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Bu ¢alismada turistik bolge algilari ile yabancilarn turistik bolgelerden konut satin alma niyeti
arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaglanmistir. Bu cergevede turistik bdlgeye iligskin alginin biiylik
oOlglide olumlu olmasinin yabancilarin konut satin alma kararina etki edip etmedigi, turistik bolgenin en
¢cok hangi Ozelliklerinin satin alma niyeti olusmasinda 6ne ¢iktig1 gibi sorulara yanit aranmis nitel
aragtirma yontemleri uygulanmistir. Bu baglamda Istanbul ilinde faaliyet gsteren ¢okuluslu sirketler olan
Remax, Coldwell Banker, Realty World, Kerry Williams Gayrimenkul Danismanlik Isletmelerinde gérev
yapan gayrimenkul yatirim danigmanlariyla yari yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda 50 yatirim danigmamyla damigsmanlarin belirledigi yerlerde 01.02.2019 tarihi ile 27.02.2019
tarihleri arasinda goériisme gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler analiz edilerek 6ne ¢ikan temalar ve

katilimcilar tarafindan vurgulanan hususlar agiklanmustir.

Calismanin sonucunda Istanbul’da en ¢ok Ortadogu’da bulunan Arap iilkeleri vatandaslarinin
gayrimenkul satin aldigi saptanmistir. Yabanci turistlerin satin alma kararinda turistik bolge ¢ekicilikleri,
sehrin modern yasam tarzi, siyasi gelismeler, doviz kuru gibi etkenlerin etkili ve vatandaslik edinim
oldugu saptanmustir. Diger taraftan Istanbul’da yabanci turistlerin gayrimenkul satin alma kararinda genel

iilke imajindan ziyade 6zel olarak Istanbul’un imajinin etkili oldugu belirlenmistir.
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In this context, the aim of this study is to determine the relationship between the perception of
touristic destinations and the acquisition of housing by foreigners from destinations. It has been sought to
answer questions such as whether the destination image is highly positive, whether foreigners have an
impact on the decision to purchase real estate, and which features of the destination stand out in
purchasing decisions. In this context, a semi-structured interview form was applied to real estate
investment advisors in Istanbul. In this context, 50 investment advisors working in Remax, Coldwell
Banker, Realty World and Kerry Williams Real Estate Consultancy companies operating in Istanbul were
interviewed between 01.02.2019 and 27.02.2019. Important themes, derived from answers and opinions
of participants were highlighted.

As a result of the study, it was determined that citizens of the most of the Arab countries in the
Middle East try to bought real estate in Istanbul. It is determined that the attractiveness of destinations,
the modern life style of the city, political developments and the exchange rate are effective in the
purchase decision of foreign tourists. On the other hand, it was determined that the image of Istanbul was
influential on the purchase of real estate of foreign tourists in Istanbul rather than the general country

image.

Keywords: Stranger, House Destination, House, Marketing, Selling



ONSOZ

Bu calismada, Istanbul’daki emlak danismanlarinin yabanci turistlerin konut satin alma
karar sirecine bakis agilarmin degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu kapsamda,
Turkiye'de yabacilara en ¢ok konut satisinin yapildig: illerden biri olan Istanbul’da
gayrimenkul danigmanlartyla goriismeler yapilmis yabanci turistlerin konut satin
almasina etki eden nedenlerin neler oldugu bu goriismeler sonucunda ortaya cikan
verilere gore degerlendirilmistir.

Arastirmalarim boyunca bana her tiirlii destegi sunan sevgili hocam Dr. Ogr. Uyesi
Serkan DEMIRAL’a derslerini ilgiyle takip ettigim Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dalinin degerli hocalarina ve goriisme formlarindaki sorularima sabirla yanit veren tiim
gayrimenkul danismalarina tesekkiirlerimi sunarim.
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1. GIRIS

Turistik bélge pazarlamasi glinlimiizde turizm sektoriinde 6ne ¢ikan 6nemli bir
kavramdir. Turistik bolge pazarlamasiyla yabanci turistlerin satin alma Kkararlarinda
etkili olmaya calisildig1 goriilmektedir. Bu baglamda turistler tarafindan algilanan
Turistik bolge imajinin 6nemli oldugu goriilmektedir. (Bardakoglu ve Pala, 2009: 322).
Turistik bolge imaji, insanlarin turistik bolgeyle ilgili inanglarmin, fikirlerinin ve
izlenimlerinin toplami1 olarak tamimlanmakta, imajin etkisi olmasi, gegerliligine,
inandiriciligina, c¢ekiciligine ve ayirici 6zellige sahip olmasiyla esdeger olarak
aciklanmaktadir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012, s,173). Turistik b6lge imajinm olumlu
olmasi turistlerin tercihlerinde etkili olabildigi goriilmekte, imajin ilgi ¢ekici olan ve
begenilen turistik bolgelerden gayrimenkul satin alma davranigina kadar varabilecek
davranmiglarin ~ sergilenmesine  saglayabilmektedir. ~ Yabancilarin  gayrimenkul
edinmelerinde hangi faktorlerin 6nemli oldugu, Turistik bolgelerin hangi 6zelliklerinin
one ¢iktigini bilmek 6nem teskil etmektedir. Bu sayede yabanci turistleri bir yatirimet
olarak ¢ekmek ve dolayli olarak turizm aracihigiyla gayrimenkul sektoriine katki
sunulabilmektedir. (Bardakoglu ve Pala, 2009: 322).

Bu kapsamda mevcut ¢alismada turistik bolge algilart ile yabancilarin turistik
bolgelerden konut satin almalar1 arasindaki iligkinin ortaya konmasi amaglanmaistir.
Turistik bolgeye iligkin alginin biiyiik 6lgiide olumlu olmasinin yabancilarin konut satin
alma kararina etki edip etmedigi, turistik bolgen hangi 6zelliklerinin satin alma
kararinin olusmasinda ©ne c¢iktig1 gibi sorulara yanit aranmistir. Bu baglamda
caligmanin ilk bolimiinde marka, marka imaji, turistik bolge pazarlamasi ve turistik
bolge imaji kavramlar incelenmigtir. Literatiir taramasmi devaminda tiiketici satin

alma davranisi incelenmis, satin alma kararina etki eden faktorler ortaya konmustur.

Calismanim uygulama kisminda ise Istanbul ilinde faaliyet gdsteren gayrimenkul
yatirim damigsmanlariyla yar1 yapilandirilmig bir goriisme gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda Istanbul’da faaliyet gosteren Remax, Coldwell Banker, Realty World, Kerry
Williams Gayrimenkul Danigmanlik firmalarinda gorev yapan 50 yatirim danismani
calismaya katilm saglamis, elde edilen veriler analiz edilerek 6ne ¢ikan temalar ve

katilimcilar tarafindan vurgulanan hususlar agiklanmaistir.



Calisma sonucunda Istanbul’da en ¢ok Ortadogu’da bulunan Arap
tilkelerinin vatandaslariin gayrimenkul satin aldig1 tespit edilmistir. Yabanci turistlerin
satin alma kararinda Turistik bolge ¢ekicilikleri, sehrin modern yasam tarzi, siyasi
gelismeler, doviz kuru gibi etkenlerin etkili oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan
Istanbul’da yabanci turistlerin gayrimenkul satin alma kararinda genel iilke imajindan

ziyade 6zel olarak Istanbul’un imajinin etkili oldugu tespit edilmistir.



2. ALANYAZIN ARASTIRMASI
2.1.Marka, Marka Kimligi ve Marka Imaji
2.1.1. Marka Kavram

Marka giiniimiiz tiikketim toplumunun en 6nemli kavramlarindandir. Markadan
bahsedildiginde insanlarin zihninde en temel bigimde, bir hizmet ya da bir trtine iliskin
cagrisim meydana gelir (Aktuglu ve Temel, 2006). Marka tuketici icin tlketim sureci
baslangicinda ilk tetikleyici gilic olarak veya bir anahtar olarak algilanabilir. Kotler
(2007, s.77), her seyin bir marka oldugunu baska bir ifadeyle tiiketici cephesinde bir
anlam ifade eden ve cagrisim gercgeklestiren biitiin etiketlerin bir marka oldugunu
savunmaktadir. Porsche, Amerika Birlesik Devletleri, New York City, Cocacola,
Madonna, FedEx ve butin bireyler birer marka olmakla birlikte, blyik markalar, bir
uriin ya da hizmete renk ve kimlik edindirerek daha fazlasimi gergeklestirir. Bu nedenle
marka nedir ve iiriin nedir sorularinin cevaplari beraber ele alinmalidir. Uriin
kavraminin anlami ¢agdas pazarlamada mal ve hizmetle simirli kalmayip, yer ve kisi
basta olacak sekilde genislemistir. Ilgi, dikkat ve tiketim maksadiyla pazara
sirlilebilecek, istek veya talebi gerceklestirecek seylerin tamami Urlin olarak ifade
edilebilmektedir (Uztug, 2003, 5.13).

Marka kavrami hakkinda farkli tanimlar bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama
Dernegi markayi: bir saticinin ya da bir grup saticinin hizmet ve Urlnlerinin
belirlenmesi ve onlarin, rakiplerinin hizmet ve mallarindan (iiriin) ayri1 tutulmasini
gerceklestiren bir sembol, isaret, isim, terim ya da bunlarin birlesimi seklinde
aciklamaktadir. Bir marka bir unsuru, unsurlar grubunu ya da saticida mevcut unsurlarin

tamamini ifade edebilir (Kotler, 2000, 5.404; Odabasi, Oyman, 2003, $.360).

Markaya iligkin olarak David A. Aaker tarafindan one siiriilen goriis, Amerikan
Pazarlama Dernegi‘nin tanimiyla benzerlik gostermektedir. Marka Aaker (2009,
s.25)tarafindan; bir ya da bir grup saticinin mal veya hizmetlerini ifade eden ve bu mal
ya da hizmetleri diger firmalarin mal veya hizmetlerinden farkli kilan (Marka, logo,
paket dizayn1 benzeri) ayirt edici isim ve/veya sembol olarak tanimlanmaktadir. Marka
boylelikle iiriiniin kaynagini miisteriye isaret ederek, miisteriyi ve Ureticiyi, Urtnlerini

kopyalama niyetindeki rakiplerinden korur.



Marka bunun yaninda igerigi bakimindan bir iletisim araci
durumundadir. Verdigi sinyaller ve gergeklestirdigi ¢agrisgimlar sayesinde igerigini
yansitmaktadir. Bu sinyaller harekete iliskin (eyleme ge¢cme, satin alma niyeti) ya da
tiikketicilerde olusturdugu etkiler, bilgi yerlestirici (bellek, algilama, 6grenme), duygu
yogunluguna yol agan (motivasyon, duygulandirma ve yoOnlendirme) etkiler

olabilmektedir. (Yuksel, YUlksel-Mermod, 2005, s.3).

Kotler (2000, s.404-405), markanin tahmin edilenden daha derin bir anlaminin
bulundugunu savunmaktadir. Markanin ihtiva ettigi anlamlar. Kotler tarafindan

asagidaki gibi agiklanmustir;

a. Degerler: Marka fireticinin degerlerine iliskin de bir seyler ifade

etmektedir. BMW prestij ve giveni temsil etmektedir.

b. Sahsiyet: Marka, 6zel bir karakteri, sahsiyeti temsil edebilir. Mercedes,
zihinlerde hiikiimranligini siirdiiren bir hayvani (aslan), ciddi bir patronu

(sahis) ve sade, siissiiz bir saray1 (obje) canlandirabilir.

c. Ozellikler: Marka, bir iiriine iliskin 6zellikleri temsil eder. Ornegin;
Mercedes markali bir otomobil yiiksek prestijli, pahali, dayanikli ve iyi
mihendislikle yapilmis otomobilleri zihinlerde canlandirirken, Ferrari

pahali, hizli, prestijli ve glivenli benzeri 6zellikleri cagristirmaktadir.

d. Yararlar: Ozellikler, tiiketici cephesinde islevsel ve hissi yararlara
evirilmelidir. Ornegin; Mercedes‘in dayamklihig tiiketici cephesinde
uzun bir zaman yeni bir arabaya gereksinim duymama yararina, pahal
olmas1 ise sosyo ekonomik statii bakimindan st sinifa mensup olma

yararina donisiir.

e. Kullamici: Marka, diger bireylere iiriinii satin alan ya da kullanan kisilere
iliskin fikir verebilir. Ornegin Mercedes' i tercih eden bir kisinin sosyo
ekonomik diizeyi yiiksek, orta yas ve iistiinde, yonetici pozisyonunda yer

alan bir kisi oldugu diisiiniilebilir.

f. Kultir: Marka 0zel bir kiiltiriin temsilcisi olabilir. Omegin Porsche,

Alman kiltiiriiniin bir temsilcisidir. Yaraticilik ve tasarim benzeri.



Marka David Ogilvy tarafindan, "tiiketicinin iiriine iliskin diisiincesi"
seklinde ifade edilmektedir (Elitok, 2003, s.2). Ogilvy, bu tanimiyla tiiketicinin iiriine
iliskin olumlu veya olumsuz diisiincelerinin markayla dogrudan baglantili oldugunu ileri
stirmektedir. Uriin ve marka birbiriyle dogrudan iliskili fakat farkli kavramlardir. Uriin
ile marka arasindaki farkin dogru sekilde anlasilmasi, marka olusturma siirecinde dogru
adimlar atilmasiyla birlikte, markanin degerinin anlagilmasi bakimindan da 6nem arz
etmektedir. Uriin ile marka arasindaki farklar David Aaker (2009, s.88) tarafindan
kisaca su sekilde ifade edilmektedir: Uriin; 6zellikler, kalite/deger, kapsam ve kullanim
sahalar1 benzeri nitelikleri ihtiva ederken, marka ise bu iirlin nitelikleri ve daha fazlasini
icermektedir. Markanin gostergeleri mensei, kurumsal cagrisimlar, marka kisiligi,
marka-miisteri iliskileri, marka kullanicilari, semboller, duygusal yararlar ve kisisel

yararlar seklinde ifade edilmektedir.

Marka, tiretici ve tiiketici arasindaki miitekabil etkilesime iliskin bir s6z ve kalite
garantisidir. Bir markanin ait oldugu firma ve miisterileri arasinda iliski kurmasinin
yaninda gii¢lii bir markanin: tercih olusturma, ayirt etme ve bir prestij markasina hakim

olma yetileri vardir (Perry ve Wisnom, 2003, s.12)

Bu aciklamalarin tamami g6z oniinde bulunduruldugunda, markaya iliskin en
onemli noktalar, markanin tiiketicide olusturdugu algi, tiikketicide meydana getirdigi en
iyiyi satin alma ve kullanma hissi, Uretici agisindan bir farklilagma araci ve bir triinden
daha fazla degeri ihtiva etmesidir. Marka somut bir sembolden ziyade, soyut degerlerin

bir butin( seklinde ifade edilebilir.
2.1.2 Marka Kimligi ve Marka imaji Kavramlar

Marka kavramu ile ilgili bir¢ok iligkili kavram vardir. Calismanin bu kisminda

marka kavramina ilave olarak marka kimligi ve marka imaj1 kavramlar agiklanacaktir.
2.1.2.1 Marka Kimligi

Marka kimligi, marka kisiligini de kapsayan, gorsel kimlik unsurlari gibi somut
degerlerin yani1 sira, markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu degerler, anlamlar
benzeri, markaya iliskin soyut degerlerin tamaminin bir yansimasini ihtiva eden bir
kavramdir (Elden, 2009, s.113-114). Markanin s6z konusu oldugunda tlketicinin

zihninde meydana gelen resim, yani kimlik soyut degerlerden ziyade somuttur. Ornegin



BP markasinin bahsi gectiginde zihinlerde bir benzin istasyonu ve ona has
tasarim, sar1 ve yesil renk, BP harflerinin fontu, amblemi benzer ipek ¢ok somut
goOstergenin canlanmasinin yaninda, guven ve kalite algisinin olusmasi da bu kimligin

unsurlarindandir.

Aaker (2009, s.84), marka kimligi ile insan kimliginin benzer oldugunun her
ikisinin de amag, yon ve anlam sagladigini ifade etmektedir. Hem insan hem de marka
cephesinde temel degerlerinin nasil algilanmak istendigi, hangi karakter ozelliklerini
yansitmak istedigi, neyi temsil ettigi, ne oldugu ve hangi 6nemli iliskilerinin bulundugu
onem arz etmektedir. Bir markanin stratejik vizyonu agisindan dnem arz etmenin
yaninda marka Ozvarligina iliskin dort boyut arasindadir: markanin ruhu ve kalbi

durumundadir.

Marka kimligi, markanin biitiin yonlerini icermenin yaninda, markaya iliskin
parcalardan ziyade biitiine deger vermekte olup, markanin rekabet ortaminda gelisimini
devam ettirmesi ve karlilik seviyesi yliksek bir biiylime gergeklestirmesinde temel bir

etken olarak ele alinmaktadir (Uztug, 2003, s.43).

Markay1 rakiplerinden farkli kilmak maksadiyla dikkat edilecek en 6nemli nokta
marka kimligi olusturmaktir. Gucci, Versace veya Channel rakiplerinden farkli
nitelikleri olan kimlikler yaratmasalardi, milyar dolarlik cirolara ulasamazlardi. Ornegin
seksi geceliklerle bilinir hale gelen Versace bir kimlik olusturmasaydi, glnimizde
eristigi line kavusabilirimiydi veya irettigi gecelikleri insanlara 15.000 dolar
karsiliginda pazarlayabilir miydi? (Elitok, 2003, s.45). Pazar payinin biiyiik kismini
bilinirligi diinya ¢apinda olan markalarin uzun zaman boyunca ellerinde tutmalarinin,
yalnizca marka ismi i¢in milyon dolar seviyesinde para harcayan miisterilerinin
bulunmasmin temelinde, etkili bir stratejiden yararlanilarak olusturulmus bir marka

kimligi ve bahse konu markaya atfedilen kiymet yatmaktadir.

Genisletilmis kimlik ve 6z kimlik Aaker (2009, s.106) tarafindan 6rnek markalar
araciligiyla ifade edilmektedir. Nike‘a (Diinyaca {inlii, 1964 yilinda kurulmus Amerika
mengseili ayakkabi spor ayakkabi ve spor giyim markasi) ait alt markalarinin farklh
kimlikleri bulunmasina karsin hepsini ¢evreleyen bir iist kimligi bulunmast bu duruma
ornek teskil etmektedir. S6z konusu st kimlige ait 0z kimlik kendi iginde Uriin itici

gucu seklinde; saglikli yasam ve spor, yasantilar: iyilestirme; bireylerin yasantilarini



atletizm araciligryla daha iyi hale getirme, performans; temelinde teknolojik

istiinliigiin yatmasi, kullanici profili; en basaril atletler ve spor, saglik ve yasama ilgi
duyan tim insanlar ve genisletilmis Kimlik ise iliski temeli; ayakkabida, clbisede ve
diger seylerin tamaminda miikemmeli arzu eden mago ve zorlu birey ile takilmak,
marka kigiligi; heyecanlandirici, havali, canli, yenilik¢i ve girisken, saglikli hayat ve

saglik hakkinda bilgi sahibi ve kusursuzu arzulayan seklinde ifade edilmistir.

Kimlik bir malin, firmanin ya da hizmetin temel bir 6z, mesaj ve deneyim, etiket
cizgisi, logo, marka adi, konumlandirma benzeri kontrol altinda tutulabilir
bilesenlerinden meydana gelir. Bahse konu unsurlar, kisa zamanli bir reklam
kampanyasindan ziyade uzun yillar devam etmesi amaglanan bir algi maksadiyla
yaratilmaktadir. S6z konusu kontrol edilebilir nitelikteki unsurlarin degistirilmesi tim
noktalarda, markanin yeni bir imaj olusturma ve yeni pazara agilma asamalarinda
degistirilmesi miimkiindiir. Marka yaratilmadan evvel olusturulmus bir marka kimligi,
etkinligi daha yiiksek ve hedef dogrultusunda bir marka yaratma etkisi meydana getirir
(Wisdom ve Perry I11, 2003, s.14-15).

Marka imaji ve marka kimligi arasinda bir ayrim ve kansikliktan
bahsedilmektedir. Pazarlama iletisimi acisindan ele alindiginda; kimligin kaynak yani
sirket cephesinde, marka imajinin ise alici cephesinde yer aldig1 belirtilmektedir. Kimlik
Aaker (1996) tarafindan da imajin yaratilmasi dogrultusunda bir gayretin stratejik aract
olarak goriilmektedir. Imaj ise tiiketici cephesinde ortaya ¢ikan algmin tamamidir
(Uztug, 2003, s.44). Marka kimligi, daha once bahsedildigi iizere, marka yonetimi
acisindan imajdan, hatta marka yaratmadan once gelmektedir. Olusturulacak bir gigli
marka imaji, tliketici pozisyonundaki bireylerin algilarinda yaratilan bir marka

kimliginin islenmis bi¢imidir.

Marka imaj1 ile marka kimliginin farklihgi Aaker (1996) tarafindan, "marka
kimligi etkin ve gelecege doniik iken, marka imaji bireylerin markay1 ne sekilde
algiladiklarin1 belirleme kapsaminda fayda saglasa da edilgen ve gegmise donuktir"”
seklinde ifade edilmektedir (Uztug, 2003, s.45). Markanin geleceginin alt yapisi ve
temelleri, marka kimligi vasitasiyla olusturulur. Imaja benzer sekilde rakiplerin
firsatgiliklarinin ve farklilasan egilimlerinin etkisi altinda olmayan Marka kimligi, daha

devamli ve dayanikli 6zelliktedir (Uztug, 2003, s.45).



2.1.2.2 Marka imaji

“Marka hakkinda tiiketiciler iizerinde meydana gelen izlenimler ve genel kaninin
tamamr” marka imaji1 seklinde ifade edilmektedir. Marka imaji; begenilirlik seviyesi,
marka kalitesi, kullanighig1, fiyat1 benzeri degisik 6zelliklerle birlikte, kullanicilarin ne
tip bireyler oldugu hakkinda izlenim ve fikirlerle, markanin zihinlerde canlandirdig:
karakter ozelliklerini de ihtiva etmektedir (Gilsoy, 1999, s.54). Doyum seviyesindeki
bir pazarda, hizmet ya da iriinlerin 6n plana ¢ikmasinda marka imaji1 belirleyici rol

oynamaktadir (Peltekoglu, 2004, $.361).

Tiiketici bireylerin algisinda olumlu etkiler meydana getiren ve kaniksanmis
markanin ¢agrisimlar: olan marka imaji, duygusal veya gergek¢i olmasindan bagimsiz
olarak, tiiketicinin yorumlamasi neticesinde ortaya ¢ikan algisal ve subjektif nitelikte bir
olgu durumundadir. Marka imajindan bahsedildigi zaman gercekten ziyade gercegi
algilama 6n plandadir. (Zinkhan ve Dobni 1990, s.116-117). Yani marka imaji,
markanin gergeginden ziyade tuketici konumundaki bireylerin zihninde olusan algi

neticesinde meydana gelir.

Cagrisimlarin anlamli bicimde diizenlenerek bir biitiin meydana getirmeleri
neticesinde marka imaji ortaya ¢ikar. Ornegin, Mc Donalds denildiginde olusan
cagrisim kiimesi; hizmet, ¢ocuklar ya da bir g¢esit yiyecekler toplulugundan meydana
gelebilir. Bunun yaninda, Mc Donald’tan bahsedildiginde hamburgerler, Ronald Mc
Donald ve patates kizartmasi benzeri bir ya da daha ¢ok gorsel imge de ¢agrisim
yapabilir (Aaker, 2007, s.131). Diger bir deyisle imaj, ¢agrisimlarin tamamidir. Bireyin
zihninde degisik soyut alanlara iligkin ortaya ¢ikan ¢agrisimlar, bireylerin tecrubeleri
neticesinde halkla iliskiler, reklam benzeri iletisim araglar1 vasitasiyla ya da direkt

meydana gelir ve imaj1 olusturur (Tosun, 2010, s.88).

Marka imaji David Ogilvy tarafindan, “Bir Reklamcinin itiraflar1” isimli meshur
kitabinda; karmasik nitelikte bir semboller kiimesi seklinde ifade edilmekte ve marka
imaj1 konusunda reklamlarin faydali oldugu belirtilmektedir. Marka se¢iminde, blyuk
markalarin benzerliginin rolii daha az belirleyici durumdadir. Ogilvy degisik markalarin
anlamli farklarinin bulunmadigini ifade etmektedir. Ornegin; sigara, viski, veya bira

markalarmin neredeyse tamami ayni markalardir. Dolayisiyla itretici, reklamlar



aracilifiyla kendi markasi icin Ozel bir karakter yaratmakta ve pazardaki

karlilik seviyesini yiikseltmeyi amaglamaktadir (Belch ve Belch, 2003, s.257).

Bir markanin olumlu-olumsuz noktalari, zayif-gucli yonleri benzeri kontrol
altinda tutulabilir algilarin, tiiketicinin zihninde toplanmasi ve markayla direkt ya da
dolayli sekilde gergeklesen etkilesimler neticesinde, zamanla marka imaji meydana
gelmektedir (Perry ve Wisnom, 2004, s.15-16). Baska bir deyisle markanin tiiketici
bireylerin gereksinimlerini gidermesi ve tiiketici bireylerin markaya iliskin gegmis
deneyimleri imajin ortaya ¢ikmasinda belirleyici rol oynamaktadir (Balantyne vd.,
2006, s.344). Tiketicinin algisinda iiriin inceleme, markanin logo ya da semboliine
iligkin negatif bir diislincenin bulunmasi, marka adin1 begenme benzeri ¢esitli tecriibeler
neticesinde o markaya iligkin bir birikim meydana gelmektedir. Marka imajinin
temelinde bahse konu birikim yatmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004, s.15-16). Markanin
cagristirdiklarma ve niteliklerine iligkin imajlariin birlesim kiimesi marka imajini
meydana getirmektedir. Doyle marka imajini asagida belirtilen i¢ grupta ele almaktadir
(2003, 5.398-399);

i.  Ogzellikli markalar: Uriiniin, islevsel nitelikleri dogrultusunda giiven
temelli bir imajimin bulunmasidir. Tlketici ¢cogu zaman mevcut pek ¢ok
iirtin segenegi arasinda, Urtinlerin niteliklerini ve kalitesini tarafsiz bicimde
degerlendirmesi kolay olmadig: i¢in, bir takim 6zellikleri bulundugu iddia
edilen iiriinleri tercih etme egilimindedir. Ornegin, Volvo iirettigi
arabalarin “yiiksek seviyede kalite standartlari ile kullanilarak iiretilmis

giivenli otomobiller” oldugunu 6ne stirmektedir.

ii.  Tutku markalari: Tercihlerini markadan yana belirleyen bireylerin imajinin
gostergesidir. Uriine iliskin ¢ok az sey &ne siiren imaj, tlketici bireylerin
elde etmek istedigi hayat tarzina iligkin vaatler sunmaktadir. Rolex' in
reklamlarinda {irettigi saatleri profesyonel statlisi olan yoneticilerin
kolunda gostermesi bahse konu duruma 6rnek teskil etmektedir. Bu sekilde
bir imaj olusturma arzusu, birgok bireyin, trtnleri islevsel faydalarindan
ziyade saygimnlik, statii ve Ozguven duygulart dogrultusunda tercih

etmesinden kaynaklanmaktadir.
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iii.  Deneysel markalar: Duygulara ve g¢agrisimlara iliskin bir imajin
gostergesidir. Bahse konu markalardan basari elde edenler kisisel gelisimi,
bireyselligi ve diisiinceleri 6n planda tutar. Marlboro, erkeksi degerler
kapsaminda sunulan tecriibeye c¢agrisim yaparken, Coca-Cola gencg
bireylere atfedilen degeri ve tecriibelerin aktarilmasini vurgulamaktadir.
S6z konusu markalar, drlinin Gstiin niteliklerindense, yalnizca markanin

sunabilecegi edinimler tizerinde durmaktadir.

Gorsel sunum, imajin temel nitelikleri arasinda yer almakta olup marka imajina
iliskin s6zel olmayan kuvvetli bir bileseni seklinde ele alinmaktadir. Markanin sahip
oldugu essiz ve 6zgilin sembollerin tiiketici bireylerin algisinda muhafaza edilmesinde
ve hatirlanmasinda, gorsel sunum belirleyici rol oynamaktadir. Markaya ait mesajlar ve
gorsel kimlik uygulamalari, markaya iliskin pozitif alginin tiiketici pozisyonundaki
bireyler ilizerinde meydana gelmesi kapsaminda 6nemli bir rol oynamaktadir (Uztug,

2003, 5.40).
2.1.2.3 imaj Tiirleri

Giiniimiizde bireyler kitle iletisiminin yaygin hale gelmesi neticesinde giin
gectikce daha fazla mesaja maruz kalmakta, dolayisiyla da benzer 6zelliklere sahip
hizmet ve iiriin sunan sirketleri ayirt etmekte giicliik yasamaktadirlar. Bireyler sadece
hizmet ve iriinlere degil, bunlarin olusturduklar1 degerlere, 6zellikle de markalarin

yaratmis olduklar1 imajlara para demektedirler (Ozdemir, 2009: 58).

Imaj olusumu, mevcut yargilar, bilgilenme seviyesi ve sunulan imkanlar-
hizmetler seklinde li¢ grupta ele alinabilir. Kisinin bilgilenme seviyesi, degisik iletisim
slrecleri ve kanallarindan edinilen veri ve bilgileri ihtiva etmektedir. Es-dost,
akrabalarin Onerileri, kitle iletisimini saglayan araglar, tanitim ve reklam etkinlikleri ve
kalturel faaliyetler benzeri yontemlerle edinilen bilgiler, insanlarin etkilenmesine, 6zel
bir tutuma egilim gostermesine yol agar. Yargi, kisinin nesneler, insanlar veya konuya
iliskin degerlendirmeleri olup, 6grenilerek kazanilmis tutumlar ya da veri kaynaginin
belirli olmadig1 ezberlenmis bilgilerdir. Tabi olunan siyasi yapi, hizmet ve imkan,
ekonomik sartlar ve kiiltlirel ¢evre ilizerinde belirleyici olabilmektedir. Bahsedilen {i¢
0ge, kisinin algisinda elimine edilmeyi miiteakip imaj yaratilmasini gerceklestirir

(Tolungug, 2000: 25).



11

Farkli arastirmacilarin  degisik imaj tiirlerine yonelik tespitleri

bulunmaktadir. Farkli imaj tiirleri ve kavramlari, Kurt Huber tarafindan asagidaki gibi

aciklanmustir (Okay, 2002: 255):

Vi.

. Semsiye imaji: Herhangi bir kuruma ait 6zel bir temel tutum olup bir gesit st

imajdir. S6z konusu imaj, kuruma ait marka ve alanlarinin tamaminin iizerini
semsiyeye benzer bicimde c¢evrelemektedir. Dolayisiyla semsiye imaji1 biitiin

alanlar1 ¢evreler nitelikte bir iist imaj durumundadir.

. Uriin imaj1: Herhangi bir iiriine ait imajdir. S6z konusu iiriiniin imajinn, {iretici

kuruma nazaran daha yiiksek diizeyde olmasi ihtimal dahilinde olup, zaman
zaman iirlin imajinin ¢ok yiiksek diizeyde olmasina karsin iiretici kurumun hig

bilinmemesi miimkiin olabilmektedir.

Marka imaji: Taninirligi en fazla olan imaj ¢esididir. Gindelik gereksinimlere
iliskin iiriin ve markalarla birlikte otomobil ve liiks tiiketim malzemelerinin de
bahse konu imaji bulunmaktadir. Rakiplerinden ayrilan marka imajlarina,
doyumun gerceklestigi pazarlarda, farklilik ve tiiketicilerin oryantasyonu

maksadiyla mutlaka ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kurum imaji: Isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde dnemli bir yer tutan ve
sirket ya da kurulusun disaridan algilanma bi¢imi seklinde ifade edilebilen

kurum imaji, marka imaji tizerinde de belirleyici rol oynamaktadir.

Kurulusun kendisini algiladigi imaj: Bir girisimcinin sirketini gérme ve
degerlendirmesi seklinde ifade edilebilen bahse konu imaj cesidi, bir
tasarimcinin  Uriinlerini  degerlendirme bi¢cimi ya da bireylerin ebeveyni

olduklar1 ¢ocuklarini algilayis tarzi ile benzerlik gostermektedir.

Yabanct imaj: Kurulusun kendisini algiladigi imajin tersi biciminde
degerlendirilen yabanci imaj, bagka bireylerin algisinda meydana gelen goriis
ve distinceler seklinde ifade edilmektedir. Gii¢lii markalarda, hizmet ve iirliniin
gergeklestirilmesiyle direkt baglantili olmayanlarda bulunan yabanci imaj,

kurulusun kendisini algilayis sekliyle paralel dogrultudadir.
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vii. Transfer imaji: Transfer imaj1 en fazla kullanilan sekliyle, Davidoff
ile saat, Porsche ile giines gozliikkleri benzeri uluslararasi sahaya siiriilen,
cogunlukla liikks 6zellikteki tiiketim malzemeleri ile taninan bir markanin, farkli

bir {iriine transfer olmasi ile gergeklesmektedir.

viii. Mevcut imaj: Halihazirda mevcut olan goriintii seklinde ifade edilebilir.
Mevcut imaji kavrayabilmek maksadiyla imajlarin degisken/dinamik &zellikle
oldugu ve i¢inde bulunulan ¢aga ayak uydurma gerekliligi dikkate alinarak,

bilimsel analizler gerceklestirilmelidir.

iIX. Arzulanan imaj: Gergeklestirilen arastirmalar neticesinde, kurulus tarafindan

erisilmesi amaglanan imaj tiirtidiir.

X. Pozitif imaj: Gucli ve iyi profilleri olan markalarin, ¢evre tarafindan algilanan
ve sempati olusturan imaj1 6zelligindeki pozitif imaj, cogunlukla muhataplarin

tecrlibeleri neticesinde meydana gelmektedir.

xi. Negatif imaj: Kot karsilama, amator bir satis personeli, kurulusun ¢evreye
zarar vermesi benzeri, c¢ogunlukla bireylerin algisinda olusan negatif
durumlarla baglantili olan negatif imaj, kuruluslarin saldirgan tutumlari

neticesinde meydana gelmektedir.
2.1.2.4. Marka Kimligi ve Marka Imaj iliskisi

Marka imaji ve marka kimligi arasindaki fark, marka kimligini ilk kez giindeme

getiren Kapferer (2004, s.82) tarafindan asagidaki sekilde ele alinmaktadir.

"Su ana dek, marka yonetimi marka imaj1 araciligiyla idare edilmektedir.
Markanin onde gelen problemi, markamin insanlar tarafindan ne sekilde
algilandigimi  saptamaknr.  Kimlik  bilgisi, hdlihazirda  pazarlama
tarafindan, marka idaresinin asil unsuru seklinde kabul edilmektedir: Ne
sekilde algilandigimizi bilmeden evvel, kim oldugumuzu bilmeye ihtiyag
duymaktayiz.”

Isletme tarafindan isletmenin genel yapisina, hedef kitlesine uygun nitelikte bir
marka kimligi yaratilir. Marka imaj1 ise marka-tiiketiciye iligkin algidir. Tiiketici
bireylerin s6z konusu algilart markanin ya da isletmenin reel durumu ile uyum
gosterebilir. Bahse konu durum s6z konusu oldugu zaman, marka kimligi ile marka

imaj1 arasinda uyumsuzluk bulunmaz. Boylelikle, isletmenin marka kimligini yaratirken
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markaya iligskin olugturmaya ¢aba gosterdigi algi mesaji, tiiketiciler tarafindan

dogru sekilde alinir. S6z konusu durumda marka imaji ve marka kimligi birbiri ile uyum
gosterir. Fakat tiiketiciler tarafindan, isletmenin markaya iliskin olusturdugu marka
kimliginin yanhis sekilde algilanmasi ihtimal dahilindedir. Yani, isletmenin marka
kimligi ile tlketicilere aktarmak istedigi mesajin degisik sekilde algilanmasi ihtimali
bulunmaktadir. Bahse konu durumda marka imaji ve marka kimligi uyumsuzlugu
mevcuttur. Marka kimligi ile marka imaji uyumsuzlugu halinde, isletme marka
kimligini imaja uyumlu bir forma sokmaya gayret edebilir. Fakat olmas1 gereken, marka
kimliginin kalict nitelikte olmasi ve markanin Omrii siiresince devam etmesidir.
Tiiketicilerin, marka kimliginin degistirilmesi halinde markanin konumuna iligkin

algilar1 olumsuz sekilde etkilenebilir ve gliven duygular1 zarar gorebilir (Erdil ve Uzun,

2009, s.111).

Tiiketicilerin algilar1 ve markanin sahibi pozisyonundaki isletmenin etkinlikleri,
cok katmanli marka yapisinin smirlarini meydana getirmektedir. Marka, bahse konu
taraflar arasinda bir iletisim araci ve ara yuz durumunda olup iletisimlerin tamaminda
oldugu gibi cift taraflidir. Bu nedenle markalama, tiiketiciye yonelik tek tarafli degil,
tiiketiciyle beraber ilerleme gosteren cift tarafli bir siire¢ 6zelligindedir (De Chernatony

ve Riley, 1998, s.419).

Marka imaji ve marka kimligi arasindaki farklart Tablo 2.1°de belirtildigi gibi
ifade etmektedir. Iletisim yoniinden temel farki ise kimligin ortaya ¢ikarken ya da

kaynaktan, imajin tiiketici ya da alici tarafindan alinmasi seklinde gerceklesmesidir

(Nandan, 2005, s.268).
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Kaynak: Nandan, S. (2005). An Exploration of The Brand Identity-Brand Image Linkage: A

Communications Perspective. Journal of Brand Management. 12.4., 5.268

Marka imaji ve marka kimligi farkini benzer bicimde asagida ifade edilen

sekilde vurgulamaktadir (Uzun ve Erdil, 2009, s.111):
i.  Imaj tiketici, marka kimligi ise Isletme tarafindan olusturulur.

ii.  Imaj tiiketici cephesinde meydana gelen alg iken, kimlik Isletmenin reel

durumudur.

iii. 1Imaj tiiketici bireylerce almirken, kimligin gonderilmesi Isletme

tarafindan gergeklestirilir.
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Marka kimliginin baglangict bir organizasyon aracilifiyla ortaya ¢ikar

ve kimligin temelinde, bahse konu organizasyon ruhu vardir. Bu dogrultuda marka
kimligi kapsaminda, marka ile miisteriler arasindaki temel iligkiyi, miisteri vaatlerini ve
miisterinin faydalanacagi iiretken deger Onerilerini ortaya koyma ihtiyaci vardir.
Herhangi bir Uriine bir giysi giydirmek seklinde ifade edilebilen marka kimligi, insani
niteliklerin yasamsal muhteviyat araciligiyla evcillestirildigi bir olusum durumundadir.
Insani nitelik edindirmek, markanin insani bir karakterinin bulunmasi ve tiketicisi ile
iletisim kurma, duygularini paylasma benzeri 6zellikler gostermesidir. Marka kimligi
belki de diger marka Gzelliklerinin tamamu iginde, marka fikrinin ilk ve esas odak
noktas1 durumundadir (Ark ve Pira, 2005, s.74).

Uriiniin duygular, iiriin kisiligi ve tiiketicilerde meydana getirdigi ¢agrisimlar
benzeri biitlin belirleyici unsurlar1 kapsayacak bigimde algilanmasi marka imaj1 seklinde
ifade edilebilir. Tuketici drinler ve markay: “Marka Imaj1” olarak algilayabilmektedir
ve bahse konu kavram, tuketicinin pek ¢ok kaynaktan edindigi izlenimlerin bir araya
gelmesi neticesinde ortaya ¢ikar. Markaya iliskin sdylenenler, boyle bir markayi tercih
eden bireyler, iiriintin kullanilmasi, iireten isletme, ambalaji, iirline iligkin hikayenin
anlatildigi reklam araci, reklamin igerigi, tonu ve reklamlarda belirtilenler tlketicilerin
markay1 algilamak tlizere basvurdugu kaynaklar arasinda gosterilebilir (Biskin, 2004,

s.37).
2.2. Turistik Bolge Kavrami

Genel olarak turistik bolge kavrami turistlerce ziyaret edilen ve diger bdlgelere
gore farkl 6zelliklere sahip olan yer olarak tanimlanmaktadir (Cagatay ve Sezgin, 2005,
5.162). Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO) yapmis oldugu tanimina gére bir turizm
turistik bolge; turistin asgari bir gece konakladigi fiziksel bir mekani ifade eder ve bir
giinliik yolculuk siiresinde destek hizmetleri, turist kaynaklar1 ve ¢ekicilikler gibi turizm
urtnlerini ihtiva eder. Turistik bolgeler, genellikler ev sahibi toplumu da kapsayan
muhtelif paydaslar1 birlestirir ve daha genis turistik bolgeler meydana getirmek (izere
kiimeler ve ag kurabilirler. Turistik bolgeler, biitiin bir iilke dlgeginde olabilecegi gibi
bir ada, bolge, kady, il, ilce, kasaba ve hatta mustakil bir merkez gibi ¢ok kulguk Olcekte
de olabilirler (UNWTO, 2016, s.1).
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2.2.1. Turistik Bolge Pazarlamasi

Turistik bolge pazarlamasiyla, 6z niteliklerle uyumlu bigimde ortaya ¢ikarilan
bir turistik bélge kimliginin belirlenmis hedef kitlelere yonelik bigimde, etkin iletisim
uygulamalari araciligiyla daha cazip duruma donistirtilmesi hedeflenir. Turistik bolge
pazarlamasinin idaresinde, varligini s6z konusu turistik bélgede devam ettiren, turistik
bolgeye hakim olan ve turistik bolge ilerleyen donemlerdeki durumuna iliskin beklenti,
hayalleri olan tiizel ve/veya 06zel kisilikler yer aldigindan s6z konusu pazarlama ¢esidi,
turistik bolge diger rakiplerinden farkli kilmak maksadiyla daha suratli, esnek ve
yaratict ¢Oziimler olusturabilme ve muhtemel riskleri asgari seviyeye diisiirme
potansiyeli olan bir strateji 6zelligindedir. Bunlara ek olarak, turistik bolge pazarlamasi
yalnizca bir yer bazinda ve mikro seviyede gergeklestirildigi icin, tlketiciyi Grinln
temel fonksiyonlari, 6zii ve yardimci fonksiyonlar1 hakkinda daha ¢ok bilgilendirerek
satin alma fikrini daha cok etkileyebilir. Ulkenin bir bélgesi hakkinda ortaya ¢ikan
negatif bir durumun oteki bolgeler Gzerinde de olumsuz etkiler olusturmasi, boyle bir

pazarlama stratejisi araciligiyla engellenebilir (Yavuz, 2007, s.40-41).

Turistik bolge icin 6nem arz eden cekicilikler bakimindan, turistik bdlge
pazarlamasi belirleyici bir unsur durumundadir. Herhangi bir turistik bélge ¢ekiciliginin
etkisi, pazar kosullar1 ve fiziksel karakteristikler olarak ifade edilen iki belirleyici
sebepten otiirti farklilik arz edebilir. Pazar sartlarinin farklilasmasi, turistik bolge
popularitesinin  durumdan etkilenmesine yol acabilir. Fiziksel karakteristiklerin
degismesi durumunda ise, gelismis turistik bolge bile eskiyebilir veya kalite bakimindan
gerileyebilir. Bunun nedeni, popularitenin fiziksel bir etken olarak, genellikle pazar
gicunln bir islevi olmasidir. Pazar sartlarinda ortaya ¢ikan degisimin, (uluslararasi
doviz kuru orani, rekabet, kamu politikalari, moda, kisisel ilgiler benzeri) turistik
bolgede pazar bolimlendirmesi Uzerinde de belirleyici etkileri vardir. Turistik bélge
yonetimi  ve turistik bolge kontrolinde, uluslararasi ve ulusal kararlar
neticelendirebilen, tlketici tutumlarini sekillendirebilen bahsi gecen bu faktorlerle
beraber, hayati oneme haiz pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Dolayisiyla, turistik
bolgelerin siirdiiriilebilirligini ve popiilaritesini kaybetmemek Uzere, ziyaretgilerin
motivasyonlarint ve beklentilerini anlamaya ihtiyaglar1 vardir. S0z konusu durum,

ziyaretcilerin beklentilerinin gergeklestirilmesinin disinda, turizm trendleri konusunda
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zamanl bir veri tabaninin devam ettirilmesi, pazar arastirmasi ve tutundurma

etkinliklerinin de iyi seviyede anlasilmasini saglamaktadir (Jamieson, 2006, s.13).

Turistik bdlge kontrol edilmesindeki etkenlerin etkili bir sekilde idare edilmesi,
turistik bolge pazarlama yonetimlerinin, pazarlama ve pazar arastirmalarina iliskin bilgi
sahibi olmalar1 ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin verimli ve
etkin bicimde gergeklestirilmesi, tiiketici istek ve ihtiyaglari, motivasyonlari,
beklentileri ve rekabet sartlar1 ile pazar hakkinda yeterli ve gerekli seviyede bilgiye
sahip olunmasiyla dogrudan baglantilidir (Yiikselen, 2000, $.68). Bu dogrultuda turistik
bolge yonetimi kapsaminda, ihtiyag duyulan bilgilerin hazir bulunmasi, bunlarin
objektif ve sistematik olarak derlenmis, yorumlanmis ve analiz edilmis olmasina ihtiyag
duyulmaktadir ki, pazarlama faaliyetlerinin tamamlanmasi ve kararlarin verilebilmesi
daha da basit bir sekilde gergeklessin. Turizm idarecilerinin biiyiik kismi yiiksek
maliyeti nedeniyle birincil pazar ve pazarlama arastirmasini goz ardi etmektedirler.
Turizm organizasyonlari ve biiylik isletmeler dahi, pazarlama elemanlar1 ve pazarlama
departman1 olmadan pazar arastirmasi yapmaktadirlar. Netice olarak, pazarlama
stratejileri ve hedefleri diizensiz bir gelisim siirecine sahip olmaktadir (Wober, 2003,
s.241-255). Turistik bolge idaresinin pazarlama ve pazar arastirmasma iligkin
faaliyetlerini dinamik ve devamli bigimde gerceklestirebilmesi, bu safhada 6nem arz

etmektedir.
2.2.2. Turistik Bolge Ozellikleri

Turistler, gezip gorme, arkadas ziyareti, eglenme, tatil, is benzeri degisik amag
ve ihtiyaglar dogrultusunda uygun turistik bolge secimi yaparlar. Bir bolge, koy, tlke,
birkag tlke grubu, bir turistik tesis, hatta bir kita dahi turistik bolge 6zelligi gosterebilir
(Ozdogan ve Oter, 2005, s.129). Turistik bolge seklinde kabul gérmek ve turizm
bakimindan ilerleme kaydetmek maksadiyla bir bolgenin bazi 6zellikleri mevcut
olmalidir. S6z konusu 6zellikler cekicilikler dncelikli olarak, yeme-igme, ulasim, imaj,
konaklama, mize, park, 6ren yeri ve buna benzer dinlence ve eglence olanaklarinin
mevcudiyeti benzeri, belirli Grin ve hizmetlerin birlesimi seklinde belirtilebilir. Turistik
bolge bu caligmada, sinirlar1 tanimlanmis ve Ozel Grinlerin, cekiciliklerin ve turizm
cesitlerinin odaklandig1 bir cografi mekan seklinde sinirlandirilmistir. Ornegin; Istanbul,

Antalya, Manyas Kus Cenneti, Mugla benzeri. Bu kapsamda turistik bolgeleri meydana
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getiren Ozellikler, Buhalis (2000) tarafindan da ifade edildigi lizere alti ana
baslik altinda belirtilebilir;

i.  Cekicilikler: Kultiirel miras, insan yapisi, mimari, dogal, 6zel olaylar.
ii.  Ulasilabilirlik: Terminaller, ulasim sistemi, araglar.
iii.  Tesisler: Yeme-igme, konaklama, seyahat aracilari ile diger hizmetler.

iv.  Planl Turlar: Onceden seyahat aracilarmin organize ettikleri turlarin

mevcudiyeti.

v. Faaliyetler: Ziyaret sirasinda turistik bolgedeki turistlerin faydalanacagi

etkinliklerin tamamau.

vi. Destekleyici Hizmetler: Iletisim araclari, bankacilik, saghik benzeri,

turistin faydalanacagi hizmetler.

Turistik bolge yukarida belirtilen ve genel kabul gormiis 6zelliklerinin yaninda,
turistik bolge meydana getiren belirli hizmet ve iiriin 6zellikleri karisimimda mevcut
olan imaj kapsamindaki bir takim ozelliklerin de, 6n planda yer almasina ihtiyag
duyulmaktadir. Bahse konu 0zellikler, turistik bolge idare eden, pazarlayan ve turistik
bolge segen tiiketiciler bakimindan algilanan turistik bolge kapsaminda kabul
gormektedir. Turistik bolge imajina iliskin 6zellikler seklinde belirtilen bu 6zellikler,
genel altyapi, dogal kaynaklar, rekreasyon imkanlari, turistik altyapi, ekonomik ve
politik etkenler, kiltirel kaynaklar, sosyal cevre, turistik bolge smirlari igerisinde
gerceklesen etkinlik ve aktiviteler ile turistik bolge atmosferi seklinde ifade
edilmektedir (Martin ve Beerli, 2004, s.657-681, Baloglu, 2001, s.127-133). Fakat
cekicilikleri bir turistik bolge 6zelliklerinin en 6nde gelenlerindendir. Bu kapsamda,
turistik bolgeler Uzerinde hayati Oneme haiz durumdaki bu &zelligin yeterlilik

seviyesinin dlgiilmesi ve bilinmesine ihtiyag duyulmaktadir (Formica, 2002).
2.2.3. Turistik Bolge Imaji

Marka imaj1 olgusu, tirtiniin duygular, iiriin kisiligi ya da zihinde meydana gelen
cagrisimlar benzeri belirleyici etkenlerin bitliniyle algilanmasi durumudur (Oyman,

Odabasi, 2007, 5.369). Turistik bolge markasi ise, iiriiniin garantisi ve kalitesi seklinde
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ifade edilebilir (Ozdemir, 2008, s.125). Bireylerin marka se¢imlerine etki eden

unsurlar incelendiginde, riskin diisiiriilerek tercihlerin basit bir bigimde yapilmasi 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu kapsamda etkileyici ve agik bir marka imaji bulunan turistik
bolge, tercih edilirliginin daha fazla oldugu 6ne strilebilir (Ozdemir, 2008:125).
Turistik bolge markasi, s6z konusu bolgeye iliskin algilamalarin (gegmis deneyimler,
arkadaglarin fikirleri, reklamlar, haberler, web siteleri, fiyatlar, edinilen bilgiler, o
yorede ikamet eden kimseler benzeri) butlnlinden olusmaktadir (Kalpaklioglu ve
Turemez, 2008, s.5).

Bahse konu turistik bolge hakkinda Kisilerin diisiincelerinin, inanglarinin ve
izlenimlerinin birlikteligi neticesinde meydana gelen turistik bolge imajinin etkili
olmasi, inandiricilig, gecerliligi, cekiciligi, basitligi ve ayirict 6zelliklere haiz olmasi ile

yakindan iliskilidir (Guler ve Yikselen, 2009, s.23).

Bir turistik bolge degisik niteliklerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi turistik
bolge imaj1 seklinde ifade edilebilir. Turistik bolge gelisim siireci bakimindan, mevcut
ve potansiyel turistik tiiketicilerce ne sekilde algilandigi 6nem arz etmektedir. Turistik
bolge imajinin nitelikleri, etkinlikler, fiziksel cevre, insan Ozellikleri ve marka tavri
seklinde tasniflendirilmistir. Marka tavri; tiiketicilerin turistik bélge markasi
boyutlariyla olan tecriibeleri ve algilamalari neticesindeki hosnut olma durumlarini

belirtmektedir (Ilban, 2008, 5.126).
2.2.3.1. Turistik bolge imajinin Onemi

Turistik bolge cazip yonlerinden, degisik niteliklerinden en iyi sekilde
yararlanmak ve en uygun fayday:1 elde etmek maksadiyla etkili bir stratejinin ortaya
konmasi, turistik bolge imajimnin 6nemini ve etkinlik seviyesini yukseltmektedir.
(Buhalis, 2000, s.98). Bir turistik bolgeye iligskin olarak turistlerin zihinlerinde meydana
gelen izlenimler seklinde ifade edilen turistik bolge imaji, turistik bolgenin segimi
sathasinda Onemi en biiyiik olan etkenlerdendir. Bu nedenle tim birimlerin
caligmalarini, turistik bolge imajimin pozitif olmasi maksadiyla isbirligi iginde

stirdiirmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Turistlerin bir turistik bolge ziyareti Oncesinde elde ettigi bilgiler, ¢cogunlukla

onlarmn o turistik bolgeye iliskin zihinlerinde meydana gelen imajla desteklenir. Imaj
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unsuru ¢cogu zaman, bir turistin seyahat edecegi yeri kararlagtirma safthasinda

en belirleyici etken durumundadir (Waryszak ve Tapachai, 2000, s.37). Burada ifade
edilmek istenen, turistler Gzerinde, bir turistik bolgeye iliskin olarak ziyaret éncesinde
edindikleri bilgilerin, kendi zihinlerinde yarattiklar1 imajin katkisiyla bir etki
olusturdugudur. Turistin ziyaret edecegi yeri se¢imi sathasinda, edinilen bilgiye kiyasla
imaj etkinligi daha fazla olan bir unsurdur. Bu kapsamda, kisilerin eglence ve seyahat
edecekleri yerleri belirleme safhasi turistik bolge imaji ile yakindan baglantilidir
(Kerstetter ve Chen, 1999, 5.256).

Potansiyel turistlerin gecmiste seyahat etmedikleri bir turistik bolgeye iliskin
olarak genellikle kisitli bilgisayardir. Bahse konu bilgi kendi sosyal gruplarindan ya da
medyadan edinilen sembolik bilgilerdir. Bu bilgiler turistler tarafindan alternatif turistik
bolgeye ait imajlart formule etmede kullanilir. Dolayisiyla imaj, turistik bolge belirleme
sathasinda kritik bir eleman seklinde kabul edilmektedir. Bu nedenle, turistik bélge
tercihleri konusunda gergeklestirilen halihazir ¢alismalar, turistik bolge imajmin 6ne
¢ikan niteliklerini tanimlamaya ve turistik bolge belirleme safhasinda bunlarin etkisini

saptamaya odaklanmaktadir (Crompton ve Um, 1999, s.81-82).

Turizm agisindan, turistik bolge belirleme safhasinda hayati bir éneme haiz
olmasi nedeniyle, turistik bélgeye asinalik 6nemli bir husustur. Asina olma, tiriin,
fiyatlama, dagitim ve pazarlama-tanitma kararlarmin yer aldigi bir pazarlama faaliyet
planinin ortaya konmasinda ve belirli gruplarin hedeflenmesinde ve bdlimlenmesinde
anahtar rol oynayan bir pazarlama degiskenini belirtmektedir. Asinalik olgusuna
atfedilen 6nem, bu olgunun, turizm ve seyahat endustrisine yoOnelik pazarlama
caligmalarinda, “Turistik bolge imaji” ve “bilinirlik” baglantisinin merkezinde yer

almasini miimkiin kilmistir (Baloglu, 2001).

Hedef ziyaretci grubuna uygun bir turistik bolge imaji olusturarak kalict
olmasini saglamak, pazarlama ve tanitma etkinliklerinin oncelikli gorevleri arasindadir

(Connell, 2005). Turistik bolge imaj1 yaratma gayretleri bu kapsamda sekillenmistir.

2.2.3.1.1. Turistik Bolge Markalasma
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Bir turistik bolge ziyaretgiler tarafindan tercih edilmesi i¢in belirleyici

olan etkenler, tatil paketinin maliyeti, ulasim, tesislerin kalitesi (restoran, oteller, gece
hayati1), hizmet kalitesi ve tanitimin kalitesidir (Theocharous ve Seddighi 2002).
Aragtirmacilar tarafindan, turizm pazarinda gerceklesen etkin gelismenin, iiriiniin
potansiyel turistlerin sektérden beklentileriyle paralel dogrultuda bir imaj1 yansitmasina
ihtiya¢ duyuldugu savunulmaktadir. Turistik bolge markalasma kavrami, rekabetcilik ve
imaj olgusunu ihtiva etmektedir (Blain vd., 2005). Turistik bolge markalamasi,
arastirmacilar tarafindan, bir turistik bolge iliskin logo,sembol, kelime isareti veya bir
turistik bolge digerlerinden belirgin ve farkli kilan bir grafigin ortaya ¢ikmasina
yardimet olan bir dizi pazarlama etkinligi seklinde kabul gérmekte olup, markalamanin,
devamli olarak bahse konu turistik bolge baglantilandirilan unutulmaz bir seyahat
tecriibesinin beklentisini ilettigi savunulmaktadir. Turistik bolge ve ziyaret¢i duygusal
baglantisini guclendirilmeye calisilarak, algilanan riskler ve tlketici arama maliyetleri
diistirilmektedir. Netice olarak, s6z konusu etkinliklerin tamamu, ziyaretgi turistik bolge
secimini pozitif sekilde etkileyen bir turistik bolge imaj1 olusturma dogrultusunda fayda
saglamaktadir (Blain vd., 2005).

Markalama duygusal ve fonksiyonel seklinde iki boyuttan meydana gelmektedir
(Su ve Sirgy, 2000). Duygusal boyut, turistik bélge imaj1 tizerinde belirleyici olan 6z-
imaj ve motivasyon benzeri somut niteliklerden daha fazlasin1 ihtiva ederken,
fonksiyonel boyut ise, otel tipi, fiyat, kalite ve ortam benzeri somut sosyo-ekonomik
unsurlart kapsamaktadir (Martin ve Beerli, 2004, Su ve Sirgy, 2000). Dolayisiyla,
ziyaretcilerin algisinda benzersiz ve olumlu bir konum olusturmak ve turistik bolge ait
turizm Grunlerini diger isletmelerinkilerden farkli kilmak maksadiyla, marka bilinci
yaratmaya ihtiyag duyulmaktadir (Laws vd. 2002). Pozitif turistik bolge marka
bilinirligi, detayli bilgi aramaya olan gereksinimi diistirmekte ve sonug olarak, turistik
bolge ziyaretgiler tarafindan secilirligi yiiksek turistik bolge seklinde algilanmasina
katki saglamaktadir (Theocharous ve Seddighi, 2002)

2.2.3.1.2. Pazar Konumlandirma

Gelistiricilere, pazarlamacilara ve planlamacilara strateji iiretmede katki
saglayacak rekabet¢i bir pozisyon olusturmak, hedefin uzun vadeli basar1 olarak
belirlenmesi kapsaminda ¢ok biylk 6nem ihtiva etmektedir (Uysal ve Chen, 2002).
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Boylece, turistik bolge algilanan goriintiisiinde, pazar konumlandirma

belirleyici bir unsur o6zelligi gostermektedir. Pazar konumlandirma Seongseop vd.
(2004)'nin belirttigi Uzere, bir turistik bolge ulusal, bolgesel ve uluslararasi terimlerle
belirli bir etkinlik gesidi icin veya 6teki turistik bolgelere uygun nitelikte bir alternatif
yer seklinde daha saglam ya da gucli bir bicimde ne sekilde karsilastirilacagi siireci
biciminde ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle, bir pazar konumlandirma stratejisinin
asil amaci, turistik bolgeye iliskin hedef kitle algisindaki pozitif goruntuleri
saglamlastirmak, negatif imajlar1 diizeltmek ya da daha 6nce mevcut olmayan bir imaj
ortaya ¢ikarmaktir (Ryan ve Pike, 2004). Pazar konumlandirmasi araciligiyla marka
bilinirliginin, bireyleri bir turistik bolgeyi tercih etmeye ve ilerleyen donemde yeniden

tercih etmeye tesvik etme potansiyeli vardir.

Bir turistik bolgeyi bir kere tercih etme kapsaminda sadakat, bireysel tercih ve
iligki turistik bolge pazarlamasi temeline dayanmaktadir (Fyall vd., 2003). Bir turistik
bolge iliskin tiiketici sadakatinin pazarlama tanimi, Yyazarlar tarafindan, yeniden
ziyaretlere ya da yerin baska bireylere tavsiye edilmesine dayandirilmaktadir. Turizm
literatlirtine gore, turistik bolgeye iliskin sadakatin temelinde “cekme” ve “itme”
etkenleri bulunmaktadir (Uysal ve Yoon, 2005;Crompton, 1979). Bireyler turistik bolge
secimi sathasinda motivasyonla zorlanmakta, turistik bolge niteliklerine gore gekilmek,
seyahat tercihleri yapmak maksadiyla degiskenlere gereksinim duyarlar (Crompton,
1979). Diger bir ifadeyle, itici yonler igsel ya da duygusal 6gelerle baglantili iken,
¢cekme motivasyonlari ise bilissel, digsal ve durumsal 6gelerle baglantili durumdadir.
Itici unsurlardan bir kismi saglk, rutin, aile beraberliginden ve prestijden kagma
istegidir. Etkin seviyede bir reklamcilikla tanitilabilecek tatil yeri, dogal manzara ve
faaliyetler, cekme unsurlari olarak ifade edilebilir. Cekme unsuru, tiiketici bireylerin
turistik bolge tercihi ve sadakati tegvik etme hususunda fayda saglarken, itme unsuru,
tatile gitme istegini acgiklamakta fayda saglamaktadir. (Goossens, 2000). Bu sayede,
turistik bolge tercihi (sadakat) ve gezgin bireylerin harcamalarinda, cekme etkenlerinin

algilanan imaj1 ve farkindalik seviyesi artisa neden olmaktadir.
2.2.3.2. Turistik bolge imajinin Olusum Siireci

Imaj olusumu Reynolds (1965) tarafindan, bilgi seli muhteviyatindan segilen bir

takim izlenimler {izerine insa edilen, zihinsel yapida meydana gelen gelisim olarak ifade
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edilmektedir. Turistik bolge imaj1 seklinde ele alindiginda ise s6z konusu bilgi

seli, diger bireylerin fikirleri (seyahat acenteleri, arkadaslar/aile), taniim kaynaklari
(afisler/ seyahat brosiirleri) ve medya (dergi, Kitap, gazete, televizyon, filmler) benzeri
degisik kaynaklardan ortaya ¢ikmaktadir. Turistik bolge ziyareti ile birinci elden elde
edilen deneyim ve bilgi araciligiyla, imajin etkilenmesi ve degisime maruz kalmasi
ihtimal dahilindedir (Echtner ve Ritchie 2003, s.38).

Gunn (1972) tarafindan, degisik bilgi kaynaklarina iliskin etkiler ve turistik
bélge imajina yonelik roller kavramlar haline getirilmis, turistik bolge imaj1 ortaya ¢ikis
sathasmin ele alindig1 yedi asamali bir seyahat tecriibesi modeli ortaya konmustur. Ik
baslarda organik 6zellikteki imaj; egitim (okul dersleri), medya (filmler, kitaplar, haber
biltenleri, dergiler) ve arkadaslarin veya ailenin fikirleri benzeri, reklam ve turistik
icerikli olmayan bilgilerden olusmaktadir. Ikinci sathada, seyahat acenteleri, seyahat
brostirleri ve rehber kitaplar1 benzeri, ticari maksatli bilgilerin etkisiyle turistik bolgeye
yonelik organik imaj farklilasmakta ve uyarilmis imaj ortaya cikmaktadir. Ugiincii
safhada, zaman, para ve diger limitler kapsaminda elde edilen imaja istinaden seyahat
karar1 alinmasi1 ve dordiincii sathada, turistik bolgeye hareket edilmesi ve rehberlik,
manzara, yol isaretleri vasitasiyla imajin etkilenmesi durumu s6z konusudur. Besinci
safhada, konaklamay turistik bolgede gergeklestirme ve etkinlikler ile kisisel tecrubeler
neticesinde, imajin farklilagmasi ve farklilagsan/uyarilmis imajmn meydana gelmesi
gergeklesmektedir. Altinci safhada, doniis yolculugu ve edinilen tecriibenin yol
arkadaglariyla beraber tartisilmasi, degerlendirilmesi; yedinci safhada ise, seyahat arkasi
degerlendirmeleri ile daha 0©nce mevcut olmayan birikimler elde edilmesi
saglanmaktadir (Jenkins 1999, Echtner ve Ritchie 2003).

Turistik bolge imaji temel anlamda, duygusal (affective image) ve biligsel
(cognitive image) imaj seklinde iki temel bilesenden/6geden meydana gelmektedir. Bir
bireyin herhangi bir turistik bolgeye iliskin sahip oldugu bilgi ya da inanglar1 bilissel
imaj olarak tamimlanirken (McCleary ve Baloglu, 1999), bir turistik bdlgeye yonelik

hissettikleri ya da duygular1 duygusal imaj olarak tanimlanmaktadr.

Turistik bdlge imajinin meydana gelis siireci kapsaminda degisik goriisler
mevcut olsa da, temel anlamda iki 6nemli etken bulunmaktadir. Turistik bolge imaji,

psikolojik ve sosyal nitelikler igerisindeki harici uyaricilarin ve fiziksel objelerin etkisi
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altindadir. Imajin, hareketlendirici ve kisisel unsurlarin etkisinde kalarak

meydana geldigi ifade edilmektedir (Atay ve Akyurt 2009, s.7).

Turistik bélge imajinin meydana gelmesinde belirleyici olan unsurlarin etkisini
belirlemeye ¢alisan arastirmacilar genel olarak, imaj kararlarinin, ziyaret eden bireyler
tarafindan, psikolojik ve sosyal davraniglar neticesinde seyahat gergeklestirdikleri
yerlere iliskin olarak verildigini 6ne siirmektedirler. Turistik bdlge imajmin meydana
gelis slrecinde, seyahat tatmini, turistlerin satin alma aliskanliklar1 ve tatminsizlikleri
benzeri etkenlerden miitesekkil turist davraniglar1 6nemli olmakla beraber, ziyaretgi
bireylerin karakterlerinin etkisi kadar, ge¢mis donemlerdeki tecrtibelerin ve bilgi
kaynaklarmin kullaniminin etkisi de belirleyici niteliktedir (Atay ve Akyurt 2009, s.6-
7).

2.2.2.3. Turistik Bolge Imaji Modelleri

Organik imajin, uyarilmis imaja evrilmesini agiklayan turistik bodlge imaji
gelisimi diistincesini One siiren Gunn (1972)’a ait imaj gelisimi kavrami, ilerleyen
yillarda pek ¢ok aragtirmacinin katkilartyla gelisimini siirdiirmistiir (Chon 1991,
Gartner 1986, Martin ve Beerli 2004, McCleary ve Baloglu 1999; Crompton ve Fakeye
1991). Bu aragtirmacilar tarafindan, Ritchie ve imajimin harici uyaranlarin etkisiyle
blylk oranda degistirildigi saptanmistir. Gunn tarafindan 6ne siiriilen orijinal imaj
kavramsallastirmasi kapsaminda uyarilmis imajlar, TV reklamlarini ihtiva eden turizm
reklam kaynaklari, web sayfalari, rehber kitaplar, dergi yazisi benzeri gezi bilgi
kaynaklar1 ile ortaya ¢ikarken, organik imajlar ise cocuk tarih ve cografya kitaplari,
okullar, periyodik yayinlar ve gazeteler benzeri genel bilgi kaynaklar1 araciligiyla ortaya
cikar. Diger bir ifadeyle, hedefin potansiyel turistin zihnindeki imaji 6grendigi bir gezi
bilgisi neticesinde farklilasabilir. Bu tip degisimler ¢ogunlukla pozitif yonli oldugundan

gelisim (evrim) terimi yogun olarak kullanilmaktadir.
a. Gartner Modeli

Gartner (1993), degisik etkenler ve bilgi kaynaklarimin bagimsiz bigimde
davranarak kisiyi etkilemesi neticesinde, kisinin zihninde bir imaj meydana geldigini
ifade etmektedir. Gartner (1993) Turistik bolge imajinin meydana gelis siireci tizerinde

belirleyici olan bilgi kaynaklarini tasniflendirerek; planlanmis organik, (bizzat ziyaret),
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planlanmamuis, organik, gizli uyaricilar I (bilinen bir marka yiizii kullanimzi),

gizli uyaricilar II (gezi bolimleri ve gazete yazilar), acik uyaricilar I (reklamciligin
geleneksel formlar), acik uyaricilar II (toptancilardan 6grenilen bilgiler) ve otonom
(TV programlar1 ve filmler) seklinde sekiz farkli kaynak bulundugunu savunmaktadir.
Fakat Gartner'in, sdz konusu kaynaklarin imajin meydana gelis siirecindeki etkisini

gosterir nitelikte ortaya koydugu deneysel sonuglar bulunmamaktadir.
b. Baloglu ve McCleary Modeli

Imaj kavrami McCleary &Baloglu (1999) tarafindan, genel anlamda, bir hedef
veya nesneye iliskin kiresel izlenim ve kisinin hisleri ve kanaatinin (inanglar1) zihinsel
yansimasi neticesinde meydana gelen bir davranissal yapi seklinde ifade edilmektedir.
Turistik bolge imaji ise; duygusal, bilissel bilesenler ve bunlarin bir neticesi olarak

ortaya ¢ikan genel imaj meydana getirmektedir (McCleary &Baloglu 1999, s.870).

Algisal/Biligsel degerlendirmeler bir turistik bolge ait niteliklere iliskin inang ve
kanaatleri belirtirken, bunlara yonelik kurulan baglar veya hissedilen duygular,
duygusal degerlendirmeler seklinde belirtilmektedir. Duygusal tepkiler biligsel
degerlendirmelerin bir islevinden meydana gelmekte iken, imaj, nesnelerin bilissel bir
degerlendirmesi ile baglantilidir. Herhangi bir yere iliskin genel imaj, bu yere iliskin
hem duygusal hem de algisal/bilissel degerlendirmeler neticesinde ortaya ¢ikmaktadir
(McCleary &Baloglu 1999, s.870).
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Sekil 2.2. Baloglu & McCleary Turistik bolge imaji olusum modeli

Kaynak: Baloglu, S. ve McCleary, K. W. 1999. A model of destination image formation. Annals of
Tourism Research, 26(4), 5.868-897.

c. Beerli ve Martin Modeli

Birden fazla ziyaret eden turistler ile ilk defa ziyaret eden turistler arasinda
degisik sebeplerden dolay1r farkliliklar bulunabilecegi g6z Onlnde bulundurularak,
Beerlive Martin (2004) modeli ortaya konmustur. Kisisel faktorler ve bilgi kaynaklari,
Beerli ve Martin (2004) modeli kapsaminda, turistik bolge imajinin meydana
gelmesinde etkili olan faktorlerin en 6nemlileridir. Beerli ve Martin (2004) modeli
kapsaminda ilk olarak, neticelere iliskin etkileri mevcut olan kisilerin meydana getirdigi
her bir grup tarafindan algilanan imajlarda bariz farklar bulunabilir; ikinci olarak, ikincil
bilgi kaynag: ile algilanan imaj iliskisi yalnizca ilk defa ziyaret eden turistler icin analiz
edilebilir; bunun nedeni yeniden ziyaret eden turistlerin, mekana ilk defa ziyaret
gerceklestirmeden evvel yararlanilan bilgi kaynaklarini hatirlamakta zorlanabilmesidir;
uclincu olarak, bireylerin mekana gegmis donemlerde ziyaret gerceklestirmis olmalari
veya olmamalari durumuna gore turistik bolgeye iliskin izlenimleri (Turistik bolgeye
iliskin kanaatleri) ve motivasyonlar1 bakimindan iki grup arasinda farklar bulunabilir;
dordiinct olarak ise, 6ne sirllen modelin dogrulanmasi maksadiyla iki bagimsiz
Ornekten yararlanilarak test etme olanagi sunulmalidir (Beerli & Martin 2004, s. 630).
Sekil 2.2°de Beerli & Martin modeli kapsaminda ki turistik bdlge imaji ortaya ¢ikis
sireci belirtilmektedir. Sekil 2.2’de de belirtildigi gibi, genel imaj Beerli & Martin
(2004) modeline gore duygusal ve bilissel imajdan meydana gelmektedir ve kisisel

faktorler ile bilgi kaynaklarinin etkisi altindadir.
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Bilgi Kaynaklar

» lkineil
® Uyanlmis
= Organik
= Bafimsiz
* Birincil =
» Onceki Deneyim Bilissel
= Ziyaret Sikh ln‘f . 1}
1aj
Genel
L 4 Imaj
Duygusal 1
Imaj
Kisisel Faktorler -

* Motivasyonlar

« Tatil Deneyimi

* Sosyo-demografik
Ozellikler

Sekil 2.3. Beerli & Martin Turistik bélge imaj1 olusum modeli

Kaynak: Beerli, A. ve Martin, J. D. 2004. Tourists’ characteristics and the perceived image of tourist
destinations: a quantitative analysis—a case study of Lanzarote, Spain. Tourism Management, 25, s.623—
636.

¢. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1991) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma neticesinde, turistik

bolge imajina iliskin olarak asagida ifade edilen bulgular saptanmustir;

I.  Turistik bolge imajinin biitiinsel (holistic) ve niteliksel (attribute-based)

seklinde iki temel unsuru bulunmaktadir.

ii.  Bahse konu unsurlarin, psikolojik (daha soyut) ve islevsel (daha somut)

nitelikleri vardir.
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iii.  Turistik bolgenin imaji, psikolojik ve genel (common) islevsel
niteliklerden, daha fazla ayirt edici bicimde ve hatta nadir rastlanan
niteliklere, duygulara, olaylara ve atmosferlere varan genis bir yelpazede

farklilik gosterebilir.

Echtner ve Ritchie (1991, 1993), bir turistik bolgenin desteklenmesi kapsaminda
i eksenin mevcut oldugunu 6ne surmek suretiyle, turistik bolge imajinin kavramsal
gergeve icerisinde ele almmasimi saglamislardir. Bu eksenler; nadir/yaygin
(common/unique), islevsel/psikolojik (functional/psychological) ve butlnsel/niteliksel

(holistic/attribute-based) eksenler olarak ifade edilmektedir.

islevsel Ozellikler

Yaygmn

Niteliksel Biitiinsel

Benzersiz

Psikolojik Ozellikler

Sekil 2.4. Echtner ve Ritchie Modelinde Turistik B6lge imajinin Unsurlar:

Kaynak: Echtner, C. M. ve Ritchie J.R. B. 1993. The measurement of destination image: An empirical
assessment. Journal of Travel Research, 31, 5.3-13.
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2.3. Tiiketici Davranisi ve Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici; sahsi veya ailesinin istek, arzu ve gereksinimlerini karsilamak iizere
pazarlama 6gelerini satin alan veya satin alma yeterliligi bulunan ger¢ek kimselerdir
(Karabulut, 1989, s.15). Kisinin dis etkiler karsisinda sergiledigi tepkiler ise davranistir.
Bu kavramlar kapsaminda tiiketici davraniglari, fikirlerin, hizmetlerin, mallarin ve
zamanin bir karar verme birimince elde edilmesi, tiiketilmesi ve tiiketimi miiteakiben
elden ¢ikarilmasiyla alakali davranislardir (Altumsik ve Islamoglu, 2008, s.6). Tiketici
davranis1 baska bir tanim kapsaminda ise, kisilerin hizmet ve mallar1 satin alma ve
kullanmalariyla direkt baglantili etkinlikleri ortaya koyan karar stregleri seklinde ifade
edilmistir (Tek, 1999, s.185). Karar verme birimleri tiiketici davraniglarinca incelenir;
fikir, deneyim, mal ve hizmetlerin elde edilmesi, bunlardan faydalanilmas: ve elden

¢ikarilmasi kapsamindaki sirecler belirlenir (Durmaz, 2011, s.7).

Sekil 2,5’te hem pazarlamaci hem de tiiketici bakimindan tiiketim siireci

safthalar1 degerlendirilmistir (Solomon, 2015, s.7);

Tuketici Agisindan Pazarlamaci Agisindan

"« Tiketici bir riine ihtiyaci olduguna nasil
| karar verir?

* Alternatif segenekler hakkinda daha
fazlasini Sgrenmek igin en iyi bilgi kaynag
nedir?

« Uriin satin almak stresli veya memnun edici
bir tecriibe midir?

\ oruniar * Satin alma, tilketici hakkinda ne sdyler?

* Uriin memnuniyet saglar mi veya istenilen
Islevierini yerine getirir mi?

* En sonunda Urln nasil elden gikarilir ve bu
eylemin gevresel sonuglan ne olur?

* Tketicinin Grline kargi tutumu nasil olugur veya
degigir?

* Bir UrlinUn digerlerine gére Gstin oldugunu
anlamak igin tiketici hangi isaretierden
yararlanir?

« Zaman baskisi veya magaza gorlntlsi gibi
durumsal unsurlar tiiketici satin alma kararin
nasil etkiler?

* Tuketicinin Grind, olup olmayacagini
ya da UrlinG tekrar satin alip almayacagini ne
belirler?

« TUketici GrUn tecrubesini diger insanlara anlatir
mi veya onlann satin alma karanini etkiler mi?

Sekil 2.5. Tiiketim siirecinin asamalart

2.3.1. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Etkenler

Tiiketici davranislari, digsal ve igsel etkiler seklinde iki ana kaynagin etkisi

altindadur. Igsel etkiler; iiriin konumlandirma ve bellek, motivasyon, duygular ve kisilik,
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O0grenme, algilama, yasam tarzi ve tutumdan meydana gelirken, dissal etkiler;
alt kiiltiir ve aile, sosyal ve demografik farklilagma, kiiltiirler aras1 farkliliklar ve

degerleri kapsamaktadir.
2.3.1.1. Sosyo-Kulturel Etkenler

Tiiketici  davraniglari, tiiketicinin  algilamalarinin,  kigisel  giidiilerinin,
ihtiyaglarinin, 6grenme siirecinin, inan¢ ve tutumlarmin yani sira;icinde yer aldigi
toplumdaki aile, referans grubu, sosyal siif ve Kiltlr benzeri unsurlarin etkisiyle
meydana gelmektedir (Durmaz vd., 2011, s.118). Yasamini i¢inde bulundugu gevre ile
beraber surdiren birey, bu alanda yer alan sosyal kurumlarla direkt veya endirekt bir
etkilesim igerisindedir. Dolayisiyla diger bireylerle iligkiler — daha kapsamli bir deyisle
sosyal etkiler —tiiketici davranislari {izerinde oldukca etkilidir. bireyin sosyal cevresinde
yer alan aile bireyleri, tinliiler, yasitlar, kiiltiirel cevresi, takip ettigi kanaat liderleri, etki
dereceleri ile uyumlu olarak satin alma kararlarin1 etkilemekte ve davranislarina iliskin
blyuk bir etki olusturabilmektedir (Kocagoz, 2011, ss.122-123)

Sosyal smf; toplum Gyelerinin  belirli  bir hiyerarsi dogrultusunda
siiflandirilmasi seklinde ifade edilebilir. Siniflandirmanin temelinde, meslek, gelir,
sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, kurumsal iiyelik, gelir kaynag1 ve sosyal prestij
benzeri degiskenler olabilir. Hiyerarsik bir yap1 6zelligi gosteren sosyal siniflar, kendi
sinirlarindaki davranislarda homojen 6zelliktedirler (Tokol, 2001, s. 78).Ornegin, konut
satin alma siirecin insanlarin ait oldugu sosyo-kiiltiirel sinifin kiimelendigi yerlerden

konut almaya c¢alistig1 goriilmektedir.

Aile; fertlerine topluma ait kiiltiirel degerleri aktaran bir alt kiiltiir
durumundadir. Cocuk, tiikketim aliskanliklarini, kiiltiirel ve sosyal degerlerini ailesi
vasitasiyla edinir ve hayati siiresince bu izi tasir. Dolayisiyla, ailenin yasam egrisiyle
bireyin tiiketim aliskanliklar1 agiklanabilir (Tavsanct ve Oriicti, 2001, 5.92). Aile ici
karar alma sathasina iliskin olarak aile yasam egrisinin etkilerini saptamaya yonelik
gerceklestirilen arastirmalar, aile fertlerinin rollerinin zamana bagh olarak
degisebilecegini one siirmektedir. Bu kapsamda bir aile, yer aldigi evreye istinaden
(bekar, yalnmiz yasayan ¢ocuksuz yasl ciftler, yeni evli ¢ocuksuz ¢ift, cocuklart olan
geng/orta yasgh ciftler, cocuklar1 evden ayrilmis yash ¢iftler) degisik 0Urin ve
hizmetlerden, degisik markalardan degisik miktarlarda yararlanabilmektedir (Kog,
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2008, s.273). Halihazirda aile yasam egrisi pazarlamacilara pazar
potansiyellerini analiz etme, hedef pazarlar1 belirleme, etkin pazarlama stratejileri

gelistirme ve pazar boliimlendirmesi hususlarinda yardim saglamaktadir.

Kdaltarel cevre; isletmeler tizerinde etkili olan bir diger 6nemli etken bireylerin
sosyo-kiiltiirel degerler grubu ve davramslaridir. Ozel bir kiiltiir ile yetisen bir insan,
yasamini siirdiirdiigii toplumun kiiltiiriiniin etkisi altinda kalmanin yaninda,0 toplumun
Kiltlrl iizerinde de etkili olmaktadir. Isletmelerin faaliyetlerinde &rf ve adetler, ahlaki
degerler, toplum tarafindan kabul gérmeyen davranis ve tutumlar, is yapma tarzi, yasam
stili benzeri pek cok etken belirleyici rol oynamaktadir (Dinger, 2004, s.84). Tlketici
davraniglar iizerinde belirleyici bir etken olan kiiltiir, kisiler tarafindan paylasilan
davranis kaliplar1 seklinde ifade edilmektedir. Maddi kalttr, sosyal kurumlar, din, dil ve
estetik kiiltiirel degiskenler arasindadir (Aydin, 2007, s.106).

Referans Gruplari; bireyin tutumlari, deger vyargilar, dislinceleri ve
davraniglar tizerinde dogrudan ya da dolayl etkileri olan insan toplulugu seklinde ifade
edilebilir. Bu grup aile bireyleri ve diger birebir iligkilerin bulundugu yakin g¢evre
(kurum ve kuruluslar, meslektaslar, komsular, arkadaslar benzeri) ile bireyin direkt
baglantili olmadig1 kimseler (sarkicilar, oyuncular, sporcular vb.) ve mensubu olmadigi
gruplardan meydana gelmektedir. Referans (danisma) gruplari, “6zlem”, “lyelik” ve
“istenmeyen” gruplar seklinde tasniflendirilmektedir. Bireyin tutumu ve kendine iligkin
gortisii Uzerinde belirleyici rol oynayan referans gruplari, bireyi gruba ayak uydurmaya
mecbur eder, yeni hayat stillerini gosterir ve marka ve fiili Grtin tercihlerinde etkili olur
(Ozgiil ve Tek, 2010, s.. 171-172). Tiiketici davranislari iizerinde,referans (danigma)
gruplarinin,normlara uymaya mecbur birakan etki, bilgilendirici etki ve kimliklendirici
etki seklinde ifade edilen ii¢ 6nemli etkisi bulunmaktadir. Normlara uymaya mecbur
birakan etki kapsaminda, grup iiyeleri bireyin grup normlan ile uyumlu davranislar
sergilemesi beklentisine sahiptir. Hayvan severler dernegi mensubu bir kimseden
hayvanlarin kobay olarak kullanildig1 marka ve iiriinlere kars1 ¢ikmasiin beklenmesi,
bu duruma &rnek olarak gosterilebilir. Bilgilendirici etki kapsaminda,birey gunlik
iliskilerinden ve konusmalarindan degisik bilgiler elde eder. Ornegin iyi veya kotii
markalari, onemli olan kriterleri, segilecek uUrunleri grup dyelerinden o6grenir.
Dolayisiyla birey ve grup tyeleri arasinda giiven duygusu olusur. Birey bilgiye, grup

uyelerinden elde edecegi bilgiyi gozlemleyerek ya da eczacilar, doktorlar ve tamircilerin
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verdigi profesyonel dnerileri dikkate alarak; ge¢mis donemlerde Urlin{ tecriibe

etmis kigilere sorarak ya da kitap kurtlari, bilgisayar meraklilart benzeri Urin
fanatiklerinin ortaya koyduklar1 bilgileri 6grenmek suretiyle erisim saglar.
Kimliklendirici etki kapsaminda ise, grubun fertleri birbirine yakin davraniglar gosterir.
Kendimizi ne sekilde algiladigimiz ve kim oldugumuz kadar,bizi toplumun ne sekilde
gordiigli ve toplumda ne tir rollere sahip oldugumuz 6nem arz etmektedir (Baris ve
Odabasi, 2007, ss. 236-237). Gergeklestirilen bir arastirma kapsaminda, bireyin
diistincelerini agiklamasinda ve referans grubu ile uyumlu davraniglar sergilemesinde,
referans grubunun belirleyici bir rol oynadigi saptanmistir (Oshagan, 1996, s. 335).
Konut satin alma siirecinde de bireylerin referans gruplarindan etkilendigi, bireylerin

referans aldig kisilerin aldiklar1 konutlara benzer/yakin konutlar aldig1 goriilmektedir.
2.3.1.2. Demografik Etkenler

Meslek, egitim, gelir, medeni hal, cinsiyet ve yas benzeri bireysel ozellikler
demografik faktorlerdir. Bireyin yasi ve bulundugu yas doneminin, hangi stil ve
modelleri, hangi tip mallar tercih edecegi hususunda 6nemli etkileri bulunmaktadir.
Tiiketici bireylerin yas1 ve diger demografik faktorler, malin satisinin yapilacagi pazarin
degerlendirilmesi asamasinda ciddi fayda saglar. Tuketici faktoriine istinaden bazi alt
kilturlere bolundr ve mamul, dagitim stratejileri, reklam ve fiyat, farkli alt kultrlerin
ve tiiketici gruplarinin davranis kaliplart géz oniinde bulundurularak belirlenmektedir
(Hawkins vd., 1997, s.17). Bireyin evli ya da bekar olmasi; evli olmasi halinde
cocugunun bulunmasi durumu; yasam stili, mesleki durumu, cinsiyeti, egitim diizeyi ve
gelir seviyesi satin alma kararlar1 iizerinde en etkili olan kisisel faktdrlerdir. Ornegin
konut satin alma konusunda bekarlar daha kiigiik (1+1 gibi) konutlar tercih ederken,
evli bireylerin ise daha biiyiik evleri tercih ettigi goriilmektedir. Diger taraftan ayni
meslek grubunda olan kisilerin aymi sitelerde ikamet etmesi gibi 6rnekler (doktorlar
sitesi, avukatlar sitesi vb.) mevcuttur. Bu durum benzer meslek gruplarinin konut satin

alma kararinda etkili olabildigi goriilmektedir.

Satin alma ve tiiketim davraniglarinin sekillenmesinde yalnizca gelir duzeyi rol
oynamaz (Mankiw, 2010, s.45). Es gelir diizeyi olan evli bir birey ile, evli ve ¢cocuklu
bir bireyin tiiketim ve satin alma aligkanliklar1 aymi degildir. Benzer sekilde, es gelir

diizeyine sahip bir mithendis ve memur ile, bunlara yakin seviyede gelir diizeyi olan,
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yasam stili onlardan degisik ve egitim diizeyi diisiik bir is¢ci veya esnafin satin

alma aligkanliklar1 ayni olmayacaktir. Gelir diizeyi konut satin alma kararinda ana
belirleyici unsurlardan biridir. Zira konut sektoriinde gelir durumuna gore ¢ok farkl
Ozelliklere sahip konutlarin arz edildigi goriilmektedir. Zengin bireylerin daha liiks
konutlar1 aldig1 goriliirken, daha diisiik gelirli bireylerin ise ekonomik sartlarina en

uygun konutu aradiklar1 goriillmektedir.

Tiketici davraniglar1 iizerinde belirleyici olan etkenlerden bir digeri de
cinsiyettir. Tiiketicilerin erkek ya da kadin olmasi durumu, beklenti, yasam tarzi ihtiyag
ve istekleri iizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Akturan, 2009, s.63). Insanlar
cinsiyetin ortaya ¢ikardigi kisisel psikolojileri dolayisiyla ya da cinsiyet sebebiyle
olusan toplumsal deger yargilari ile uygun tuketim davranislar1 gosterirler (Tlrk, 2004,
s. 17).

Pazarlamacilar icin pazar bolumlendirmede ‘“vas grubu ayni olan bireylerin
benzer tiketimler yapacaklar’’ fikri énem arz etmektedir (Durmaz vd., 2011, s.130).
Bireyler dahil olduklar1 yas gruplarina istinaden degisik hizmet ve iirlinleri tercih
ederler. Bireyler yasamlarinin ilk donemlerinde bebek bezi, bebek mamasi benzeri
urinleri kullanirken, olgunluk ve biiylime dénemlerinde teknoloji, beslenme, eglence,
egitim benzeri gereksinimleri dogrultusunda iiriinleri, miiteakiben yaslandikca da saglik
hizmetleri, diyet yemekleri, dini ve kilttrel geziler benzeri hizmet ve Grunleri tercih
ederler (Kotler, 2000, s.351). Marka ve iiriin tercih ve bagimliliklari, tuketici bireylerin
yas gruplarina istinaden farklilik gosterir. Yash tiiketicilere nazaran geng tlketicilerin
marka bagimliligi daha yiiksek seviyededir (Durmaz vd., 2011, s.129). Kiyafet tercihleri
ve stilleri de, yas ile baglantili bigimde farklilik gésteren bir diger durumdur ve
bireylerin satin almaya iliskin davraniglarin1 gelistirmesine ve degistirmesine Yol

acmaktadir (Miiderrisoglu, 2009, s.75).

Egitim seviyesi yukselen tlketicilerin inanclari, degerleri ve davranislar1 degisim
gostermekte, netice olarak marka tercihi lizerinde tiiketici bireylerin satin alma davranisi
belirleyici rol oynamaktadir. Egitim seviyesi yiksek olmayan bireylerin reklamlara
iliskin duyarliligi, yuksek egitim seviyesine sahip olan bireylere nazaran daha diisiiktiir
(Kara, 2006, s.55). Egitim seviyesi yukselen bireylerin daha ¢esitli ihtiyag ve istekleri

vardir. Egitim seviyesi arttikca bireyin yeni seyler 6grenme egilimi de artar. Netice
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olarak birey, daha degisik tecriibeler edinmek maksadiyla istek ve tercihlerini

degistirmeye baslamaktadir.

Tiketicinin ekonomik diizeyini etkileyen 6nemli bir unsur olan meslek, tiketici
tarafindan satin alinacak mal veya hizmetin belirlenmesi safthasinda da 6nemli rol
oynamaktadir (Durmaz vd. 2011, s.130). Tuiketiciler ihtiya¢ ve isteklerini meslekleri
dogrultusunda belirlemektedir. Meslegi sekreterlik olan bir kadinla, ev hanimi olan
kadimin giyim ihtiyaglar1 aymi degildir. Meslekleri nedeniyle, doktor ile muhendis
tarafindan kullanilan ara¢c ve gerecler farkli niteliklerdedirler (Durmaz ve Coémert,
2006, s.370). Tuketicilerin belirli hizmet ya da uriinlere yonelmesinde, istek ve ihtiyag
duymasinda, meslek belirleyici bir faktor durumundadir. Tiiketicinin is ortaminda
gecirdigi slre (caligma zamani), bos zaman siiresi ve bu zamani degerlendirme bigimi
ile ise gidig-gelis kapsaminda harcadigi zamanda tiiketici davraniglart iizerinde
belirleyici rol oynamaktadir. Kazang seviyesi Diisiik olan meslek gruplart genellikle
ucuz hizmet ve Urlnleri secerken, kazan¢ seviyesi yuksek olan meslek gruplari ise

tercihlerini daha pahali ve liks Urlinlerden yana kullanmaktadirlar.
2.3.1.3. Guduleyici (Psikolojik) Etkenler

Psikolojik faktor kisinin kendisinden kaynaklanarak, davraniglari tizerinde
belirleyici olan gii¢ seklinde ifade edilmektedir (Skinner, 1990, s.157). Marka secimi
asamasinda, tiiketiciler sahip olduklar1 psikolojik giiclin etkisi altinda kalmaktadirlar.
Tutum ve inanclar, kisilik, algilama, giidiilenme ve Ogrenme psikolojik faktorler
seklinde ifade edilmektedir. Psikolojik giidiiler de degisik bi¢cimlerde tasniflendirilebilir.
Psikojenik (psikolojik) gudiler ve biyolojik gudaler biciminde mevcut olan bir
siiflandirmanin yanmi sira; mantiksal (rasyonel) giidiiler ve duygusal (hissi) giidiiler
seklinde bir siniflandirma da mevcuttur. Bir tiketicinin, satin aldigi mallar i¢in daima
ayni yeri tercih etmesine neden olan giidiiler, miisteri olma giidiileri olarak
adlandirilmaktadir ve bunlar, satiscilarin giiler yuzliligi, diristlik, mal cesitliligi,
servis ve fiyat benzeri etkenlerin etkisiyle olugmaktadir. TUketici bireylerin urtinleri
satin alma durumu Uzerinde belirleyici olan gldller belirlenirken, motivasyon
aragtirmas1 ve bu dogrultuda grup miilakati, derinlemesine miilakat ya da veya s0z
konusu tekniklerin kombinasyonundan, zaman zaman da projeksiyon tekniginden
faydalanilir (Ferrell ve Pride, 2010, s.130).



35

Guduler bireylerin tiketim aligkanliklarini meydana getiren, onlart
ihtiyaclart kapsaminda faaliyete geciren glglerdir. Herhangi bir seyin eksikliginin
ortaya ¢ikardigi gerilim hali ihtiyag olarak adlandirilmaktadir. Gudilerin bu gerilim
seviyesini diisiirme ya da gerilim olusturmasi s6z konusudur (Mucuk, 2009, s.74).
Ihtiyaglar kapsaminda bireylerde bir tepki meydana gelirken, gudiler séz konusu
tepkileri bicimlendirmektedir. Bunun yaninda, tlketici daima ihtiyaglar neticesinde
tepki gostererek satin alma faaliyetini gergeklestirmemektedir. Pazarlamaci, iiretici
firma ve reklamcilar igin,Satin alinan {driinle beraber hangi gudinin tatmininin
saglandigi 6nem arz etmektedir. Bu durumun bilincinde olan Ureticiler, piyasaya arz
ettikleri markali iiriinler araciligiyla tiiketici bireylerin gudulerine hitap ederek farkinda
olmadiklar1 ya da bastirilmis giidiileri aktif duruma getirerek satin alma eylemine tesvik

etmektedirler.

Bireylerin marka secimleri esnasinda etkili olan bir diger psikolojik etken
algilama faktoriidiir. Duyu organlar1 araciligiyla ulasim saglanan verilerin, algilama
gerceklesmedigi siirece bir degeri yoktur. Kisinin bes duyusunun tamamini kullanmasi
ithtiyact bulundugundan fizyolojik bir temeli olmakla birlikte, algilama yalnizca
fizyolojik bir olay oOzelligi gostermez. Bunun yaninda, duygusal verilerin de
anlamlandirilmasina, yani algilanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Hawkins vd., 1997,
5.18). Tiim bireylerin sahip olduklari duyu organlarinin ayni olmasina karsin, algilama
kigiden kisiye farklilik gésterebilir. Bunun nedeni, insanoglunun psikolojik ve sosyal bir
yonliniin ~~ bulunmasi  ve  davraniglarinin =~ harici  miidahaleler  vasitasiyla

sekillendirilebilmesidir (Baris ve Odabasi, 2003, $.58).
2.3.2. Satin Alma Karar Siireci

Satin alinmasi planlanan {iriin ya da hizmetlerin hepsinin, tiiketicicilerin tamami
i¢in ayn1 derecede dnemi bulunmayabilir. Dolayisiyla, tiiketici bireyler satin alma karari
alma safhasinda degisik fikir yapilar1 ortaya koyarak, degisik zaman dilimlerinde satin
alma islemlerini tamamlarlar. Kendileri agisindan 6nem arz eden hizmet ya da tirlinlerin
satin alinmasi sirasinda daha cok arastirma gerceklestirip {izerinde daha c¢ok
dururlarken, ¢ok onemsemedikleri hizmet ya da iriinler igin kapsamli bir arastirma
gerceklestirme ihtiyact duymayabilirler. Tiiketici bireylerin satin alma karar1 verme

safhasini bahsi gegen bu sebepler ortaya ¢ikarmaktadir.



36

Pazarlayicilar, kendi Urettikleri mallarin satin alinmasi siirecindeki
islemleri &grenmeye Ozen gosterirler ve kendilerinin ne sekilde davranacagini
degerlendirirler. Yakin donem igerisinde Uriinii satin alan az sayidaki miisterilerle
milakatlar gergeklestirebilir, onlarin satin alma Kkarari oncesinde ne tiir agsamalardan
gectiklerini arastirabilir ya da triinii satin almak niyetindeki bireylerle kontak kurarak
satin alma isleminden ne sekilde gectiklerinden sesli sekilde bahsetmelerini isterler veya
tiketici bireylere GrlnG temin etmenin ideal yolunu sorarlar. Bu yontemlerin timd,
tiketicinin satin alma sdrecindeki adimlarimi ortaya koyar (Kotler, 2005 s.178).
Bahsedilen sorularin temelinde, satin alma islemi 6ncesinde, tlketicilerin nelere dikkat
ederek nihai karara vardiklarini 6grenme amaci yatmaktadir. TUketicilerin satin alma
islemine karar vermeden oOnce g6z Oniinde bulundurduklart etkenleri Ssaptamak,
pazarlamacilarin bu dogrultuda 6zendirme ve reklam c¢alismalari gergeklestirerek

tirlinlerini pazarlamasi bakimindan buyik éneme sahiptir.

Satin alma islemine karar verme sirecinin blttin safhalari icermesi durumunda,
yogun ya da smirl problem ¢6zme seviyesinden bahsedilebilir. Uriin ya da hizmetin
risk seviyesi, yenilik 0zelligi, ekonomik degeri ylkseldikge yogun problem c¢dzme
seviyesi yikselebilecektir. Tanidik ve bildik riin, mal ya da markalarin satin alinmasi
sO6z konusu oldugunda ise, otomatik satin alma gergeklesebilir, s6z konusu durum bir
anlamda karar alma sathasinda bir kisa devre durumudur (Karabulut, 1998, s.37). Satin
alma islemine karar verme siireci asagida belirtilen bes asamadan olusmaktadir (Mucuk,
2009, 5.83).

i.  Ihtiyacin Ortaya Cikmasi
ii.  Bilgi Toplama
iii.  Alternatiflerin Degerlendirilmesi
iv.  Satin Alma Karari
V.  Satin Alma Sonras1 Davranis
2.3.2.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tuketici pozisyonundaki bireyin tiketim gereksinimini fark etmesi ile birlikte

satin alma siireci devreye girmektedir. Tiiketicinin satin alma iglemine karar verme
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slirecine girmesi maksadiyla, bir ihtiyacinin meydana gelmesine ihtiyac
duyulmaktadir. Hislerinin, diisiincelerinin ve tutumlarimin sekillendirildigi bu sathada,
tiketici ortaya ¢ikan ihtiyact gidermek (zere degisik metotlardan yararlanmaktadir
(Lake, 2009, s. 9). Bu safha, satin alma islemine karar verme siirecinin, ihtiyacin ortaya
cikmasi seklinde isimlendirilen ilk sathasidir. Arzulanan durum ve mevcut durum farki
algilanacak seviyeye geldigi zaman satin alma ihtiyact dogar (Allen vd., 2012, s. 37;
Altunisik vd., 2006, s. 52).

Harici ve dahili diirtiiler araciligiyla satin alma ihtiyaci dogabilir. Susuzluk, aglik
benzeri dahili diirtiilerin kisinin ihtiyacin1 farkina etmesine sebep olabilmesinin
yaninda, reklam benzeri harici diirtiiler araciligiyla da ihtiyacin farkina varilabilir
(Kotler, 2005, s. 179). Birey ihtiyacim fark ettigi takdirde, bu ihtiyac1 gidermek

maksadiyla giidiilenir.

Turizm sektorii kapsaminda genellikle sosyo-psikolojik nitelikleri olan tuketici
ihtiyaglari, fiziksel ihtiyaclarin da beraberinde ortaya g¢ikmasina neden olmaktadir.
Klltiirel ve tarihi zenginlikleri kendi yerlerinde gorme, degisik kultlrlerden bireylerle
iletisim kurma, siki ¢alisma temposunun neticesi olarak dinlenme ve tatil yapma arzusu
benzeri sebeplerle seyahat gerceklestiren turistler, seyahatleri esnasinda yeme-i¢me,
konaklama benzeri fiziksel gereksinimlerini de karsilamalidirlar (Hayta, 2008, s. 40).
Turist, bir tamidigimin tatil tecriibesini dinlerken, gecmis donemlerde edinilen
tecribelerin etkisiyle, televizyonda yayinlanan bir reklam araciligiyla veya bolgedeki
aligveris imkanlarindan bahseden tur rehberinin konusmasi esnasinda ihtiyacini fark
edebilir (Temizkan, 2005, s. 11). Karar verme siirecine iliskin diger safhalar, meydana

gelen ihtiyacin ne sekilde giderilecegi ile alakalidir (Baris ve Odabasi, 2003, s. 350).
2.3.2.2. Bilgi Toplama

Satin alma islemine karar verme safhasinda birden ¢ok alternatifin mevcut
olmas1 durumunda, tiiketicinin kendisi i¢in en uygun alternatifi degerlendirmesi
dogaldir. Tuketici, kararmi1 dogru bir bigimde verebilmek maksadiyla, mimkin
oldugunca ¢ok bilgi toplamaya gayret eder. Fakat tiiketici giinliik hayatinda pek ¢ok mal
ve hizmeti derinlemesine diisiinmeden, otomatik satin alir. S6z konusu hizmet ve
mallar, onun her zaman gereksinim duydugu ve satin aldig1 hizmet veya mallardir ve

kolayda mal veya hizmetler seklinde adlandirilmaktadir. Ancak Uriinii gok uzun zaman



38

once kullanmigsa, ilk defa satin aliyorsa ya da fazla sayida benzer {iriin

icinden bir karar verme durumu varsa, yanlis karar almamak maksadiyla bilgi edinmeye
cabalayarak, kompleks bir satin alma davranisi gosterecektir. Derlenecek bilginin
boyutu tiiketicinin deneyimi, gereksinmenin gesidi, alinacak kararin énemi ve sorunun
ne kadar acil oldugu ile iliskilidir (Karafakioglu, 2005, s.101)

Derlenen bilgiler yardimiyla segeneklerini belirleyen birey, fiyat/performans
bakimindan kendisi ya da yakinlar1 i¢in en ideal {iriinii tercih etmek suretiyle, tatmin
seviyesini azami diizeye yikseltmeye galisacaktir. Derlenen bilginin degisik kaynaklar
bulunmaktadir (Hatipoglu, 1986, s.28);

i.  Ucretsiz numuneler
ii.  Ambalajlar
iii.  Akraba ve arkadaslarla cevresel iliskiler
iv.  Reklamlar
v.  Gegici kullanmalar
vi.  Magaza icindeki cesitli gosteriler ve vitrinler
vii.  Tiiketicinin sahsi tecriibesi
viii.  Degisik tiiketici kuruluslar1 tarafindan hazirlanan raporlar.

Seyahatleri boyunca meydana gelebilecek riskleri asgari diizeye indirmeyi
hedefleyen turistlerin, bilgilerin derlenmesi sathasinda faydalandiklari iki 6nemli bilgi
kaynagi vardir. Bunlar; gecmis seyahat tecriibeleri neticesinde edinilen bilgiler ile aile
ve arkadas gevresi, seyahat acenteleri, turizm biirolari, brosiir, reklam benzeri bilgi
kaynaklar araciligiyla elde edilen bilgiler seklinde ifade edilmektedir (Hayta, 2008, s.
40; Odabasi, 1988, s. 84). Tiiketici tarafindan gereksinim duyulan bilgi seviyesi, satin
almanin karmasiklik diizeyi, Onemi, ihtiyacin seviyesi ve hedeflenen bilginin edinilmesi

icin ortaya cikacak maliyetle iliskilidir (Altumsik ve Islamoglu, 2008, s. 41).
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2.3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Ihtiyacini gidermek iizere alternatiflere iliskin bilgi toplayan tiiketici, belirledigi
secenekleri s6z konusu bilgiler kapsaminda ele almaktadir. Degerlendirme safhasinda
seceneklerin biitiinsel imaj1, triine iliskin bilgilerin nicelik ve nitelikleri, se¢eneklerin
cekiciligi  ve deger-maliyet dengesi benzeri birgok husus g6z Onunde
bulundurulmaktadir.  Tiiketici {irlinlin  zararli olmasi1 olasiligi, fonksiyonunu
gerceklestirip gerceklestirmemesi, sosyo-psikolojik risk benzeri muhtemel risklerle
yiizlesmek durumundadir. Getirisi en ¢ok, toplam riski en diisiik seviyedeki alternatif,

en ideal alternatif seklinde goriilmektedir (Altunigik ve Torlak, 2009, s.117).

Degerlendirme sathasinda tiiketici tarafindan, hangi iirlinlerin sahip olduklar
niteliklerin verim diizeyinin daha yiiksek oldugunun incelenmesinin disinda, kendisine
ne seviyede fayda saglayacagi da ele alinmaktadir. Tiketici agisindan en ideal alternatif,
beklentilerini karsilayan alternatiftir (Kotler, 2005, s. 180). Tiiketicilerin satin alma
islemine karar verme surecinde segeneklerine sekilde degerlendirdikleri hususunda bilgi
elde etmek maksadiyla, pazarlamacilar tarafindan yogun bir gayret sarf edilmektedir.
Bunun nedeni tuketicilerin tercihlerini yapmadan o6nce gectikleri en son safhanin,
seceneklerin degerlendirilmesi safhasi olmasidir. Segeneklerin degerlendirilmesinde,
degerlendirme kriterlerinin nitelikleri, bu kriterlerin ne sekilde degerlendirildikleri ve

tercihin ne sekilde belirlendigi saptanmalidir (Altumsik ve Islamoglu, 2008, s.43).

Alternatiflere iligkin ihtiya¢ duyulan bilgileri derleyen turist, alternatifleri bu
bilgiler 1s1g¢1nda ele almaktadir. Bu safthada turistler, sosyo-psikolojik sorunlar, seyahat
edilen Dboélgenin glvenilirlik durumu, maliyet-fayda iliskisi, turistik Urdnin
fonksiyonunun yeterli seviyede gergeklestirmesi durumu benzeri hususlarla alakali risk
ve endiseleri yok etmek maksadiyla, daha yiiksek fiyath diriinleri segme, turistik Grin
bagimliligi, seyahat raporlarini g6z o©niinde bulundurma benzeri bazi stratejiler
belirlemektedir (Hayta, 2008, s.40; Odabasi, 1988, s. 86).

2.3.2.4. Satin Alma Karan

Ihtiyacini fark eden, ihtiyacina yénelik bilgi toplayan ve bu bilgiler kapsaminda
belirledigi alternatifleri degerlendiren tiiketici, bu sathada satin alma veya almama

dogrultusunda karar alir (Temizkan, 2005, s.11). Uriiniin satin alma zamanmin
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uygunlugu, édeme kolayliklari, giivenilirligi, degeri, kolay temin edilebilir,
yani ulagilabilir olmast benzeri bir takim etkenler, satin alma islemine karar verme
sathasinda tlketici tlizerinde etkili olmaktadir (Altunisik ve Torlak, 2009, s. 117;
Bojanic ve Reid, 2006, s.102).

Satin alma isleminin tamamlanmasi, tliketicinin satin almadan 6nceki sathalar
basariyla ve eksiksiz gerceklestirmesine bagli olmanin yaninda, bahse konu sathalarin
gergeklestirilmesi, satin alma isleminin tamamlanmasi kapsaminda yeterli degildir.
Tuketici, yeterli zamaninin veya maddi imkanlarinin bulunmamasi benzeri sebeplerle,
kendisine en uygun gordiigii marka veya iriinii satin almaktan cayabilir. Tiiketicileri
satin almaya tesvik etmeyi hedefleyen pazarlamacilar, ihtiyacin dnceligi ve zamanin
uygunlugu {izerinde durarak, satin alma isleminin hizli bir bigimde tamamlanmasi
durumunda edinilecek faydalar1 én plana ¢ikarmalidir (Altunisik ve Islamoglu, 2008,
s.45). Tiiketici, satin alma iglemini yaparken, bu isleme iliskin kararin1 alma safhasinda
bes alt karar daha gelistirebilir. Tiiketici bireylerin satin almaya iliskin karar1 {izerinde,
O0demenin ne sekilde gerceklestirilecegine iligkin kararlar, zamanlama karari,
niceliklerin neler oldugu, kimden temin edilecegi ve marka Kkarari belirleyici rol
oynamaktadir (Kotler, 2005, s. 182).

Turistlerin satin alma islemine iliskin verdikleri karar {izerinde,seyahat
acentesine giiven, lrilinlin gilivenilir olmasi, zamanin uygunlugu, 6deme olanaklari,
urnin maliyet-fayda bakimindan degeri, Urlinin kolay elde edilebilir olmasi benzeri
pek ¢ok faktor etkili olmaktadir (Hayta, 2008, s. 41; Temizkan, 2005, s.12).

2.3.2.5. Satin Alma Sonras1 Davranig

Bir hizmet ya da iirline gereksinim duyulmasi, ihtiya¢ duyulan bilgilerin
toplanmasi, segeneklerin degerlendirilmesi ve tiiketicinin bu sathalar1 miiteakiben satin
alma islemine iliskin kararin1 vererek harekete gecmesiyle, satin alma islemine karar
verme sirecinin nihai bolimd niteligindeki satin alma sonrasi davraniglar meydana

gelir.

Tiiketicinin diger bireylere ne diyecegi ve aligkanlik haline gelen tekrar alimlar
gerceklestirip gergeklestirmeyecegi benzeri alim sonrast olusan degerlendirmeleri,

duslince ve duygulari, pazarlama kapsaminda 6nem arz etmektedir. Fakat, aliskanlik
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haline gelen satin alimlar haricinde tlketicide, tercih edilen malin negatif

yonleri ile tercih edilmeyen mallarin pozitif yonleri,yanlis se¢im endisesi, kaygi ve
uyumsuzluk olusturur. Isletme, tutundurma faaliyetleri, reklam ve satis sonrasi
hizmetleri araciligiyla, tiiketicide,sattig1 Uriinlere iliskin belirlenecek olumsuz duygular
ve kaygiy1 yok etmeye,ya da en azindan seviyesini diisiirmeye gayret eder (Mucuk,
2005, s.50).

Bir {irlinii satin alan tiiketici doygunluk seviyesine istinaden {li¢ farkli davranisa
egilim gostermektedir. Uriinden istedigi doygunlugu elde ediyorsa, alim amaci
dogrultusunda {riinii  kullanmakta veya tiketmektedir. Kullaniom alim amaci
dogrultusunda siirdiiriilmiiyorsa, Uriind farkli bir amagla kullanma egilimi goriilmekte
veya Urinin kullanimini sonlandirilmaktadir. TUketici arzu ettigi  doygunlugu
gerceklestiremeyen, i¢ine sinmeyen Urtine iliskin olarak Grtinden kurtulma yolunu tercih
edebilir. Ugiincii olarak ise tiiketici, istedigi doygunlugu gerceklestiremeyen uriinden,
gecici olarak kurtulmayi tercih edebilir. S6z konusu durum, Grlini bir streligine borg

vermek veya bagkalarina kiralamak suretiyle gergeklestirilebilir (Karalar, 2005, s.303.).

Turistlerin satin alma sonrasi davranislari, turizm sektdriindeki hizmetlerin soyut
nitelikte olmasi, tikketimle iiretimin es zamanliligi benzeri Ozelliklerin tiiketim
tecriibelerindeki etkileri kapsaminda olumlu veya olumsuz olarak etkilenmektedir.
Turistik iiretimle tiilketimin es zamanli olarak gerceklesmesi sebebiyle, tiiketim
tecriibesini gerceklestiren turistin o an i¢in saglanan hizmetin kalitesinden memnun
kalmamasi ihtimal dahilindedir. Bahse konu durum, turistin miiteakip seyahatinde baska
bir Ureticiyi segmesine yol acabilir. Keza sunulan hizmet veya riinden memnun olan
turistler, ilerleyen donemlerde ayni hizmet veya iriinii se¢meye, ailesine ve arkadas

cevresine dnermeye meyillidirler (Huh, 2002, s.15).
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢alismada turistik bolge algilar1 ile yabancilarin turistik bolgelerden konut
satin almalar1 arasindaki iliskinin ortaya konmasi amacglanmaktadir. Turistik bolgeye
iligkin alginin biiyiik 6l¢iide olumlu olmasinin yabancilarin konut satin alma kararina
etki edip etmedigi, en c¢ok turistik bdlgenin hangi 6zelliklerinin satin alma kararinin
olusmasinda One ¢iktigi gibi sorulara yamit aranmustir. Bu kapsamda turistik bdlge
olarak Tiirkiye’nin en énemli cazibe merkezlerinden biri olan Istanbul ili ele alinmustir.
Bu baglamda, Istanbul ilindeki emlak danismanlarinin yabanci turistlerin konut satin
alma karar siirecine iliskin degerlendirilmesiyle Istanbul’u ziyaret eden yabanci
turistlerin Istanbul‘da konut edinme isteklerinin altinda yatan nedenler belirlenmeye

calisiimastir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Gunumuzde turistik bolge pazarlamasi iilkelerin ve sehirlerin turizm alaninda
gelismesi ve gelir saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda turistlerin
ziyaret ettikleri turistik bolgelerde verdikleri satin alma niyet ve kararlarina etki eden
unsurlarin bilinmesi gerekli hale gelmektedir. Ayn1 zamanda turistlerin ziyaret ettikleri
bolgelerde gayrimenkul satin aldiklar1 da goriilmektedir. Ozellikle turistler agisindan
yabanct bir ilkede gayrimenkul satin alma karart ¢ok Onemlidir. Gayrimenkul
yatirimlari bireylerin yasaminda yaptiklari en biiyiik yatirimlardan biri olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda turistlerin gayrimenkul satin alma niyetine etki

eden hususlarin tespit edilmesi 6nemli hale gelmektedir.

Turizm literatiirii incelendiginde turistik bolge imaj algisinin bolgeyi tercih etme
ya da tavsiye etme konulari ile siklikla iligkilendirildigi ancak turistik bolge imaj
algisinin turistlerin turistik bolgeye yerlesme niyeti vermelerinde ya da bolgeden konut
edinme talepleri ile iliskisini ele alan sinirl sayida ¢alismaya ulasilmistir. Genel olarak
yabancilar1 konut satin almaya yonlendiren iki 6nemli faktoriin oldugu sdylenebilir. S6z
konusu faktorler itici ve gekici olarak agiklanmaktadir (Baltaci, 2011). Ayrica, konut
edinme olgusunun kiiresellesme siirecinin bir iirlinii oldugu ve degisen cografi kimligin

yansimasi oldugu vurgulanmaktadir (Hanger, 2017). Bu tez ¢alismasinin, literatiire bu
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acidan katki saglayacak olmasmin yani sira turizmin dolayli olarak katki
sundugu gayrimenkul sektoriiniin gelismesine yonelik Oneriler sunarak pratik bir katki

sunmasi da mumkiin olabilecektir.

3.3. Arastirmanin Simirlamalar:

Bu arastirmanin analiz birimini Istanbul ilinde yabancilara konut satis1 yapan ve
calismaya katilan gokuluslu emlak Isletmelerinin gayrimenkul yatinm danismanlar
olusturmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilanlarin vermis olduklar1 cevaplar
01.02.2019 ile 27.02.2019 tarihi arasindaki donem ve arastirmanin gergeklestirildigi
Istanbul ili ile smirlidir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen sonuglarin

genellenebilirlik 6zelligi bulunmamaktadir.
3.4. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanmn  6rneklemini merkezi Amerika’da bulunan ¢okuluslu olarak
diinyanin bir ¢ok lilkesinde ofisleri ve binlerce danismani olan, kurumsallagsmis saygin
gayrimenkul danigsmanlik markasi olan Remax, Coldwell Banker, Realty World, Kerry
Williams isletmelerinin Istanbul ofislerinde gérev yapan 50 gayrimenkul danismani
olusturmustur. Arastirmanin sunulan amacina uygun olarak amagli 6rneklem teknigi
benimsenmistir. Bu baglamda yabancilara konut satisim  gergeklestiren sektorde
kurumsallagsmis, gerekli nitelik ve sektér deneyimine sahip gayrimenkul danigmanlik

isletmeleri aragtirmaya dahil edilmistir.
3.5. Veri Toplama Yontemleri ve Araclari

Bu calismada veri toplama araglarindan yar1 yapilandirilmis mulakat formundan
faydalanilarak Istanbul emlak piyasasindaki yetkili kisilerle goriismeler yapilmustir.
Arastirmaya 50 gayrimenkul danigmani katilim saglamistir. Gorlismeler ses kaydi
cihazina kaydedilmistir. Goriismeler 1 Subat 2019 ile 27 subat2019 tarihleri arasinda
goriismecilerin belirledigi yer ve saate gergeklesmis olup ortalama 30 dk siirmiistiir.
Yari yapilandirilmis gériisme formu kullanilarak veriler toplanmis ve cevaplar temalara

tasnif edilerek yorumlanmustir.
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3.6. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Verilerin analizinde katilimcilarin yar1 yapilandirilmig goriisme sorulara
verdikleri cevaplar ses kaydi cihazindan kodlanmak iizere yazili metne aktarilmistir.
Verilerin analiz siirecinde icerik analizi yontemi benimsenmistir. Igerik analizi yéntemi
nitel aragtirmalarda arastirmaya konu olan olguya iliskin derinlemesine bilgi sunmasi
nedeniyle siklikla tercih edilen bir yéntemdir (Ozdemir, 2010). Verilerin analiz
siirecinde bir takim temalara ulasilmistir. Elde edilen bu temalar ise siniflandirilarak
yorumlanmustir. Ayrica katilimceilarin verdikleri cevaplardan hareketle bazi ¢ikarimlar

yapilmaigstir.



4. ARASTIRMA BULGULARI VE TARTISMA

4.1. Katihmcilara iliskin Demografik Degiskenlerin Dagihmlar:

Katilimeilarin - demografik ozelliklerine iliskin dagilimlar Cizelge 4.1°de

gosterilmistir.

Cizelge 4.1. Katilimeilara Iliskin Demografik Degiskenlerin Dagilimlar:

Degisken Frekans Yizde (%)
Erkek 27 54
Cinsiyet Kadin 23 46
Toplam 50 100
18-25 yas 3 6
26-35 10 20
Yas 36-45 24 48
46 ve uzeri 13 26
Toplam 50 100
Lise 5 10
On Lisans 9 18
Egitim Diizeyi | Lisans 36 72
Lisansusti 0 0
Toplam 50 100
5 yil ve alt1 17 34
6-10 yil 20 40
Mesleki kidem | 10-20 y1l 11 22
20 y1l ve tizeri 2 4
Toplam 50 100

Katilimeilarin cinsiyet agisindan dagilimlarinin yaklagik olarak esit oldugu

gorulmektedir. Katilimcilarinin ¢ogunlugunun (48) yas itibariyle 36-45 yas araliginda
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oldugu goriilmektedir. Ayrica egitim diizeyi incelendiginde ¢ogunlukla (%72)
lisans egitimi almis olduklar1 goriilmektedir. Lise ve 6n lisans mezunu olan danismanlar
da mevcut olsa da yiiksek lisans ve iistli egitim diizeyine sahip gayrimenkul yatirim
danigsmaninin olmadigi goriilmektedir. Katilimcilarin en ¢ok (20 katilimei, %40)
gayrimenkul yatirim danigmanligi mesleklerinin 10 ila 20’nci yillar1 arasinda oldugu
demografik verilerden anlagilmaktadir. Literatiir incelendiginde gayrimenkul
isletmelerinde c¢alisan danigsman sirkiilasyon siireleri ile ilgili calisma olmadigi
goriilmiistiir. 1lgili sektdr calisanlariyla yapilan gériismelerde calisan sirkiilasyon
stiresinin ortalama 2 yil oldugu goriilmiistiir, Bu baglamda goriisme yapilan kisilerin
yaklasik %40 oraninda 10 ila 20’nci yillarinda olmasi goriisme yapilan kisilerin

deneyimli oldugunu gdstermektedir.
4.2. Satin Alma Karar1 Alan Turistlerin Ulkelerine Yonelik Analiz

Katilimcilara Istanbul’da en ¢ok hangi iilkenin vatandaslarinin satin alma karar
verdikleri sorulmus ve 3 {ilkenin sirasiyla yazilmasi istenmistir. Buna bagli olarak

katilimcilarin ilk sirada ifade ettigi iilkeler Sekil 4.1°de gosterilmistir.

EN COK HANGI ULKE VATANDASLARI TERCIH
EDIYOR? (1)
20
18
16
14
12
10 19

12 1

N B~ OO @

2 1

SUUDI iRAN IRAK KATAR SURIYE AFGANISTAN
ARABISTAN

o

Sekil 4.1. Satin alma karar1 alan turistlerin tilkeleri (1. Sirada gdsterilen)
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Buna gore Irak vatandaslarinin Istanbul’da gayrimenkul satin alma
konusunda one ¢iktiklar1 goriilmektedir. Irak vatandaslarinin en g¢ok tercih eden dlke
olmasimin nedenleri arasinda ulasilabilirlik, akrabalik baglari, kiiltiirtin benzerligi gibi
nedenler belirtilmistir. Miiteakiben Suudi Arabistan ve Iran vatandaslarinin Istanbul’da
gayrimenkul aldiklar belirtilmistir. Verilen cevaplara goére Katar, Suriye ve Afganistan

vatandaslarinin da satin alma karar1 verdikleri gdzlenmektedir.

EN COK HANGI ULKE VATANDASLARI TERCIiH
EDIYOR? (2)
25

20
15

10 21
17

Sekil 4.2°de gosterildigi lizere, katilimcilarin ikinci sirada verdigi cevaplar
incelendiginde ise Iran vatandaslarmmn satin alma kararinmn daha cok oldugu
goriilmiistiir. Yine Irak ve Suudi Arabistan vatandaslarinin da 6n planda oldugu
goriilmektedir. ikinci sirada verilen cevaplarda Azerbaycan ve Kuveyt’in de bu listeye

girdigi goriilmektedir.
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EN COK HANGI ULKE VATANDASLARI TERCIH
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Sekil 4.4. Satin alma karar1 alan turistlerin tilkeleri (Tiim cevaplarin dagilimi)

Toplam 50 katilimcinin vermis oldugu 3 iilke isimlerinin tamami birlikte Sekil 4.4’te
incelenmistir. Buna gore katilimcilar en fazla sirasiyla Irak, Iran ve Suudi Arabistan
vatandaglarinin gayrimenkul satin alma karar1 verdiklerini ifade etmislerdir. Sonug
olarak elde edilen verilere gore istanbul’da gayrimenkul alma karari1 veren turistlerin

¢ogunlugunun Ortadogu iilkelerinden oldugu goriilmektedir.

4.3. Satin Alma Kararma etki Eden Unsurlar

Gayrimenkul yatirim danigsmanlarina turistlerin en ¢ok hangi sebepler ile
Istanbul’u tercih ettikleri sorulmustur. Verilen cevaplar dogrultusunda Sekil 4.5°te
gosterilen temalarin ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Buna gore katilimcilarin en ¢ok
Istanbul’un sosyal, kiiltiirel ve dogal cekiciliklerinin gayrimenkul satin alma kararinda
etkili oldugunu ifade ettikleri tespit edilmistir. Bu noktada Istanbul’un tarihi yapilari,
dogal giizellikleri ve denize kiyisi olmasinin 6n plana ¢iktig1r katilimcilar tarafindan

ifade edildigi de gortilmiistiir.
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YABANCILARIN iSTANBUL'U TERCIiH
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Sekil 4.5. Satin alma karari alan turistlerin tilkeleri (Tiim cevaplarin dagilimi)

Istanbul’da gayrimenkul satin alma kararinda turistik bolge cekiciliklerinden
sonra sehrin konumunun &ne ¢iktigi goriilmiistir. Bu kapsamda Istanbul’'un hem
Avrupa ve hem de Asya’ya yakin olmasi, ozellikle kendi iilkelerine yakin olmasi
nedeniyle Ortadogu’dan gelen turistleri cezp etti§i katilimcilar tarafindan ifade
edilmektedir. Ayrica damigsmanlarin turistlerin yatirrm yapma amaciyla satin alma
yoluna gittikleri 2018 y1li ekonomik krizi artan dolar kuru ile taginmazlarin degerinin
diismesi dolar ile alim yapan yabanci turistlerin alim giicliniin artmasinin firsat olarak
goriildiigii ifade edilmistir. Bunlara ilave olarak Istanbul’un modern sehir hayati, yasam
tarzi, uygun fiyatlarda gayrimenkul sunmasi, vatandaglik elde etme imkani ve iklim
sartlarin  satin alma kararinda etkili oldugu gayrimenkul yatirnm danigsmanlar
tarafindan ifade edilmistir. 19.09.2018 tarihli Tiirk vatandasligi kanunun uygulanmasina
iliskin yonetmelik degisikligi ile Tiirkiye’de vatandaslik almak i¢in 1.000.000,00 ABD
dolar1 degerinde konut satin alma sartinin, 250.000,00 ABD dolar1 degerinde konut
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satin alma seklinde degistirilmesi satin alma kararinin olugsmasinda biiyiik

Ooneme sahip oldugu belirtilmistir.

Ozyurt (2013) yabanci turistlerin Tiirkiye’de konut sahibi olurken aradiklar1 6zellikleri
iklim, dogal giizelliklerin, saglik imkanlarinin, sehrin konumunun ve kent altyapisinin
o6nemli oldugunu vurgulamistir. Bu calismada elde edilen sonucglarinda bahse konu
calisma ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Ancak Ozyurt (2013)’iin ¢alismasi
Alanya bolgesinde emeklilik yasina gelmis Avrupali turistlere yonelik yapilmistir. Bu
calismada ise Arap turistlerin yogun talep gosterdigi Istanbul 6rnegi ele alindigindan
baz1 6nceliklerin degisebildigi de goriilmektedir. Ornegin yasl Avrupali turistler saglik
ve altyaptyr One ¢ikarirken, Arap turistlerin ise yatirimi One c¢ikarabildikleri

gorulmektedir.

Bakirci1 (2007) de turistlerin genellikle dogal, gorsel ve g¢evresel cekiciliklerin
yakinlarinda konut sahibi olmaya calistiklarin1 ortaya koymustur. Bu sonug¢ ile bu
calismada elde edilen bulgularin oOrtiistiigii gorilmektedir. Zira bu c¢aligmada da
gayrimenkul yatirnrm danigsmanlari yabanci turistlerin turistik bélge ¢ekiciliklerine bagli
olarak satin alma karar verdiklerini ifade etmistir. Ornegin verilen cevaplarda turistlerin
bogaz kiyisinda ya da sahil kesimlerinde konut sahibi olmaya ¢alistiklarinin

vurgulandig goriilmektedir.

Lin (2016) ise Cin’li yabanc turistlerin gayrimenkul satin alma kararinda demokratik
yasam tarzi, yatirnm, marka imaji, konum, fiyat, tanmitim, kalite ve satis sonrasi
hizmetlerin etkili oldugunu tespit etmistir. Bu ¢aligmada da satin alma kararlarinda
benzer faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir. Arap turistlerin de yasam tarzi, yatirim,
turistik bolge cekicilikleri ve diger bir takim unsurlar ile satin alma karar1 verdikleri

gorulmektedir.
4.4. Dini Inamislarin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi

Katilimcilara dini inanislarin satin alma karar1 tizerinde etkisinin olup olmadig1
sorulmus ve verilen cevaplarin dagilimlart Sekil 4.6°da gosterilmistir. Buna gore
katilimeilarin dini inaniglarin satin alma konusunda ¢ogunlukla (%60) etkili oldugunu

diistindiikleri tespit edilmistir. Verilen cevaplar incelendiginde Tiirkiye’de en yaygin
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dinin Islam olmasi ve bunun yaninda modern bir hayat tarzinin hakim

olmasinin satin alma kararinda etkili oldugu ifade edilmistir.

DINI INANISLARIN TERCIHLERDE ETKISi VAR
MIDIR?

28%

=EVET HAYIR = KISMEN

Sekil 4.6.Dini inanislarin satin alma karar1 (izerindeki etkisi

4.5. Gayrimenkul Satisin1 Olumsuz Etkileyen Hususlar

Katilimcilara, yabanci turistlerin gayrimenkul satin alma kararini olumsuz
etkileyen hususlarin ne oldugu sorulmus ve Sekil 4.7°de gdsterilen temalarin 6n plana
ciktig1 goriilmiistiir. Buna gore Satin alma siirecinde yasanan biirokratik satin alma
islemleri ile ilgili devletin resmi aract kurumunun olmamasi, biirokratik islemlerin fazla
olmasi, saglikli bilgi alinabilecek kurumlarin yeterli olmamasi, yabancilara konut satis
konusunda politika belirsizligi nedeniyle aldatilma kaygisinin olustugu ve bu unsurlarin
onemli oldugu belirtilmektedir. Ayrica, yabancilara konut satis1 yapilan bolgelerde
verilen yuksek fiyatlarin, degisken piyasa sartlar1 nedeniyle degisken fiyatlarin, 6nceden
zarar eden projelerin, baz1 biirokratik engellerin, ulusal diizeyde bu konuda bir
politikanin olmamasinin, llke i¢inde Arap turistlere karsi onyargilarin yiikselmesinin

satin alma karar1 iizerinde olumsuz anlamda etkili oldugu degerlendirilmektedir. Buna
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paralel olarak Bakirci (2007) yabancilara konut satisin1 diizenleyen yasal

duzenlemelerin yapilmasinin ve biirokratik engellerin kaldirilmasinin satin alma
kararinda artisa neden olabilecegini ifade etmistir. Bu baglamda yasal diizenleme
eksikligi ve biirokratik engellerin satin alma kararinda etkili olabilecegi goriisii Bakirci

(2007)’nin ¢aligmasi ile uyusmaktadir.

GAYRIMENKUL SATISINI OLUMSUZ
ETKILEYEN HUSUSLAR
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Sekil 4.7. Satin alma kararin1 olumsuz etkileyen hususlar

4.6. Turistlerin Giivenlik Endisesine iliskin Géoriisler

Katilimer gayrimenkul danigsmanlarina yabanci turistlerin Tirkiye ile ilgili
herhangi bir terdr olayi, can gilivenligi, kacirilma ve benzeri giivenlik endigesi tasiyip
tasimadiklarina iligkin  goriisleri sorulmustur. Sekil 4.8’de goriildiigii  {izere
katilimcilarin ¢ogunlukla (%78) turistlerde giivenlik endisesi olmadigini ifade ettigi
goriilmiistiir. Ancak Tiirkiye’de yasayan Tiirk vatandaslariin duydugu giivenlikli sitede
yasama kaygist seklinde kaygi duyduklarini giivenlikli siteleri tercih ettiklerini ifade
belirtmislerdir.
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YABANCI TURISTLERDE GUVENLIK ENDISESI
VAR MIDIR?

6%

=EVET HAYIR = KISMEN

Sekil 4.8. Turistlerin giivenlik endisesine iliskin goriisler

4.7. Istanbul’un En Cok Tercih Edilen Bolgelerine Iliskin Goriisler

Katilimcilara en ¢ok tercih edilen bdlgelerin neresi oldugu sorulmustur. Alinan
cevaplara gore Istanbul’da en yogun olarak Beylikdiizii, Sisli ve Esenyurt bolgelerinin
tercih edildigi ifade edilmistir. Bolge tercihlerinde vurgulana goriisler asagida

sunulmustur.

i.  Ozellikle Beylikdiizii ve Esenyurt’un yeni yapilasma yeni projeler ve bu
projeler ile ilgili iilkelerinde yapilan tanitimlar (Basaksehir ve Bahgesehir

de dahil) nedeniyle tercih edildigi vurgulanmistir.

ii.  Sigli’nin ise yeni tanitim1 yapilan bilgi sahibi olunabilecek plazalarin

merkezi olmas1 konumu nedeniyle tercih edildigi ifade edilmistir.

iii.  Tarabya, Etiler, Sartyer vb. bélgelerin ise bogaza kiyisi olmasi nedeniyle
ozellikle ytliksek gelire sahip kitleler tarafindan tercih edildigi ifade

edilmistir.
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iv. Kartal, Beylikdlzi, Buyukcekmece bolgesinde yer alan uygun
fiyata sahip konutlarin ise vatandaslik alma istegi nedeniyle konut alanlar

tarafindan tercih edildigi belirtilmistir.

EN COK TERCIH EDIiLEN BOLGELER
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Sekil 4.9. En ¢ok tercih edilen bolgelere iligkin goriisler

4.8. Sosyo-Kiiltiirel Yasamin Satin Alma Kararina Etkisine Yonelik Goriisler

Sosyo-kiiltiirel yasamin satin alma kararmma iliskin katilimcilara soru
sorulmustur. Sekil 4.10°da goriildiigii iizere katilimcilarin nerdeyse tamami bahse konu
etkinin bulunduguna yonelik goriis bildirmislerdir. Ozellikle daha 6zgiir bir yasam
tarzinin olmast en ¢ok tercih eden Arap turistlerin iilkelerinde daha kapali, sinirli bir
yasam bi¢imi olmasi nedeniyle Arap turistlerin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu

goriisti gayrimenkul yatirim danigmanlari tarafindan ifade edilmistir.

Lin (2016) yapmis oldugu ¢alismada Cin’li turistlerin Bangok’ta gayrimenkul

satin alma kararlarinda demokratik yasam tarzinin, komsuluk iligkilerinin dnemli etkisi
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oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alismada da Arap turistlerin demokratik ve

modern bir yasam tarzi taleplerinin satin alma kararlarina etki ettigi goriilmiistiir.

SOSYO-KULTUREL YASAMIN ETKISi VAR
MIDIR?

4%

EVET = HAYIR

Sekil 4.10. Sosyo-Kiiltiirel yasamin satin alma karari iizerindeki etkisine yonelik
gortsler

4.9. Siyasi Gelismelerin Satin Alma Kararina Etkisine Yonelik Goriisler

Siyasi gelismelerin yabanci turistlerin gayrimenkul satin alma kararlarina
yonelik danigsmanlara soru sorulmus ve bu konudaki goriisler1 Sekil 4.11°de
gosterilmistir. Buna gore danismanlarin ¢ogunlugu (%52) siyasi gelismelerin satin alam
karar1 iizerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Ornegin vatandaslik verilmesine
yonelik siyasi sdylem ve vaatlerin satin alma karari {izerinde olumlu etkisi oldugu ifade
edilirken, olumsuz ekonomik gelismelerin olumsuz etkisinin de olabildigi danigsmanlar

tarafindan vurgulanmaktadir.
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SIYASI GELISMELERIN ETKIiSi VAR MIDIR?

=EVET =HAYIR KISMEN

Sekil 4.11. Sosyo-Kiiltiirel yasamin satin alma karari iizerindeki etkisine yonelik
goriisler

4.10. Doviz Kurunun Satin Alma Kararina Etkisine Yonelik Goriisler

Déviz kurunda meydana gelen degisikliklerin satin alma kararinda etkisinin olup
olmadig1 katilimcilara sorulmustur. Katilimcilarin nerdeyse tamaminin déviz kurunun
satin alma kararinda etkili oldugunu ifade ettikleri goriilmektedir. Turkiyede doviz
kurlarinda yaganan degisiklikler sonucunda yabanci para birimlerinin degerlenmesi
yabanci turistlerin satin alma giiciiniin arttig1 ve buna baglh olarak satin alma kararinda

olumlu etkiler gozlendigi vurgulanmaktadir.
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DOViZ KURU ETKIiSi VAR MIDIR?

6%

EVET - HAYIR

Sekil 4.12. Doviz kurunun satin alma karari iizerindeki etkisine yonelik goriisler

4.11. Genel Ulke Satin Alma Kararmna Etkisine Yonelik Goriisler

Katilimcilara Tiirkiye’nin genel iilke imajinin Istanbul’da gayrimenkul satigina
yonelik etkisinin olup olmadigina yonelik soru sorulmustur. Katilimcilar ¢ogunlukla
iilkem imajinin satin alma davramsi iizerinde etkili olmadigini daha ¢ok Istanbul’un

kendi turistik bolge imajinin satin alma kararinda etkili oldugu ifade edilmektedir.



ULKE IMAJININ ETKIiSi VAR MIDIR?

~EVET -HAYIR KISMEN

Sekil 4.13. Genel iilke imajinin satin alma karar1 lizerindeki etkisine yonelik goriigler
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5. SONUCLAR VE ONERILER

5.1 Sonuglar

Bu calismada Istanbul’da yabanci turistlerin satin alma kararlarina etki eden
unsurlarin tespitine yonelik Istanbul ilinde faaliyet gosteren gayrimenkul yatirim
danigmanlari ile goriisme yapilmistir. Goriisme sonucunda elde edilen verilerin analizi

neticesinde asagidaki sonuglara ulagilmistir.

[stanbul’da konut satin alma karari alan bireylerin ¢ogunlukla Ortadogu’da
bulunan Arap iilkelerinin vatandaslar1 (Suudi Arabistan, Irak, Katar, Kuveyt, Suriye,
Yemen vd.) ve Iran vatandaslari oldugu tespit edilmistir. Bu iilkelere ilave olarak
Azerbaycan ve Afganistan vatandaglarinin da konut satin alma girisimlerinde bulundugu
tespit edilmistir. Bahse konu iilkeler arasinda Irak, Iran ve Suudi Arabistan

vatandaslarinin en fazla ragbet gosterdigi belirlenmistir.

Turistlerin satin alma kararlarinda Istanbul’'un dogal, sosyal ve Kkiiltiirel
cekiciliklerinin baslica etken oldugu goriilmiis, buna ilave olarak kentin modern yasami,
konumu, yatirim ve ticaret imkanlari, ve vatandaslik edinim gibi bir takim faktorlerin

belirleyici oldugu tespit edilmistir.

Satin alma karar1 tizerinde olumsuz etkide bulunan hususlarin basinda ise
biirokratik siire¢ politika eksikliginin geldigi tespit edilmistir. Diger taraftanpiyasadaki
degiskenligin, Arap turistlere kars1 6nyargilarin, yiiksek fiyatlarin da olumsuz etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Satin alma kararinda ayrica dini inanislarin da etkili oldugu etkili

oldugunun danismanlar tarafindan vurgulandig: tespit edilmistir.

Satin alma kararinda doviz kurunda yasanan degisimlerin etkili oldugu
goriilmiistiir. Zira doviz kurunun yiikselmesi ile yabancilarin satin alma giicii
yiikselmekte, diger taraftan i¢ piyasada talep diismesi yasanmaktadir. Buna bagli olarak
doviz kuru etkisiyle yabancilarin daha fazla satin alma niyeti tasidiklart goriiliirken,
gayrimenkul yatirnmcilarinin da dis pazara yonelebildikleri goriilmektedir. Bu durumun

doviz kurunun etkisini acikladigi degerlendirilmektedir.

Siyasi gelismelerin de satin alma kararlar1 {izerinde etkili oldugu yatirim

danigsmanlari tarafindan ifade edilmistir. Bilhassa vatandaslik elde edilmesi, ekonomik
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firsatlar sunan yasal diizenlemelerin yapilmasinin satin alma kararlarini

olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Satin alma kararinda vatandaslik edinim gibi amaglarinda 6nemli oldugu bu
amacla konut satis1i gergeklestigi ve Ozellikle Afganistan gibi lilke vatandaglarmin

kararinin bu gerekgeyle gerceklestigi belirtilmistir.

Satin alma kararinda Tiirkiye’nin genel iilke imajinin etkili olmadig1 anca
Istanbul’un turistik bolge imajimm ¢ok yiiksek diizeyde etkili oldugu tespit edilmistir.
Zira Istanbul’un sahip oldugu turistik bolge o&zelliklerinin buna sebep oldugu

degerlendirilmektedir.
5.2 Oneriler

Gergeklestirilen bu g¢alisma sonucunda yabancilarin gayrimenkul satin alma
kararinda turistik bélge imajinin 6nemli oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, Tiirkiye’de
konut satin almak isteyen yabancilarin ilgili bolgenin tasimis oldugu cografi, sosyal,
kiiltirel ve ekonomik yapisiyla da ilgilendikleri saptanmis olup, buna bagl olarak
Istanbul ilinin turistik bolge imajinm gelistirilmesine yonelik ¢alismalarin gerek kamu

gerekse 0zel sektor tarafindan yapilmasinin da faydali olacag: diistiniilmektedir.

Bu calismanin nicel arastirma yOntemi kullanilarak  farkli illerde
gerceklestirilmesiyle elde edilecek sonuglarinin karsilastirilmali bir bakis acis1 sunmast

bakimindan ilgili alan yazina katki saglayacagi diisiinilmektedir.

Yani sira, turizm sektoru ile gayrimenkul sektorii arasindaki iligkiinin boyutunu
Olcen calismalarin yarGtulmesi Onerilmektedir. S6z konusu calismalarin yiirtitiillmesi
halinde gayrimenkul sektoriiniin turizmin gelismesine ne derecede katki sundugu ve bu
dogrultuda turistik bolge imaj1 iizerine daha ¢ok caligmalar yapilmasi konusunda etkili
olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica, sosyal kiiltiirel yasam bigiminin etkisinin gértlmesi
nedeniyle sosyal kiiltiirii 6n plana ¢ikaran tanitict dizi ve filmler ile ilgili tlkelerde

tanitim yapilmasi konusunda caligmalar yapilmasi 6nerilmektedir.
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EKLER

EK-1 Goriisme Formu
Degerli katilimci,

Bu gériisme formu, Batman Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisi/Turizm
Isletmeciligi Anabilim Dali'nda “Algillanan Destinasyon Imajimin Yabanc
Turistlerin Konut Satin Alma Kararma Etkisi: Istanbul Ornegi” konulu yiiksek
lisans tezinde bulunan arastirma bolimi icin hazirlanmistir. Bu formla toplanacak
bilgiler yiiksek lisans tezinde bilimsel bir arastirmanin temelini olusturacak ve baska bir

amagcla kullanilmayacaktir.

Goriisme formunda yer alan sorularin cevaplandirilmasinda gosterilecek dikkat
ve samimiyet arastirmanin degerini ortaya koyacaktir. Arastirma kapsaminda gizlilik

ilkesi uyarinca isim talep edilememekte olup, verilecek yanitlar sakli kalacaktir.

Zaman ayrarak sunacaginiz katkilar icin tesekkiirlerimi sunarim.

Dr. Ogr. Uyesi Serkan DEMIRAL Firat AYTAS
Tez Danismani Yiiksek Lisans Ogrencisi
KiSISEL BiLGi FORMU
1. Cinsiyetiniz? 2. Kag yasindasimiz?
a) Erkek a) 18-25
b) Kadin b) 26-35
c) 36-45
d) 46 yas ve lizeri
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3. Egitim diizeyiniz nedir? 4. Meslekteki toplam calisma siireniz

nedir?
a) Lise

} a) 5 yil ve alt1
b) On Lisans

b) 6-10 y1l
c) Lisans

c) 10-20 y1l
d) Lisansust

d) 20 y1l ve tizeri

1. En ¢ok hangi iilkelerin vatandaslar1 emlak satin almak icin istanbul’u tercih ediyor?

(Bu tilkelerden ilk ii¢linli yaziniz)

2. Istanbul’da emlak satin almak isteyen yabancilar neden Istanbul’u tercih ediyorlar?

3. Istanbul’'un imaji géz Oniine alindiginda, istanbul’da emlak satin almak isteyen

yabancilarin tercihlerini dini inaniglar1 etkiliyor mu?
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4. Istanbul’da emlak satin almak isteyen yabancilarin bu taleplerini olumsuz

etkileyebilecek unsurlar var midir?

5. Istanbul’da emlak sahibi olmak isteyen yabancilarin giivenlik ile ilgili endiseleri

oluyor mu?

6. Istanbul’un en ¢ok begenilen ve yabancilarin emlak satin alma kararinda etkili olan

bolgeleri hangileridir?

7. Istanbul’un sosyo-kiiltiirel yasami yabancilarin emlak satin alma kararinda etkili

midir?

8. Istanbul’da yabancilarin emlak satin alma karar1 siyasi gelismelerden etkilenmekte

midir?
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9. Yabancr iilkelerin para birimlerinin degeri yabancilarin istanbul’da emlak satin alma

kararinda etkili midir?

10. Tiirkiye’nin genel iilke imajimn Istanbul’da yabancilara emlak satisina etkisi var

mudir?
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