kaynak: http://www.pazarlamaturkiye.com/content/view/459/105/

2.6.2.2.Fiyatlamay Etkileyen Faktorler

Fiyatlandirma konusunda karar alma c¢ok cesitli unsurlarin olusturdugu
turizm hizmetleri acisindan olduk¢a gii¢c ve karmasik bir gorevdir. Turistin
satin aldig: iiriin cesitli hizmetlerin bir araya gelmesiyle olusmakta ve ¢ogu
durumda bu hizmetlerin ireticileri arasinda herhangi bir iletisim
bulunmamaktadir. Ayrica bu iireticiler “bilesik iiriin”iin toplam satis fiyati ile
de ilgilenmemektedirler. Fiyatlandirma kararlarim etkileyen ¢ok sayida faktor

bulunmaktadir(Erol, 2003:110).

Maliyetler: Mamuliin fiyatlandirilmasinda maliyetler dikkate alinarak
maliyetlerin analizi yoluyla fiyata ulasilabilir(Onal, 1995:228). Bir¢ok isletme,
sektorlerinde diisiik maliyetli iiretici olmaya calisir. Bu durumdaki isletmeler

diisiik fiyat stratejisi ile satislarin1 artirabilirler(Tokol, 1996:99).
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Turizm iiriiniiniin nitelikleri: Turizm iiriinleri genellikle emek-yogun iiriin
ozelligi tasidiklarindan, bir hizmet standartlastirmasi zordur. Turistik
isletmeler, bilyiikliik ve hizmet sekillerine gore smflandirihirlar. Aym
kategorideki otel isletmeleri arasinda goriilen fiyat farkhiliklar1 hizmetin

sunulus seklinden kaynaklanmaktadir(Akat, 2000:174).

Arz ve talep: Satilan iiriinlerin niteliginin ve fiyatinin belirlenmesinden
biiyiik etkeni, talep olusturmaktadir. Bir turizm iiriiniiniin fiyati
diisiiriildiigiinde talep artarken; fiyat yiikseldiginde talep diizeyi de
azalmaktadir. Ote yandan, turizm sektériinde arzin kisa donemde artan talebe
bagh olarak artirilmasinin miimkiin olamamasi, arz ve talep dengesine dayah
fiyatlama kuramini1 daha 6nemli hale getirmektedir. Talep artisina kars1 turizm
iiriinlerinde arz1 kisa siirede artirmanin miimkiin olmamasi nedeniyle bu tiir
talep artislarinda fiyat, talep diizeyine bagh olarak olusabilmektedir(Kozak,
2006:179).

Rakipler: Rakiplerin iirettikleri aym ya da ikame iiriinlerin fiyatlar1 da
dikkate alinmahidir. Yogun bir rekabetin yasandig1 pazarlarda fiyat, rakiplerle
rekabet edecek diizeyde olmahdir. Pazar payim artirmak isteyen isletme,
fiyatim diisiirerek rakiplerin miisterilerini kendi iiriiniine ¢ekebilir(Yiikselen,

2003:225).

Rekabet: Pazarlamada fiyatlandirmay: etkileyen onemli degiskenlerden
biri de rekabettir. Ozellikle, rekabet fiyat faktorii iizerinde yogunlasirsa,
rekabetin fiyatlandirma iizerindeki etkisi dolaysiz olur. Pazarlama yoneticileri
icin rekabette en kolay silah olarak fiyat algilansa da fiyat savasina doniisecek
bir yaklasimdan uzak durulmahdir. Bu tiir bir yaklasim tiim sektor de kar

marjlarinda bir azalisa neden olacaktir(Ecer ve Canitez, 2004:225).

Yasalar: Devlet ya da mahalli idareler zaman zaman baz iiriinlerin
fiyatlarina alt veya iist simir koyarak fiyatlara miidahalede bulunabilirler.

Burada amacg iireticileri ve tiiketicileri korumaktir(Ertiirk, 2000:256).
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Isletme stratejileri ve konumlandirma: Turistik iiriinleri fiyatlamada ilk ve
en onemli etken imaj ve konumlandirma, biiyiime stratejileri, pazar pay1 ve
yatirnmin karhhg ile ilgili stratejik isletme kararlaridir. Bu kararlar 3-4 yilhik
veya daha uzun siireli pazarlama eylemlerinin genel durumuyla ilgilidir ve
turistik iiriin fiyatlarinin etkin ve gercekci bir sekilde hareketini saglayan iist ve

alt sinirlan teskil ederler(Rizaoglu, 2004:204).

Tiiketici davranmiglari: Fiyati belirlemede isletme, tiiketicinin fiyat1 algilama
bicimini ve bunun tiiketicinin satin alma kararlarimi nasil etkileyecegini goz
oniine almahdir. Tiiketici, iiriiniin fiyatim iiriiniin degerinden fazla olarak
algilarsa iiriinii almayacak, tersi bir durumda ise alacaktir. Bu nedenle
pazarlamacilar fiyati belirlemeden oOnce tiiketicinin iiriinii alis nedenlerini

ogrenmeye calismahdir(Dogan, 1998:405).

Isletmenin yeri ve konumu: Turistik isletmelerin bulundugu yerin hedef
pazara olan mesafesi, dogal ve sosyal ¢evresi, tarihi ve Kkiiltiirel degerlere olan

yakinhgy, isletmenin fiyatim etkilemektedir(Akat, 2000:175).

Araciar: Turizm isletmelerinin turistlere ulasmada kullandiklar1 aracilar
ve sayis1 da, fiyat kararlan iizerinde etkili olmaktadir. Araci sayisinin fazla
olmasi, aracilara verilen komisyonlar dolayisiyla fiyat diizeyi iizerinde

belirleyici olacaktir(Kozak, 2006:178).

Fiyatlama amaclari: Fiyatlama amaclarinin rekabeti karsilamak,
savunmak, kar elde etmek, mevcut durumu korumak ve turizm pazarina niifus
etmek gibi amaclari, turizm iiriinlerinin fiyatlarinin belirlenmesinde 6nemli rol

oynamaktadir(Kozak, 2006:180).

Uretim Kapasitesi: Fiyat, iiretim maliyetleri disinda, isletmelerin
kapasitelerine, olceklerine bagh olarak da degisik sekillerde tespit edilebilir.
Isletmelerin doluluk oranlarina gére maliyetleri azaltmak amaciyla, belirli bir
oranda fiyatlarn diisiirdiikleri goriiliir. Ozellikle biiyiik 6lcekli konaklama
isletmelerinde, toplam maliyetlerin altinda fiyat tespiti yapilarak isletmenin

sabit giderleri karsilamir(Hacioglu, 2005:52).
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ICSEL FAKTORLER

Pazarlama )
Maliyet Y.
l karmas! stratejileri el =z I

Fiyatlandirma Fiyat karar
amaclar mekanizmasi

Fivatlandirma
Kararlan

——

Politik ve hukuki
diizenlemeler

Pazar ve talep
yapisi

®

Daditm kanallar I

DISSAL FAKTORLER

Rakiplerin maliyet
ve fiyatlan

Sekil 4. Fiyatlandirmayi Etkileyen Faktorler

Kaynakca: http://www.pazarlamaturkiye.com/content/view/459/105/

2.6.2.3. Temel Fiyatlandirma Yontemleri

Maliyete dayal fiyatlandirmada standart bir kar marj1 iiriin maliyetine

eklenir.

Hedef kar fiyatlandirmasinda fiyat, basa bas analizindeki maliyetler

dikkate alinarak veya arzulanan belli bir hedef kar diizeyine gore saptanir.

Aliciya dayah fiyatlandirma yonteminde ise, iiriiniin maliyeti yerine

alicimin kafasinda olusan deger temel alinir.

Rekabete dayah fiyatlandirmada ise, rakiplerinkine paralel diizeyde bir
fiyat olusturulur. Goriilmektedir ki, turizm endiistrimizde fiyatlandirma biiyiik

capta son iki yonteme uygun olarak yapilmaktadir(Tekeli, 2001: 42).
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2.6.2.4. Turizm Isletmelerinde Fiyat Farkhilastirilmasi

Turizm isletmeleri doluluk oranlarmm yiikseltmek ve kar marjlarim
arttirmak amaciyla, isletme icinde zaman ve mekana gore farkh fiyatlar

uygulayabilirler.

1. Miisterinin satin alma giiciine gore fiyat farkhlastirilmasi, ozellikle
konaklama isletmelerinde hizmet kalitesinin ayn1 olmasina karsilik, otelin cadde
veya bah¢eye bakan odalari, bogaz manzarah veya sokaga bakan odalar: farkh
fiyatla satisa sunulur. Otel veya tatil koylerinde, turizm pazarindaki
tiiketicilerin biiyiik bir kismina hitap edebilmek icin degisik konaklama ve

hizmet seKkilleri iiretilerek fiyat farkhlastirmasi yapihir.

2. Zamana gore fiyat farkhlastirmasi, turizm isletmelerinde en cok
basvurulan bir yontemdir. Bazi1 yorelerde turizmin mevsimlik bir ozellik
gostermesinden dolayr zamana gore degisik fiyatlar uygulanir. Sezon oncesi ve
sonrast %50’ye yakin indirimler yapilir. Miisterinin kalis siiresine gore de
fiyatlarda bir farkhlastirma, miisteriye ozel indirimler yapilir. Ayrica belirli
zamanlarda promosyon amach ozel fiyatlar uygulanabilir(Hacioglu, 2005:53-

54).

3. Miisteri sayisina gore fiyat farkhilastirmasi, grup halinde gelen veya
toplu alimlarda bulunan miisterilere daha diisiik fiyatlarin uygulanmasi
seklinde ortaya cikar. Gerek konaklama ve gerekse yeme-icme ve seyahat
hizmetlerinden grup halinde yararlanmak isteyenlere 6zel indirimler yapilmasi,

talebi ve dolayisiyla karlihig: artirica bir rol oynar(Akat, 2000:178).

2.6.3.Turistik Uriiniin Dagitim

Dagitim, genel olarak iiretilmis mallarin tiiketicilere ulagsmasimi, akisini

ifade eder. Turizm pazarlamasinda dagitim fonksiyonu, pazarlama karmasimin
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bir elemam olarak ortaya cikar ve turizm arz ile talebi arasindaki bagintiy1
olusturur. Bir dagitim sistemi, piyasaya ait bilgileri ve turistik iiriinlerin
niteliklerini dikkate alarak, turistik iiriinlere ve pazara en uygun dagitim
sisteminin olusturulmasi yaninda isletmelerle iliskiler, satis tesvik onlemleri v.b.
gibi faaliyetleri kapsar. Dagitim sisteminin temelini dagitim kanallan

olusturur(Hacioglu, 2005:57).

Turizm de dagitim digerlerinden farkhidir. Turizmde fiziksel dagitim
sisteminin olmamasindan dolayi, endiistri kendine has dagitim kanallar1 ve
seyahat aracillar1 olusturmustur. Bu aracilar, miisterilerin turizm
destinasyonlarina ve Kkuruluslarina yonelik tercihlerini etkilemektedir.
Aracilarin ve ozel dagitim kanallarimin secimi, hedef pazar, turizm
hizmetlerinin ve destinasyonlarimin cesidi, miisterinin ikamet ettigi yere bagh
olarak hizmetlerin sunuldugu yer gibi baz1 faktorden etkilenmektedir(Mill ve

Morrison, 1992: 441).

Turistik  iuriinlerin  ancak iiretildikleri yerde tiiketilebilecekleri
hatirlanirsa, turizmde dagitimin gercek anlamda olusabilmesi icin mal ve
hizmetlerin tiiketiciye dogru hareketi degil, tiiketicinin mal ve hizmetlere dogru
hareketi gerekmektedir. Bu temel farkhihga dayanarak turizmde dagitim,
turistik iriiniin tiiketilebilecek veya kullanilabilecek hale gelmesinden,
tilkketicilerin bu iiriinii tilketmek veya kullanmalarim saglamak iizere iiretim
yerine getirilmesine dek yapilan islem ve faaliyetler biitiinii olarak

tanimlayabiliriz.

Turizmde dagitim kanali, turistik iiriinleri kullanma haklan ile birlikte
iireticiden tiiketiciye ulastirmak iizere girisilen cabalari, aralarinda toplumsal
ve ekonomik iliskiler kurarak saglayan isletme i¢i orgiitsel birimlerin ve isletme

dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir(Akat, 2000:179).

Pazarlama cabalarimin temel faydasi, bir iiriiniin istenilen yerde ve
zamanda hazir bulundurularak bir iiriine gereksinim duyanlara sunulmasidir.
Tasima ve depolama islemlerini geregince yerine getirerek bu fayday1 yaratan

ve pazarda iireticilerle tiiketiciler arasinda yer alan Kisi ve kuruluslar aracilar
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olarak tammmlamirlar. Bu tanimin icinde perakendeci ve toptanci aracilarin yam

sira ulastirma sistemlerinin de diisiiniilmesi gerekir(Erol, 2003:91).

2.6.3.1. Dagitim Kanahnin Islevleri

Dagitim kanalinda yer alan araci kuruluslarin yerine getirdigi temel

islevler su sekildedir(Uygur, 2007:295):

Bilgi Toplama: Potansiyel ve mevcut miisteriler, rakipler ve pazarlama

cevresindeki diger aktorler hakkinda bilgi toplarlar.

Tutundurma: Uriin hakkinda miisterinin satin alma karar1 vermesini

saglamak icin ikna edici iletisim bicimlerini gelistirir ve uygularlar.
Iliski Kurmak: Potansiyel miisterileri bulur ve iletisime gecerler.

Uriinle Ilgili Diizenlemeler: Uriinlerin miisterilerin ihtiyac ve isteklerine

uygun olarak hazirlanmasim saglarlar.

Satisla flgili Diizenlemeler: Fiyat iizerinde anlasma, ddeme kosullar1 ve

vade konularimin karar altina ahnmasin saglarlar.

Fiziksel Dagitm: Mallarin tiiketiciye gotiiriillmesini ve depolanmasini
saglarlar. Turizm isletmeleri gibi hizmet isletmelerinde ise fiziksel anlamda
hareket eden tek sey tiiketicidir. Tiiketicinin hizmetin iiretildigi yere

ulastirilmasi saglanir.

Finanslama: Dagitim kanalindaki faaliyetlerle ilgili maliyet giderlerini

karsilayacak fonlarin yonetimini gerceklestirirler.

Risk Tasima: Uriinlerin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi sirasinda cesitli

kademelerdeki riski uistlenirler.
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2.6.3.2. Dagitim Kanal Secenekleri

Dagitim kanallar1 kanal katmanlarimin sayisina gore tanmimlanabilir.
Dagitim kanalinda bulunan katmanlarin sayisi, kanalin uzunlugunu da

gostermektedir. Turizm dagitim sisteminde dort temel katmandan soz edilebilir.

Kanal-1: ‘Dogrudan Pazarlama Kanalr’ ve ‘Sifir Katmanh Kanal’ adi1 da
verilmektedir. Bu dagitim kanalinda araci yoktur, turizm iiriinleri tiiketiciye
dogrudan satilir. Teknolojik gelismelere paralel olarak dagitim sistemi icinde
bu kanalin 6nemi de artmaktadir. Miisteriler telefon, faks, e-posta, wap ve web

ortamlarinda rezervasyonlarim gerceklestirebilmektedirler(Kozak, 2006:160).
Sifir katmanh dagitim sisteminin avantajlar1 sunlardir(Uygur, 2007:297);

Basitlik: Her iki taraf icin de olduk¢a basittir ve li¢iincii bir kurumun

araciligina gerek yoktur.

Ek satis firsatlari: Uretici ve tiiketicinin dogrudan temas, iireticiye kendi
hizmetlerinin satisim artirma olanag sunar. Ornegin doéniis biletinin de

satilmasi.

Esneklik: Hazirlanmis olan bir programin olmamasi nedeniyle miisteriler

son dakikada bile planlarin1 degistirme olanagina sahiptirler.

Karhhk: Hizmetleri dogrudan iireticiden satin alan miisteriler her zaman
diger miisterilere gore daha karhdir. Aracilara yapilan komisyon odemesi

yoktur.

Kanal-2: Uretici ve tiiketici arasinda tek bir araciy1 iceren bir kanaldir.
Turizm dagitim sisteminde bu islev seyahat acenteleri, kiiresel dagitim
sistemleri, internet ortaminda son yillarda sayilar1 ve islevleri giderek
genisleyen sanal seyahat acenteleri tarafindan yerine getirilmektedir(Kozak,
2006:160).



63

Tek katmanh sistemin avantajlari, profesyonellik (seyahat sirasinda
profesyonel destek), iiriin ¢esitliligi (farkl seyahat secenekleri ve ayrintih bilgi),
iicretsiz yardim (aracilarin cesitli konularda yardim), kiimiilatif grup giicii,
odemeler (cesitli hizmetler icin bir tek araciya édeme yapilir), fiyat ve hizmet
avantaji, bolge dis1 katki (subeler yoluyla), satis giicii, iireticilere tahsilatlarda

yardim, sezon disi tanitim seklinde siralanabilir(Uygur, 2007:298-300).

Kanal-3: ‘iki Katmanh’ adi da verilen bu dagitm kanah; bir seyahat
acentas1 ve bir de tur operatorii gibi iki aracimin yer aldigi sistemdir. Bu
aracilar da miisteriler ve iireticiler icin tek katmanh sistemde belirtilen
avantajlar1 saglarlar. Bu sistemin fazladan avantaji ise; tur operatorlerinin,
iiriinleri, iireticilerden biiyiik miktarda ve daha indirimli fiyatlardan almalar

sayesinde ortaya ¢ikmaktadir(i¢c6z, 1996:215).

Kanal-4: Bu kanal sisteminde ii¢ araci yer almaktadir. Bunlar tur
operatorii, seyahat acentasi ve yerel seyahat acentasi veya diger aracilardir. Bu
sistemde tur operatorii iiriinii dogrudan turizm isletmesinden toplu olarak satin
alir ve ana bir seyahat acentas1 yardimiyla satisitm yapar. Bu kapsamda soz
konusu seyahat acentasi turizm iiriiniiniin satisimm yerel seyahat acentalan ile

diger aracilar yardimiyla da gerc¢eklestirebilmektedir(Kozak, 2006:160).

2.6.3.3. Dagitim Kanahnin Seciminde lkeler

Dagitim kanali seciminde dikkate alinmasi gereken ilkeler

sunlardir(Uygur, 2007:303):

e Dagitim kanallan tiiketiciden iireticiye dogru diizenlenmelidir. Hedef
pazardaki tiiketicilerin satin alma aliskanliklar: kanallarn belirleyecektir.

e Dagitim kanallarinda yer alan aracilar, isletmenin pazarlama
amaclarina uygun olmahdar.

e Dagitim kanallari, isletmeyi onceden belirlenmis hedef pazar payma

ulastirmahidir. Mevcut aracilarin etkinligini artirmanin yani sira, yeni
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dagitim kanallar1 kullanmilarak veya araci artirarak daha c¢ok sayida
tiikketiciye ulasilabilir.

e Kanallar secilirken birinin kullamlmasi, digerinden vazgecilmesini
gerektirmemektedir.

e Dagitim kanallarinda yer alan isletmeler arasinda karsihkhi bir
bagimhhk vardir. Kanalda saghkh iliskiler kurulmasi, her kanal
iiyesinin iyi ¢alismasi ile saglanabilir.

e Dagitim kanallan siirekli izlenmeli ve diizenlenmelidir. Gerektiginde bu

kanallarda degisiklik yapilabilmelidir.

2.6.3.4. Turizm Dagitim Kanalinda Yer Alan Aracilar

Turizm dagitim kanalinda yer alan aracilan toptancilar-tur operatorleri,
perakendeciler-seyahat acentalari ve diger aracilar olmak iizere gruplandirmak

miimkiindiir.

2.6.3.4.1.Toptanci1 Kuruluslar- Tur Operatorleri

Tur operatorleri, bir seyahat acentasinin hukuki statiisiine sahip olarak
kurulan ve esas itibari ile en ince ayrintisina dek programlanmis olarak
seyahate cikistan, geri doniise dek; seyahati, konaklamayi, yeme-i¢meyi,
eglenceyi, rehberlik hizmetlerini, sehir turlarini da iceren tek ve ucuz bir fiyat
iizerinden “paket tur” hazirlayan ve bu turlar1 dogrudan dogruya veya seyahat

acentalari aracihigi ile satan kuruluslardir(Akat, 2000:184).

Diinya Turizm Orgiitii’ne gore tur operatérii, “talep meydana gelmeden
once ulastirma, konaklama ve diger turistik hizmetleri birlestirerek gezici ve
konaklama amach seyahatler diizenleyen ve bunlar1 belirli bir iicret
karsihginda halka sunan isletmeler” olarak tammmlanmaktadir(Uygur,

2007:310).
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Tur diizenleyicilerin faaliyetleri, gerek turizm hizmetleri iireten
isletmelere ve gerekse hizmetleri talep eden turistlere 6nemli yararlar saglarlar.
Turizm hizmeti iireten isletmeler acisindan sagladig1 yararlar sunlardir(Erol,

2003:95):

1. Tur operatorleri, turizm isletmelerinin iiriinlerini 6nceden satin alarak

finansman sorunlarinin ¢éziimiine yardimeci olurlar.

2. Turizm hizmetlerinin depolanmasi miimkiin olmadigindan tur
operatorlerinin 6nceden belirli tarihler icin toptan satin alimlari, hizmet iiretim
kapasitesinin hazir bulundurulacagr zamanin bilinmesi yoluyla turizm

isletmelerinin iiretim politikalarina acikhik kazandirir.

3. Tur operatorleri, yenilikci ve yaratici fikirlerle turlar1 cekici kilma
cabasi icindedirler. Bu caba, turizm isletmelerinin pazarim genisletmekte ve bu

isletmelerin iiriinlerine yeni kullamim alanlar yaratmaktadir.

4. Tur operatorleri, turizm isletmelerine pazardaki gelismelerle ilgili
bilgiler aktarmakta; fiyat, kalite diizeyi ve iiriin tiirleri gibi konulardaki

kararlarinda onlara yardimci olmaktadirlar.

Tur operatorlerinin tiiketiciler acisindan oOnem tasiyan bashca

fonksiyonlar1 sunlardir(Barutgugil, 1989:129-130):

1. Tur operatorleri, belirli bir komisyon karsihginda otel rezervasyonu,
ucak bileti gibi turizm iriiniiniin kiiciik ve belirli kistmlarim1 ayr1 ayri satan
seyahat acentalarina bunlarin tiimiinii birden satarak daha fazla gelir saglama

olana@) yaratmaktadirlar.

2. Tur operatorleri, gerekli bilgilerin perakendeci seyahat acentalarina
akisim saglayarak turistlerle iliskilerinde daha basarih olmalarmma yardim

etmektedirler.
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3. Tur operatorleri, sagladiklar1 kolayhklarla dil, doviz, pasaport, vize ve
benzeri sorunlar nedeniyle yabanci iilkelere seyahat etmekten cekinen kitleleri

turizm olayina cekerek pazari genisletirler.

4. Tur operatorleri tarafindan saglanan grup indirimleri ve ekonomik
tarifeler, mali giicleri simirh Kisiler icin de uluslararasi turizme katilma olanag

yaratmaktadir.

2.6.3.4.2. Perakendeci Kuruluslar- Seyahat Acentalari

Seyahat acentalari, tiiketici ile iiretici veya toptanci arasindaki iliskiyi
saglayan dagitim sisteminde perakendeci bir araci Kkurulustur. Seyahat
acentalari bagimsiz birer perakendeci oldugu gibi, bir toptancinin yan kurulusu
olarak da faaliyet gosterebilirler. Seyahat acentalar1 belirli bir komisyon
karsihg@inda tiiketicilere enformasyon verir, konaklama rezervasyonlar1 ve
tasima ulastirma araclarimin biletlerini satarlar. Turistik iiriinleri, iireticiler
adina tiiketicilere satarlar. Turiste en yakin araci-dagiticilardir(Hacioglu,

2005:66-67).

Seyahat acentalarmmin yerine getirdigi fonksiyonlar ve sagladiklar
yararlar iireticilere ve tiiketicilere yonelik olmak iizere iki grupta toplanabilir.
Seyahat acentalarmmin tiiketicilere sagladiklar1 yararlarin  bashcalan

sunlardir(Barutcgugil, 1989:130-131).

1. Seyahate karar veren bir Kisiye olanaklarim1 goz oniinde bulundurarak
gidebilecegi en uygun yerler hakkinda bilgi saglarlar.

2. Turiste aradig1 turizm iiriiniinii nerede ve nasil bulabilecegi konusunda
goriis bildirerek seyahat planin1 yapmasina yardimci olurlar.

3. Doviz ve seyahat ceki saglanmasi, pasaport ve vize islemlerinin
yiiriitillmesi ve seyahat sigortasi gibi hizmetleri yerine getirirler.

4. Turizm Kkonusundaki uzmanhk ve deneyimleriyle bireysel olarak
seyahat edecek olanlara ozel gereksinimlerine uygun turizm iiriinleri

olustururlar.
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5. Otel ve ucak rezervasyonlarim gerceklestirirler. Ucgak, tren, gemi
biletlerini saglarlar veya satisin1 yaparlar.
6. Turistlere danisma, rehberlik ve sehir turlar ile ilgili hizmetleri

sunarlar.

Bunlarin yam sira seyahat acentalari, turizm hizmetleri iireticilerine de

onemli baz1 yararlar saglamaktadirlar:

1. Rezervasyon islemlerini yiiriiterek turizm isletmelerinin hizmetlerini
satarlar ve stoklamaya benzer bir fonksiyonu yerine getirirler.

2. Tur operatorlerinin paket turlarimin pazarlanmasina yardimeci olurlar.

3. Ureticilerden ve tur operatorlerinden turistlere ve turistlerden de

turizm isletmelerine olmak iizere iki yonlii bilgi akisini saglarlar

2.6.3.4.3. Turizm Dagitim Kanalinda Yer Alan Diger Aracilar

2.6.3.4.3.1. Havayollan Bilet Satis Acentalar

Havayollari, biletlerinin satislarim iilke icinde oldugu kadar iilke disinda
da kendi bilet satis biirolar1 aracih@iyla yapmaya baslamislardir. Bu satis
biirolar1 artik sadece ucak bileti degil aym1 zamanda, bilet arti konaklama veya
havayoluyla yapilacak bir paket tur satislarimi da yapmaktadirlar(Hacioglu,
2005:67).

2.6.3.4.3.2. Otel Temsilcileri

Otel temsilcilerinin en 6nemli gorevi, satislar1 artirmak ve rezervasyon
kabul etmektir. Turizm alaninda gelismis iilkelerdeki pek cok otel isletmesi
veya otel zincirleri, kendileri icin verimli olan pazarlarda bu tiir temsilcileri

istihdam etmektedir(Kozak, 2006:167).

2.6.3.4.3.3. Tesvik (Incentive) Seyahati Planlamacilar:
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Tesvik seyahatleri uluslar arasi is seyahatleri pazarinda gittikce biiyiiyen
ve gelisen bir pazar dilimini olusturmaktadir. Tesvik seyahatlerini planlayanlar
motivasyonel bir ara¢ olarak kapsamh paket turlar diizenleyerek bu pazari
gelistirirler. isletmeler tesvik seyahatleri diizenlemek icin genellikle bu alanda
calisan tam kapasiteli tesvik seyahati isletmeleri, uzman isletmeler veya seyahat

acentalarinin tesvik seyahati boliimlerinden yararlanirlar.

2.6.3.4.3.4. internet

Son yillarda internet, turizm isletmeleri tarafindan yogun olarak dagitim
kanal olarak degerlendirilmektedir. Internetin yaygin kullamm sekilleri
icerisinde basta gelen tamitim disinda, son yillarda internet ortaminda
rezervasyon kabul eden ve bunu yaygin olarak kullanan turizm isletmelerinin
sayisinda onemli artislar olmustur. Otel isletmeleri, internet ortaminda
miisterilere konaklamak istedikleri oday1 gosterebilmekte ve ardindan da soz
konusu tarihlerde bos oda durumuna gore rezervasyon kabul edilmekte ve
odemenin sanal  sistemde aminda  yerine  getirilmesi  miimkiin

olabilmektedir(Kozak, 2006:172).

2.6.3.4.3.5. Turizm Biirolari

Gerek iilke icinde gerekse iilke disinda bulunan turizm biirolary, oda
rezervasyonlarinin artirilmasinda ve pazar hakkinda bilgi elde edilmesinde
onemli bir aractir. Ulusal turizm biirolari, yurt icinde turizmin gelistirilmesini
saglamaktadir. Yurt disindaki turizm biirolan ise, iilkenin sahip oldugu

kaynaklarin ve cekiciliklerin tamitilmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

2.6.3.4.3.6. Merkezi Rezervasyon Sistemleri

Merkezi rezervasyon sistemi, turizm isletmelerine ait bilgileri uzakhgi
ortadan Kkaldirarak elektronik olarak dagitan bir dagitim kanahdir. Bu

sistemler, bir veri tabammna sahip olup, turizm isletmelerinin envanterini
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tutarak, bu isletmelerin iiriinlerinin satis noktalarina dagitimini saglamaktadir.
Verimlilik ve karliligin yam sira global kontrol, iiriin satis ve tutundurulmasa,
tim turizm endiistrisinin entegrasyonu, komisyon oranlarimin diisiisii ve

maliyet diisiisii, sistemin yararlar arasindadir.

2.6.3.4.3.7.Global Dagitim Sistemleri

Havayolu isletmeleri, oteller, otomobil kiralama isletmeleri, seyahat
acentalari ve tur operatorleri kendi merkezi rezervasyon sistemini kurmuslar ve
internet, e-posta, web uyumlu telefon ve interaktif iletisim araclan ile
tilkketicilere ulasmaya calismaktadirlar. Giiniimiizde global dagitim sistemleri,
uluslar arasi turizm pazarlamasinin temel araci konumuna gelmistir(Uygur,

2007:315-317).

2.6.4.Turistik Uriiniin Tutundurulmasi

Pazarlama karmasinda, hizmet ve iiriinlerin disinda en goriiniir
unsurlardan biride tutundurmadir. Bir¢ok insan pazarlama ve tutundurmanin
tek ve aym sey oldugu diisinmek gibi bir yanilgiya diismektedirler.
Tutundurma karmasi, pazarlama karmasinin unsurlarindan biridir ve reklam,
satis promosyonu, Kisisel satis ve halkla iliskiler gibi 6gelerden olusmaktadir.
Biitiin tutundurma karmasi elemanlari, potansiyel miisterilerle baz iletisimleri

gerektirmektedir(Mill ve Morrison, 1992: 441).

Isletmeler degisim siirecini kolaylashrmak amaciyla hedef Kitleleriyle
iletisim kurmak zorundadirlar. Genel olarak bu iletisim tutundurma karmasi
elemanlariyla gerceklesir. Tutundurma, bir isletmenin mal veya hizmetlerinin
satistmm  kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi

altinda yiiriitillen, miisteriyi ikna etme amacmma yonelik, bilincli,
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programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme

siirecidir(Oztiirk, 1998:70).

Uriiniin olusturulmasmm bilgi saglar. Turistik iiriin ve hizmet satan
isletmeler, havayolu bileti, paket tur vb. hakkinda satilabilirlik, fiyat, kalite,
siire, satin alma kosullar1 konusunda bilgileri tiiketiciye iletirler. Uriin
hakkinda bilgi vermek, turizm endiistrisi icin hizmeti sunmak kadar

onemlidir(Yarcan, 1996:78).

Turizm endiistrisinde tutundurmanin onemli olmasinin nedenleri

arasinda sunlar sayilabilir(Rizaoglu, 2004:270):

- Turistik iiriin talebinin mevsimsel olmas1 tutundurmayi onemli kilar ve
tutundurmanin diisiik mevsimlerde yapilmasini gerektirir.

- Turistik iiriin talebinin fiyatlara karsi duyarh ve genel ekonomik
kosullara oldukc¢a bagh olmasi tutundurmayi 6nemli kilar.

- Uriinleri ilk olarak gormeyen ve kullanmayan tiiketicileri satin almaya
tesvik etmek icin tutundurma gereklidir.

- Turizm endiistrisinde marka baghhginin cogunlukla gerceklesmemesi
tutundurmayi gerekli kilar.

- Turistik iuiriinlerin birbirleriyle sert rekabeti tutundurmay: gerektirir.

- Turistik iiriinlerin ikamesinin kolay olmasi tutundurmay gerektirir.

Hizmetlerin tutundurulmasi icin verilen mesajlarin icerigi, tiiketicilere
giiven verecek Dbicimde diizenlenmelidir. Bu mesajlar, hizmetten
yararlananlarin gosterdikleri davranisa gore ayarlanmal ve mevcut miisterileri
elde tutmaya, potansiyel miisterileri ise pazar payma dahil etmeye yonelik

olmahdir(Karahan, 2000:95).

Giiniimiizde rastgele satislardan c¢ok, bilincli bir sekilde hazirlanms
etkin bir iletisim ve satis arttirma programi ile pazara ¢ikma, tiiketicilerin ve
rakiplerin durumlarm en iyi sekilde goz oniinde bulundurarak pazarda
rekabet¢ci olma yolu benimsenmektedir. Boyle olunca da, pek cok isletme

bakimindan, “tutundurma” konusu artik, harcama yapilip yapmayacagi karari
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degil; ne kadar ve hangi yollardan harcama yapilacagi karar1 6nem kazanan bir

sorun olarak ortaya ¢cikmaktadir(Mucuk, 2006:173).

Bir orgiit tutundurma faaliyetlerinden en yiiksek verimi elde edebilmek

icin su dort dogru isi yapabilmelidir(islamoglu, 2006:424):

- Tutundurma amaclarim genis bir goriis agisiyla belirlemelidir,
- Tutundurma stratejilerini bu amaclar dogrultusunda olusturmahdir,
- Tutundurma yontemleri arasindaki secimi dogru yapmahdir,

- Tutundurma yontemleri ile hedef gruplar arasindaki uyumu saglamahdir.

Tutundurma amaglarmma asagidaki gibi c¢ok degisik ornekler

verilebilir(islamoglu, 2006:424-425):

- Yeni bir iiriiniin pazarda tutundurulmasini saglama,
- Uriiniin ya da isletmenin imajimi gelistirmek, giiclendirmek,
- Markamn algilanmasini saglamak,

- Uriinle yasam tarzi arasinda pozitif bir iliski kurmak,
- Uriindeki ilerlemeleri duyurmak,

- Satislan artirmak,

- Rekabet iistiinliiklerini vurgulamak,

- Yeni tiiketici gruplarini ¢cekmek,

- Yeni dagitim kanallarina girmek,

- Uriiniin satin alma noktalarmi tanitmak,

- Isletmenin ticari isletmelerle iliskisini gelistirmek,

- Tiiketici davramslarini etkilemek ve degistirmek.

2.6.4.1. Tutundurma Karmasim Etkileyen Faktorler

Tutundurma Biitcesi: Yiiksek biitceli bir turizm isletmesinin tutundurma
karmasi birden fazla aractan olusurken, diisiik tutundurma biit¢esi olan bir

turizm iriiniiniin tutundurma karma araclarinin sayisi daha az olacaktir.
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Pazarin Nitelikleri: Turizm pazarmin cografi dagilimi, tiiketicilerin sayisi,
pazardaki rakiplerin durumu ve sayisi, rekabet ortamm gibi faktorler

tutundurma karmasinin olusumunu etkileyecektir.

Turizm Uriiniiniin Nitelikleri: Bir konaklama isletmesinin iiriinleri, tur
operatorlerinin paket turlari, havayolu ve karayolu ulastirma hizmetleri farkh

tutundurma araclarim gerektirebilir.

Turizm Uriiniiniin Yasam Dénemi: Turizm iiriiniiniin pazara giris ve
olgunlasma asamasinda bulunmasi, uygulanacak tutundurma Kkarmasim

etkilemektedir.

Turizm Dagitim Sisteminin Niteligi: Turizm iiriiniiniin tiiketicilere
ulasmasinda basvurulan aracilarin sayis1 da, tutundurma Kkarmasinin

olusumunu etkileyecektir.

Tiiketicilerin Bilgilenme Diizeyi: Tiiketicilerin turizm iiriinii hakkindaki
bilgilenme diizeyi de tutundurma karmasi elemanlarinin uygulanma seklini ve

diizeyini etkiler(Kozak, 2006:193-194).

2.6.4.2. Tutundurma Karmasim Olusturma Siireci

Tutundurma eylemlerinin planlanmas1 ve wuygulanabilmesi i¢in,
calismalarin belirli bir diizen icinde yapilmasi gerekmektedir. Tutundurma
karmasini olusturma siireci diye adlandirilabilecek bu siire¢, su asamalardan

olusur(Yiikselen, 2003:307):

- Hedef kitlenin tanimlanmasi,
- Amaglarin belirlenmesi,

- Mesajin hazirlanmasi,

- Tletisim kanalinin secimi,

- Tutundurma biit¢cesinin hazirlanmasi,
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- Uygun tutundurma kavraminin olusturulmasi,
- Tutundurma eylemlerinin sonuclarinin saptanmasi,

- Biitiinsel pazarlama iletisiminin yonetimi ve koordinasyonu.

2.6.4.3. Tutundurma Karmasimm Olusturan Araclar

2.6.4.3.1.Reklam

Reklam, mallarin/hizmetlerin veya fikirlerin, genis Kitlelere duyurulmasi
ve benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsih@inda, kisisel olmayan bir bicimde
sunulmasidir. Reklam mesaji1 genellikle Kitle haberlesme araclariyla genis
kitlelere ulastirthr. Radyo, TV, gazete, dergi, afis, pano, toplu ulastirma
araclari, katalog v.b. aracglardan yararlanilir(Dinger ve Fidan, 1996:200-201).

Tiiketici pazarlarindaki iletisimde en ¢ok kullanilan yontem olan reklam,
hizmet pazarlamacilar1 ve onlarin miisterileri arasinda hizmetin farkinda
olunmasim saglama, bilgilendirme, ikna ve hatirlatma acisindan kurulan
iletisimin ilk noktasidir. Reklam, hizmet hakkinda gercek bilgiler sunma,
iriinlerin ozellikleri ve kapasitesi hakkinda miisteriyi egitme konusunda 6nemli

bir rol oynamaktadir(Lovelock ve Wright, 2001:201).

Bir turistik iiriin icin uzun vadeli imaj veya hizh satis tepkisi yaratmanin,
cografi bakimdan dagimmik ve c¢ok sayida beklenen turistlere ucuz olarak
ulasmanin yollarindan biri olan reklamin o6zellikleri sunlardir(Rizaoglu,

2004:277-278):

Sayilabilme Kolayligi: Reklamlar genis Kkitlelere hizhh bir sekilde
yayllabilme ozelligine sahiptir. Ayrica, reklamlar iletilerin sikhikla
tekrarlanmasina, isletmenin rakiplerin reklam iletileriyle Kkarsilastirma
yapabilmesine ve saticilarin giicii hakkinda olumlu izlenimler yaratabilmesine

yol acar.
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Sunabilme Kolayligi: Genis Kitlelere kolayca sunulabilirler. Boylece biiyiik
kitlelere kolayca seslenebilme olanagi olur, kitleler 6niinde mesruluk izlenimi

yaratir ve iuriinlerin standart olmasini saglar.

Ifade Edebilme Kolayligi: Reklamlarda daha genis bir ifade giicii vardir.
Baski yapma, ses ve renkleri sanatsal olarak kullanabilme, dramatik etkin ve

canh bir sunusa yatkinhk saglama gibi.

Kisisel Olmama Kolayhgi: Reklamlarda, Kitlelerle yiiz yiize olmayishk
baski duygusunu ortadan kaldirabilir. Kisisel olmayis tutundurma maliyetini

azaltabilir.

2.6.4.3.1.1. Reklam Kararlanr Siireci

Amaclarin Belirlenmesi: Bir reklam kararmin ilk asamasimi amaclarin
belirlenmesi  olusturmaktadir. Amacglar, hedef pazar ve iiriiniin
konumlandirilmasi ile pazarlama karmasina bagh olarak olusturulmaktadir.
Reklamin amaclarn1 reklamin bilgilendirme, ikna etme veya amimsatma

amaclarindan hangisine hizmet ettigi, konularimi acikhiga kavusturur.

Reklam Biitgesinin Belirlenmesi: Bu asamada su faktorler goz oniinde
bulundurulmalhidir; turizm iriiniiniin yasam egrisindeki yeri, rekabet kosullari,

pazar payl, reklam sikhig ve iiriin farkhlastirmasi.

Mesajin Belirlenmesi: Mesaj iceriginin hedef Kkitlenin ozellikleri dikkate
alinarak hazirlanmasi1 ¢ok onemlidir. Bir mesajin ortaya cikaracagi etki,

mesajin ne dedigine ve nasil dedigine bagh olarak degismektedir.

Medya Secimi: Reklam ortaminin secimi asamasinda dort siirecten gecilir.
Bunlar; tiiketicilere ulasim sikhig1 kararmmin verilmesi, reklam ortaminin
belirlenmesi, reklam aracimin belirlenmesi ve zamanlama konusunda karar

verilmesidir(Kozak, 2006:202).
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Reklam Etkinliginin Olgiilmesi: Reklam icin ayrilan biitcenin bosa gidip
gitmedigi, ne olgciide amaca ulasildig@inin o6grenilmesi bu asamada
gerceklesir(Uygur, 2007: 345). Uygun yontemlerle, tiiketicilerin ne diisiindiikleri

ogrenilmeye, geri besleme saglanmaya cahisilir(Dincer ve Fidan, 1996:203).

2.6.4.3.2.Kisisel Satis

Kisisel satis turizm isletmeleri icin basta gelen bir tutundurma yontemidir.
Ciinkii gezi ve turizm bir insan faaliyetidir ve her yoniiyle karsilikh ve yiiz yiize
iletisime dayanan insan iliskilerini ve davramislarimi gerektirmektedir. Bu
nedenle turizm isletmelerinin basarisi, etkinligi ve verimliligi biiyiik ol¢iide

kisisel satisa dayanmaktadir( Rizaoglu, 2004:292).

Diger iletisim ¢alismalar Kitle iletisimini kullanmasina karsin, Kisisel satis,
Kkisisel iletisim modeline ve 6zelliklerine dayanir. Bu 6zellik Kisisel satisin pahah
bir uygulama olmasi1 o6zelligini de beraberinde getirir(Odabasi ve Oyman,

2001:167).

Kisisel satisin belirli hedef Kitleleri ve miisterileri hedefleyebilme ve diger
tutundurma araclarina gore daha dogrudan geri bildirim alabilme gibi
istiinliikleri  vardir. Reklam ve diger tutundurma yontemleriyle
karsilastirildiginda iliski basina maliyetin yiiksek olmasi ve bir satis giicii
olusturmanin ve egitmenin onemli bir yatirnm gerektirmesi ise zayif

yonleridir(Oztiirk, 1998:80).

Kisisel satista basarih olabilmek i¢in; saticilarin gorevlerini kararlastirma,
satis ¢cabalarimin hacmini belirleme, uygun satis elemanlarim ise alma, gerekli
egitimi verme, isletmenin kapasitesine gore bir satis orgiitlemesi yapma, satis
calismalarim1 yoneltme ve kontrol ile satis elemanlarimi uygun o6zendirme-

odiillendirme yontemleriyle desteklemek gereklidir(Dinger ve Fidan, 1996:200).

Mevcut ve potansiyel miisterileri bilgilendirmek ve ikna etmek i¢in
firmalar, ya kendi satis orgiitiindeki elemanlarindan ya da halkla iliskiler

boliimiindeki elemanlardan yararlamir. Ayrica, belirli satis donemleri icin
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calistiklar1 acentalarin satis elemanlarindan da yararlanarak iirettikleri

hizmetlerin tutundurulmasina ¢aba gosterirler(Karahan, 2000:96).

Normal kosullarda Kkisisel satis yedi asamah bir siirectir. Bu asamalar
sunlardir: Potansiyel miisterileri bulma, satisa hazirlama, potansiyel miisteriye
basvurma, iiriinii sunma ve gosteri, miisterinin sikayetlerini dinleme ve
tereddiidiinii giderme, satis gerceklestirme ve aliciy1 izlemedir(Dogan, 1998:439-

440).

2.6.4.3.3. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, Kisisel satis, reklam ve tamitma cabalar disinda kalan,
genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb.

devamlilig1 olmayan diger satis cabalaridir.

Satis gelistirme cabalar1 pek ¢ok sayida heterojen faaliyetlerdir ve bunlar:
siniflandirmak zordur. Ancak bu tutundurma araclar hitap ettigi kitleye gore:
Tiiketicilere yonelik (esantiyon verme, kupon, ikramiye, pul verme, moda
gosterileri, para iade vb.); Aracilara yonelik (aracilara satin alma avansi,
karsiliksiz mal, 6zendirme primi, satis yarismalar1 vb.); ve Satiscilara yonelik
(prim, satis¢1 yarismalari, satis toplantilar1 vb.) seklinde iiclii olarak
gruplandirilabilir. Satis gelistirme tek basina da kullanmilabilirse de, ¢ogunlukla
baska bir tutundurma cabasi ile birlikte yiiriitiilliir. Bu yiizden yardimci

tutundurma veya ozel satis cabalan diye de adlandirihir(Mucuk, 2006:182).

Baz1 satis gelistirme kampanyalari, miisteriye ulasmak acisindan olduk¢a
yaraticl olabiliyor. Ornegin bazi uluslar arasi havayolu sirketleri, first class ve
business class yolcularina, makyaj malzemeleri, kalem, kagit ve oyun kagitlarim

kapsayan iicretsiz hediyeler sunmaktadir(Lovelock ve Wright, 2001:203).

Satis gelistirme etkinliklerinde genel olarak soz edilen amaclar sunlardir:

Bilgi istemenin tesvik edilmesi, iiriin denemelerinin artirilmasi, yeniden satin
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almalarin tesviki, magaza trafiginin olusturulmasi, stoklarin olusturulmasinin
tesviki, dagiticilarin, iiriiniin satisi konusunda destek saglamalarimin tesvik
edilmesi(Odabas1 ve Oyman, 2001:199),alicilar1 rakiplerin niifusundan
kurtarmak, kalici ve sadik miisteri portfoyiinii olusturmak(Tekeli, 2001:49),
pazar payml artirma, marka sadakati yaratma, miisteri degeri yaratma,
mevsimlik satis dengesizliklerini giderme, dagitim kanallarimi cesaretlendirme,
halkla iliskilere destek verme, pazarlama karmasmin diger elemanlarinin

etkinligini artirma, perakendecilerle isbirligi saglama(Uygur, 2007:347).

2.6.4.3.4. HalKla iliskiler

Halkla iliskiler, bir kurulusun ve Kisinin cevresi ile olan iliskilerini
gelistirme ve diizenleme amaciyla yaptig1 calismalara denir. Bu calismalar:
turizm isletmeleri, belirli hedef Kitlelerini etkilemek, belirli tutum ve
davramislarin1 kamuoyuna benimsetmek ve cevrenin isletmeye karsi olan

tutumunu olumlu yonde gelistirmek amaciyla yaparlar.

Halkla iligkiler: iki yonlii haberlesmeye, karsihkh ac¢ikhiga, iyi niyete ve
diiriistliige dayanan, gercekleri tam ve dogru bir bicimde ve tartismaya ac¢ik
olarak ortaya koyan ve bu nedenle de yaniltic1 ve yikici etkiler dogurmayan bir

faaliyet tiiriidiir(Barutcugil, 1989:138).

Halkla iliskiler iki yonlii bir haberlesmeye dayanir. Isletmeler iliski icinde
bulundugu kurulus ve Kisilerin anlayis, sempati ve destegini kazanmak ve
devam ettirmek amaciyla halkla iliskiler calismalarim yaparlar. Halkla iliskiler,
reklamin dogrudan para karsihi@: gerceklestirmeye ¢alistig1 tanitma faaliyetini,
dolayll yoldan parasiz olarak ya da en az maliyetle gerceklestirmeyi
saglar(Hacioglu, 2005:78).

Turizm tutundurma c¢abalarinda s6z konusu olabilecek 6nemli halkla
iliskiler araclari: basin bildirileri-konferanslari, egitici ve enformasyon turlari,

sergilere katihhm ve diger organize edilmis olaylardir(Erol, 2003:129).
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Halkla iliskiler, reklamlara gore daha inandiricidir; satiscilardan ve
reklamlardan hoslanmayan potansiyel ahcilara da ulasir. Mesajlar, direkt
olarak satisa yonelik iletisimden cok, “haber” niteligindedir. Halkla iliskiler
kampanyasi diger tutundurma karmasi unsurlariyla birlikte etkili ve ekonomik

bir bicimde kullanilabilir(Mucuk, 2006:181-182).

Bir orgiitiin halkla iliskiler boliimii, dislarindaki kesimlerle iyi iliskiler
kurabilmek i¢in degisik araclar: kullanirlar. Bunlar; basin yayin iliskileri, iiriin
ilanlari, isletmenin tamitimina yonelik iletisim faaliyetleri, lobicilik,

danmismanhik, sponsorluk olarak siralanabilir(Dogan, 1998:437-438).

Etkili bir halkla iliskiler faaliyeti, bir siirec  sonucunda
gerceklestirilmektedir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin basarih bir sekilde
yiiriitiillebilmesi icin arastirma yapilmasi, amaclarin belirlenmesi, hedef pazarin
belirlenmesi, halkla iliskiler mesajinin ve araclarimin belirlenmesi, halkla
iliskiler pazarlama planinin uygulanmasi ve sonuclarinin degerlendirilmesi,
asamalarindan olusan bir siirecin uygulanmasi gerekmektedir(Uygur,

2007:357).

2.6.5. Turizm Pazarlamasina Eklenmesi Gereken Diger

Pazarlama Karmasi Elemanlari

Uriin, fiyat, dagiim ve tutundurmadan olusan pazarlamanin geleneksel 4
P’sine, hizmet sektorii oldugu i¢in turizm pazarlamasinda, 3 yeni pazarlama
karmasi elemam daha eklenmesi onerilmektedir. Hizmetleri mallardan ayiran
ozellikler nedeniyle isletmeler, geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin
yaninda bazi1 degiskenleri de stratejik kaynak olarak kullanabilirler. Turizm
isletmeleri de hizmet isletmeleri olduklar: icin bu eklenen karma elemanlarim
kullanarak stratejilerini olusturmahdirlar. Hizmet isletmeleri icin eklenmesi

gereken pazarlama karmasi elemanlari(Uygur, 2007:377):

- Fiziksel Cevre; biitiin somut ipuclar,
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- Katihmecilar; isletme personeli ve miisteriler olmak iizere tiim insanlar ve

- Siire¢ Yonetimi; prosediir, mekanizma ve faaliyetlerin akisidir.

Fiziksel Cevre: Miisterilerin algilar1 ve dolayisiyla da satin alma
davranislari iizerinde hem olumlu hem de olumsuz acilardan 6nemli dl¢iide rol
oynamasl, fiziksel ¢evrenin turizm pazarlamasinda ayn bir bilesen olarak ele
alinmasim1  gerektirmektedir. Fiziksel c¢evrenin, hizmet sektoriinde
dokunulabilir, hissedilebilir, goriilebilir olma 6zellikleri dolayisiyla énemli bir
rolii bulunmaktadir. Fiziksel cevreyi olusturan faktorler satin alma kararinin
olusmasinda, satin alma davramis1 sirasinda ve sonrasinda, miisterileri

yonlendirmede 6nemli bir isleve sahiptir(Kozak, 2006:239-240).

Turizm isletmelerinde fiziksel cevre elemanlarim dis cevre, i¢sel tasarim,
calisanlar ve miisteriler olmak iizere simiflandirmak miimkiindiir(Uygur,

2007:382).

Katiimcilar: isletme calsanlar: ve diger miisteriler olmak iizere tiim
insanlar1 kapsamaktadir. Hizmet pazarlamasinda iki ana insan grubundan soz
edilir. Birinci grup; hizmetleri sunan c¢ahsanlar; ikinci grup ise miisteriler

olarak adlandirilmaktadir(Uygur, 2007:385).

Turizm insan isidir. Hizmetlerin miktar ve kalitesi yetersiz bir hizmetin
nedeni degildir. Turizm pazarlamacilarinin, cahsan personelin kendi
alanlarinda yeterli egitimi almis olmalarimi ve turizm endiistrisinde c¢alisan
iscilerin ve yerel halkin konuksever davramis sergilemelerini saglamalar

gerekir(Mill ve Morrison, 1992:442).

Turizm isletmelerinde ve turizm bélgelerinde iiretilen turizm iiriinlerini
satin alan ve satin almaya egilimli olan insanlar ikinci grubu olusturmaktadir.
Esas itibariyle pazarlama etkinliklerinin birincil hedefi, bu tiirden tiiketicilerin
turizm iriinlerini satin almalarim1 ve tatmin olmalarim saglamaya

déniiktiir(Kozak, 2006:216).
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Siire¢ Yonetimi: Siirecler, pazarlama firsatlarimm analiz etmek, hedef
pazar1 se¢cmek, fiyat, satis, tutundurma, isgorenlerin yonetimi ve fiziksel
kanitlarin kullanimi olmak iizere biitiin cabalarin analiz edilmesi, planlanmasi
ve uyumlastirilmasi ile ilgili cabalar1 kapsar. Turizm iiriinlerinin iiretilme ve
sunulma asamalarinda tasidigi farkhilhik nedeniyle siirecler bileseninin,
pazarlama etkinliklerinin basariyla sonuc¢landirilmasinda o6nemli bir yeri

bulunmaktadir(Kozak, 2006:259-260).
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3. BOLUM

TURIZMDE TUKETICIi DAVRANISI

3.1.Turizmde Tiiketici (Turist) ve Nitelikleri

Turizmin tanim konusunda belirttigimiz gibi, turizm olaymn ortaya
cikisinda ve yayllmasinda etkili olan faktoriin insan oldugu kolayca
anlasilmaktadir. Turizm olayma ve onun ortaya ¢ikmasina sebep olan, olay

sirasinda iliskiler kuran, ihtiyac¢ gideren hep insandir(Urger, 1992:14).

Giiniimiize kadar, turistin cesitli bilimsel tamimlamalar1 yapilmis

bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Turist, siirekli yasadigi yer disina gecici bir siire icin ve psikolojik tatmin
saglamak amaciyla ¢ikan ve turizm isletmelerinden yararlanarak tekrar geri

donen insandir(Aktas, 2002:2).

Turist, turizmin tanimindaki o6zelliklere uygun davranan ve turizm
olayimin baslangi¢c noktasindaki nedenler ile bagh olarak belirli bir siire i¢in
seyahat eden ve gittigi yerde en az 24 saat kalan ya da bir konaklama tesisinde
en az bir geceleme yapan; mali giicii, saghgi, zamam ve fizyolojik giicii simirh
olan; rahatina diiskiin, geleneklerini koruyan, temizlik ve ortalama konfor

arayan, seriivenci olmayan insandir(Usal ve Oral, 2001:103).

Turist, turizm faaliyetlerine katilan ve yon veren, siirekli yasadig yeri
ticari kazanc dis1 nedenlerle gecici olarak terk edip seyahat eden ve konaklayan,
psikolojik tatmin arayan, sinirh harcama giicii ve zamamn ile titketimde bulunan

Kisidir(Yagel, 2003:12).

Gittikleri yerde en az bir giin kalan ve geceleme yapan ziyaretciler turist

olarak adlandirilir. Turist olabilmek icin iki kosul gereklidir; yer degistirme
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(yolculuk) ve geceleme (konaklama); gerceklesen olay ise gezi veya tur olarak

adlandirihr(Yarcan ve Pekoz, 1998: 1).

Kendi istek ve 6zlemi sonucu, siirekli yasadigi ortamin disindaki iilkeleri
veya iilkesin baska yorelerini 24 saatten daha fazla ziyaret eden Kisidir.
Ziyaretci kendi iilkesi icinde yer degistiriyorsa yerli turisttir. Baska bir iilkeyi
ziyaret ediyorsa yabanci turisttir(Kuntay, 2004:19).

Baska bir kaynaga gore ise turistin oOzelliklerini su sekilde

siralayabiliriz(Akat, 1997:6-7).

e Turist, daha oncede belirtilen nedenlerle, gecici bir siire icin evinden,
yoresinden veya yurdundan ayrilms bir Kisidir ve gittigi yerden son
derece memnun olarak donmek ister.

e Turist, geldigi yerde para harcadig icin, bu paramin karsihgini mutlaka
fazlasiyla gormek ister.

e Turist, bir bakima, diinyanin en hassas insanlarindan biridir. Kolay
kolay memnun olmayabilir. Cok kolay hadise ¢ikartabilir. Kendi evinde
bile sahip olmadig1 rahathg sizden bekler.

e Turistlerin ¢ogu macera pesinde de degildir. Her isinin rast gitmesini
bekler. Aksamalar onu cok rahatsiz eder.

e Turistin zamam cok degerlidir. En az zamanda en cok yeri gormek, en
cok faydayi elde etmek, yeterince eglenmek ve dinlenmek ister.

e Turist, her ne kadar kendi yasadig1 bolgeden ve iilkeden gecici olarak
ayrilmis ve yenilik pesinde olsa da, yine de bir ol¢iide, yasam bicimini
fazla degistirmek istemez, geleneklerine, alisgkanhklarmna baghdir. Bu
aliskanhklarina ters diisiilmemelidir.

e Turist olduk¢a alingandir. Cabuk Kkiiser gider ve bir daha da

gelmeyebilir.

Turistin tammmm ve ozellikleri goz oniine alindiginda, siirekli olarak
yerlesmek, ¢caliymak ve kazang¢ saglamak amaciyla seyahat edenler, bir iilkeye

gocmen olarak gelenler, egitim-dogretim ve benzeri bir amagla bir iilkede bir
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yildan daha uzun bir siire yasayan gencler, sinir bolgelerinde yasayan ve komsu
bir iilkede calisan insanlar ve bir iilkeden durmaksizin transit gecen yolcular

turist olarak kabul edilmezler.

Ancak, iilkede en az bir gece konaklayanlar ve 24 saatten az kalan gecici
giiniibirlikciler turist kavramm icinde degerlendirilmektedir. Giiniibirlikei,
turizm kapsamina giren etkinliklerden en az birini yerine getirmek amaci ile
devamh yerlesim yerinden ayrilarak seyahat eden, ancak seyahat siiresi 24
saatten kisa olan ya da gittigi yerde geceleme yapmadan devamh yerlesim

yerine geri donen kisidir(Altunisik ve Digerleri, 2004:30).

3.2.Turizmde Tiiketici Davramslari

Turizmin oznesi insandir. Turizm gelirlerinin kaynagim seyahat eden
insanlarin bireysel harcamalar1 teskil etmektedir. Bu nedenle turizm
pazarlamas1 temelde bireylerin satin alma davramislarina yonelmek

durumundadir(Tiirkmen, 1990:42).

Tiiketici davramisi, bireylerin kendi ihtiyaclarim1 ve/veya baskalarinin
ihtiyaclarnmm  Kkarsilayabilecegini umut ettikleri iiriin veya hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve elden cikarma gibi fiziksel
faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen ve belirleyen karar verme siireglerini

kapsar(Kavas ve Digerleri, 1995:2).

Modern pazarlama anlayisinin bugiin ulamis oldugu noktada, tiiketici
odakh pazarlama uygulamalarimin gerceklestirilebilmesi icin, oOncelikle
pazarlama anlayisinin buna uygun benimsenmis olmasi gerekmektedir. Aksi
takdirde daha isin basinda bircok pazarlama hatasinin ortaya cikacagi

bilinmelidir(Torlak, 2003:57).

Pazarlamacilar, tiiketici davramislarini, su nedenlerle analiz etmelidirler.

Satin alanlarin isletmenin pazarlama eylemlerine kars1 gosterdikleri tepkilerin
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isletme basarisi iizerinde etkisi vardir. Her isletme, satin alanlarda doygunluk
yaratacak bir pazarlama karmasi1 gelistirmek zorundadir. Tiiketici
davramislarim etkileyen etkenleri bilen pazarlamaci, yiiriittiigii pazarlama
eylemlerine ve aldig1 pazarlama kararlarina, tiiketicilerin nasil tepki verecegini

kestirebilir(Cemalcilar, 1995: 41).

3.3. Turistin Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Insanlarin turistik davramslar; Kiiltirel c¢evrenin sosyal cevreyi
bicimlendirmesi, sosyal ¢evrenin Kkisilik yapisimi etkilemesi ve Kisilik yapisinin
propaganda ve reklama bagh olarak turistik davramis1 yonlendirmesini iceren
bir modele gore incelenebilir(Dogan, 2004:31). Tiiketici davranisim etkileyen

faktorleri dort grupta incelemek miimkiindiir.

3.3.1. Kiiltiirel Faktorler

3.3.1.1.Kiiltiir

Kiiltiir insan ihtiyac ve isteklerini belirleyen en 6nemli faktordiir. “Kiiltiir,
bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana gelen,
toplumun iiyesi fertlerin cogunda ortaklasa var olan her cesit bilgiyi, deger
oOlgiilerini, genel tavir ve davranis tarzlari ile diisiince ve egilimlerini kapsayan,
boylece onu diger toplumlardan ayirt etmemizi saglayan ulus niteligini
kazandiran ve nihayet mevcut egitim ve ogretim sistemi sayesinde gelecek

nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir(Yiikselen, 2003:96).

Kiiltiiriin 6nemli ozellikleri sunlardir: Kiiltiir ogrenilir, kiiltiir sosyal
kurumlar tarafindan paylasilir, toplumsal acidan uygun tepkiler odiillendirilir,

kiiltiir zamanla degisir(Bovée ve Thill, 1992:162).
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Pazarlama yoneticilerinin degisik Kkiiltiirleri anlayarak, onlara uyum
saglayacak yapida olmalarinin onemi de giin gectikce artmaktadir. Kiiltiirel
farkhihiklar pazarlama yoneticilerini iki sekilde etkiler. Birincisi baska
iilkelerdeki kiiltiirel normlar ve degerler is yapma sekillerini etkiler. ikincisi
diger iilkelerdeki tiiketicilerin tutumlari, davramslart ve ahskanhklarn
pazarlama stratejilerini etkiler. Bu nedenle de pazarlama yoneticisi farkh
iilkelerdeki ve Kkiiltiirlerdeki cevreye duyarh olmak zorundadir(Odabasi,
1996:151). iletisim, teknolojik gelismeler ve toplumlararasi iliskiler sonucu uzun
vadede ortaya cikabilecek Kkiiltiirel faktorlerdeki degisiklikleri, mevcut ve
gelecekteki olas1 bicimleriyle, pazarlama yoneticisi izlemeli ve degismeleri

pazarlama programina yansitabilmelidir(Yiikselen, 2003:96).

3.3.1.2. Alt Kiiltiir

Tiiketici davramslari, sadece Kisilerin sahip oldugu genel Kkiiltiirden
etkilenmez, ayrica Kkisilerin ait oldugu alt kiiltiirden de etkilenir. Alt kiiltiir,
genis toplum icindeki bir grup insan tarafindan paylasilan inanclarin,
degerlerin ve geleneklerin bazi1 yonlerden, genis toplumdakinden farkh
olmasidir. Hepimiz alt kiiltiirlerin bir iiyesiyiz. Alt kiiltiir, etnik kokene, dine,
fiziksel niteliklere (drnegin cilt rengi), cografi konuma yada bir grup insam
digerlerinden ayirmaya yarayan ve davranis modellerini tammmlamaya katkida

bulunan durumlara dayandirilabilir(Bovee ve Thill, 1992:164).

Hemen hemen hicbir pazarda her yoniiyle homojen bir kiiltiir yoktur. Bu
nedenle de, bir pazarlamaci hedef pazarina uygun olarak gelistirecegi
pazarlama stratejilerini hangi alt Kkiiltiire mensup olan tiiketicilere gore

diizenlemesi gerektigini bilmelidir(islamoglu, 2003:168)
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3.3.1.3. Sosyal Simif

Bir sosyal simf veya sosyal katman, toplumda baskalar1 tarafindan
goriildiigii gibi esit sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesidir(Yiikselen,
2003: 97). Tiiketici davramis1 acgisindan bakildiginda sosyal simif, grup ve
bireylerin statii ve sayginligina gore ayrildiklar1 ulusal statii hiyerarsisini ifade

etmektedir(Peter ve Olson, 1996:455).

Yapilan arastirmalar sonunda aym sosyal siniftaki insanlarin aym deger
yargilarina, benzer iiriin tercihlerine sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Genel
olarak kullanilan Kriterler sunlardir: meslek, gelir diizeyi, gelirin kaynagi,
egitim, yasanilan evin tipi, yasanilan cevrenin yapisi. Bu Kriterler arasinda en

cok kullanilan meslek ve gelir olmaktadir(Arikan ve Odabasi, 1995:80-81).

Tiiketiciler tarafindan, farkh iiriin ve hizmetler, belli sosyal simiflara
uygun olarak algilanmaktadir. Isci smmfi tiiketicileri, iiriinleri tarz ve
modasindan  ¢ok  saglamhk ve konfor gibi faydalarina  gore
degerlendirmektedirler. Modern esya ve renkli aksesuarlar gibi yeni iiriin ve
stilleri daha az denemektedirler. Buna karsi, daha zengin insanlar ise gosterise

ve Kkisisel goriiniime ilgi duymaktadirlar(Solomon ve Digerleri, 2002:389).

Pazarlama yoneticisi her sosyal smmftaki insanlarin yasam goriisiinii,
cesitli davramislarim belirleyebildigi takdirde, hedef pazarin yapisina uygun

pazarlama stratejilerini daha saghkh gelistirebilecektir(Yiikselen, 2003: 97).

3.3.2. Sosyal Faktorler

3.3.2.1. Damsma Gruplari

Tiiketici davranmislar1 baglaminda, damsma gruplar1 kavram oldukca

onemli ve giclii bir konudur. Danmisma grubu, kiyaslama noktasinda
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davramslara rehberlik eden bir Kkisi veya gruptur. Bu ana kavram, bireylerin
tilkketim inan¢larinda, tutumlarinda ve davranislarinda diger insanlarin etkisini

anlamak acisindan onemli bakis acilari saglamaktadir.

Pazarlama acisindan, danisma gruplari, bireylerin satin alma ve tiiketim

kararlarina sekil veren gruplardir.

Soziine giivenilen, cekici ve giiclii olarak algilanan damsma gruplan,
tiikketiciyi, tutum ve davranislarini degistirme konusunda ikna edebilirler. farkh
referans gruplari, farkhh zamanlarda ve farkli durumlar altinda bireylerin inang
ve tutumlarim etkileyebilirler. Uriin veya hizmet hakkinda bir deneyime veya
tam bir bilgiye sahip birey digerlerinden gelecek Onerilerden ve orneklerden
daha az etkilenirken, deneyimsiz olan Kisiler, diger insanlardan gelecek oneri ve

ornekler icin bir arayis icindedirler.

Danisma gruplarimi su sekilde gruplandirabiliriz: aileler, arkadas
gruplari, calisma gruplar, alisveris gruplari, sanal grup ve topluluklar, tiiketici

hareket gruplari, iinlii Kisiler(Schiffman ve Kanuk, 2003:330-334).

3.3.2.2. Aile

Aile, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik bir karar ve tiiketim birimi olarak
ozellikle eksik rekabet ortaminda alternatif markalarin kabuliinii ve secimini
etkileyebilmektedir. Kisinin tiiketiminin 6nemli bir boliimii, ailesinin tiiketim
modelinden soyutlanmayabilir. Bu etki, ozellikle ailenin yapisina, yani ¢ekirdek
ve ataerkillik derecesine yahut tek ebeveynli aile olusuna gore, ailenin
amaclarina, demokratiklesme egilimlerine, iiyelerin ihtisaslasma derecesine

gore nispeten artip azalabilmektedir(Karabulut, 1989:76).
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3.3.2.3.Roller ve Statiiler

Kisilerin katildiklar aile, kuliip, dernek vb. gibi gruplarin her birindeki
konumu, rol ve statii acisindan ele alnabilir. Ornegin, bir bayan ebeveynleri
acisindan onlarin kizi roliinde, calistig1 yerde ise iiriin menajeri roliindedir. Bu
rollerin her biri satin alma davranmisim etkiler. Her roliin toplumda belirli bir
statiisii vardir. Uriinler, sosyal simiflara, cografi duruma ve hatta zamana gore,

statii sembolii olarak gorev yapabilirler(Tek, 1999:203).

3.3.3.Kisisel Faktorler

3.3.3.1.Yas

Yas gruplar1 benzer deneyimleri geciren, benzer yastaki Kisilerden
olusmaktadir. Bu Kisiler Kkiiltiirel kahramanlarla, onemli tarihi olaylarla ve
daha bir¢ok olayla ilgili ortak hatiralari paylasirlar. Her birimizin, kendi kusagi
icin olduk¢a iyi fikirleri olmasina ragmen insanlar1 yas gruplarina gore
boliimlemeye yarayan, herkes tarafindan kabul edilen bir yol yoktur.
Pazarlamacilar bir veya daha cok yas gruplarina yonelik iiriin ve hizmetleri
hedeflemektedirler. Ayni iiriin veya hizmetin farkh yas gruplarindaki insanlara
cekici gelmeyecegini veya aym dil ve sekille onlara ulasamayacaklarimi kabul

ederler(Solomon ve Bamossy, 2002:405).

3.3.3.2.Meslek ve Ekonomik Durumlar

Bir kimsenin meslegi onun tiiketim olg¢iisiinii belirler. Bir isci, is elbiseleri,
is ayakkabilar satin ahirken, bir sirketin genel miidiirii, pahah elbiseler, ucak
seyahati ve biiyiik bir yelkenli tekne satin alir. Pazarlayicilar, kendi iiriin ve
servislerinde ortalamanin iistiinde ilgi gosteren meslek gruplarim belirlemeye

cahsirlar.
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Uriin secimleri, ekonomik durumlarin fazlasiyla etkisi altindadir. Yiiksek
gelire bagh esyalarin pazarlayicilary, sahsi gelirdeki, tasarruflardaki ve faiz
oranlarindaki degisiklikleri yakindan takip ederler. Ekonomik sartlar, bir
ekonomik durgunluga isaret ediyorsa, sirket, hedef sectikleri miisterilerine
deger sunmak i¢in iiriinlerini yeniden tasarimlastirir, yaniden konumlandirir ve

yeniden fiyatlandirir(Kotler, 2000:167-168).

3.3.3.3.Yasam Tarz1

Yasam tarzi, cevresiyle etkilesim icerisindeki Kisiyi biitiiniiyle resmeder.
Yasam tarz Kisinin sosyal katmam ve Kisilig¢inden de ote bir anlam tasir. Bir
insanin sosyal katmanimi ve Kisiligini bilerek onun hakkinda, psikolojik
ozellikleri hakkinda bazi seyler cikarabiliriz, ama onun eylemleri, ilgileri ve
fikirleri hakkinda ¢ok seyi bilemeyiz, iste Kisiyi biitiinii ile gormeye onun yasam

tarzi hakkindaki bilgilerimiz yardim eder.

Pazarlamacilar ve satiscilar bir iiriin pazarlama stratejisini saptarken,
iiriin veya marka ile yasam tarzi gruplan arasindaki iliskileri arastirip goz

oniine alma durumundadirlar(Olug, 2006:753).

3.3.3.4.Kisilik

Her insanin satin alimmm etkileyen bir Kkisiligi vardir. Kisilik, insanin
cevresine karsi nispeten tutarh ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin
karakteristikleridir. Kisilik tipleri simiflandirilabildigi ve belirli baz1 Kisilik
tipleri ile iiriin ve markalar arasinda giiclii korelasyonlar oldugu takdirde
kisilik tiiketici davranislarimi ¢6ziimlemede onemli bir degisken olabilir. Kisinin
kendine iliskin imajlari: gercek imaji, ideal imaji, baskalarmmin iizerinde

biraktig: etki, iiriin ve marka alimini etkiler(Tek, 1999:205).
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3.3.4. Psikolojik Faktorler

3.3.4.1. Giidiileme (Motivasyon)

Giidiileme, davranislar bir hedefe dogru harekete geciren ve yoneten icsel
faktorlerdir. insanlar, yeme, ¢alisma, oynama, uyuma ve iiriinleri satin alma

konusunda yonlendirerek harekete gecirirler.

Insan ihtiyaclarindaki ve motivasyonlarindaki siralamanin en iyi bilinen
yolu psikolog Abraham Maslow tarafindan diizenlenmistir. Maslow ihtiya¢lar
5 ana kategoride simflandirmistir: fizyolojik, giivenlik, sevgi, sayginlik ve
kendini gerceklestirme. Maslow’a gore insanlar daha iist seviyelerdeki
ihtiyaclarin tatmini konusunda diisiinmeden 6nce bu hiyerarsinin en altindaki

ihtiyaclarini tatmin etmek zorundadir.

Bir pazarlamaci olarak, hiyerarsinin hangi seviyesinin tiiketicilere daha
cekici gelecegini bilmek, iiriiniin tutundurmasmmin daha etkili yapilmasini

saglayacaktir(Bovee ve Thill, 1992:151).

3.3.4.2. Algilama

Iki kisi aym1 sey ya da olay hakkinda ¢ok farkl diisiinebilirler: ciinkii ayn1
olaya birlikte sahit olmuslar, ancak onu farkh sekilde algilamislardir. Algilama,
“bir olay veya nesnenin varhgi iizerinde duyular yoluyla bilgi edinme”dir.
Algillama siireci ile Kkisi, cevresindeki uyaricilara anlam verir. Algilamayl
etkileyen faktorlerin bashcalari, uyaricinmin fiziksel nitelikleri, uyaricinin
cevresiyle iliskileri ve Kisinin icinde bulundugu ozelliklerdir. Fiziksel
uyaricillarinin ozelliklerinin algillama iizerindeki etkisine, renkli bir gazete
reklami veya ambalajin, renkli olmayana gore ¢ok daha fazla tiiketicinin dikkat

ve ilgisini cekmesi 6rnek verilebilir.
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Algilama, ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle
tilketicinin satin alma davranislarina etki eder. Bu nedenle, isletmenin hitap
edecegi tiiketicilerin algilamalarimin secici o0zelligini kendi lehlerine cevirmeye
ve bunda siireklilik saglamaya caba gostermeleri gerekir. Algilama iki yonlii bir

siirectir ve giidiiler ve tutumlarda algilamayi etkiler(Mucuk, 2006:75-76).

3.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, davramslarda meydana gelen kahcl degisiklik olarak
tammmlanabilir. Tiiketicinin temel gorevi, kendisi icin en iyi tiiketim
uygulamalarim 6grenmektir. Yeni bir iiriiniin nasil kullanilacagim 6grenmek,
en iyi ve akilci satin alma islevini yerine getirmek dogrudan 6grenme kuram ile
bagintihidir. Her hangi bir ahisveris ve iiriinden olumlu deneyimler kazanan
tiikketici, tiiketim ile ilgili davranis1 6grenmis olmaktadir(Arikan ve Odabasi,

1995:60).

Ogrenme teorisi pazarlayicilara, motive edici imalar kullanarak ve olumlu
pekistirmeler sunarak bir iiriinle kuvvetli itkiler arasinda baglanti kurmak
suretiyle o, iiriine olan talebi arttirabileceklerini ogretiyor. Yeni bir sirket,
rakiplerinin kullandig1 aym itkilere hitap ederek ve aymi ima gruplasmalarini
sunarak pazara girebilir, ¢iinkii satin alicilar, sadakatlerini, birbirinin benzeri

olan markalara transfer edeceklerdir(Kotler, 2000:174).

3.3.4.4.Inanc ve Tutumlar

Tiiketicinin algilamalarim ve davramislarimm dogrudan etkileyen ve bir
etken olarak tutum, Kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin
olumlu veya olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eder. Tutum, inanclari
da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya

yanhs bilgileri, goriisleri ve kamilar1 kapsar. Mamul tiirii ve marka seciminde
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tilkketici tutumlarmmin etkili oldugu, satin alma kararlarinin da genis olgiide

bunlardan etkilendigi belirlenmistir.

Tiiketicinin isletme ve mamullerine kars1 tutumu, pazarlama stratejisinin
basaris1 veya basarisizhigl acisindan ¢ok onemlidir. Pazarlamaci, etkili reklam
ve diger tutundurma cabalan ile tiiketicinin kendi malina dogru olumlu bir
tutumu benimsemesini veya malinin onun tutumuna uymasini saglamaya

cahisir(Mucuk, 2006:76-77).

3.4. Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin tatmini, tiiketicilerin umduklan ile bulduklarmin yakinhk
derecesine baghdir. Tiiketicilerin tatmin diizeyi satin alma Kkararlarim cok
onemli oOlciilerde etkilemektedir. Tiiketicinin tatmini ise gercek satin alma
isleminden cok once baslayan ve islemlerden sonra da ¢ok uzun siiren bir¢cok
faaliyetlerle gerceklestirilmektedir. Satin alma siireci de bes asamadan

olusmaktadir(Simsek, 1990:48).

3.4.1.Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici karar siirecini ilk asamasi, karsilanmas1 gereken bir ihtiyacin
veya coziilmesi gereken bir sorunun tamimlanmasidir. Thtiyacin tamimlanmas
mevcut durum ile istenilen durum arasindaki karar siirecini baslatacak kadar

onemli ayrihgin farkina varmaktir(Bovee ve Thill, 1992:176).

Turizm acisindan olaya baktigimizda ise bu asama, geziye ¢ikmak icin bir
gereksinim veya istegin duyulmast1 ve bu istegin uygunlugunun
degerlendirilmesini kapsar. Bir gereksinim veya istegin belirmesi, bu
gereksinim veya istegi tasiyan insanin uyarilmasi anlamina gelir. insanin bir

eylemde bulunabilmesi icin bir uyaricinin olmasi gerekir. insan uyarilinca, bu
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insanin tiim dikkatleri bu uyarilma iizerinde toplamir. Bodylece uyarilma

ihtiyacin ortaya ¢ikmasina doniisiir(Rizaoglu, 2003:149).

Pazarlama yonetiminin, tiiketicilerin belirli bir ihtiyacim1 hareketlendiren
uyaricilar belirlemeleri gerekmektedir. Bunu kiiciik grup tiiketicilerden bilgi
toplayarak, iiriin smiflarindaki ilgiyi atesleyen en belirgin diirtiiyii
ogrenebilirler. Elde ettikleri bilgilerle pazarlama stratejilerini
gelistirebilirler(Uygur, 2007:190).ayrica sorunun belirlenmesi asamasinda,
turizm ile ugrasan pazarlamacilar, hedef tiiketicilerin dikkatini cekmek ve

iiriinlerini tanmnabilir hale getirmekle ilgilenmelidirler(Rizaoglu, 2003:150).

3.4.2.Bilgi Arastirmasi

Tiiketiciler problemlerini tanimladiktan sonra eger bekledikleri durumla
gerceklesen durum arasinda onemli bir farkhihk oldugu kamsina varirlarsa
karar verme siirecinin ikinci asamasi1 olan bilgi arayis1 asamasina gecerler.
Arays, tiiketicilerin karar vermelerini saglamak icin ussal ve fiziksel bilgi
arayisi ve bilgiyi 6ziilmseme ¢abalarimin tiimiidiir(Kavas ve Digerleri, 1995:35-

36).

Karar alma siireclerinde, bilgi arastirmasinin kapsami, bireysel
tiiketicilerin ozelliklerine(tutumlarina, bilgilerine, deneyimlerine,
motivasyonlarina), pazar ozelliklerine (alternatiflerin sayisi, fiyat siralamalari,
erisilebilir bilgi) ve durumsal ozelliklere (zaman sikintisi, finansal baski)

baghdir(Bovée ve Thill, 1992:177).

Satin alma oncesinde risklerden dolayr tedirgin olan tiiketicilerin, bu
riskleri azaltmak icin deneyebilecekleri baz1 yontemler vardir. Bunlar: giiven
duydugumuz Kkisisel kaynaklardan bilgi toplamak (aile, arkadas), bir firmanin
itibarina taninmishgina giivenme, garantisine bakmak, hizmeti sunacak tesisleri
ziyaret etmek ya da satin almadan once hizmeti denemek, konu hakkinda bilgi

sahibi olan calisanlara rakip hizmetler hakkinda soru sormak, akla uygun
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fikirleri ve fiziksel Kkanitlar1 incelemek, interneti Kkullanarak servis

saglayicilarim karsilastirmak(Lovelock ve Wright, 2001:89).

Pazarlama yonetimi, bu asamadaki tiiketiciye iiriin ve ozellikleri hakkinda
dogru, zamanmmnda ve yeterli bilgilerin verilmesini saglamahdir. Ayrica
tilkketicinin bilgi kaynaklarimi ve her birinin onemini dikkatli bir sekilde

belirlemeli ve bu bilgilerle etkili bir iletisim hazirlamahdir(Uygur, 2007:191).

3.4.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden
sonra her bir secenegin degerlendirilmesi yapilir. Toplam riski en az olan
secenegin secilmesi, tiiketici tarafindan tercih edilecektir. Degerlendirmenin
esasim1  secim Kkriterleri olusturur. Se¢im Kriterleri tiiketiciye ve icinde

bulundugu duruma gore degisiklik gosterir(Arikan ve Odabasi, 1995:108).

Yapilacak degerlendirmede riskleri en az olan secenek en uygunudur.
Turistin Kkarsilasacagi riskler: fonksiyonel risk (iiriiniin islevini yapmamasi,
fiziksel risk (iiriiniin zararh olmasi), ekonomik risk (iiriiniin degerli olmamasi,
sosyal ve psikolojik risktir. Riskleri azaltabilmek icin kullanabilecegi stratejileri
su sekilde siralayabiliriz: iiriin ve hizmet beklentilerin az olmasi, turistin iiriin
bagimlihigl, turistik bilgileri ele gecirme, hiikiimet veya seyahat raporlarina
giivenme, en pahali iiriinleri satin alma ve turist garantilerine

giilvenme(Hacioglu, 1997:21).

Bu asamada pazarlama yonetimi, olumlu tutumlar veya imajlar
gelistirme, mevcut olumlu tutum ve imajlarin siirdiiriilmesini saglama ya da
olumsuz tutumlar1 veya imajlarn diizeltme calismalarinda kendilerine uygun

olan stratejiyi gelistirmelidirler(Uygur, 2007:192).
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3.4.4.Satin Alma Karan

Bu asma degeri veya yarari satin alma asamasidir. Eyleme gecmeyi
gerektirir. Ancak karar verme siireci heniiz bitmemistir. Tiiketici aldig1 karan
aile iiyelerine veya arkadaslarina soyleyerek omlarin diisiincelerini alabilir.
Kararma kars1 c¢ikilmasi durumu, tiiketicinin kararmi ertelemesine veya
yeniden degerlemesine yol acabilir. Tiiketicinin Kisisel, is ve finansal durumu
degisebilir. Isini kaybedebilir, aileden biri hastalanabilir. Eger potansiyel turist,
cekim yerinin gidilecek bir yer olduguna inanmigsa o turist icin tatile
cikmasinin engeli artik zamaninin olmamasi veya parasinin olmamasidir.
Pazarlamacinin gorevi, engeli tammmak ve ortadan kaldirmak olmahdir. Eger
engel para ise bir tur paketi devreye sokulabilir. Daha ucuz konaklama tesisleri
secilebilir. Eger engel olan diger etmen zaman ise yine bir tur paketi sunulabilir.
Turist topladig1 bilgilere ve degerlemelere dayanarak yer, ulasim tiirii,
konaklama bicimi ve tatil esnasinda katilabilecegi etkinliklere gore karar verir

ve bir program yapar(Rizaoglu, 2003:155).

3.4.5.Satin Alma Sonras1 Davranis

Bu asama tiiketimi veya kullanimi degerleme asamasidir. Turist, tatil
sirasindaki deneyimleri beklentilerini karsiladiysa, sonucta tatmin olacaktir ve
satin alma Kkarar siirecini dogru ve yeterli bulacaktir. Ancak beklentilerine
uygun deneyimler elde etmezse, bu durumu satin alma karar siirecini eksik ve
yanhs yaptigimin bir sonucu olarak gorecek ve tatminsizlik ve hayal kirikhig:

yasayacaktir.

Turistik tiiketici, tatilden dondiikten sonra tatilin genel bir
degerlendirmesini yapacak ve bu degerlendirme daha sonraki yapacagi satin

alma karar siirecini bilyiik olciide etkileyecektir.

Pazarlama yonetimi, iiriiniin satin alinmasiyla islemlerini bitirmemelidir.

Satin alma sonrasi tiiketicinin yapacagl degerlendirme, son derece 6nem
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tasimaktadir. Tiiketici tatmin olursa, tekrar aym iiriiniin satin alabilir: ancak
tatmin olmadiysa, hem kendi aym iiriinii satin almayacak hem de
cevresindekilere olumsuz bilgilendirmede bulunacaktir. Isletmeler icin ilk
sonuca ulasmak amactir. ikinci sonuca ulasmus tiiketiciler icinde onlarin tatmin
olmama nedenleri arastirilarak ortaya c¢ikan sorunlar giderilmeye v tiiketici

tekrar kazanilmaya calisiimahdir(Uygur, 2007:193-194).
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4. BOLUM
BULGULAR VE TARTISMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu c¢alisma, turizm pazarlamasinda tiiketici tercihlerinin istatistiksel
yontemler kullanilarak analiz edilmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amagla
Fethiye’ye gelen Ingiliz turistlere anket uygulanarak, turistlerin genel profilleri,
demografik ozellikleri, hangi amaclarla tatile ¢iktiklari, ne tiir konaklama
isletmelerini tercih ettikleri, bu tercihlerinin nedenleri, ortalama harcama
miktarlari, Fethiye’yi tercih nedenleri, bu tercihlerine etki eden faktorler ortaya

cikarilmak istenmistir.

Elde edilecek sonuclar Fethiye’ye gelen Ingiliz turistlerin demografik
ozelliklerini, tatile ¢itkma amaclarini, tercihlerini, ortalama gelir diizeylerini
verecek olmasi nedeniyle tiiketici odakh c¢ahisan tur operatorlerine, seyahat
acentalarina, her tiirlii turizm isletme ve kuruluslarina yardimei olabilme amaci

tasimaktadir.

Cahisma Fethiye ilce merkezi ile simirlandirilmis olup Fethiye’yi ziyaret
eden Ingiliz turistlerle yiiz yiize goriisiilerek anket teknigi ile veriler

toplanmstir.

4.2.Arastirmanin Materyali ve Yontemi

Arastirmanin  materyalini Fethiye’ye gelen toplam 247 ingiliz turist
olusturmaktadir. Anket 600 Kisi iizerine planlanmis, ancak bazilarinin ankete

katilmak istememesi ve yiiz yiize yapilmasi bu sayiy1 247’ye indirmistir.
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Veriler anket teknigi ile toplanmis ve verileri degerlendirmek icin frekans,
yiizde analizi, t-testi, ki-kare testi, varyans analizi, korelasyon ve regresyon

analizi yontemlerinden yararlamilmistir. Demografik ozellikler disindaki

sorulara giivenilirlik analizi yapilmis, 0=0,76 bulunmustur.
4.3.Arastirmanin Bulgulan

4.3.1. Ankete Katilanlarin verdikleri cevaplarin frekans ve

yiizde dagilimlar

Ankete katilan turistlerin, demografik o6zelliklerinin frekans ve yiizde

dagihimlar: Tablo 2°de 6zetlenmistir.

Tablo 2. Turistlerin Demografik Ozelliklerinin Frekans Ve Yiizde Dagilimlar

Sorular Say1 %
Yas

15-24 26 10,5
25-34 45 18,2
35-44 50 20,2
45 -54 53 21,5
55 ve iistii 73 29,6
Cinsiyet

Bay 119 48,2
Bayan 128 51,8
Medeni Durum

Evli 173 70
Bekar 74 30
Egitim Diizeyi

kogretim 1 0,4
Lise 74 30,0
Yiiksekokul 61 24,7
Universite ve iistii 111 44,9
Aylik Gelir

500.00£ ve alt1 4 1,6
500.00 - 1.000.00£ 9 3,6
1.000.00 — 2.000.00£ 138 55,9
2.000.00¢£ ve iistii 72 29,1
Meslek

Isci 49 19,8
Memur 50 20,2
EmeKkli 52 21,1
Serbest Meslek 37 15,0
Yonetici 20 8.1
Ev Hanim 6 2.4
Ogrenci 23 9,3
Digerleri 10 4,0
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Turistlerin % 55,5’i seyahat acentas1 ile %40,1°i ise kendi imkanlariyla
seyahat etmektedir. Ulkemize gelis sayillarina baktigimzda %40,5’i ilk kez,
%14,2’si ikinci kez, %10,9’u ii¢iincii kez, %9,3’ii dordiincii kez, %25,1’i besinci
kez veya daha fazla gelmistir. Tatile ¢cikma sikhiklar1 %52,2°lik oranla yilda bir
kez, %30,8 oranla yilda bir defadan fazladir. Tatile ¢iktiklari mevsimlere
baktigimizda %48,6’lik oranla en fazla yaz aylarinda, ikinci olarak da %14,2 ile
sonbaharda tatile ciktiklarn anlasilmaktadir. Bu degerler Tablo 3’te

gosterilmektedir.

Tablo 3. Turistlerin Tatile Cikma Sekillerinin, Tiirkiye’ye Gelis Sayilarinin,
Tatile Cikma Sikliklarinin Ve Tatile Ciktiklar1 Mevsimlerin Frekans Ve Yiizde

Dagihimlan
Sorular Say1 %
Tatile Cikma SeKilleri
Seyahat acentasiyla 137 55,5
Kendi imkanlarimizla 99 40,1
Diger 10 4,0
Seyahat acentasi ve kendi 1 0,4
imkanlarimizla
Tiirkiye’ye gelis sayilari
1 kez 100 40,5
2 kez 35 14,2
3 kez 27 10,9
4 kez 23 9,3
5 kez veya daha fazla 62 25,1
Tatile cikma siklig1
Yilda bir defa 129 52,2
Yilda bir defadan fazla 76 30,8
iki yilda bir 5 2,0
Firsat buldukc¢a 35 14,2
Fikrim yok 2 0,8
Tatile ciktiginiz mevsim
flkbahar 4 1,6
Yaz 120 48,6
Sonbahar 35 14,2
Kis 1 0.4
Her mevsim 34 13,8
ilkbahar-yaz 1 0,4
ilkbahar-sonbahar 24 9,7
Yaz-sonbahar 23 9,3
Yaz-kis 3 1,2
ilkbahar-yaz-sonbahar 2 0,8
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Tablo 4. Tatil Kararinin Verilisinde, Tatil Zamaninin Belirlenmesinde Ve Tatil
Yerinin Seciminde Etkili Olan Kisilerin Frekans Ve Yiizde Dagihimlar:

Sorular Say1 Y%

Tatil Kararimi Veren

Evin Erkegi 3 1,2
Evin Hanim 4 1,6
Esler Beraber 153 61,9
Cocuklar 1 0,4
Tiim Aile Bireyleri 39 15,8
Digerleri 47 19,0

Tatil Zamanim Belirleyen

Evin Erkegi 5 2,0
Evin Hanim 2 0,8
Esler Beraber 152 61,8
Cocuklar 1 0,4
Tiim Aile Bireyleri 39 15,9
Digerleri 47 19,1
Tatil Yerini Belirleyen

Evin Erkegi 4 1,6
Evin Hanim 3 1,2
Esler Beraber 150 60,7
Cocuklar 1 0,4
Tiim Aile Bireyleri 41 16,6
Digerleri 48 19,4

Turistlerin tatile ¢ikma amaclarina baktigimizda dinlenme ve eglenme ilk
sirada, deniz-kum-giines iicliisii ikinci, yeni yerler gormek iiciincii, yeni insanlar
tammmak dordiincii, tarihi ve Kkiiltiirel amac¢h besinci, doga ile i¢c ice olmak
altinci, saghk yedinci, spor ve dost akraba ziyareti sekizinci, ahiskanhk
dokuzuncu sirada yer almaktadir. Turistlerin tatildeki konaklama siirelerinde
ilk bes siradaki yiizdeler su sekildedir: 2 hafta %29,1 , 2-3 hafta %25,5 , 3 hafta
%18,2 , 3-4 hafta %8,5 , 1-2 hafta %38,1°dir.

Turistlerin iilkemizde sectigi konaklama tiirlerinde ilk bes sira ise su
sekildedir: 3 yildizhi otel %25,9 , 5 yildizh otel %18,2 , yazhik ev %13,8 , tatil
koyi %11,7 , 4 yildizh otel %9,7’dir. Bu konaklama tiirlerini secmelerindeki

nedenlerde ilk bes sira ise sirasiyla sunulan hizmet kalitesi (%21,9), temizlik ve
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konfor (15,4), fiyatlar (%15,0), rahat hareket edebilme (%10,1), konaklama

isletmesinin konumudur(%5,3).

Turistlerin iilkemizdeki ortalama harcama miktarlarinda 1.000,00 -
2.000,00 £ %50,6 ile ilk sirada yer almaktadir. Tatil icin gerekli parasal
kaynagin temini konusunda %359,1’i y1l boyu biriktirdigini belirtirken, %28,7’si
tatil icin gerekli parasinin her zaman oldugunu, %?7,3’ii ailesinin karsiladigini,
%2,0"1 isyerinin karsiladiginmi, %1,6’s1 tatil kredisi ¢ektigini, %1,2’si seyahat
acentasinin ve konaklama isletmesinin taksit imkanlarindan, %0,4’ii ulastirma

ve konaklama isletmelerinin taksit imkanlarindan yararlandigim belirtmistir.

Tablo S. Turistlerin Tatilde Yaptiklar1 Ortalama Harcama Miktarlarinin
Frekans Ve Yiizde Dagihmlan

Tatilde yapilan ortalama

harcama miktari Say1 %

1.000,00 £ ve alt1 95 38,5
1.000,00 - 2.000,00 £ 125 50,6
2.000,00 - 3.000,00 £ 18 7,3
3.000,00 £ ve iistii 9 3,6

Turistlerin tatilde yaptiklar1 harcamalar1 d6deme sekillerinde ilk sirada
%63,2 ile nakit 6demeler gelmektedir. Tatilde en ¢ok nelere para harciyorsunuz
sorusuna verilen yamtlarda yeme-icme ilk sirada, konaklama ikinci, ulasim
iiciincii, ahgveris dordiincii, eglence besinci, cevre turlar altinci, hediyelik esya
yedinci sirada yer almaktadir. Fiyati en yiiksek olan hangisidir sorusuna
verilen yamtlara baktigimizda konaklama ilk sirada, ulasim ikinci, yeme-icme
uciincii, eglence dordiincii, alisveris besinci, cevre turlar1 altinci sirada yer

almaktadir.

Tablo 6. Tatildeki Harcamalarin1 Odeme Sekillerinin Frekans Ve Yiizde

Dagilimlan

Tatildeki Harcamalarim Odeme Say1 %
Sekilleri

Nakit 156 63,2
Kredi Karti ile 14 5,7
Diger 1 0,4
Nakit - Kredi Kart1 73 29,6
Nakit-Kredi Karti- Seyahat Ceki 3 1,2
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Tatilde daha c¢ok nasil vakit gecirirsiniz sorusuna verilen cevaplar
sirasiyla sdyledir: denize girerek ve giineslenerek, ¢evre turlarina katilarak ve
eglence mekanlarmma giderek, ahsveris yaparak, Kkitap, dergi ve gazete
okuyarak, arkadaslarla birlikte vakit gecirerek, doga yiiriiyiisleri yaparak, spor

yaparak, yalniz kalarak.

Tatil icin Fethiye’yi secmelerinin nedenleri sirasiyla su sekildedir: deniz-
kum-giines, dogal giizellikler, kiiltiirel zenginlikler, tarihi zenginlikler, yazhk
evlerinin olmasi, eglence hayati, fiyatlarin uygun olmasi, dost-arkadas tavsiyesi,
gazete, dergi ilanlar1 ve reklamlar, ulasim kolayhgi, alhskanhk olarak
siralanmaktadir. Fethiye’yi segmelerinin nedenleri arasinda yazhk ev olanlara
yonelik sordugumuz burada devre miilk sahibi olmanizin sebebi nedir sorusuna
aldigimiz yanitlar sirasiyla bu bolgeye yerlesmek ve burada yasamak, yazhk ev
amach, dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler, yatirim amach seklinde
siralanmaktadir. Sonuc¢lardan da belli oldugu gibi yabancilarin bolgemizden
devre miilk satin almasinin ilk nedeni bu bolgeye yerlesmek ve emeklilik sonrasi

hayatin1 Fethiye’de siirdiirmektir.

Fethiye’de sizi en cok rahatsiz eden nedir sorusuna verilen cevaplar da en
biiyiik sorunlardan biri olan ¢evre Kirliligi yine ilk sirada yer almaktadir. Diger
cevaplar sirasiyla alt yapr eksiklikleri, yore esnaflarinin davrams sekilleri,
giiriiltii, digerleri, iist yap1 eksiklikleri, yore halkimin davramslan seklinde

siralanmaktadar.

Fethiye yoresinde en ¢ok hosunuza giden nedir sorusuna verilen yamtlar
sirasiyla, dogal giizellikler, deniz-kum-giines, yore halkimin misafirperverligi,
tarihi ve Kkiiltiirel zenginlikler, eglence hayati, fiyatlarin uygun olmasi, ¢evre
turlar, digerleri seklinde siralanmaktadir. Fethiye yoresine tekrar gelmeyi
diisiiniityor musunuz sorusuna Tablo 7’de goriildiigii gibi %57,9 ile evet yaniti

alinmstir.
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Tablo 7. Fethiye’ye Tekrar Gelmeyi Diisiinityor musunuz Sorusuna Verilen
Cevaplarin Frekans Ve Yiizde Dagilimlan

Fethiye’ve tekrar gelmeyi Say1 %
diisiiniiyor musunuz?

Evet 143 57,9
Hayir 31 12,6
Kararsizim 73 29,6

4.3.2. t- testi Analiz Sonug¢lar1

iki grup arasinda fark olup olmadigim belirlemek icin bagimsiz t-
testinden yararlamilmistir. Sorulara verilen cevaplar acgisindan cinsiyete gore

farkhilik olup olmadig ile ilgili elde edilen veriler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Cinsiyete Gore Farkhihiklar

Sorular t degeri Anlam Diizeyi
Tatile Cikma Sekli -0,235 0,814
Tiirkiye’ye Gelis Sayilari 0,107 0,915
Tatile Cikma Sikhgi 0,608 0,544
Tatile Cikilan Mevsim 1,645 0,101
Tatil Kararini Ailede Kimin Verdigi 0,862 0,389
Tatil Zamanini Ailede Kimin Belirledigi 0,602 0,548
Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi 0,476 0,634
Tatile Cikma Amaci 1,002 0,317
Tatilde Konaklama Siiresi -1,233 0,219
Tatilde Secilen Konaklama Tiirii -0,866 0,388
Tatildeki Konaklama Tiiriinii Secme Nedeni -0,528 0,598
Tatildeki Harcamalarim Odeme Sekli 0,760 0,448
Tatil icin Gerekli Maddi Kaynag: Temin Sekli 1,321 0,188
Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktari 0,334 0,739
Tatilde En Cok Nelere Para Harcadigi -0,646 0,519
Tatilde En pahal Olan Seyler 0,888 0,375
Tatilde Nasil Vakit Geg¢irdigi 1,027 0,306
Tatil icin Fethiye’yi Secme Nedenleri 0,549 0,583
Fethiye’de Devre Miilk Sahibi Olma Nedeni -0,125 0,901
Fethiye’de En Cok Rahatsiz Eden Durumlar 1,669 0,097
Fethiye’de En Cok Hosunuza Giden Seyler -0,539 0,590
Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi -0,752 0,453

p<0,05



104

Bayan ve erkekler arasinda sorulara verilen cevaplar yoniinden bir fark

yoktur.

Medeni duruma gore yapilan t-testi sonuclar1 Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Medeni Duruma Gore Farkhiliklar

Sorular t degeri M
_— Diizeyi
Tatile Cikma Sekli -0,008 0,993
Tiirkiye’ye Gelis Sayilari 4,216 0,000*
Tatile Cikma Sikhig1 2,841 0,005*
Tatile Cikilan Mevsim 3,424 0,001*
Tatil Kararim Ailede Kimin Verdigi -26,050 0,000*
Tatil Zamanim Ailede Kimin Belirledigi -26,921 0,000%
Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi -25,127 0,000%
Tatile Cikma Amaci 0,753 0,452
Tatilde Konaklama Siiresi 1,046 0,297
Tatilde Secilen Konaklama Tiirii -0,648 0,518
Tatildeki Konaklama Tiiriinii Secme Nedeni 0,676 0,499
Tatildeki Harcamalarimi Odeme Sekli 3,515 0,001*
Tatil i¢in Gerekli Maddi Kaynagi Temin Sekli -0,556 0,579
Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktari 1,835 0,068
Tatilde En Cok Nelere Para Harcadig: 0,048 0,962
Tatilde En pahah Olan Seyler 1,077 0,283
Tatilde Nasil Vakit Geg¢irdigi 0,457 0,648
Tatil icin Fethiye’yi Secme Nedenleri 1,824 0,069
Fethiye’de Devre Miilk Sahibi Olma Nedeni 0,418 0,679
Fethiye’de En Cok Rahatsiz Eden Durumlar 0,449 0,654
Fethiye’de En Cok Hosunuza Giden Seyler 1,250 0,212
Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi -2,350 0,020*

#p<0,05

Hipotezlerin olusturulmasi:
Hj : Medeni durum faktoriine gore iki grup arasinda fark yoktur.

H; : Medeni durum faktoriine gore iki grup arasinda fark vardir.

Hipotezlerin kabul veya ret sarti:
p>0,05 => H, kabul, H; ret
p<0,05 => H,; kabul, Hy ret
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Yukarida tabloda goriildiigii gibi Tiirkiye’ye gelis sayilari, hangi sikhikta
tatile ciktiklari, genellikle hangi mevsimde tatile ciktiklari, tatil kararinin, tatil
zamaninin ve tatil yerinin ailede kim veya kimler tarafindan kararlastirildig,
tatildeki harcamalarimi 6deme sekilleri, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi

medeni duruma gore farkhihik gostermektedir.

4.3.3. Ki-Kare Testi Sonuclari

Bir faktoriin diger bir faktor iizerine etkisi olup olmadigim veya bir
faktoriin diger bir faktore bagh olup olmadigim belirlemek icin Ki-Kare

testinden yararlanilir.

Diger faktorler iizerine etkisinin olup olmadig1 arastirilan faktorler; yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ayhk gelir ve meslek faktorleridir. Her
bir faktor ile anketteki sorular arasinda ki-kare testi yapilmis olup sadece

istatistiksel anlamda iliskili olanlar arasindan en onemlileri Tablo 10°da

verilmistir.
Tablo 10. Ki-Kare Testi Analiz Sonuclar1 Tablosu

Faktorler Ki-Kare Anlam

Diizeyi

Yas * Tiirkiye’ye Gelis Sayilari 76,76 0,000*
Yas * Tatile Cikma Sikhig1 57,34 0,000*
Yas * Tatile Cikilan Mevsim 133,75 0,000%
Yas * Tatile Cikma Amaci 243,39 0,031*
Yas * Tatilde Konaklama Siiresi 61,71 0,015*
Yas * Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 115,45 0,000*
Yas * Tatildeki Konaklama Tiiriinii Secme Nedeni 105,76 0,006*
Yas * Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktari 41,34 0,000*
Yas * Tatil icin Gerekli Maddi Kaynag Temin Sekli 216,32 0,000*
Yas * Tatildeki Harcamalarim Odeme Sekli 32,84 0,008*
Yas * Tatilde En Cok Nelere Para Harcadig: 211,94 0,000%
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Anlam
Faktorler Ki-Kare

Diizeyi
Yas * Tatilde Nasil Vakit Ge¢irdigi 320,00 0,000*
Yas * Tatil ig:in Fethiye’yi Secme Nedenleri 263,24 0,002*
Yas * Fethiye’de En Cok Hosuna Giden Seyler 269,53 0,000*
Yas * Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi 37,27 0,000*
Cinsiyet * Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 28,47 0,028*
Medeni Durum * Tiirkiye’ye Gelis Sayilar: 25,26 0,000*
Medeni Durum * Tatile Cikma Sikhig: 17,77 0,001*
Medeni Durum * Tatile Cikilan Mevsim 45,48 0,000*
Medeni Durum * Tatil Kararini Ailede Kimin Verdigi 194,70 0,000*
Medeni Durum * Tatil Zamanini Ailede Kimin Belirledigi 200,95 0,000*
Medeni Durum * Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi 192,66 0,000*
Medeni Durum * Tatile Cikma Amaci 73,02 0,023*
Medeni Durum * Tatilde Konaklama Siiresi 22,38 0,013*
Medeni Durum * Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 37,04 0,002*
Medeni Durum * Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktar: 26,24 0,000*
Medeni Durum * Tatil icin Gerekli Maddi Kaynag Temin Sekli 56,60 0,000*
Medeni Durum * Tatilde En Cok Nelere Para Harcadig: 59,19 0,002*
Medeni Durum * Tatilde Nasil Vakit Ge¢irdigi 79,29 0,005*
Medeni Durum * Tatil icin Fethiye’yi Secme Nedenleri 94,85 0,000*
Medeni Durum * Fethiye’de En Cok Hosuna Giden Seyler 83,67 0,000*
Medeni Durum * Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi 6,18 0,045*
Egitim Durumu * Tatil Zamanin1 Ailede Kimin Belirledigi 26,17 0,036*
Egitim Durumu * Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi 79,20 0,000*
Egitim Durumu * Tatile Cikma Amaci 246,90 0,000*
Egitim Durumu * Tatil icin Fethiye’yi Secme Nedenleri 351,64 0,000*
Aylik Gelir * Tiirkiye’ye Gelis Sayilar: 30,25 0,003*
Aylik Gelir * Tatile Cikma Sikhig: 37,83 0,000*
Aylik Gelir * Tatile Cikilan Mevsim 83,11 0,000*
Aylik Gelir * Tatile Cikma Amaci 253,18 0,000*
Aylik Gelir * Tatilde Konaklama Siiresi 88,16 0,000*
Aylik Gelir * Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 126,14 0,000*
Aylik Gelir * Tatildeki Konaklama Tiiriinii Se¢cme Nedeni 81,25 0,004*
Aylk Gelir * Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktar 43,31 0,000*
Ayhk Gelir * Tatil i¢in Gerekli Maddi Kaynag Temin Sekli 175,69 0,000*
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Anlam
Faktorler Ki-Kare

Diizeyi
Aylik Gelir * Tatildeki Harcamalarini Odeme Sekli 68,59 0,000*
Aylik Gelir * Tatilde Nasil Vakit Gecirdigi 302,41 0,000*
Aylik Gelir * Tatil icin Fethiye’yi Secme Nedenleri 214,46 0,000*
Aylik Gelir * Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi 14,78 0,022*
Meslek * Tiirkiye’ye Gelis Sayilari 90,219 0,000*
Meslek * Tatile Cikma Sikhigi 117,595 0,000*
Meslek * Tatile Cikilan Mevsim 186,62 0,000*
Meslek * Tatile Cikma Amaci 478,30 0,000*
Meslek * Tatilde Konaklama Siiresi 104,81 0,004*
Meslek * Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 207,44 0,000*
Meslek * Tatildeki Konaklama Tiiriinii Se¢me Nedeni 217,90 0,000*
Meslek * Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktari 70,08 0,000*
Meslek * Tatil i¢cin Gerekli Maddi Kaynagi Temin Sekli 291,26 0,000*
Meslek * Tatilde Nasil Vakit Gecirdigi 419,10 0,007*
Meslek * Tatil icin Fethiye’yi Segme Nedenleri 487,92 0,000*
Meslek * Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi 37,47 0,001*

*p<0,05

Hipotezlerin olusturulmasi:

Hjy : Medeni durum faktoriine gore iki grup arasinda fark yoktur.

H; : Medeni durum faktoriine gore iki grup arasinda fark vardir.

Hipotezlerin kabul veya ret sarti:
p>0,05 => H,, kabul, H; ret
p<0,05 => H; kabul, Hy ret

Tabloda goriildiigii gibi yas faktoriiniin; Tiirkiye’ye gelis sayilar, tatile

citkma sikhigl, tatile ¢ikilan mevsim, tatile cikma amaci, tatilde konaklama

siiresi, secilen konaklama tiirii, bu konaklama tiiriinii secme nedeni, tatilde

yapilan ortalama harcama miktar, tatil icin gerekli maddi kaynag: temin sekli,

tatildeki harcamalarim 6deme sekli, tatilde en cok nelere para harcadid, tatilde

nasil vakit gecirdigi, tatil icin Fethiye’yi se¢cme nedenleri, Fethiye’de en ¢ok

hosuna giden seyler, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi faktorleri iizerine etkisi

vardir.
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Cinsiyet faktoriiniin; tatilde secilen konaklama tiirii faktoriine etkisi

vardir.

Medeni durum faktoriiniin; Tiirkiye’ye gelis sayilari, tatile ¢ikma sikhig,
tatile cikilan mevsim, tatil kararim ailede kimin verdigi, tatil zamanin ailede
kimin belirledigi, tatil yerini ailede kimin belirledigi, tatile ctkma amaci, tatilde
konaklama siiresi, tatilde secilen konaklama tiirii, tatilde yapilan ortalama
harcama miktar, tatil icin gerekli maddi kaynag: temin sekli, tatilde en cok
nelere para harcadig, tatilde nasil vakit gecirdigi, tatil icin Fethiye’yi secme
nedenleri, Fethiye’de en ¢ok hosuna giden seyler, Fethiye’ye tekrar gelme

diisiincesi faktorleri tlizerine etkisi vardir.

Egitim durumu faktoriiniin; tatil zamanim ailede kimin belirledigi, tatil
yerini ailede kimin belirledigi, tatile ¢ikma amaci, tatil icin Fethiye’yi secme

nedenleri faktorleri iizerine etkisi vardir.

Aylik gelir faktoriiniin; Tiirkiye’ye gelis sayilari, tatile citkma sikhigy, tatile
cikilan mevsim, tatile cickma amaci, tatilde konaklama siiresi, tatilde secilen
konaklama tiirii, tatildeki konaklama tiiriinii secme nedeni, tatilde yapilan
ortalama harcama miktari, tatil icin gerekli maddi kaynag temin sekli,
tatildeki harcamalarim1 6deme sekli, tatilde nasil vakit gecirdigi, tatil icin
Fethiye’yi secme nedenleri, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi faktorleri iizerine

etkisi vardir.

Son olarak meslek faktoriiniin; Tiirkiye’ye gelis sayilari, tatile ¢ikma
sikhigi, tatile ¢ikilan mevsim, tatile ¢ickma amaci, tatilde konaklama siiresi,
tatilde secilen konaklama tiirii, tatildeki konaklama tiiriinii secme nedeni,
tatilde yapilan ortalama harcama miktari, tatil icin gerekli maddi kayna@
temin sekli, tatilde nasil vakit gecirdigi, tatil icin Fethiye’yi se¢cme nedenleri,

Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi faktorleri iizerine etkisi vardir.
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4.3.4. Varyans Analizi Sonuclari

Uc veya daha fazla grup arasinda fark olup olmadigim belirlemek icin
varyans analizinden yararlamlir. Fark varsa farkhihigin hangi gruptan

kaynaklandigini belirlemek icin Duncan testinden yararlanilmistir.

Tablo 11. Yasa Gore Farkhilhiklar

Sorular F Degeri 3:21;
Tiirkiye’ye Gelis Sayilari 21,268 0,000*
Tatile Cikma Sikhig 6,042 0,000%
Tatile Cikilan Mevsim 2,972 0,020%
Tatil Kararim Ailede Kimin Verdigi 26,268 0,000*
Tatil Zamanini Ailede Kimin Belirledigi 24,505 0,000*
Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi 24,589 0,000*
Tatile Cikma Amaci 0,715 0,582
Tatilde Konaklama Siiresi 0,643 0,632
Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 0,473 0,756
Tatildeki Konaklama Tiiriinii Secme Nedeni 2,257 0,064
Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktari 1,725 0,145
Tatil i¢in Gerekli Maddi Kaynagi Temin Sekli 14,810 0,000%
Tatildeki Harcamalarim Odeme Sekli 1,699 0,151
Tatilde En Cok Nelere Para Harcadig: 1,973 0,099
Tatilde En Pahal Olan Seyler 0,822 0,512
Tatilde Nasil Vakit Geg¢irdigi 1,573 0,182
Tatil icin Fethiye’yi Segme Nedenleri 1,667 0,158
Fethiye’de Devre Miilk Sahibi Olma Nedeni 0,364 0,698
Fethiye’de En Cok Rahatsiz Eden Durumlar 0,658 0,622
Fethiye’de En Cok Hosuna Giden Seyler 4,197 0,003*
Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi 5,689 0,000*

*p<0,05

Tablo 11°de goriildiigii gibi Tiirkiye’ye gelis sayilar, tatile ¢citkma sikhg,
tatile ¢ikilan mevsim, tatil kararim ailede kimin verdigi, tatil zamanini ve tatil
yerini ailede kimin belirledigi, tatil icin gerekli maddi kaynag: temin sekli,
Fethiye’de en ¢cok hosunuza giden seyler, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi, yas

faktoriine gore farkhihk gostermektedir.

Farkhlik, Tiirkiye’ye gelis sayilari, tatile cikma sikhgi, tatile cikilan

mevsim ve Fethiye’de en ¢ok hoslandiginiz seyler acisindan 55 yas ve iistii



110

grubundan, ailede tatil kararin1 verme, tatil zamanim ve tatil yerini belirleme
konusunda 15-24 yas ve 25-34 yas grubundan, tatil icin gerekli maddi kaynag
temin konusunda 15-24 yas ve 55 yas ve iistii grubundan, Fethiye’ye tekrar

gelme diisiincesi bakimindan 25-34 yas grubundan kaynaklanmaktadir.

Tablo 12. Egitim Durumuna Gore Farkhliklar

Sorular F Degeri 3:::;
Tiirkiye’ye Gelis Sayilari 1,306 0,273
Tatile Cikma Sikhigi 1,972 0,119
Tatile Cikilan Mevsim 47,722 0,000*
Tatil Kararim Ailede Kimin Verdigi 2,513 0,059
Tatil Zamanini Ailede Kimin Belirledigi 2,630 0,051
Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi 3,705 0,012*
Tatile Cikma Amaci 0,265 0,850
Tatilde Konaklama Siiresi 0,798 0,496
Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 0,600 0,615
Tatildeki Konaklama Tiiriinii Segme Nedeni 0,024 0,995
Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktar: 1,843 0,140
Tatil i¢in Gerekli Maddi Kaynagi Temin Sekli 0,701 0,552
Tatildeki Harcamalarim Odeme Sekli 0,726 0,537
Tatilde En Cok Nelere Para Harcadig: 2,115 0,099
Tatil icin Fethiye’yi Secme Nedenleri 40,689 0,000%
Fethiye’de Devre Miilk Sahibi Olma Nedeni 0,894 0,454
Fethiye’de En Cok Rahatsiz Eden Durumlar 2,488 0,086
Fethiye’de En Cok Hosuna Giden Seyler 5,201 0,002*
Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi 0,857 0,464

*p<0,05

Tablo 12°de goriildiigii gibi tatile cikilan mevsim, tatil yerini ailede kimin
belirledigi, tatil icin Fethiye’yi secme nedenleri, Fethiye’de en ¢ok nelerden

hoslandiklar: gibi faktorler, egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 13. Aylik Gelire Gore Farkhliklar

Sorular F Degeri 3:21;
Tiirkiye’ye Gelis Sayilari 4,875 0,003*
Tatile Cikma Sikhg 8,198 0,000*
Tatile Cikilan Mevsim 6,122 0,001*
Tatil Kararim Ailede Kimin Verdigi 2,434 0,066
Tatil Zamanini Ailede Kimin Belirledigi 3,243 0,023*
Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi 3,155 0,026*
Tatile Cikma Amaci 2,133 0,097
Tatilde Konaklama Siiresi 0,140 0,936
Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 5,642 0,001*
Tatildeki Konaklama Tiiriinii Se¢cme Nedeni 0,625 0,599
Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktari 11,206 0,000%
Tatil i¢in Gerekli Maddi Kaynag Temin Sekli 18,721 0,000%
Tatildeki Harcamalarim Odeme Sekli 1,943 0,124
Tatilde En Cok Nelere Para Harcadigi 1,984 0,117
Tatil icin Fethiye’yi Secme Nedenleri 4,453 0,005*
Fethiye’de Devre Miilk Sahibi Olma Nedeni 2,324 0,113
Fethiye’de En Cok Rahatsiz Eden Durumlar 8,150 0,000%
Fethiye’de En Cok Hosuna Giden Seyler 2,391 0,070
Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi 3,887 0,010*

#*p<0,05

Tiirkiye’ye gelis sayilar, tatile ¢ikma sikhigi, tatile ¢cikilan mevsim, tatil
zamanin ve tatil yerini ailede kimin belirledigi, tatilde secilen konaklama tiirii,
tatilde yapilan ortalama harcama miktari, tatil icin gerekli maddi kaynagi
temin sekli, tatil icin Fethiye’yi secme nedenleri, Fethiye’de en ¢ok rahatsiz eden
durumlar, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi; ayhk gelir faktoriine gore

farkhilik gostermektedir. Bu degerler Tablo 13’te gosterilmektedir.

Farklihgin hangi gruplardan kaynaklandigr ile ilgili sonuglar su
sekildedir: Tatil zamanmin1 ve tatil yerini ailede kimin belirledigi konusunda
ayhk geliri 500,00£ ve altinda olan Kisilerden, tatilde secilen konaklama tiirii
konusunda ayhk geliri 500,00£ - 1.000.00£ arasinda olan Kisilerden, tatildeki
ortalama harcama miktar1 konusunda ayhk geliri 500,00£ ve altinda olan
kisilerden, tatil i¢in gerekli maddi kaynag: temin etme sekli yoniinden ayhk
geliri 2.000.00£ ve iistii olan Kkisilerden, Fethiye’yi secme nedenleri konusunda

ayhk geliri 500,00£ - 1.000.00£ arasinda olan Kisilerden, Fethiye’de en ¢ok
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rahatsiz eden durumlar konusundaki farkhilk ise ayhk geliri 500,00£ ve altinda

olan kisilerden kaynaklanmaktadir.

Tablo 14. Mesleklere Gore Farkhiliklar

Sorular F Degeri 3:5:;
Tiirkiye’ye Gelis Sayilari 11,339 0,000*
Tatile Cikma Sikhig 8,831 0,000*
Tatile Cikilan Mevsim 5,136 0,000%
Tatil Kararim Ailede Kimin Verdigi 8,486 0,000*
Tatil Zamanim Ailede Kimin Belirledigi 9,422 0,000*
Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi 8,605 0,000*
Tatile Cikma Amaci 2,699 0,010*
Tatilde Konaklama Siiresi 0,543 0,801
Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 1,315 0,244
Tatildeki Konaklama Tiiriinii Secme Nedeni 1,240 0,281
Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktar: 4,493 0,000%
Tatil icin Gerekli Maddi Kaynagi Temin Sekli 17,954 0,000%
Tatildeki Harcamalarim Odeme Sekli 0,849 0,548
Tatilde En Cok Nelere Para Harcadig: 2,449 0,019*
Tatil icin Fethiye’yi Segme Nedenleri 1,830 0,082
Fethiye’de Devre Miilk Sahibi Olma Nedeni 0,678 0,643
Fethiye’de En Cok Rahatsiz Eden Durumlar 1,332 0,239
Fethiye’de En Cok Hosuna Giden Seyler 1,852 0,078
Fethiye’ye Tekrar Gelme Diisiincesi 3,257 0,003*

*p<0,05

Tablo 14’te goriildiigii gibi Tiirkiye’ye gelis sayilar, tatile ¢ikma sikhigy,
tatile cikilan mevsim, tatil kararim ailede kimin verdigi, tatil zamanim ve tatil
yerini ailede kimin belirledigi, tatile ¢itkma amaci, tatilde yapilan ortalama
harcama miktari, tatil icin gerekli maddi kaynag: temin sekli, tatilde en cok
nelere para harcadigl, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi; meslek faktoriine

gore farkhilik gostermektedir.

Farkhihigin hangi gruptan kaynaklandig: ile ilgili sonuclar su sekildedir:
Tiirkiye’ye gelis sayllarindaki farklihk memur, 6grenci ve emekliler grubundan,
tatile citkma amaclar1 konusundaki farkhihk diger meslekler grubunu secen
kisilerden, tatilde en ¢ok nelere para harciyorsunuz konusundaki farkhhk ise

yonetici Kisilerden kaynaklanmaktadir.
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4.3.4.Korelasyon ve Regresyon Analizi Sonuclari

Gelecekteki belirsizlikleri bilimsel yontemlerle tahmin edebilmek i¢cin bazi
istatistik analiz teknikleri gelistirilmistir. Bu analiz tekniklerinden en

onemlilerinden birisi de korelasyon ve regresyon analizidir.

Regresyon ve korelasyon analizinde iki veya daha cok sayida degisken
arasinda bir iliski bulunup bulunmadigl, eger var ise bu iliskinin derecesi ve
fonksiyonel sekli belirlenmeye ¢ahsilir. Degiskenler arasindaki iliskinin derecesi
korelasyon analizi, fonksiyonel sekli ise regresyon analizi yardimiyla

belirlenir(Gavcar, 2006:173).

Turistlerin Tiirkiye’ye gelis sayilar iizerine hangi faktorlerin etkisinin
olup olmadigini belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmis buna bagh olarak
regresyon analizi sonuglar1 bulunmustur. Ankette gelis sayillarina etki

edebilecek 14 faktor dikkate alinmstir. Bu faktorler Tablo 15°te verilmistir.

Tablo 15. Korelasyon Ve Regresyon Analizi Sonuclari

Sorular t 3::2];
Sabit -3,816 0,032
Yas -0,487 0,659
Ayhk Gelir 1,471 0,238
Meslek -2,837 0,066
Tatile Cikma Sikhg1 3,381 0,043*
Tatile Cikilan Mevsim -0,205 0,851
Tatilde Konaklama Siiresi 2,390 0,097
Tatilde Secilen Konaklama Tiirii 4,455 0,021*
Tatilde Yapilan Ortalama Harcama Miktar: 2,110 0,125
Tatil icin Gerekli Maddi Kaynag Temin Sekli -1,292 0,287
Tatildeki Harcamalarim Odeme Sekli -0,103 0,925
Tatilde En Cok Nelere Para Harcadigi 3,722 0,034*
Fethiye’de Devre Miilk Sahibi Olma Nedeni 0,526 0,635
Fethiye’de En Cok Rahatsiz Eden Durumlar 3,048 0,056
Fethiye’de En Cok Hosuna Giden Seyler 0,524 0,636

*p<0,05

Yapilan analiz sonucunda korelasyon kat sayis1 r=0,988 bulunmustur. Bu

sonuca gore turistlerin Tiirkiye’ye gelis sayis1 iizerine, tatile cikma sikhgi,
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tatilde secilen konaklama tiirii ve tatilde en cok nelere para harcadigr olmak

iizere ii¢ faktoriin etkisi vardir.

Tiirkiye’ye gelis sayisi iizerine tatile ¢ikma sikhiginin, konaklama tiiriiniin
ve tatildeki para harcama diisiincesinin etkisi oldugu Tablo 15’te
goriilmektedir. Hepsi olumlu yonde etki yapmaktadir. En cok etkisi olan tatilde

secilen konaklama tiiriidiir.
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SONUC VE ONERILER

Mugla ili, Fethiye ilce merkezinde turizm pazarlamasinda tiiketici
tercihlerinin arastirllmas1 amaciyla Ingiliz turistlere yénelik yapilan bu

calismada su sonuclara ulasilmstir.

Fethiye’yi ziyaret eden turistlerin %71,3’iiniin 35 yas ve iistii oldugunu ve
bunlarin icinde %?29,6 ile 55 yas ve iistiiniin ilk sirada yer aldig:1 goriilmektedir.
Cinsiyet acisindan baktigimizda %48,2°si  baylardan olusurken %51,8’i
bayanlardan olusmaktadir. Turistlerin %44,9 ile biiyiik bir cogunlugunun
egitim durumu iiniversite ve iistiidiir. Fethiye ilcesini ziyaret eden turistlerin
ortalama ayhk gelirinin %55,9’luk bir oranla 1,000,00£ - 2,000,00£ arasinda,
%29,1’lik bir oranla 2,000,00£ ve iistiinde oldugu goriilmektedir. Bu Kisilerin
meslekleri ise frekanslarina gore sirasiyla soyledir; ilk sirada emekliler yer
almaktadir, emeklileri, memurlar, isciler, serbest meslek sahipleri, 6grenciler,

yoneticiler, diger meslek gruplar1 ve ev hanimlan takip etmektedir.

Ankete katilanlarin %S55,5’i seyahat acentas1 aracihigr ile geldigini
belirtirken %40,1’i kendi imkanlariyla geldigini belirtmistir. Tiirkiye’yi ziyaret
sayilar ise su sekildedir: %40,5’i ilk kez, %14,2’si ikinci kez, %10,9’u iiciincii
kez, %9,3’i dordiincii kez, %25,1’i bes kez ve iizeri sayida geldigini
belirtmistir. Tatile ¢cikis sikliklar: ise %52,2 ile y1lda bir kezdir. Tatile ¢iktiklar:
mevsimlerde yaz mevsimi ilk sirada yer alirken, sonbahar mevsimi ikinci sirada
yer almaktadir. Tatil kararmmin, tatil zamanimin ve tatil yerinin aile icinde
belirlenmesi genel itibariyle evli ciftlerde esler tarafindan beraber

kararlastirilhirken bekarlarda ise bireysel bir sekilde karar ahnmaktadir.

Turistlerin tatile ¢ikma amaclarinda ise dinlenme ve eglenme ilk sirada,
deniz-kum-giines iicliisii ikinci, yeni yerler gormek iiciincii, yeni insanlar
tammmak dordiincii, tarihi ve kiiltiirel amach besinci, doga ile i¢c ice olmak

altinci, saghk yedinci, spor ve dost akraba ziyareti sekizinci, aliskanhk
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dokuzuncu sirada yer almaktadir. Tatildeki konaklama siirelerinde ise en

biiyiik orana sahip olan 2 haftadir.

Turistlerin iilkemizde sectikleri konaklama tiirlerinde ii¢ yildizhh oteller
birinci sirada, bes yildizhh oteller ikinci sirada, yazlik ev iiciincii sirada, tatil
koyii dordiincii sirada, dort yildizli oteller besinci sirada yer almaktadir bu
konaklama tiirlerini secme nedenleri ise sirasiyla sunulan hizmet Kalitesi,
temizlik ve konfor, fiyatlar, rahat hareket edebilme ve konaklama isletmesinin

konumudur.

Ulke ekonomisine biiyiik katkisi olan turizm gelirleri acisindan 6nemli bir
nokta da turistlerin tatildeki harcama miktarlaridir. Tatildeki ortalama
harcama miktarlar1 konusunda elde ettigimiz sonuclar ise soyledir; 1,000,00£-
2,000,00£ aras1 harcama ilk sirada, 1,000,00£ ve altinda harcama ise ikinci
sirada yer almaktadir. Tatil i¢cin gerekli parasal kaynagin temini konusunda ise
%759,1’i y1l boyu biriktirdigini, %28,7’si ise tatil icin gerekli parasimin her
zaman oldugunu belirtmistir. Turistlerin %63,2’si ise bu harcamalarini nakit

olarak 6dedigini belirtmistir.

Fethiye’nin turizm potansiyelini arttirabilmek icin 6nemli bir etkende
turistlerin bu yoreyi ziyaret etmelerinin nedenlerini bilmektir. Bu nedenleri
bilerek bu dogrultuda planlamalar yapmak, reklamlar hazirlamak ve
tamitimlar yapmak gerekmektedir. Ziyaretlerinin nedenlerini 6grenmek icin
sordugumuz soruya verilen cevaplar sirasiyla soyledir; deniz-kum-giines, dogal
giizellikler, kiiltiirel zenginlikler, tarihi zenginlikler, yazlik evlerinin olmasi,
eglence hayati, fiyatlarin uygun olmasi, dost-arkadas tavsiyesi, gazete, dergi

ilanlar: ve reklamlar, ulasim kolayhgi, ahiskanhk olarak siralanmaktadir.

Yine Fethiye turizmi icin 6nemli olan ve hizh bir sekilde ¢oziim yollar
aranmasi gereken onemli bir konuda, Fethiye yoresine gelen turistleri rahatsiz
eden durumlardir. Bu konuya iliskin sonuglar ise sirasiyla ¢evre Kirliligi, alt
yap1 eksiklikleri, yore esnaflarimin davrams sekilleri, giiriiltii, tist yap1

eksiklikleri ve yore halkinin davranis sekilleridir.
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Fethiye’de en cok hosunuza giden nedir sorusuna ise sirasiyla dogal
giizellikler, deniz-kum-giines, yore halkinin misafirperverligi, tarihi ve kiiltiirel
zenginlikler, eglence hayati, fiyatlarin uygun olmasi, cevre turlari ve digerleri

seklinde cevaplar verilmistir.

247 Kkisi iizerine uygulanan anketimizde 143 Kkisi Fethiye’ye tekrar
gelecegini, 31 Kkisi bir daha gelmeyecegini, 73 Kkisi ise kararsiz oldugunu

belirtmistir.

Bay ve bayanlar arasinda sorulara verilen cevaplar agisindan fark olup
olmadigim arastirmak amaciyla yaptigimiz bagimsiz t-testi sonucunda bir fark

bulunamamuistir.

Medeni duruma gore sorulara verilen cevaplar acisindan fark olup
olmadigim arastirmak amaciyla yaptigimiz bagimsiz t-testi sonucunda,
Tiirkiye’ye gelis sayillari, hangi sikhkta tatile c¢iktiklar, genellikle hangi
mevsimde tatile ¢ciktiklari, tatil kararimin ailede kim veya kimler tarafindan
kararlastirildigi, tatil zamanimin ve tatil yerinin ailede kim veya Kimler
tarafindan kararlastirildigi, tatildeki harcamalarimm 6deme sekli, Fethiye’ye
tekrar gelme diisiincesi durumlarimin medeni duruma gore farkhhk gosterdigi

tespit edilmistir.

Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ayhk gelir ve meslek
faktorlerinin diger faktorler iizerinde etkisini arastirmak amaciyla Ki-Kare

testi yapilmistir ve sonuclar su sekildedir:

Yas faktoriiniin; Tiirkiye’ye gelis sayilar, tatile ¢ikma sikhig, tatile ¢cikilan
mevsim, tatile cikma amaci, tatilde konaklama siiresi, secilen konaklama tiirii,
bu konaklama tiiriinii secme nedeni, tatilde yapilan ortalama harcama miktar,
tatil icin gerekli maddi kaynagi temin sekli, tatildeki harcamalarim 6deme sekli,
tatilde en cok nelere para harcadigi, tatilde nasil vakit gecirdigi, tatil icin
Fethiye’yi secme nedenleri, Fethiye’de en ¢ok hosuna giden seyler, Fethiye’ye

tekrar gelme diisiincesi faktorleri iizerine etkisi vardir.
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Cinsiyet faktoriiniin; tatilde secilen konaklama tiirii faktoriine etkisi

vardir.

Medeni durum faktoriiniin; Tiirkiye’ye gelis sayilari, tatile ¢ikma sikhig,
tatile cikilan mevsim, tatil kararim ailede kimin verdigi, tatil zamanim ve tatil
yerini ailede kimin belirledigi, tatile cikma amaci, tatilde konaklama siiresi,
tatilde secilen konaklama tiirii, tatilde yapilan ortalama harcama miktar, tatil
icin gerekli maddi kaynag: temin sekli, tatilde en cok nelere para harcadig,
tatilde nasil vakit gecirdigi, tatil icin Fethiye’yi secme nedenleri, Fethiye’de en
cok hosuna giden seyler, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi faktorleri iizerine

etkisi vardar.

Egitim durumu faktoriiniin; tatil zamanim ve tatil yerini ailede kimin
belirledigi, tatile ¢ikma amaci, tatil icin Fethiye’yi secme nedenleri faktorleri

iizerine etkisi vardir.

Aylik gelir faktoriiniin; Tiirkiye’ye gelis sayilari, tatile citkma sikhigl, tatile
c¢ikilan mevsim, tatile cickma amaci, tatilde konaklama siiresi, tatilde secilen
konaklama tiirii, tatildeki konaklama tiiriinii secme nedeni, tatilde yapilan
ortalama harcama miktari, tatil icin gerekli maddi kaynag temin sekli,
tatildeki harcamalarim1 6deme sekli, tatilde nasil vakit gecirdigi, tatil icin
Fethiye’yi secme nedenleri, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi faktorleri iizerine

etkisi vardir.

Son olarak meslek faktoriiniin; Tiirkiye’ye gelis sayilari, tatile ¢ikma
sikhigi, tatile ¢ikilan mevsim, tatile ¢itkma amaci, tatilde konaklama siiresi,
tatilde secilen konaklama tiirii, tatildeki konaklama tiiriinii secme nedeni,
tatilde yapilan ortalama harcama miktari, tatil icin gerekli maddi kayna@
temin sekli, tatilde nasil vakit gecirdigi, tatil icin Fethiye’yi se¢cme nedenleri,

Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi faktorleri iizerine etkisi vardir.

Yas, egitim durumu, ayhk gelir ve mesleklere fark olup olmadigim

belirlemek icin yapilan varyans analizi sonuclar su sekildedir:
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Yas faktoriine gore farkliik gosteren durumlar, Tiirkiye’ye gelis sayilari,
tatile citkma sikhigy, tatile ¢cikilan mevsim, tatil kararini ailede kimin verdigi, tatil
zamanin ve tatil yerini ailede kimin belirledigi, tatil icin gerekli maddi kaynag
temin sekli, Fethiye’de en cok hosunuza giden seyler, Fethiye’ye tekrar gelme

diisiincesidir.

Egitim durumuna gore tatile ¢ikilan mevsim, tatil yerini ailede kimin
belirledigi, tatil icin Fethiye’yi secme nedenleri, Fethiye’de en ¢ok nelerden

hoslandiklar: gibi faktorler farklihk gostermektedir.

Tiirkiye’ye gelis sayilari, tatile ¢ikma sikhg, tatile ¢ikilan mevsim, tatil
zamanin ve tatil yerini ailede kimin belirledigi, tatilde secilen konaklama tiirii,
tatilde yapilan ortalama harcama miktari, tatil icin gerekli maddi kayna@
temin sekli, tatil icin Fethiye’yi secme nedenleri, Fethiye’de en ¢ok rahatsiz eden
durumlar, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi; ayhk gelir faktoriine gore

farkhilik gostermektedir.

Tiirkiye’ye gelis sayilari, tatile citkma sikhigi, tatile cikilan mevsim, tatil
kararmm ailede kimin verdigi, tatil zamanim ve tatil yerini ailede kimin
belirledigi, tatile ¢ikma amaci, tatilde yapilan ortalama harcama miktari, tatil
icin gerekli maddi kayna@ temin sekli, tatilde en ¢ok nelere para harcadig,
Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi ise meslek faktoriine gore farkhhk

gostermektedir.

Turistlerin Tiirkiye’ye gelis sayilar iizerine hangi faktorlerin etkisinin
olup olmadigim belirlemek i¢cin yapilan korelasyon analizi sonucunda ise tatile
cikma sikhgi, tatilde secilen konaklama tiirii ve tatilde en ¢ok nelere para
harcadig1 olmak iizere ii¢ faktoriin etkisi bulunmustur. Bu faktorlerin etkisini
su sekilde diisiinebiliriz; turistlerin tatile ¢ikma sikhigimin fazla olmasi 6nceki
ziyaretlerinde memnun ayrilmislar ise Tiirkiye’ye daha cok gelmelerini
saglayacaktir. Ulkemizdeki konaklama isletmelerinin cesitliligi ve her cesit gelir
diizeyine hitap edecek konaklama isletmelerinin mevcut olmasi da konaklama

tiriiniin  etkisinin nedenini aciklamaktadir. Son olarak Tiirkiye’nin gerek
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konaklama, gerek ulasim gerekse yeme-icme bakimindan uygun fiyatlara sahip

olmasi, turistin en ¢ok neye para harcadiginin etkisini aciklamaktadir.

Anketimizde turistlere sorulan Tiirkiye turizminin olumsuz yonleri

nelerdir sorusuna verilen cevaplar soyledir:

- Tiirkiye’ye havayoluyla ulasim saatlerinin gece saatleri olmasi,

- Restaurantlarda ve alhisveris yerlerinde calisan personelin dikkat cekmek
icin turistleri kullanmaya ¢alismasi,

- Algveriste turistlerin aym iiriinleri yerli halktan daha pahahya satin
almasi,

- Cevre Kirliligi,

- Otellerdeki giiriiltii,

- Dogaya ve ¢evreye karsi ilgisizlik

- Deniz kaplumbagalarinin zarar gormesi,

- Sokak lambalarinin yetersiz olmasi,

- Deniz kirliligi,

- Insaatlarin yazin devam etmesi,

- Araba ve motor siiriiciilerinin hizh ve dikkatsiz ara¢ kullanima,

- Halka acik yerlerde sigara icilmesi,

- Akaryakat fiyatlarinin yiiksek olusu,

- Pazarlarda ve magazalarda satin almalar icin turiste yapilan baskilar.

Tiirkiye turizminin olumlu yonleri nelerdir sorusuna verilen cevaplar ise

su sekildedir:

- Dogasiyla, sahilleriyle, deniziyle ve sahip oldugu kiiltiiriiyle giizel bir iilke
olmasi,

- Ulke insanlarimin yardimsever, misafirperver ve kibar olmasi,

- Iklim kosullarinin turizme her mevsim elverisli olmasi,

- Konaklama ve restaurant isletmeleri konusunda alternatiflerin fazla

olmasi,
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- Transferlerin kolay ve rahat olmasi,
- Zengin tarihi ve kiiltiirel degerler,

- Ulke icinde ulasimin Kolay olmasi,

- Sahip oldugu yerel pazarlar,

- Giizel bir mutfaga sahip olmasi.

Son olarak turistlerin, Tiirkiye turizminin olumsuz yonlerini ortadan

kaldirmak icin verdikleri oneriler ise soyledir:

- Havayolu ile ulasimda giindiiz ucuslarinin eklenmesi,

- Cevre temizligine ve dogaya 6zen gosterilmesi,

- Ablsverislerde turiste ve yerli halka aym fiyatlarin uygulanmasi,

- Turistleri daha iyi dinlemeleri ve anlamalar,

- Daha iyi devlet yatirnmlarimin yapilmasi,

- Daha saghkl yollarin, yol cizgilerinin ve kaldirimlarin yapilmasi,

- Yerel halki turizm hakkinda bilin¢lendirmek,

- Sokaklarin daha iyi aydinlatilmasi,

- Ekoturizme agirhk verilmesi,

- Yayalarin yogun oldugu yerlerde hiz sinirlamasi koymak ve uymayanlari
cezalandirmak,

- Daha fazla trafik kontrolii yapmak,

- Halka agik alanlarda sigara icenlere ceza uygulamasina gitmek,

- Ingsaatlarin sezon disinda yapilmasi,

- Dogal giizellikler icine yapilan insaatlarin bir an 6nce durdurulmasi,

- Motor siiriiciilerinin kask takmalarini, arag siiriiciilerinin emniyet
kemerlerini takmalarini zorunlu hale getirmek,

- Gayrimenkul fiyatlarim konusunda yerel halka ve turiste ayni fiyatlarin
uygulanmasi,

- Turistlere satin alma konusunda baski yapmaktan vazgecilmesi.
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Yiizlerce uygarhg barimdirmus, yiizlerce Kkiiltiire ev sahipligi yapmis
iilkemiz adeta bir acik hava miizesi olup tarihi ve Kkiiltiirel zenginlikleriyle,
sahip oldugu essiz dogal giizellikleriyle turizmin goz bebegi olmay1 ve turizmden
cok daha biiyiik gelirler elde etmeyi fazlasiyla hak etmektedir. Bu nedenle
iilkemizde faaliyet gosteren tiim turizm isletmelerine ve kuruluslarina 6nemli

gorevler diismektedir.

Sonu¢ olarak, tur operatorleri, seyahat acentalari, turizm isletmeleri
kisaca turizm sektoriinde faaliyet gosteren tiim isletme ve kuruluslar, turizmle
ilgili planlamalarim ve calismalarini, turist odakhh yapmahdirlar. Olduk¢a
alingan olan ve bircok beklentiyle tatile ¢ikan turisti memnun edebilmek
amaciyla turisti ve ait oldugu Kkiiltiirii yakindan tanimalar1 gerekmektedir. Bu
amacla, turistin beklentilerinin siirekli degistigini dikkate alarak bu tiir
arastirmalara agirhk vermeleri, hazirhklarimm ve planlamalarimi arastirma
sonuc¢larina dayanarak yapmalari, turistin mutlu ve memnun bir sekilde

iilkemizden ayrilmasi acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
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EKLER
EK 1: ANKET FORMU
ANKET FORMU
Bu arastirma, Mugla Universitesi, Isletme Anabilim Dalinda yiiksek

lisans tez arastirmasi icin yapilmaktadir. Arastirmamiza sagladigimz
katkilardan dolay: tesekkiir ederiz. lyi tatiller.

_Nalan PEHLIVAN
Mugla Unv. SBE Isletme ABD.
1. YASINIZ () 15-24 ()25-34  ()35-44
()45-54 ()55 ve tistli
2. CINSIYETINiZ () Bay () Bayan
3. MEDENi DURUMUNUZ () Evli () Bekar
4. EGITIM DURUMUNUZ () Ik gretim () Lise
() Yiiksekokul () Universite ve daha tistii

5. AYLIK GELIRINiZ NE KADARDIR?
() 500.00 £ ve alt1 () 500.00 - 1.000.00 £
()1.000.00 GBP — 2.000.00 £ ()2.000.00 £ ve iistii

6. MESLEGINiZ

() Isci () Memur () Emekli
() Serbest Meslek () Yonetici ( )Ev hanimi
() Ogrenci ()Digerleri...........coooviiiiiiiin,

7. TATILE CIKMA SEKLINIiZ

() Seyahat Acentasi ile () Kendi imkanlarim(1z) ile
()Digerleri.....ouiriiii

8. TURKIYE’YE KAC KEZ GELDINIZ ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 veiizeri

9. HANGI SIKLIKTA TATIL YAPARSINIZ?
() Yilda bir () Yilda birden fazla () iki y1lda bir
() Firsat buldukca ( )Fikrim yok

10. GENELLIiKLE HANGI MEVSIMDE TATILE CIKARSINIZ?
() llkbahar ()Yaz () Sonbahar
() Kis () Her mevsim
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11.TATIL KARARI AILE ICINDE KiM VEYA KIMLER TARAFINDAN

KARARLASTIRILIR?

() Evin Erkegi () Evin Hanimi () Kari-Koca beraber
() Cocuklar () Tiim aile bireyleri
()Diger.....ooviiiiii

12.TATIL ZAMANI AILE ICINDE KiM VEYA KiMLER TARAFINDAN
KARARLASTIRILIR?

() Evin Erkegi () Evin Hanimi () Kari-Koca beraber
() Cocuklar () Tiim aile bireyleri
()Diger.....ccovvviiiiiii

13.TATIL YERI AILE ICINDE KiM VEYA KIMLER TARAFINDAN
KARARLASTIRILIR?

() Evin Erkegi () Evin Hanim () Kari-Koca beraber
() Cocuklar () Tiim aile bireyleri
()Diger.....coovvviiiiii

14. TATILE CIKMA AMACINIZ NEDIiR?

() Dinlenme ve Eglenme () Deniz-Kum-Giines () Tarihi ve kiiltiirel Amaclh
() Spor () Saglik () Yeni yerler gormek

() Yeni Insanlar Tanimak () Dost ve akraba ziyareti () Doga ile i¢ i¢e olmak
() Aliskanhk () Is Amagh () Diger aile bireylerinin
istemesi

15. TATILDEKI KONAKLAMA SURENIZ NEDIR?

() 1 haftadan az () 1 hafta () 1-2 hafta
() 2 hafta () 2-3 hafta () 3 hafta
() 3-4 hafta () lay () 1 aydan ¢ok

16. GENELLIKLE TATIL iCIN SECTIGINiZ KONAKLAMA TURU
HANGISIDIR?

() Otel ( bir yildiz) () Otel ( iki y1ldiz) () Otel (¢ y1ldiz)
() Otel ( dort y1ldiz) () Otel ( bes y1ldiz) () Motel

() Tatil Koyii () Apart Otel () Pansiyon

() Kamp () Kiralik ev

() Ucretsiz(Misafir, yazlikci)

() DIger e

17. BU KONAKLAMA TURUNU SECMENIZDEKI SEBEP NEDIR?

() Fiyatlar () Temizlik ve Konfor () Personelin kalitesi
() Sunulan hizmet kalitesi () Konaklama isletmesinin konumu

() Rahat hareket edebilme () Acenta satig gorevlisi
(
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18. TATIL SURESINCE ORTALAMA YAPTIGINIZ HARCAMA NE
KADARDIR?

() 1.000 £ ve alt1 () 1.000-2.000 £

() 2.000-3.000 £ () 3.000 £ ve iistii

19. TATIL ICIN GEREKLi PARASAL KAYNAGI NASIL TEMIN
EDiYORSUNUZ?

() Y1l boyunca biriktirerek

() Tatil Kredisi ¢ekerek

() Yakin ¢evremden borg alarak

() Seyahat acentasinin taksit olanaklarindan yararlanarak

() Ulastirma ve Konaklama isletmelerinin taksit olanaklarindan yararlanarak

() Is yerim karsilryor

() Ailem karsiliyor

() Tatil i¢in gerekli param her zaman mevcuttur.

20. TATILDEKi HARCAMALARINIZI NASIL ODERSINiZ?

() Nakit ( )Kredi karti () Seyahat ceki

() DIZeT e

21. TATILDE EN COK NELERE PARA HARCIYORSUNUZ?

() Ulagim () Konaklama () Yeme-igme

() Eglence () Aligveris () Saglik

() Gezi ve ¢evre turlari () Hediyelik esya

() Diger (Belirtiniz).................

22. SIZCE FiYATI EN YUKSEK OLAN HANGISIDIR?

() Ulagim () Konaklama () Yeme-igcme

() Eglence () Algveris () Saglik

() Gezi ve gevre turlar () Hediyelik esya

() Diger (Belirtiniz).................

23.TATILDE DAHA COK NASIL VAKIT GECIRIRSINiZ?

() Alisveris yaparak () Cevre turlarina katilarak

() Spor yaparak () Denize girerek ve gilineslenerek
() TV izleyerek () Kitap, dergi ve gazete okuyarak
() Eglence mekanlarina giderek () Arkadaslarla birlikte olarak

() Yalniz kalarak () Doga yiiriiyiisleri yaparak

() Digerleri (Belirtiniz)............ccevveeiiiininnnnnn.

24. TATIL ICIN FETHIYE YORESINI SECMENIZIN NEDENLERI
NELERDIR?
() Tarihi zenginlikler () Kiiltiirel zenginlikler
() Dogal giizellikler () Deniz-Kum-Giines
() Fiyatlarin uygun olmasi () Aliskanlik
() Gazete, dergi ilanlar1 ve reklamlar () Dost-Arkadas Tavsiyesi
() Ulasim Kolaylig () Eglence Hayat1
(

() Yazlik/ Devre miilk olmasi ) Diger (Belirtiniz)...................oeeee.
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***%* Eger Cevaplariniz arasinda yazhk/devre miilk olmasi yer almiyor ise
liitfen 26. soruya geciniz.

25. FETHIYE YORESINDE DEVRE MULK SAHIiBi OLMANIZIN SEBEBI
NEDIR?
() Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler () Dogal Giizellikler

() Yatirirm Amagl () Bu bolgeye yerlesmek ve burada yasamak
() Yazlik

26. FETHIYE’DE SiZi EN COK RAHATSIZ EDEN NEDIR?

() Alt yap eksiklikleri () Ust yap1 eksiklikleri

() Yore halkinin davranislari () Yore Esnaflari

() Cevre kirliligi () Giiriilti

() Digerleri (Belirtiniz)............ooovveiiiiiieininnenn...

27. FETHIYE YORESINDE EN COK HOSUNUZA GIiDEN NEDiR?

() Dogal giizellikler () Tarihi ve kiiltiirel zenginlikler

() Deniz-kum-giines () Uygun fiyatlar

() Yore halkinin misafirperverligi () Gece-Eglence Hayati

() Cevre turlar () Digerleri (Belirtiniz).....................

28. FETHIYE YORESINE TEKRAR GELMEYi DUSUNUYORMUSUNUZ?
() Evet () Hayir () Kararsizim

29. SIZCE TURK TURIZMINDEKI OLUMSUZLUKLAR NELERDIiR?

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
------------------------------------------------------------------------------------------------------

............................................................................................................
....................................................................................................................................

------------------------------------------------------------------------------------------------------
......................................................................................................

--------------------

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
------------------------------------------------------------------------------------------------------
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

---------------------
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EK 2: ANKET FORMUNUN INGILIZCESI
QUESTIONNAIRE FORM
This research is done for the thesis study of post graduate on the Department of

Business Administration at Mugla University. Thank you for your contribution to our
research.

Have a good holiday.
Nalan PEHLIVAN
Department of Business Administration
Institute of Social Sciences, Mugla University
1. AGE ()15-24 () 25-34 ()35-44
() 45-54 () 55 and above
2. GENDER ( ) Male () Female
3. MARITAL STATUS ( ) Married ( ) Single

4. EDUCATIONAL BACKGROUND
( ) Primary education () High school

() College ( ) University and above

5. WHAT’S YOUR MONTHLY EARNING?

() 500.00£ and below () 500.00-1.000.00 £

() 1.000.00-2.000.00 £ () 2.000 £ and above

6. OCCUPATION

() Employee () Government officer () Retired
() Independent business () Manager () Housewife
() Student () Others......cccovveveeieeciieeeeeeeiee,

7. THE WAY WHICH YOU PREFER TO HAVE A HOLIDAY?
() By Travel Agency () By my (our) own facilities

() Others......cccovveecieeeieeceieeeeee,

8. HOW MANY TIMES HAVE YOU COME TO TURKEY?
()L ()2()3()4 ()5 andabove

9. HOW OFTEN DO YOU HAVE A HOLIDAY?
() Once a year () More than once a year () Biyearly
() As occasion serves () [ have no idea

10. WHICH SEASON DO YOU HAVE A HOLIDAY GENERALLY?
() Spring () Summer () Autumn
() Winter () For all seasons
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11. BY WHOM(S) IS THE HOLIDAY DECISION FIXED WITHIN THE
FAMILY?

() Husband () Wife () Husband-Wife all together

() Children () All members of the family () Others......................

12. BY WHOM(S) IS THE HOLIDAY TIME FIXED WITHIN THE
FAMILY?

() Husband () Wife () Husband-Wife all together
() Children () All members of the family () Others......................

13. BY WHOM(S) IS THE HOLIDAY PLACE FIXED WITHIN THE
FAMILY?

() Husband () Wife () Husband-Wife all together
() Children () All members of the family (') Others......................

14. WHAT’S YOUR OBJECTIVE FOR HAVING A HOLIDAY?

() Recreation and Entertainment () Sea-Sand- Sun

() For historical and cultural purposes () Sport

() Health () To visit new places

() To know new people () To visit for kin and friend

() To stand at nature () Habituality

() For business purposes () The request by other members of the family

15. WHAT’S YOUR ACCOMMODATION DURATION AT THE HOLIDAY?
() less than 1 week () 1 week () 1-2 week

()2 weeks () 2-3 weeks () 3 weeks

() 3-4 weeks () 1 month () more than 1 month

16. WHAT’S THE ACCOMMODATION TYPE YOU SELECTED FOR
HOLIDAY GENERALLY?

() Hotel (one star) () Hotel (two star) () Hotel (three star)
() Hotel (four star) () Hotel (five star) () Motel

() Holiday village () Apart hotel () Pension

() Camping () House for rent

() Complimentary (houseguest, summer house)

() Other.....c.coovviieiieeieeeeee e,

17. WHAT’S THE REASON IN YOUR SELECTION OF THIS
ACCOMMODATION TYPE?

() Prices () Cleanliness and Comfort () Quality of personnel
() Quality of service presented () Location of accommodation facility
() Easy travel () Sales person of agency

()Other. ..o,

18.HOW MUCH MONEY HAVE YOU SPENT AVERAGELY AT HOLIDAY?
() 1.000.00 £ and below () 1.000.00- 2.000.00 £
() 2.000.00-3.000.00 £ () 3.000.00 £ and above



136

19. HOW DO YOU PROVIDE THE REQUIRED MONETARY RESOURCE
FOR HOLIDAY?

() Saving up all the year round

() Taking holiday loan

() Borrowing from friends

() Using the instalment chances of travel agency

() Using the instalment chances of Transportation and accommodation facilities
() Business office meets the expenses

() My family meets the expenses

() My required money is available for holiday all the time

20. HOW DO YOU PAY FOR SPENDING AT HOLIDAY?

() Cash () Credit card () Traveler cheuque

() Other

21. WHAT DO YOU SPEND MONEY FOR AT HOLIDAY MOSTLY?
() Transportation () Accommodation () Refreshments

() Entertainment () Shopping () Health

() Excursion () Souvenir () Other....ceeeveeeiinnnne,

22. WHICH ONE IS THE MAXIMUM PRICE?

() Transportation () Accommodation () Refreshments
() Entertainment () Shopping () Health
() Excursion () Souvenir () Other.....coeeeevveeerenee,

23. HOW DO YOU SPEND TIME AT HOLIDAY MOSTLY?

() Shopping () Joining excursion

() Playing sports () Swimming in the sea and taking a sunbath
() Watching TV () Reading a book, magazine, newspaper

() Standing at the entertainment places () Going around with friends

() Acting nature walk () Being alone

() Others......ccoeeeeiieeieeeceeeee e

24. WHAT’S YOUR REASONS TO SELECT THE FETHIYE REGION FOR
HOLIDAY?

() Historical richness () Cultural richness

() Natural beauties () Sea— Sand - Sun

() Eligible prices () Habituality

() Newspaper, magazine Advertisement () Friend recommendation
() Nightlife () Transportation facility

() Summerhouse/ Time sharing ()Other....ccooveeeieeeieeeee,

***[f the Summerhouse / Time sharing is not available in your results, please
continue with question 26
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25. WHAT’S THE REASON TO HAVE THE TIME SHARING IN FETHIYE
REGION?

() Historical and Cultural Richness () Natural beauties

() For investment purpose () To settle down and live in this region
() Summerhouse

26. WHAT’S THE OBNOXIOUS THING FOR YOU IN FETHIYE MOSTLY?

() Infrastructure defect () Superstructure defect

() Behaviour of community () Craftsmen in the region

() Environmental pollution () Noisiness

() Other....ccviieieeeeeeeeeeee,

27. WHAT DO YOU LIKE IN FETHIYE MOSTLY?

() Natural beauties () Historical and Cultural Richness
() Sea-sand-sun () Eligible prices

() Hospitality of community () Nightlife

() Excursion () Others.....ccccvveeeciieeciieeieene,

28. DO YOU THINK THAT YOU WILL VISIT FETHIYE AGAIN?
() Yes () No ( ) I'have no idea

29. WHAT ARE THE NEGATIVES OF TURKISH TOURISM?
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Ek 4: 2008 Yiinda Mugla ili Hudut Kapilarmdan Ulkemize Giris Yapan
Turistlerden Sayisal Olarak Ik Bes Ulkenin Dagilinm

MILLIYETI TOPLAM
INGILTERE 1.298.565

HOLLANDA 225.940
ALMANYA 206.688
RUSYA FED. 165.683
BELCIKA 141.730
DIGER 928.100

TOPLAM 2.966.706

Kaynak: Mugla il Kiiltiir Ve Turizm Miidiirliigii
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