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OZET
Doktora Tezi
Turizm Boélgesine Yonelik Talebi Etkileyen Faktorlerden

Imaj ve Cesme Ornegi

Hakan AKYURT

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Turizm Isletmeciligi Program

Turizm bolgelerinde rekabet kosullarimin artmasi, isletmeleri farkh
pazarlama stratejilerini uygulamaya ve bolge kaynaklarimi verimli bir sekilde
kullanmaya zorlamaktadir. Bolge ozelliklerine uygun bir imajin yaratilmasi,
turist algillamalarinda bolge secim Kkararimi etkilemekte ve pazarlama
stratejileri icin onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Turistik bolge imaj,
kisilerin seyahat etme davramslarim dogrudan etkileyen ancak, tek bir faktor
ile degil birden cok faktoriin birlesimi ile meydana gelmis bir olgudur. Bu
arastirmada, turizm bolgesinin pazarlamasinda imajin 6nemi incelenerek,

turizm bolgesi imaji1 ve imajin talebe etkisi degerlendirilmistir.

Cahisma, ii¢ bolimden olusmakta, ilk boliimde turizm bolgesi
pazarlamasi, turizm arz ve talebi ele alinmakta, ikinci boliimde turizm
bélgelerinde imaj ve imajin etkileri degerlendirilmektedir. Uciincii béliimde ise,

Cesme’nin imaji ile ilgili bir alan arastirmasi yer almaktadir.

Arastirma da turizm imajmma etki eden ve turistlerin algilamalarim
degistiren faktorler tespit edilmeye ¢alisilmistir. Turizm bélgesi imajinda fiyat,
giivenlik, hizmet kalitesi ve cevre faktorlerinin etkili oldugu sonucunu ortaya

aikarmistir.

Anahtar kelimeler: 1)Turizm Bélgesi Imaji 2) Turizm bélgesi pazarlamas:1 3)

Turizm imaj
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ABSTRACT
Doctoral Thesis
Image as a Factor Influencing Demand Towards a Tourist Destination:

Case of Cesme

Hakan Akyurt

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management
Program of Tourism Management

Fierce competition in tourist regions forces companies to implement
different marketing strategies and utilize the region’s resources in a productive
manner. Creating a proper image in line with the region’s characteristics affects
tourists’ destination choices and is seen as an important factor for marketing
strategies. Tourism destination image directly influences individiuals’ travel
behaviours which is made up of a mixture of multiple factors. This study
examined the importance of image in tourism destination marketing as well as

the impacts of image and tourism destination image on supply.

The study is composed of three parts; the first part consists of tourism
destination marketing, supply and demand. In the second part image in tourist
destinations and impact of image are examined. The final part is constructed

upon a field study which examined Cesme’s image.

This research determined to work, effects of tourism image and tourist
perceptions factors. This research deduced that tourism destination image

effected by price, safety, service quality and environmental factors.

Key words: 1) Tourism Destination Image 2)Tourism Destination Marketing

3) Tourism Image
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GIRIS

Turizm sektorii, ililke ekonomisinde yarattigi gelir etkisi ve istthdam
olanaklar1 ile dikkat ¢ekmektedir. Bir bolgenin turistik gelirinin ve istihdaminin
artmast, turistlerin bolgeyi ziyaretleri ile ilgili pazarlama faaliyetleri turistik talebin
yaratilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Turistik talebin yaratilmasi, talebe etki eden
faktorlerin dogru ve agik bir sekilde belirlenmesi ile gergeklestirilebilir. Bu
kapsamda imaj, bir turistik bolgenin pazarlanabilmesi i¢in talebe etki eden 6nemli
faktorlerden biridir. Bu nedenle, ¢alismada imajin turistik bolge talebine etkisi ve

pazarlama faaliyetleri icerisindeki yeri arastirilmistir.

Son yillarda artan uluslararas1 rekabet sartlari, isletmeleri farkli pazarlama
teknikleri kullanmaya ve bulunduklar1 bolge imaji ile ilgili caligmalar yapmaya
zorlamaktadir. Turistlerin diisiince ve isteklerini onceden tahmin etmek, tutum ve
davranislar iizerinde net bir bilgiye sahip olmak turizm bolgesine talebin ¢ekilmesi
acisindan 6nemlidir. Bélgede sunulan iiriin ve hizmetlerin nitelikleri ne olursa olsun,
bolge hakkinda turistlerin zihinlerinde olusturduklar1 imaj talebi dogrudan
etkilediginden bolge i¢in olumlu bir imaj yaratmak, talebin siirekliligini ve pazar

paymin korunmasini veya gelistirilmesini saglamaktadir.

Turistik bir bolgenin imaji, sunulan iirlin ve hizmetlerin kalitesi, ¢evre ve
konaklama tesislerinin belirli standartlar1 ve ulagim imkanlarmin kolayligi gibi
unsurlar tarafindan olumlu etkilense bile, kamu ve 0zel sektdr yoneticilerinin
koordineli ve siirekli calismast olumlu imajin siirdiiriilebilmesi bakimindan
gerekmektedir. Diger taraftan etki bir turizm bdlgesi imajin1 yaratmak ve
stirdiiriilebilirligini saglamak, kamu ve 6zel sektor isbirligi yaninda ortak pazarlama

caligmalarin1 da gerektirmektedir.

Ulkenin uluslararas: turizmden gereken payi alabilmesi ve diger iilkelerle
rekabet edebilmesi imaj kavraminin acik bir sekilde anlasilmasina baglidir. Ulkenin
turistik kaynaklariin etkili bir bigimde pazarlanabilmesi ve turistik talebin ¢ekilmesi

olumlu bir imajin yaratilmasina baglidir. Bir iilkenin uluslararasi pazarda bir biitiin



olarak pazarlanabilmesi, bir bolgenin cekiciliklerine gore farkli pazarlarda
pazarlanabilmesine gore daha zor olacaktir. Turizm bdlgesi imajinin, acik bir sekilde

anlagilmas1 ve uygulanmasi etkin pazarlama cabalar ile gerceklesecektir.

Turizm imaj1, bir¢ok faktoriin etkisinde kalan karmasik bir yapiya sahiptir.
Her bdlgenin imaji aynmi veriler ve uygulamalarla yaratilamayacagi igin, bolge
kaynaklarina uygun bir bicimde imaj olusturulmasi gerekmektedir. Imaj boyutlari,
genel anlamda belirli faktorlerden olugmakta ve bolgelerin arz durumuna gore
uygulanmasinda farkliklar gostermektedir. Bu nedenle, oncelikle imaj yaratilmak
istenen turizm bdlgesinin kaynaklar1 net bir sekilde belirlenmeli ve bu kaynaklara

uygun bir imaj yaratilmalidir.

Calismanin birinci boliimiinde, teorik anlamda pazarlama ve turizm bolgesi
pazarlamasi1 kavramlar1 iizerinde durulmus, turizm bdlgesi kavrami c¢ergevesinde
turizm bolgelerinin 6zellikleri, ¢ekim giigleri ve smiflandirmasi ele alinmistir.
Ayrica, turizm bolgesinde arz ve talebin etkileri belirtilmis ve imaj olusumunda

turistik arz ve talep incelenmistir.

Ikinci boliim, turizm bolgesi imajinin etkileri, gelistirilmesi ve etkin
pazarlanmas1 kapsaminda yapilmasi gerekenlere ayrilmistir. imaj kavrami genel
cercevesi ile incelenerek, turizm bolgesi imaji ve imaji olusturan boyutlar ele
alinmistir. Bununla birlikte turizm imaj1 ile kalite iliskisine deginilerek, turizmde

kalite algis1 degerlendirilmistir.

Calismanin ii¢lincli boliimiinde, tilkemizde turizm imajimin durumu ve etkileri
incelenerek, Cesme’nin turistik arz ve talebi hakkinda bilgiler verilmistir. Cesme’nin
turizm imajmin belirlenmesine yonelik bir alan arastirmasi yapilarak, turistlerin
diisiinceleri sonucu olusan sonuglar ortaya konulmustur. Imaj boyutlarindan
hangilerinin bolgede turist algilamalarini etkiledigi ve imaji sekillendirdigi tespit
edilmistir. Arastirma sonuglar1 ve sonuglara yonelik degerlendirmeler ele alinarak,

elde edilen bulgulardan hareketle genel iilke imaj1 ve bdlge imaj1 ile ilgili genel bir



degerlendirme ortaya konmustur. Imaj ile ilgili sorunlar, ¢dziim yollar1 ve 6neriler bu

boliimde sunulmustur.

Bu calisma ile turizm bdlgesi imaji1 ve imajin turistik talebe etkisine iligkin
genel bir bakig ortaya konmakta, imaj boyutlarinin Cesme bolgesi lizerindeki etkileri
arastirilarak, pazarlama kapsaminda anlatilmaya calisilmaktadir. Uluslararasi alanda
turizm bolgesi imaj1 ile ilgili yapilan ¢aligmalar da degerlendirilerek, Tiirkiye ve bir
turizm bolgesi olarak Cesme ile ilgili turistik talepte imajin etkileri ortaya
konmaktadir. Ulkemizde yapilan pazarlama ¢alismalari igerisinde turizm bolgesi
imajma iliskin az sayida calisma bulunmasi1 ve Tiirkge kaynaklarin azligi bu
calismanin bundan sonra yapilacak olan calismalara kaynak olusturmasi agisindan

Onemlidir.



BIiRINCi BOLUM

TURIZM BOLGESININ PAZARLANMASI

1.1. Turizm Bolgesi Kavramina Genel Bir Yaklasim

Insanlarin seyahat ahiskanlhiklarinda gidecekleri yer, seyahat egilimlerinin
sekillenmesine etki eden Onemli bir faktordiir. Seyahate ¢ikan kisiler gittikleri
yerlerin farkli 6zelliklerine ve ihtiyaclarint karsilayacak hizmetlerin bulunmasina
Oonem vermekte ve nihai kararlarini bu 6zellikler etkilemektedir. Ekonomik anlamda
turizmden elde edilen gelirlerin yiikseltilmesinde, ziyaret¢i sayisinin ve turizmden
elde edilecek faydalarin artirilmasinda seyahat edilen turizm bdlgesinin 6zellikleri

onem kazanmaktadir.

Yabanci literatiirde “destination” kavrami “gidilecek yer” anlamina gelmekle
birlikte, “Turizm Merkezi”, “Turizm Alanm”, “Turizm Bolgesi” ve “Turistik
Istasyon” anlamlarina da gelmektedir. Bu kapsamda “Turizm Bélgesi” kavran

“destination” kavramu ile es anlamli olarak yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Cok kisa bir tanimla “Turizm Bolgesi”, turistler tarafindan ziyaret edilen ve
diger bolgelerden farkli 6zellikler baridiran yerler olarak tanimlanabilir'. Diger bir
tanimda ise turizm bolgesi, ““ i¢ginde bulundugu toplum disinda ziyaretgi ¢ekebilen bir
yerde bulunan iiriin ve hizmet karmasi * olarak tammlanmaktadir. Diger bir ifade
ile, “Turistlerin ilgisini ¢eken, ayirt edici 06zelliklere sahip, ekonomik katki
saglayacak altyapi olanaklariyla birlikte dogal ve kiiltiirel cazibeye sahip alanlar’™

turizm bolgesi olarak tanimlanirken, Coltman turizm bdlgesini, “yerel olmayan turist

! Cagatay Uniisan, Mete Sezgin, Turizmde Strateji Eksenli Pazarlama iletisimi, ikia Yayimcilik,
Konya, 2005, s.162.

? Philip Kotler, J.Bowen, J.Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, Second Edition,
Prentice Hall, USA, 1999, s.678.

3 A.V.Seaton, M.M.Bennett, Marketing Tourism Products:Concepts, Issues, Cases, Thomson
Business Press, Oxford, 1996, s.351.



veya giintibirlik¢ilerin hizmetine sunulan farkli dogal 6zellikleri ve ¢ekicilikleri olan

alan seklinde tanimlamaktadur.

Daha genis ve kapsamli olarak turizm boélgesi, “lilke biitiiniinden kiiclik ve
tilke icindeki pek cok kentten biiyiikk, insan beyninde belli bir imaja sahip
markalasmis ulusal bir alan olarak onemli turistik ¢ekiciliklere, ¢ekim merkezlerine
ve festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere, bolge i¢inde kurulmus iyi bir
ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi ve
tilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi

»3 olarak tanimlanabilir.

alana sahip bir bolge

Bu anlamda turizm bolgesi, konaklama, aligveris, yiyecek-igecek, ulagim gibi
unsurlardan olusan hizmet yapisi ile dogal ¢evre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel
ve teknolojik unsurlardan olusan bolgesel cevrenin bileseninden olusan bdlge
deneyimi olarak ifade edilebilir. Bu nedenle, bir turizm bdolgesinin diger bolgelerden

farkliliginin nedeni bolgeye ait unsurlari ve yapisi olarak belirtilmektedir®.

Turizm bolgeleri, turistlerin taleplerine ve seyahat aliskanliklarina yonelik
cografik alanlar olmakla birlikte, turistik {irlinlerin ziyaretgilerine bir karigim
seklinde sunulan alanlar olarak da tanimlanmaktadir. Bir bolgenin turistik cazibe
alan1 olmasi1 igin, turistlerin tiim beklentilerini, altyapit imkanlarimi ve dogal
farkliliklar1 biinyesinde bulundurmasi gerekmektedir. Ayrica, turist algilamalarina
cevap verecek nitelikte bir bolge imajinin olusturulmasi bélgenin siirdiiriilebilir bir

yapiya kavugmasini saglayacaktir.

Kotler, turizm bdlgelerini mikro ve makro olmak Ttzere iki gruba

ayirmaktadir. Mikro turizm bolgeleri, simir1 fiziki olarak var olan ve insanlar

4 M.M.Coltman, Tourism Marketing, VNR, New York, 1989, s.4.

> Cevat Tosun, C.L.Jenkins, “Regional Planning Approaches to Tourism Development: In Case of
Turkey”, Tourism Management, Vol:17/7, 1996, ss.519-531.

% Sameer Hosany, Yiiksel Ekinci, Muzaffer Uysal, “Destination Image and Destination Personality:
An Application Branding Theories to Tourism Places”, Journal of Business Research, Vol:59/5,
2006, s.640.



tarafindan kabul edilen yerlerdir. Makro anlamda ise, birden ¢ok mikro turizm

bdlgesini icerisinde barindiran yerler olarak tanimlanmaktadir’.

Turizm bolgelerinin 6neminin artmasinda, gelisen teknolojik sartlar ve
seyahat aligkanliklarinin degismesi sonucu turizm sektoriindeki rekabet sartlarinin
etkileri goriilmektedir. Turizmin boélgelere ayrilmasindaki genel amag, seyahat
edilecek yerlerin ozelliklerinin ortaya ¢ikarilarak daha c¢ok turizm harcamasinin
yapilmasini saglamaktir. Bu amacin gergeklestirilebilmesi igin, bir turizm bolgesinin
dogal ya da yaratilmis olan degerlerinden olusan avantajlarini uzun doénemler igin

rekabet edilebilir ve siirdiiriilebilir avantajlar olarak déniistiirmesi gerekmektedir®,

Turizm boélgeleri kaynaklari, isletmeleri, yerlesik niifusu, yerel yonetimi, alt
ve lstyapisi ile karmasik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, turizm bolgeleri
yonetilmesi zor bir turizm kavramini ifade etmektedir’. Turizm bélgelerinin etkin bir
sekilde ele alinmasi, yoOnetilmesi ve pazarlanabilmesi i¢in, turizm bolgelerini
olusturan o&zelliklerin ve bu Ozellikler arasindaki iligkilerin tespit edilmesi ve

anlagilmasi gerekmektedir.

1.1.1. Turizm Bélgelerinin Ozellikleri

Turizm bolgeleri genellikle birbirlerinden farkli 6zellikler gostermekle
birlikte, seyahat etme ihtiyacin1 karsilamalar1 ve sahip olduklar1 c¢ekicilikler
nedeniyle ziyaret edilmeleri ortak Ozellikleri olarak ifade edilebilir. Ayrica,
ekonomik ve toplumsal unsurlarin birlesiminden ortaya c¢ikan ‘nihai {iriinlerin’
turistler tarafindan satin alinmasi turizm bdlgelerinin genel 6zelliligi olarak kabul

edilebilir'®.

7 Philip Kotler, vd., a.g.e., s.670.

¥ K.F.Lee, “Sustainable Tourism Destinations: The Importance of Cleaner Production”, Journal of
Cleaner Production, Vol:9, 2000, s.317.

? Ross Tinsley, Paul Lynch, “Small Tourism Business and Destination Development”, International
Journal of Hospitality Management, Vol:20, No:4, 2001, s.368.

' Metin Kozak, Yasar Sar1, “ Turizmin Pazarlamasina internetin Etkisi: Destinasyon Web Siteleri i¢in
Bir Model Onerisi ”, Akdeniz I.i.B.F. Dergisi, Say1:9, 2005,s.255.



Turizm bélgelerinin dzelliklerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir'':

- Turizm bolgeleri i¢ ve dis etkenlerden kolaylikla etkilenebilir.

- Turizm bolgeleri hem sosyo-kiiltiire] hem de fiziksel bir varlik olarak
kabul edilebilir.

- Turizm bolgeleri sadece gergekte var olan bir yer olmakla birlikte,
insanlarin zihinlerinde olduklar1 diisiiniilen soyut bir yer olabilir.

- Gergek olaylar ve efsanevi ya da sanal olarak yaratilmis olaylardan
cekim giicii olarak yararlanilabilir.

- Turizm bdlgeleri hem bir, hem de birden fazla {iriin anlamina
gelebilir.

- Giincel olaylar veya gecmiste yasanan olaylar olumlu veya olumsuz
olarak turizm bdlgelerini etkileyebilir.

- Turizm bolgelerindeki fiyatlar turistler tarafindan karsilastirilarak
degerlendirilir.

- Turizm bolgeleri biiyiik bir bolge igerisinde farkli 6zelliklere sahip

birden ¢ok bolgeyi kapsayabilir.

Turizm boélgelerinin sahip olduklar1 farkli niteliklere gore bir ayrima gitmek

. . . 12
mimkindiir -;

1- Ana Kentler: Tarih, kiiltiir, eglence, is, egitim gibi nedenlerle yogun

turizm trafiginin hedefleridir.

2- Geleneksel Merkezler: Turistlere din, kiiltiir ve inan¢ gibi alanlarda

¢ekicilikler sunan alanlardir.

3- Rekreasyon Merkezleri: Konaklama tesislerinin 6n plana ¢iktig

eglence ve dinlenmeye yonelik alanlardir.

' A.V.Seaton, M.M.Bennett, a.g.e., s.350-351.
12 Salih Kusluvan, K. Karamustafa, “Tiirkiye’de Dis Aktif Turizmin Gelismesinde Yabanci Tur
Operatdrlerinin Rolii”, Pazarlama Diinyasi, Yil: 16, Say1: 05,2001, s.18.



4- Ozgiin Amach Dinlenme Yerleri: Eglence ve dinlenme ile birlikte

saglik gibi farkl ¢ekicilikler sunan alanlardir.

Bununla birlikte, turizm bolgelerinin sahip oldugu farkli 6zellikler turizm
acisindan ele alindiginda turizm bdlgelerini bir turizm {iriinii olarak ele alip farkl

yapilarini degerlendirmek miimkiindiir'*:

- Her turizm bdlgesinin sundugu hizmet ve {riinlerin nitelikleri arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Bunun sonucu olarak, dolayli ve dolayli olmayan

turizm {iriinleri ortaya ¢ikmaktadir.

- Turizm bolgeleri, turistlerin deneyimleri ve elde ettikleri hizmetler sonucu
olusmaktadir. D1s etkenlerin turistleri etkilemesi ve bolge hakkinda turistlerin

diisiincelerini degistirmeleri zordur.

- Turizm bolgeleri yerel, ulusal ve uluslararasi olarak degerlendirilir. Turizm
bolgesini yoneten, sekil veren, pazarlayan ve tiiketenler arasinda farkliliklar

olacaktir.

- Turizm bolgeleri birden ¢ok 6zellige sahip olabilir. Bu durum, ¢oklu satisa
uygun olmasi sonucunu dogurmaktadir. Bir turizm bolgesi bir¢ok kisiye

defalarca satisa sunulabilir.

Turistlerin ziyaretleri oncesi ve sonrasinda bir turizm bolgesi hakkindaki
kararlar arasinda farkliliklar goriilebilmektedir. Bu durum turizm boélgesinin, turiste
vermis oldugu hizmet ve iriiniin farklilig1 yaninda hizmet kalitesinin derecesi ile

ilgilidir.

' Gary Warnaby, “ Marketing UK Cities as Shopping Destinations”, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol:5, No:1, 1988, ss.55-58.



Genel olarak turizm bolgelerinin 6zelliklerine dayanarak niteliklerini asagidaki

gibi ifade etmek miimkiindiir'*:

— Biiytik tarihi kentler,

— Endiistri kentleri,

— Baskentler,

— I¢ kent alanlari,

— Deniz kiy1s1 mekanlari,

— Kis sporu mekanlari,

— Ozel olarak hazirlanan turistik mekanlar,
— Saglik turizmi mekanlari,

— Kiiltiirel sanat sehirleri,

— Turistik eglence merkezleri.

Bir turizm bolgesinin gelisimi sadece turist ¢ekmek agisindan degil, yerel
halkin yagam kalitesinin artmasi bakimimdan da 6nemlidir. Bu nedenle, 6zellikleri
etkin sekilde tanitilan bir turizm bdlgesinin akilci ve siireklilik gosteren bir yonetimle

mevcut kaynaklarin korunmasina ve yeni ¢ekicilikler yaratilmasina ihtiyaci vardir.

1.1.2. Turizm Bolgelerinin Yonetimi

Her turizm boélgesinin kendine 6zgii fakliliklari, o bélgenin kendi ihtiyaglari
dogrultusunda yonetilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir'. Turizm bolgesinin
yonetimi; sadece kamu turizm Orgiitlerinin veya sadece 6zel turizm Orgiitlerinin
yonetmesi seklinde olabilecegi gibi wulusal turizm oOrgiitlerinin kamu turizm
orgiitleriyle birlikte yonetmesi seklinde de olabilir. Bununla birlikte, iilkenin genel
dis pazarlanmasindan sorumlu birimlerden de yararlanilarak turizm bdlgesinin
yonetimine destek saglamak mimkiindiir. Turizm bdlgesinin yonetimi tiilkede
yasanan ekonomik, sosyal ve politik gelismelerden etkileneceginden kamu

sektoriiniin destegi ve diizenleyici roliine ihtiyag vardir.

' Stephen Page, Urban Tourism, Routledge, London and NewYork, 1995, s.1.
' Pat Schauman, The Guide to Successful Destination Management, John Wiley&Sons, New
Jersey, 2005, s.3.



Turizm bolgeleri, ihtiyaclar1 farkl turistlerden, yerel halktan, 6zel ve kamu
kuruluglarindan olustugu i¢in yonetilmesi ve gelistirilmesi olduk¢a zordur. Turizm
bolgelerinde genellikle, farkli yonetici gruplar bireysel amaglara yonelik olarak
yonetim faaliyetlerini yliriitmektedirler. Turizm bolgesi yonetimi stratejik, orgiitsel
ve yonetsel kararlar yaninda promosyon, ticaretlestirme ve turizm Triinlerini

tanimlama siire¢lerinden meydana gelmektedir'®.

Turizm sektdrii, diinyadaki tiim gelismelerden dogrudan veya dolayli olarak
etkilendiginden bir bolgenin yakininda ortaya ¢ikan bir olumsuzluk turistik talebi de
olumsuz olarak etkileyecektir. Ayrica, iilkede ekonomik ve siyasal istikrarin oldugu
donemlerde bile, iilke i¢cinde ortaya ¢ikan farkli etkenler turizmi etkileyebilmektedir.
Bu nedenle, turizm bolgelerinde krizlere karsi etkili bir yonetim tarzinin
gelistirilmesi ve turistik dalgalanmalara ve ortaya ¢ikacak olan ani degisimlere uyum
saglayabilecek, onceden riskleri algilayarak c¢oziimler tretebilecek bir yOnetim

anlayis1 turizm bolgesi i¢in 6nem arz etmektedir.

Turizm bdlgelerinin sahip olduklar1 &zellikler bakimindan farkliliklar
gostermesi yonetim tarzlarinin da farkli olmasi sonucunu dogurmustur. Bu durum,
sehir, dag, tarihsel alanlar ve dinlenmeye yonelik turizm bolgelerinin farkh

yonetilmelerinin nedenini olusturmaktadir'’,

' Angelo Presenza, Lorn Sheehan, J.R.B.Ritchie, “Towards a Model of the Roles and Activities of
Destination Management Organizations”, World Tourism Organization. Survey of Destination
Management Organizations, Spain, World Tourism Organization, 2004, s.5.

' Sungsoo Pyo, “Knowledge Map for Tourist Destinastions-needs and implications”, Tourism
Management, Vol:25, 2005, s.593.
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Tablo 1.1 Turizm Bolgelerinin Yonetim Sekilleri

Turizm Bolgeleri

Yonetim Sekilleri

Sehir Turizmi

Bina ve Cevre Y Onetimi,
Imaj Yonetimi,

Rehberlik ve dil hizmetleri

Dag Turizmi

Bina ve Cevre Yonetimi,

Uzun Siireli Kalis Yonetimi

Tarihsel Alan Turizmi

Strateji ve Siyaset YOnetimi,
Ana Plan,

Uzun Siireli Kalis Yonetimi

Dinlenme Turizmi

Strateji ve Siyaset Yonetimi, Ana Plan,
Isletmeler Arasindaki Iliskilerin
Yonetimi, Uzun Kalis ve Tekrar

Ziyaret YOnetimi, Cevre YoOnetimi

Kaynak: Sungsoo Pyo, “Knowledge Map for Tourist Destinations - needs and implications”,
Tourism Management, Vol:25, 2005, s.594-595.

Turizm yonetimi ve pazarlama stratejisi, turizm bolgelerinin pazarlama

karmalarin1 gelistirmesine ve hedef pazar ile ilgili yaklagimina yardim ederken,
tilkketicilerin istek ve ihtiyaclarina da ¢dziim getirmeyi amaclamaktadir. Turizm

bolgelerinin 6zelliklerine ve hedef pazarin durumuna bagli olarak pazarlama karmasi

gelistirilmektedir'®.

Turizm sektoriinde degisen kosullar ve rekabet durumu nedeniyle yonetimler

acisindan strateji gelistirmek diger sektorlere gore daha gilic olmaktadir. Ancak,

' Dimitrios Buhalis, “ Marketing The Competitive Destination of the Future”, Tourism

Management, Vol:21, 2000, s.109.
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turizm talebinin elastikiyetinin fazla olmasi yoneticileri farkli stratejiler gelistirmeye
yonlendirmektedir. Havayollar1 ve acentelerle isbirligine gidilerek, turizm olayina
katilmayan potansiyel turistlerin dikkati cekilmeye c¢alisilmakta ve seyahatlerin
giivenligi ile kisisel 6zel indirimler {izerinde durulmaktadir'®. Yeterli diizeyde alt
yapinin ger¢eklestirilmis olmasi temel kosul olarak kabul edildiginden, ¢evre ve
dogal ¢ekiciliklerin  korunmasmin  etkin  bir yOnetim ile saglanmasi

amaclanmaktadir®.

Uluslararasi turizmdeki yogun rekabet yaninda her giin 6zgiin nitelikli bir¢ok
yeni turizm bdlgesinin ortaya ¢ikmasi, turizm bdlgelerinin yonetimini 6n plana
¢ikarmaktadir®’. Turizm bélgesi yonetimlerinin, turistlerin tatil kararlarinda etkin
olabilmek i¢in bolgelerin belirgin {istlinlerini tanimlamasi1 ve hedef ziyaretci

kitlelerinin nasil ikna edilebilecegini dikkatle irdelemesi gerekmektedir™.

Diinya turizm orgiitii tarafindan turizmi ulusal veya bdlgesel olarak yoneten

ve pazarlayan kuruluslar genel olarak 3 kategoride siniflandirmaktadir®:

* Kent ya da kasaba gibi daha kii¢iik cografi alanlarda turizmin

yonetilmesi ve pazarlanmasindan sorumlu yerel turizm bolgeleri

yonetim Orgiitleri,

* Ulusal anlamda turizmin yonetilmesinden ve pazarlanmasindan sorumlu

ulusal turizm Orgiitleri veya otoriteleri,

* Cografi bir bolgenin turizminin yonetilmesinden ve pazarlanmasindan

sorumlu bélgesel ya da eyalet bazinda turizm bdélgesi yonetim orgiitleri.

' Jonathan, N. Goodrich, “ An American Study of Tourism Marketing: Impact of the Persian Gulf
War”, Journal of Tourism Research, Vol:30, No:2, 1991, s.40.

2 Hasan Tekeli, Turizm Pazarlamasi ve Planlanmasi, Detay Yayinlari, Ankara, 2001, s.57.

2! Cagatay Uniisan, Mete Sezgin, a.g.e., s.168.

*? Liitfi Atay, Turistik Destinasyon Pazarlamasi ve Bir Alan Uygulamasi, Yaymlanmamis Doktora
Tezi, DEU, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ABD, izmir, 2003, s.133.

# Angelo Presenza ve dig., a.g.m., ss.1-6.
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Turizm bolgesi yonetimini gergeklestiren orgiitler genellikle, ulusal olarak
turizme sekil veren ve yoneten orglitlerin pazarlama faaliyetlerini yiiriiten bolimiinii
olusturmaktadir. Bazi {ilkelerde turizm bolgesini yoneten orgiitler kamu agirlikli
olarak faaliyet gostermekle birlikte, birgok tilkede farkli 6rgiit ve orgiitlenme yapilari

ile karsilasiimaktadir®*:

* Kamu Sektdrii Agirlikli Yénetim Orgiitleri:
— Altyapiy1 gelistirir,
— Fiyat kontrolleri yapar,
— Yasal kalite semalar1 olusturur,
— lIsgiicii becerilerinin gelismesini saglar,
— Devlet, iilkenin marka imajin gelistirir ve saglar,
— Ulkenin ¢ekiciliklerinin(miize, park, ulagim,v.b.) sahibi olabilir,
— Seyahat acentesi ve tur operatorleri yonetmeligi hazirlar,

— Turist haklarinin korunmasini saglar.

* Kamu ve Ozel Sektériin Ortak Oldugu Yénetim Orgiitleri:
— Gelismis tilkelerde sikga rastlanir,
— Ozel sektér kiiciik ve biiyiik isletmelerden olusur,

— Ortak ¢abalarla turizmin gelismesi amaclanir.

* Ozel Sektdr Agirlikli Yonetim Orgiitleri:
— Ozgiir pazar gii¢leri mevcuttur,
— Goniillii kalite giivence semalar1 vardir,
— Bir¢ok turizm {iriinii 6zel sektoriin kontroliindedir,
— Devlet koordinator roliindedir,
— Promosyon faaliyetleri 6zel sektor liderliginde gerceklestirilir,

— Turizm vergilerinin toplanmasi ve dagitiminda rol alirlar.

* Mintel International Group Limited, DMO Funding Models, Destination Marketing-International
Nisan, 2005, ss.1-2.
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* Kamu Sektoriine Alternatif Yonetim Sekilleri:
— Ulusal turizm bolgesi yonetimlerinin 6zellestirilmesi,
— GOnilli ticaret kurumlari,

— Turizm bélgesi yonetim orgiitlerinin kaldirilmasi.

Turizm bolgesi yonetimi, turizm Orgiitleri veya sahislarin bireysel ¢abalari ile
gergeklesse bile, turizmin yapisindan dolayr yonetilmesi giic olmaktadir. Kamu ve
0zel sektoriin isbirligi yaninda yerel halkin destegi bolge yonetiminde 6nemli rol
oynamaktadir. Turizm bolgesi yOneticilerinin, turist isteklerini anlayabilecek, bolge
kaynaklarmin etkin kullanimini saglayabilecek ve tiim turizm sektorlerini bir arada

tutabilecek yeterlilikte donanima sahip olmalar1 gerekmektedir.

1.1.3. Turizm Boélgelerinin Simiflandirilmasi

Turizm bolgelerinin siniflandirilmasi, bodlgelerin yapisi itibariyle sahip
olduklar1 6zelliklere bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Temel olarak turizm bdélgelerini
iki ana grupta toplamak miimkiindiir”’. Birinci grup turizm bélgeleri, tatil beldesinde
turist tarafindan ihtiya¢ duyulan konaklama ve diger ihtiyaclarin tamamini temin

eden, ekonomik olarak turizme odaklanmis ve gelismis bolgelerden olusmaktadir®®.

Ikinci grup turizm bélgeleri, turizm amaciyla olusturulmamis fakat belirli
ozelliklerinden dolayr turistleri ¢eken bolgelerdir. Bu bolgelerin  ekonomik

faaliyetlerinin sadece bir boliimiinii turizm olusturmaktadir®’.

Bununla birlikte turizm bolgelerini  farkli  sekillerde smiflandirmak
miimkiindiir’®:
— Klasik Bolgeler:
Dogal, kiiltiirel ve tarihi kaynaklari ile turistlerin uzun

siire konaklamasini saglayan bolgelerdir.

» Liitfi Atay, a.g.e., 8.32.

%% Kusadasi ve Disney World bu gruba érnek verilebilir.

*7 stanbul ve Paris gibi diinyanmn 6nde gelen sehirleri sahip olduklar: tarihi, dogal, kiiltiirel ve
toplumsal degerlerle milyonlarca turistin akinina ugramaktadir.

B 1es Lunsdon, Tourism Marketing, Thompson Business Pres, Oxford, 1997, s.241-242.
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— Doga Cekiciligine Sahip Bolgeler:
Dogal yapilar1 agisindan olaganiistii giizelliklere sahip
olan bolgelerdir.

— Is Turizmine Yé&nelik Bolgeler:
Ticaret ve endiistri merkezlerinin olusturdugu
perakende ve eglence sektoriince de desteklenen
bolgelerdir.

— Mola Bolgeleri:
Turist gonderen yerler ile tatil beldeleri arasinda kalan
yerlerdir. Ortak 6zellikleri, degisik tiirden konaklama
tesisleri ile gii¢lii bir restoran ve kafeterya agina sahip
olmalaridir.

— Giiniibirlik Ziyaret Edilen Bolgeler:
Genel olarak bolgesel diizeyde ziyaret¢i agirlayan
bolgelerdir. Kiy1r ve smir kesimleri bu gruba dahil

olmaktadir.

Bu gruplar disinda Cook ve arkadaslar1 tarafindan turizm bdlgelerinin
asagidaki siniflandirmalar yapilmistir®.

— Bunaltic1 Kalabaliktan Uzak Sakin Turizm Bolgeleri:
Avlanma, balik tutma ve ¢iftlik turizmi.

— Mevsimsel Giizellikleri Sunan Turizm Bolgeleri:
Dag evleri, sahiller ve yazliklar.

— Spor Faaliyetleri Sunan Turizm Bolgeleri:
Kayak alanlar1 ve golf turizmi.

— Y1l Boyu Devam Eden Hizmetleri Sunan Turizm Bolgeleri:
Termal alanlar, yolcu gemileri ve gazinolar.

— Parlak Isik ve Sehir Manzaralar1 Sunan Turizm Bolgeleri:

Sehirlesmis alanlar.

¥ A.Roy Cook, J.L.Yale, J.J.Marqua, Tourism, The Business of Travel, Prentice Hall, New Jersey,
1998, 5.172.
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Bu smiflandirmalar diginda turizm bolgelerini ¢ok farkli kriterlere gore de
siniflandirmak mimkiindiir. Cekiciliklerin tiirli, pazar tipleri, hedeflenen pazarlar,
kullanilan tanitim yontemleri yaklagim tiiriinii belirlerken turizm pazar1 da ne tiir
cekiciliklerin gelistirilecegini ortaya koymaktadir. Uriin egilimli yaklasim ya da
politika bolgenin 6zgiin ¢ekiciliklerine bagl olacaktir. Ekonomik gelisme ile koruma
dengesinin saglanmasi1 kapsaminda c¢ogu kez {iriin ve pazar egilimli yaklasim

kullanilir®® 3!,

1.1.4. Turizm Bolgelerinin Cekim Giigleri

Turistik cekiciligi yiiksek olan bir bdlgenin, sunmasi1 gereken kolayliklar
arasinda, erisim, ulagim, kaliteli ve 6zgiin {iriin, hizmet ¢esitliligi, altyap1 ve iistyapi
hizmetleri gibi olumlu turizm Ogeleri sayilabilir. Turizm boélgelerinin ¢ekim alani
olabilmesi ve siirdiiriilebilir bir yapiya kavusabilmesi i¢in kendine 06zgiin
cekiciliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu ¢ekicilikler, turistlerin beklentilerinin o
bolgede iiretilmesiyle degil, turistlerin beklentilerinin o bolgede karsilanmasi ve
hizmetin o bolgede alinmasinin farklilig ile yeterli olmaktadir. Diger bolgeleri kopya
ederek var olmaya c¢alisan bolgeler ise genellikle olumsuz sonuclarla

karsilasmaktadir®®.

Cekim giicleri, esas itibariyle turistlerin seyahat amaglarinin temel &gesini
olusturmaktadir. Turistik ¢ekim giiciiniin, ulasilabilir olan ve ¢ok sayida insani belirli
veya kisa bir siire i¢in, bos zamanlarinda evlerinden belirli bir mesafeye seyahat
ettirme giiciine sahip, tek {linitelerden, bagimsiz alanlardan veya kiigiik 6l¢ekli olarak

tamimlanan cografya parcalarindan olustugu varsayilmaktadir’”. Bu yaklasimda

3% Edward Inskeep, Tourism Planning: An Integrated and Sustainable Development Approach,
VRN, New York, 1991, 5.76.

31 Ornek olarak, Avustralya’nin bir¢cok bdlgesi i¢in internet sitesinde ‘Turizm Bolgesi Bilgi Bankas1’
ad1 altinda turizm bélgesi siniflandirmasi yapilmis ve bolgelerin turizm bolgesi siniflandirma
tablolar1 ¢ikartilmistir. Bu tablolar turistlerin, cografik kaynaklarina, tatil sekillerine, kalis
stirelerine, seyahat segeneklerine, seyahat deneyimlerine ve demografik 6zelliklerine yer
vermektedir. Ugus alanlarinin gegis noktalari, 6zel amag ve 6zel olaylar veya festivaller seklinde
smiflandirmalar yapilmustir.

32 Salih Kusluvan, K. Karamustafa, a.g.e., 19.

33 John Swarbrooke, The Development and the Management of Visitor Attractions, Butterworth-

Heinmann Ltd., Oxford, 1995, s.3.
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bolgeye 0zgii ¢ekim giicii sayilabilecek bazi1 dogal cekiciliklerin dahil edilmedigi
goriilmektedir’®. Baska bir ifade ile cekim giicii, “Tek basina veya bir paketin parcast
olarak seyahatin veya turistik bir faaliyetin nedeni olan soyut ve somut degerler

biitiinii olarak” tammlanmaktadir™.

Cekim kaynaklari, bir bolgedeki turistik mal ve hizmetlerin ana birleseni
olarak kabul edilmektedir. Degisik seyahat pazarlar1 i¢in dnemli olabilecek ¢ekim

kaynaklar1 su sekilde siralanabilir’®:

— Dogal Cekim Kaynaklari:
Goller, ormanlar, plajlar ve gilinesli ve 1liman iklim bu
gruba Ornek verilebilir. Bu ¢ekim kaynaklar1 genellikle,

doga rekreasyonu arayan pazari ¢ekmektedir.

— Insan Yapmm Cekim Kaynaklar:
Temali (konulu) parklar, taninmis restoranlar, antikaci
magazalari, uzay iissii ve modern fabrika turlar1 bu gruba

Ornek olarak verilebilir.

— Tarihsel Cekim Kaynaklari:
Savas alanlari, kaleler, tarihsel miizeler ve anitlar, eski
kiliseler, camiler, dini yapilar ve bolgede yasayan iinlii

insanlarin evleri bu gruba 6rnektir.

— Din ve Kiiltiire Dayali Cekim Kaynaklarr®’:
Insanlarm inandiklar1 din liderinin dogdugu ve énemli olan
bolgeleri ziyaret ettikleri goriilmektedir. Dini ve kiiltiirel
acidan Onemli olan bu mekanlar siirekli olarak ziyaret

edilmektedir.

3* Ornegin, hava ve su gibi baz1 unsurlar bu yaklasimda ele alinmamustir.

 Liitfi Atay, a.g.e., s.30.

36 Orhan i¢oz, Turgut Var, Ibrahim ilhan, Turizm Planlamasi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2002, s.144.
37 Ocal Usta, Genel Turizm, Anadolu Matbaacilik, izmir,2002, s.15.
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— Aile ve Arkadaslar:
Bir bolgede yasayan yerel halk bazen bolgenin en 6nemli
cekim kaynagi olabilmektedir. Aile, akraba ve arkadaslari
ziyaret etmek kisisel ziyaretlerin cogunlugunun ortak

amacidir.

— Ozel ilgi Alanlarr®:
Klasik turizm faaliyetleri disinda talep edilen c¢esitili
faaliyetlerdir. ~ Dogal  hayatt  gdzlemleme,  kus

gozlemciligi,ornek koy hayati, geleneksel festivaller v.b.

— Ticari Hizmetler, Saglik ve Kamu Hizmetleri:
Bu hizmetler yerine getirdikleri degisik bolgelere 6nemli
sayida is amagli turistleri gekmektedir. Kamu kurumlari ile
ya da isleriyle ilgili faaliyetleri yiiriitmek amaciyla

ziyaretler yapilmaktadir.

Turizm bolgelerinde c¢ekim giiglerinin belirlenmesi ve siniflandirilmasi,
cekim alanlarinin kapsaminin genisligi nedeniyle gii¢ olabilir. Turistik ¢ekiciliklerin
arastirilmast ve degerlendirilebilmesi i¢in bolgedeki ¢ekicilik tiirlerinin isabetli bir

sekilde belirlenmesi ve niteliklerinin anlasilmasi gerekmektedir3 .

Gunn tarafindan c¢ekicilikler iki ana grupta incelenmistir. Birinci grup
cekicilikler, tur talebi ve yeniden kullamlmayan c¢ekiciliklerdir. Ikinci grup
cekicilikler ise, bolgede uzun siire kalmay1 gerektiren c¢ekiciliklerdir. Tablo 1.2.’da

cekiciliklerin siflandirilmasi verilmektedir®.

3 Kadir Oztas, Turizm Ekonomisi: Genel Turizm Bilgileri, Nobel Yaym Dagitim, Ankara, 2002,
s.28.

3% Orhan i¢6z, vd., a.g.e., 5.146.

% Clare A.Gunn, Tourism Planning, 2nd edition, Taylor&Francis, New York, 1988, s.13.
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Tablo 1.2

Turistik Cekiciliklerin Siniflandirilmasi

Tur Yaratan Cekicilikler

Kalis Yaratan Cekicilikler

Alis-veris alanlar1
Etnik alanlar

Ozgiin yapilar
Dini ve kiiltiirel yerler

Eglence yerleri

Tarihi binalar, anitlar ve alanlar
Yol gilizergahindaki manzarali alanlar

Onemli dogal alanlar

Kamp alanlari

Arkadas ve akraba evleri

Ticaret alanlar
Tatil alanlart
Spor alanlar1
Kumar merkezleri
Kongre ve toplant1 yerleri
Eglence alanlari
Bilim ve teknoloji alanlar1
Avcilik ve su sporu alanlari
Kamp alanlar1

Tatil kompleksleri

Kaynak: Clare A.Gunn, Tourism Planning, 2nd edition, Taylor&Francis, New York, 1988,s.113.

Bir turizm bdlgesinde c¢ekicilikler temel olarak bdlgenin altyapisi, turistik
kaynaklar1 ve turizm isletmeleri olarak ele alinmaktadir. Cekicilikler bakimindan
zengin olan bir bolge etkili bir sekilde kaynaklarini kullanamadig: takdirde, ¢ekiciligi
az ama kaynaklarini etkili olarak kullanan diger bolgelere gore daha az rekabetci
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, bolgenin ¢ekiciliklerinin etkin kullanimi diger

bolgelerle rekabet etmek agisindan 6nem tasimaktadir®.

1.1.5. Turizm Bolgelerinde Rekabet Kosullari

Degisen diinya kosullar ile birlikte hizla gelisen turizm sektdriinde rekabet
unsuru On plan ¢ikmaktadir. Bu degisim siireci igerisinde iilkeler turistik bolgelerini
daha iyi pazarlamak amaciyla farkli yontemler ve stratejiler gelistirmekte, turistik

isletmeler iirlin ¢esitlendirme ve uzmanlagma yoluna gitmektedir.

*! Cathy H.C. Hsu, Kara Wolfe, Soo K.Kang, “Image Assessment for a Destination with Limited
Comparative Advantages”, Tourism Management, vol:25, No:1, 2004, s.121-126.
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Farkli, kaliteli iirin ve hizmet sunan, fiyatlar1 ve ulagim imkanlar1 uygun,
kaliteli ve yeterlilik diizeyi iyi personele sahip, siirdiiriilebilirlik 6zelligi olan bolgeler
bu agir rekabet kosullar1 icerisinde avantajli duruma gelmektedir. Turizm sektoriinde
isletmelerin benzer hale gelmesi rekabet kosullarinin daha da agirlasmasina neden

olmaktadir.

Turizm bolgelerinin rekabet giicii, yerel kaynaklarin siirdiiriilebilir olmasina
ve toplumu memnun edecek uygun kaynaklarin yeniden kullanilmasinin basarisina
baghdir*’. Turizm bolgeleri i¢c ve dis bircok faktdr tarafindan etkilenmektedir. Bu
nedenle, bodlgenin ekonomik yapisi turizm sektoriiniin rekabet durumunu da
dogrudan etkilemektedir. Rekabet giiciinii artiracak biitiin unsurlarin dikkate alinarak
diger sektorlerdeki ekonomik kosullarin da belirlenmesi, ve koordineli bir ¢alismanin
kamu ve 6zel sektor tarafindan ortak bir ¢aba ile gerceklestirilmesi gerektirmektedir.
Ayn1 zamanda, turistik isletmelerin de rekabetci stratejiler gelistirerek uygulamalari

rekabet giiclerini artiracaktir.

Rekabetci stratejiler, turistik isletmelerin piyasanin ve ozellikle rakiplerinin
durumlarina kars1 kendi durumlarin1 goz Oniline alarak gelistirdikleri tepkiler
biciminde degerlendirilmektedir. Bu stratejiler isletme tiirline, biiyiikliigiine ve

piyasa durumuna gére farkliliklar gosterebilir®.

— Pazarin Onderi Olma Stratejisi:
Turizm piyasasinda bliylikk ve egemen, olma planlar1 yapan
isletmelerce benimsenmektedir. Giiclii rezervasyon agi ve

tutundurma etkinligi amaclanir.

— Pazara Meydan Okuma Stratejisi:
Yiiksek risk olasiliklarint iceren ve daha dnce denenmemis
iirlinleri sunmay1 amaglayan isletmelerce uygulanir. Yenilikleri

hizla benimseme, cesur pazarlama yonetimi, iyilestirilmis {iriin

# L.Dwyer, C.Kim, “ Destination Competitiveness: A Model and Determinants”,
http://www.ttra.com/pub/uploads/007.pdf., 01.04.2006, s.5.
3 Alparslan Usal, Saime Oral, Turizm Pazarlamasi, Kaanyilmaz Matbaa, izmir, 2001, s.260.
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ve hizmet iiretimi, yaraticilia dayanan triinler, gelistirilmis
tilkketici dagilim kanallar1 ve niteligi diistiriilmeden uygulanan

fiyat politikalar gibi 6zellikler tagimaktadir.

— Karsilagtirma Stratejisi ( Benchmarking ):
Bazi turizm isletmeleri, niceliksel ve niteliksel verimliliklerini
calistiklar1 alanin en iyisi olarak nitelendirilen diger bir
isletmeninki ile karsilastirarak, diger isletmenin bu diizeye
nasil geldigi ile ilgili bilgileri kendisi i¢in siirekli bir kiyaslama

Olgiitii olarak kullanmaktadirlar.

— Diigiik Maliyet Stratejisi:
Bu strateji turizm isletmesinin, maliyet/kazang oranini
miimkiin oldugu kadar diisiirmesini Ongoérmektedir. Genel
olarak; mal ve hizmetlerin nitelikleri, Uriinlerin niceliklerini
azaltma ve maliyet yiikseltici etmenleri kontrol etme ve

onleme yontemleri se¢ilmektedir.

— Fiyat Stratejileri**:
Turizm talebi, turistik mal ve hizmetlerin fiyatlar1 ile dogrudan
baglantilidir. Rakip isletme ve bolgelere gore fiyat
stratejilerinin belirlenmesi gerekir. Benzer 6zellikteki turistik
bolgeler icin talebin yaratilmasi etkin bir fiyat stratejisi

yonetimi gerektirir.

— Pazarn1 izleme Stratejisi:
Baz1 turistik isletmeler sadece pazari izlemekle ve uyum
saglamakla yetinmektedirler. Bu isletmeler gelenekg¢i, tutucu
ve onceden hazirlikli olup, nitelikten 6diin vermeden fiyatlari

kabul edilebilir seviyede tutmaya ve gereksiz maliyetlerden

* Nazmi Kozak, Meryem Akoglan Kozak, Metin Kozak, Genel Turizm:ilkeler-Kavramlar, Turhan
Kitabevi, 4. Baski, Ankara, 2000, s.68.
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kagmacak her tiirlii girisimden uzak durmaya 6zen

gostermektedirler.

Etkin bir rekabet anlayiginda turizm bolgesinin altyapisi ile iistyapist da dnem
kazanmaktadir. Rekabet agisindan, bolgenin tagima kapasitesinin belirlenmesi ve
cevresel faktorlere onem verilmesi gerekliligi bulunmaktadir. Tasima kapasitesi
kavrami, belirli bir ¢evredeki hayatin devami igin gerekli olan “alt sinir1” ifade
etmektedir. Tasima kapasitesinin asilmasi durumunda c¢evresel bozulmalar
baslamakta ve kaynaklar yetersiz duruma diismektedir. Bu ¢evresel bozulmalar

gelecekte rakip bolgelerle rekabeti olumsuz olarak etkileyecektir®.

Tasima kapasitesi, bolgeyi ziyaret eden turistlerin yogunlugu, ziyaret
zamanlar1 ve bunlarin dagilimi ile dogrudan iligkilidir. Bununla birlikte, bolgenin
cevresel ve ekonomik ozellikleri, alt ve iistyapisi, turizmin halk tarafindan algilanis
tarz1 ve bolgedeki gelisim diizeyi rekabet durumunu etkileyecektir. Diger bolgelerle
rekabet edilebilmesi agisindan kiiltiirel mirasin korunmasi, yeni ekonomik
firsatlarinin  yaratilmasi, bolge halkinin yasam kalitesinin artmasi ve turizmin

siirdiiriilebilir olmas1 énemlidir*®.

1.1.6. Turistlerin Turizm Bolgelerini Tercih Nedenleri

Degisen turizm sektdrii ve seyahat anlayisi ile birlikte, turistik {iriinler ve
turizm bolgeleri arasindaki rekabet sartlar1 da agirlasmistir. Turistlerin, gidecekleri
turizm bolgeleri ile ilgili degerlendirmeler tek bir faktore bagli olmayip, bircok
faktor tarafindan etkilenmektedir. Turistlerin davramislari, beklentileri, istek ve

ihtiyaclar1 seyahat edecekleri bolgelerin belirlenmesinde dnemlidir®’.

* Stephan F.McCool, David W.Lime,  Tourism Carrying Capacity: Tempting Fantasy Useful
Reality?”, Journal of Sustainable Tourism, Vol:9, No:5, 2001,s.385.

% Peter W.Williams, Alison Gill, Editor: William F.Theobald, “Tourism Carrying Capacity
Management Issues”, Global Tourism, 2nd Edition, Butterworth-Heinemann, Oxford, 1988, s.231.

" Cevdet Avcikurt, Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme, Degisim Yaynlari, 2.Bask, Istanbul,
2005, s.23.
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Bununla birlikte, turistlerin gidecekleri bolgelerdeki sosyal ve ekonomik
sartlar ile kiiltiirel faaliyetler tercihlerini etkilemektedir. Ayrica, turistlerin tercih
ettikleri {iirlinlerin neler oldugunun tespit edilmesi, turistlerin gidecekleri turizm

bolgelerinin 6zelliklerinin belirlenmesinde énemli bir etken olmaktadir*®,

Turistlerin ziyaret edecekleri yer konusunda objektif olmaktan ¢ok siibjektif
olarak davrandiklar1 goriilmektedir. Bu durumda, turistik bdlgeler hakkindaki
bilgilerden ¢ok imajlar ve nereye gittikleri konusunda algilamalar 6n plana
cikmaktadir. Algilanan firsatlar arasinda tercih, aile, i durumlari, paranin karsiligini
alma, ulasabilirlik, mesafe ve g¢ekim yerlerinin avantajlar1 gibi faktorler seyahat

kararin1 etkilemektedir®.

Turizm bolgesinin tercih edilmesinde turistlerin seyahatleri sirasinda
yapabilecekleri faaliyetler onem arz etmektedir. Genel olarak turistler ziyarette

bulunduklar1 bolgelerde asagidaki faaliyetlerde bulunmaktadirlar®’:

— Miizeleri, sanat galerini, hayvanat bahgelerini ziyaret etmek,
— Sik ve egzotik restoranlarda yemek yemek,

— Tiyatro, opera, bale ve konser izlemek,

— Festival ve senliklere katilmak,

— Disko, bar ve gece kliiplerinde eglenmek,

— Sik ve liiks yerlerde aligveris yapmak,

— Spor karsilagmalarini izlemek veya katilmak,

— Tarihi ve kiiltiirel alanlar1 gezmek,

— Yoresel turlara katilmak,

— Deniz ve plajlardan faydalanmak,

— Bolgede rahatca dolagmak.

* Asuncion Beerli, Josefa D. Martin, “ Tourist Characteristic and Perceived Image of Tourist
Destination: A Quantitative Analysis-A Case Study of Lanzarote, Spain”, Tourism Management,
Vol:25, 2004, s.624.

*D.Fodness, Measuring Tourist Motivation”, Annals of Tourism Research, Vol:21(3), 1994,
s.555.

3 Rob Davidson, Robert Maitland, Tourism Destination, Hodder&Stoughton Educational, London,
1997, 5.90.
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Asagidaki sekilde turistlerin tatil karar1 alma davranmist siire¢ olarak

gosterilmektedir:
Sekil 1.1 Turistlerin Tatil Karar1 Alma Siireci

Ihtiyaclar ve Istekler

Tatile Gitme Giidiisii

l Imajlar l
Tercihler — Algilamalar ve
l Firsatlar
Beklentiler
Alternatif Tatillerin
Degerlendirilmesi

L

Karar ( Rezervasyon )

4

Tatil
! |

Tatmin

Kaynak: Brian Goodall, G.Astworth, Marketing in the Tourism Industry: The Promotion of
Destination Regions, Routledge, UK, 1993, s.4.

Turistlerin bolge secimlerinde temel olarak algilamalari, davraniglart ve
talepleri 6n planda bulunmaktadir. Literatiirde, turistlerin karakteristik yapilar1 ve
taleplerinin c¢esitlilik gosterdigi ve secilecek bolge tercihinde, turistlerin yapisal

ozelliklerinin ( yas, cinsiyet, egitim seviyesi, gelir durumu, kiiltiir seviyesi v.b. ) en
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onemli faktor oldugu ifade edilmektedir. Yapisal 6zellikle birlikte turistlerin bolge
tercihlerinde daha once yaptiklar1 ziyaretler ve ¢evrelerinden aldiklar1 bilgiler etkili

olmaktadir®'.

Turistik bolgelerin tercihinde fiyat, kiiltiir, ucuz aligveris, kaliteli tiriinler, tilke
ve bolge insanin1 tanima, ziyaret edilecek bolgeyi merak etme, is olanaklar1 ve bolge
mutfagini  tanima gibi nedenler genellikle rol oynamakla birlikte halkin
konukseverligi, kiiltlirel ve tarihsel zenginlikler, ¢evreye verilen 6nem, sezonun

uzunlugu gibi cekicilikler de seyahat kararinin verilmesinde etkili olmaktadir®>*>*,

Bolgenin sahip oldugu kaynaklari kullanabilmesi, turistlerin ihtiyaclarina
cevap verebilecek imkanlarin olusturulmasi, turistlerin bolgeye gelmesinde dnemli
rol oynamaktadir. Bolgenin 6zelliklerine uygun olarak turist tipinin belirlenmesi, bu

tip turistlere yonelik olarak kaynaklarin korunmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Bununla birlikte, turizm bolgesinin fiziki yapisin1 olusturan yerel halka ve
turistlere agik yerlerin diizenlenmesi, bdlgenin gorsel goriiniimiiniin kaliteli olarak
algilanmasinda faydali olacaktir. Bolgenin sahip oldugu kaynaklarin, bolgeye

gelecek olan turist tipi ve getirecegi gelir iizerinde Snemli bir etkisi bulunmaktadir>.

3! Asad Mobhsin, “ Tourist Attitudes and Destination Marketing-the case of Australia’s Northern
Territory and Malaysia”, Tourism Management, Vol:26, 2005, s.724.

32 Fatma Demirci Orel, flgar Memmedov, Turizmde Hizmet Pazarlamasi, Tiirkiye Acisindan
Rusya Pazari1, 2003, s.120.

>3 Rus turistler {izerinde yapilan bir arastirmaya gore, Rus turistlerin Tiirkiye’yi tercih nedenlerinin
basinda %26 ile is olanaklar ilk sirada yer almaktadir. Is olanaklari faktoriinii sirastyla %25 ile
fiyat, %20 ile Tirkleri tanimak, %19 ile Tiirkiye’yi merak, %15 ile kiiltiir, %15 ile ucuz aligveris
olanaklari, %3 ile kaliteli {irlinler ve son olarak %2 ile Tiirk mutfag: yer almaktadir.

> Tiirkiye agisindan 6nemli bir pazar olan Alman turistler iizerinde yapilan ve Almanlarin tatil
tercihlerine yonelik olarak Alman Seyahat Acenteleri ve Tur Operatorleri Birligi tarafindan bes bin
kisiye uygulanan anket sonucunda tatil kararlarinda en etkili kriter %71 ile giizel bir doga olarak
cikmistir. Diger tatil yeri se¢im kriterleri sirasiyla %61 ile iyi iklim, %61 ile iyi yemek, %58 ile
temizlik, %57 ile rahat bir ortam, %57 ile fiyat-hizmet iligkisi, %56 ile denize girme imkanlari,
%252 ile misafirperverlik, %52 ile ucuz konaklama imkani ve son olarak %49 ile trafigin az olmasi
olarak belirlenmistir.

> Lesley Pender, Richard Sharpley, The Management of Tourism, Sage Publications, London, 2005,
s.193.
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1.2. Turizm Boélgesinin Pazarlanmasi ve Bolge Pazarlamasina Etki Eden

Unsurlar

Turistik bir bolgenin pazarlanmasi ve bolgenin pazar haline getirilmesi genis
ve esnek pazarlama cabalari sonucunda ortaya cikmaktadir. Bdlge pazarlamasi
karmasik oldugu kadar zor yiiriitiilen bir islevdir. Pazarlama c¢abalar1 sadece bolgesel
olarak degil, iilkenin tamaminin ortak g¢abasi ile etkili olacaktir. Turizm bdlgesinin
pazarlanmasi geleneksel olarak satis gelistirme fonksiyonu olarak goriilse de,

pazarlama faaliyetlerinin biitiin olarak uygulanmasi gereken bir faaliyettir.

Turizm bolgesinin pazarlanmasi, sadece konaklama sektorii ile ilgili olmayip,
diger sektorlerini de yakindan ilgilendiren Onemli bir konudur. Bolge
pazarlanmasinin daha agik bir sekilde anlasilabilmesi i¢in turizm pazarlamasinin
hangi unsurlardan olustugu ve pazarlama faaliyetlerinin turizm sektoriinde nasil

kullanildiginin anlasilmasi gerekmektedir.

1.2.1. Turizm Pazarlamasimin Tanimi

Turizm pazarlamast; ulusal turizm orgiitleri veya turizm isletmelerinin, ulusal
ve uluslararasi diizeylerde turistlerin ihtiyag¢larinin tatminini optimize etmeye yonelik
sistematik ve uyumlu cabalarindan olusmakta®® ve sadece satig ve reklam ile sinirh

olmay1p diger pazarlama araglarin1 da igermektedir’’.

Diger bir tanimla turizm pazarlamasi, “ Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan
veya turizm aracilart yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda,
ireticiden son tiiketici olan turiste akist ve yeni turistik tiikketim ihtiyaglarinin ve

29958

arzularinin yaratilmast ile ilgili sistemli faaliyetlerinin tiimii olarak ifade

edilmektedir.

%6 Saime Oral, Tiirk Turizm Pazarlamasinda Dagitim ve Fiyat Politikalar1 ve Turizm Profili,
Izmir, 1988, s.2.

T Liitfi Atay, a.g.e., 5.8.

*¥ Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, Nobel Yayin-Dagitim, 5.Baski, Ekim 2005, s.10.
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Bu anlamda turizm pazarlamasi; tiiketici ihtiyaglarindan hareketle, bu
ihtiyaclar karsilayacak turistik iriinlerinin olusturulmasi ve olusturulan bu triinlere
iligkin tiim bilgilerin tiiketicilere ulastirilmasi ile tiiketicilerin turistik {iriin mahalline
gelmesini igeren, bdylece tiiketici tatminini saglayan ve karsiliginda gelir elde edilen

sistematik ve uyumlu faaliyetler biitiiniidiir’’.

Diinya Turizm Orgiitii ise turizm pazarlamasm, “ Bir turistik istasyonun ya
da turizm isletmesinin en yiliksek kazanca elde etme hedefine uygun olarak, turizm
iriinlinlin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaciyla turizm talebi de dikkate
alinarak turistik tirlin ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapmayi1 hedefleyen ve bu

konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi”® olarak tanimlamaktadr.

Turistik iirlinlin diger iirlin ve hizmetlere gore farkli 6zelliklere sahip olmasi,
turizmin pazarlanmasini gerekli hale getirmektedir. Turistik {iriinlerin diger iiriinler
gibi tasinabilir ve stoklanabilir olmamasi, diger pazarlama stratejilerine gore farkl
stratejiler gelistirilmesine neden olmaktadir. Turizm faaliyetinin birgok farkli isletme
tarafindan tamamlanan bir bilesik iiriin 6zelliginde olmasi, turizmin pazarlanmasi ve
diger bolgelerle rekabet edebilme agisindan isletmeler i¢in vazgecilmez bir unsur
olarak goriilmektedir. Bu nedenle, pazarlama faaliyetleri araliksiz devam eden bir
stire¢ olan bir siire¢ olup, turizm sektoriinde bir¢ok isletme sezonluk olarak faaliyet

gosterse bile, siirekli pazarlama faaliyetinde bulunmaktadir®'.

1.2.1.1. Turizm Pazarlamasinin Gerekliligi

Turizm igerisinde pazarlama faaliyetleri Ozellikle son on yilda diinyada

oldugu kadar iilkemizde de 6nemli gelismeler kaydetmistir. Gerek kamu gerekse 6zel

5 ige Pirnar Tavmergen, Pinar O.Merig, Turizmde Tamitma ve Halkla iliskiler, Turhan Kitabevi,
Ankara, 2002, s.1.

% Orhan i¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, Turhan Kitabevi,
2. Baski, 2001, s.28.

6! “Kiiresel Diinyada Turizm Isletmeciliginde Turizm Pazarlamas1”,
http://www.paradoks.org/makal e/yil2_sayil/turizm.pdf, 10.06.2007.
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ulusal ve uluslararasi isletmeler pazarlama faaliyetlerine yonelik ilgilerini daha da

artirmistir. Bu artan 6nem ve ilginin nedenleri®:

Artan rekabet,

* Artan pazar ¢esitliligi ve karmasikligi,

Daha tecriibeli, bilgili ve karmasik tiiketiciler,

Otel ve seyahat igletmelerinin baska sektorde faaliyet gosteren isletmeler

tarafindan alinmasi veya isletilmesi,

seklinde siralanabilir.

Bilgi teknolojilerinin yenilenmesi ve bilgilere kolay ulasilabilir olmasi,
insanlarin seyahat etme isteklerinin artmasi ve bununla birlikte ulasim hizmetlerinin
kolaylagmasi turizmin iilkeler i¢in onemli bir ekonomik gelir kaynagi olarak
goriilmesine neden olmaktadir. Bu gelir kaynagin1 elde edebilmek i¢in, etkin ve
rekabet edebilir pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasi gerekmektedir. Bunun ig¢in
oncelikle etkin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, turizm pazarlamasinin
ozelliklerinin iyi olarak anlagilmasi ve turizm bolgelerinde pazarlama anlayisinin
yerlestirilmesi gerekmektedir. Turizm boélgesinin pazarlamasinin  tam olarak
uygulanabilmesi, turizm pazarlamasinin 6zelliklerinin ve hedeflerinin iyi olarak

anlasilmasi ile baglamaktadir.

Son yillardaki ekonomik degismeler ve teknolojik gelisim, isletmelerin
hizmet ve iirlinlerini pazarlama sekillerinde ve isletme yonetimlerinde Onemli
degisikliklere neden olmustur. Bilgilendirme tekniklerindeki gelismeler, bazi turistik
destinasyonlarin 6n plana cikisi, tiiketici davraniglarinda ve talepte meydana gelen
degisiklikler ile diger faktorler isletme sahiplerine miisterilerini kendi ayagina
beklemek zamaninin gectigini, artik gidip miisterileri arama ve onlar1 kendilerini

¢ekmek gerektigini vurgulamaya baslamistir®.

62 fge Pirnar T., Pinar O.Merig, a.g.e., s.4.
53 Necdet Hacioglu, a.g.e., s.12.
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Turizm pazarlamasi, miisteri profilinin ve miisteri ihtiyaclarinin belirlenmesi,
iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi, iirin ve hizmetlerin rekabet kosullarina dayanikli
duruma getirilmesi ve pazarda tutundurulmasi, siirekli ve sistematik pazar izleme
stratejilerinin belirlenmesi kapsaminda isletmelere yardimci olmaktadir. Biitiin bu
unsurlarin, sonuglarmin izlenmesi ve degerlendirilmesi asamasinda turizm
pazarlamasi etkin rol oynamaktadir. Araci kuruluslarla iligkilerin diizenlenmesi ve
dogrudan turistlere yonelik ¢aligmalarin yapilmasinda turistik isletmelere gerekli

bilgileri sunmaktadir.

1.2.1.2. Turizm Pazarlamasimin Ozellikleri ve Hedefleri

Turizm pazarlamasi, genel pazarlama sistemi igerisinde bulunmakla birlikle
kendine 0Ozgii oOzellikler tagimaktadir. Turizm pazarlamasin1 diger endiistri

iirtinlerinin pazarlamasindan ayiran 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir®:

* Hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal 6zelligi yoktur.

* Resmi kurumlar satis amaglh pazarlama yapmaz, Ozel sektor
satiglara yonelik pazarlama yapmaktadir.

* Cevre ve altyap1 sorunlar1 énemli etkenlerdir. Deniz, kum, giines,
dogal giizelliklerin varlig1 ve zenginligi pazarlama faaliyetlerinde
etkilidir.

* Endistriyel hizmetlere gore turizm endistrisinde marka imajina
bagimlilik yoktur.

*  Turizmin mevsimlik 6zelligi isletmelerin finansal riskini artirir.

* Turizm sektoriinde diger sektorlerden farkli olarak {iriiniin satin
alinmasi i¢in tiiketiciler liretim yerine gelmektedir.

* Turizm pazarlamasinda talep elastiktir.

*  Temel hedef tiikketiciyi memnun ve tatmin etmektir.

*  Turistik {iriinler stoklanamaz ve depolanamaz.

% Necdet Hacioglu, a.g.e., s.13.
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* Turistik iriinler emek-yogun iiretime dayalidir ve otomasyon
imkant1 azdir.

* Turistik irlinler bitmis ve tamamlanmis {iriinlerdir. Endiistri
iirlinleri ise mamul, yar1t mamul ve bitmemis mamul olabilirler.

*  Turistik {iriinlerin denetim fonksiyonu zordur.

* Turizm pazarlamasinda tiiketicilerle dogrudan iligki kurulmakta ve

bu durum kisilere 6zgli davraniglarin 6nemli rol oynamasina

neden olmaktadir.

Turizm pazarlamas1 ozelliklerinin  belirlenmesi, bolge yoneticilerinin
pazarlama hedeflerini olusturmalarinda yardimer olacaktir. Turizm sektoriiniin yapist
geregi, turistik isletmelerin pazarlama hedefleri ile turizm bdlgesinin pazarlama
hedefleri birbirinden ¢ok farklilik gostermemektedir. Bir bdlgenin turizm hedefleri
ortak amaca hizmet etmek zorundadir. Bir yonetici i¢in hedef, kullanacag: iiretim
faktorlerinin miktar1 ile liretecegi mal ve hizmet miktar1 arasindaki iliskiyi kurmak

olacaktir. Genel olarak turizm pazarlamasinin hedefleri asagidaki gibi 6zetlenebilir®:

*  Turizmin ulastirmasi konusunda giivenilir ve verimli olmak,

* Tatil turizmi ile gezi turizmini ayirt etmek,

* Turistik merkezlerin altyapilarini ve kamuya iliskin donanimlarini
tyilestirmek,

*  Yatak doluluk oranlarin yiikseltmek,

* Fiyatlarla hizmetler arasinda optimal iligski kurmak,

* Arz siirekli olarak turistlerin degisen isteklerine gore uyarlamak,

*  Turistik reklam1 yogunlastirmak ve iyilestirmek.

Turizmin bolgesel pazarlamasinin hedefleri hem isletme bazinda hem de tiim

bolgeyi kapsayacak hedeflerden olusmak zorunda oldugundan, turizm

65 “Kiiresel Diinyada Turizm Isletmeciliginde Turizm Pazarlamasi”, a.g.m., s.4.
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pazarlamasinin igletmeler agisindan hedefleri elbette ki bdlgesel pazarlamaya gore

daha mikro diizeyde olacaktir.

1.2.2. Turizm Bolgesinin Pazarlanmasi

Turizm bolgesi kavrami ile turizm bdlgesinin pazarlanmast kavramlari
arasinda bir turizm bolgesine uygulanmasi bakimindan farkliliklar bulunmaktadir.
Turizm pazarlamasinin bdlge pazarlamasina yonelik olarak uygulanmasinda en
onemli farklilik bir turizm bolgesinin turistlerin zihinlerinde olumlu bir varlik yada
marka olarak pazarlanabilmesidir®. Bunun igin, turizm bolgesi kaynaklarmin iyi
pazarlanabilmesi, diger turizm bdlgelerine gore farkliliklarinin turistlerce

algilanmasinin saglanmasi 6nemlidir.

Turistlerin bolgeyi farkli algilamalarin1 saglamak i¢in, Oncelikle bdolge
pazarlamasinin hedeflerinin belirlenmesi gerekir. Turizm bdlgesinin pazarlama
hedefleri, turizm pazarlamasi hedeflerinden farkliliklar gostermektedir. Bdlge
pazarlamasi da, 6zel ve kamu tesebbiislerinin igbirligini gerektiren hedeflere ihtiyag
vardir. Bu hedeflere ulagmak i¢in makro diizeyde yasal ve idari stratejilerin
gelistirilmesi ve bdlgedeki isletmeleri de kapsayan bir turizm politikasinin

olusturulmasi gerekmektedir. Turizm bdlgesinin pazarlamasinin hedefleri®”:

* Bolgesel planda ortak bir ticari politika saptamak,

*  Turizm arzimni bdlgenin kaynaklarina uygun olarak ¢ekici kilmak,
*  Turistlerin ihtiya¢larina uygun mal ve hizmet iiretimini saglamak,
* Bolgeye uygun olarak ortak fiyat politikalarini saptamak,

* Pazar aragtirmalar1 yapmak,

* Kaliteyi siirekli arttirmak ve uygun pazarlama politikalari

gelistirmek,

seklinde siralanabilir.

% Graham Hankinson, “The Brand Images of Tourism Destinations:A Study of the Saliency of
Organic Images”, Journal of Product&Brand Management, Vol:13, No:1, 2004,ss.4-16.

%7 Bendegiil Okumus, Fevzi Okumus, Bob McKercher, “Incorporating Local and International
Cuisines in the Marketing of Tourism Destinations: The Cases of Hong Kong end Turkey”,
Tourism Management, Vol:28/1, 2007, ss. 253-261.

31



Turizm pazarlamasinin hedefleri turizm bélgesinin pazarlamasi anlaminda
daha makro diizeyde ve kamu ile 6zel sektor isbirligini gerektiren bir eylem olarak
goriilmektedir. Bolge pazarlamasinda hedeflere ulasmada etkin medya kullanimi ile
kaliteli mal ve hizmet sunumunun turist algilamalarina yerlestirecek farkli sembol ve
isaretler kullanilmaktadir. Bu sembol ve isaretler, turistlerin algilamalarinda segicilik

saglayacak olumlu ifadelerden olusmak zorundadir.

Ancak, turizm bolgesinin pazarlamasinin turist algilamalarinda yer
edinmesinin tek yolu bolgesel anlamda olumlu bir imaj yaratabilmesidir. Imajin
olumlu olarak sunulabilmesi i¢in etkili bilgi kaynaklarinin sistematik ve etkin

kullanimi gerekmektedir.

1.2.2.1. Turizm Bolgelerinin Pazarlanmasinda Bilgi Sistemleri

Turizm bolgeleri ile ilgili veriler hem turizm bolgelerindeki isletmeler ve
yonetimler hem de bolgeyi tercih edecek olan turistler agisindan 6nem tagimaktadir.
Diger bir ifade ile, yerel orgiitler dogru hedefler ve stratejiler belirleyebilmek, etkin

olabilmek ve basariya ulasabilmek i¢in bazi verilere ihtiyag duymaktadir.

Olusturulacak bilgi sisteminde tiiketici, rakipler, pazar sartlari, degisen cevre
unsurlart ve turizm bolgeleri hakkinda tiim veriler toplanarak bir veri tabani
olusturulur. Verilerin degisik ve uygun kaynaklardan, zamaninda ve dogru
toplanmasi yerel orgiitlerin basar1 sansini artiracaktir. Bu baglamda, bilgi sisteminin

yani, veri tabanmni olusumu igin bilgi sistemlerinin kullanimi oldukga 6nemlidir®®.

1.2.2.1.1. internetin Turizm Bolgelerine Etkisi

Internet kullanimi 6zellikle son on yil icerisinde yayginlasmis ve bilgi
dagitim sistemleri igerisinde en ¢ok kullanilan arag¢ haline gelmistir. Turizm
sektorlinde faaliyet gosteren isletmeler bu degisime uygun sistemleri kullanmaya

baslamistir. Turizm bolgesi agisindan internet, bolgedeki c¢ekicilik unsurlarinin bir

% Litfi Atay, a.g.e., s.138.
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arada tanitilmasi, ulusal ve uluslararas1 rekabet icerisinde avantaj yakalamak ve
miisteri profilinin olusturulmasi bakimdan destek saglayan Onemli bir sistem

durumuna gelmistir.

Turizm bdlgelerini tanitan ve her tiirlii bilgi imkanin1 almay1 saglayan bir¢ok
internet sitesi faaliyetlerini slirdiirmektedir. Genel olarak bu sitelerin ortak

6zelliklerini asagidaki sekilde siralayabiliriz®:

* Bolge hakkinda genel bilgilerin sunulmasi,
* Turistik cekilikler ve 6zelliklerin ayrintili olarak anlatilmasi,

* Turizm bolgelerindeki turistik isletmeler ve iletisim yollar
belirtilmesi,

* Ulasim yollari, fiyatlar ve cazip firsatlarin gosterilmesi.

Gelisen teknolojik imkanlarin insanlar tarafindan yaygin kullanim1 ve internet
tizerinden aligveris seceneklerinin cazip hale getirilmesi miisterileri bu yol ile
rezervasyona ve de bilgi edinmeye yonlendirmektedir. Kolay ulasilabilir olmasi ve
caba sarf etmeden tatil segeneklerini degerlendirme imkani yaratmasi internetin

etkisini daha da arttirmistir.

Gilinlimiiz pazarlama tekniklerine, turizm bolgelerinin tanitimini ve bolgedeki
konaklama imkanlarini ayrintili olarak sunan internet segenegi eklenmistir. Bu teknik
ile bir yandan tanitim masraflar1 azalirken, diger yandan miisterilerin bolge hakkinda

bilgi edinme imkan1 kolaylasmaktadir.

% Metin Kozak, Yasar Sar1, “Turizm Pazarlamasina internetin Etkisi: Destinasyon Web Siteleri i¢in
Bir Model Onerisi”, Akdeniz i.i.B.F. Dergisi, Say1:9, 2005, s. 258.
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Internetin turizm boélgelerine, isletmelere ve nihai tiiketicilere sagladig

yararlar Tablo 1.3.’de verilmeye calisilmaktadir.

Tablo 1.3

Internetin Saglayacag: Yararlar

Isletmelere Saglayacag

Yararlar

Nihai Tiiketicilere

Saglayacag Yararlar

Turizm Boélgelerine

Saglayacag Yararlar

Bilgiye esit erisim

Diisiik maliyetli tanitim ve

pazarlama

Detayli bilgi edinme

Bilgiye tiim bolgelerle esit

erisim olanagi

Bolgesel miisteri profilini kolay

elde etme

Daha ucuz sirket i¢i bilgi
paylasimi

Daha hizli igbirligi stratejileri

geligtirme

Bilgi edinmek icin aracilara

olan bagimlilig1 azaltma

Bolgesel diizeyde kisiye 6zel

iiriin geligtirme

Kiiresel diizeyde diisiik

maliyetli bolge tanitimi

Miisterilerle daha hizli ve

diisiik maliyetli iletisim

Indirimli satis politikalari ile

daha ¢ok satis

Kisiye 6zel liriinlerden

yararlanma

Bolge i¢i ve bolgeler arasi hizli

iletisim olanag1

Bolgesel isletmelerin isbirligi
stratejileri gelistirmelerine katki

saglama

Diisiik maliyetli iirtin

farklilagtirmasi

Tanitim igin fuar
katilimlarinda ve prototip

uretiminde tasarruf

Alternatifleri kargilastirma

Kolay ve siirekli bilgilendirmek
suretiyle miisteriyi bolgeyle

ilgili ikna olanagi

Coklu ortam uygulamalari

sayesinde farklilasma olanagi

Elektronik para ve brosiir ile

biirokrasiyi azaltma

Bilgisayarin ve bilgi aglarmin
hizindan yararlanarak kisa

stirede ¢ok is

Kolay ve stirekli bilgilendirme

ile miisteriyi ikna olanagi

Bireysel olarak dogrudan
rezervasyon yapma ve satin

alma

Internet kullanan milyonlarca
potansiyel miisteriye ulasma

olanagi

Bolgesel diizeyde sanal bir
rezervasyon ag1 kurmak

suretiyle sanal igbirligi olanag1

Kaynak: Yasar Sar1, “ Bolgesel Diizeyde Hazirlanan Web Sitelerinin Turizm Talebi Uzerine

Etkisinin Arastirilmas1”, ( Basilmanus Doktora Tezi ), Mugla Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2003, s.97.
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1.2.2.1.2. Turizm Bélgesi Pazarlamasinda Istihbarat Sistemi

D1s kaynaklardan bilgi toplanmasina yonelik olan pazarlama istihbarat
sistemi, yeni yasalarin kanunlastirilmasi, sosyal ve Kkiiltiirel egilimler ve niifus
yapisindaki degisimler gibi dis cevrelerdeki gelismeler hakkinda yerel turizm
orgiitlerinin diizenli bilgi edinebilecegi kaynaklarin ve siireclerin bir araya getirilmesi
neticesinde olusur. Turizm bdlgesi pazarlamasinda dis ¢evrelerden ne tiir istihbarat
bilgisine ihtiyag duyuldugu ve bu bilginin ihtiya¢ duyuldugunda ilgili ¢evrelerin
gbzlenmesi ve arastirilmasi ile toplanmasi pazarlama istihbarat sisteminin esas
konusudur. Bu sistem genellikle, turizm bdlgeleri yoneticileri i¢in sorunlarin
onlenmesi, firsatlarin tanimlanmasi ve devam eden stratejik yonetim faaliyetleri i¢in

kullanilir”®.

1.2.2.1.3. Turizm Bolgesi Pazarlamasinda Arastirma Sistemi

Turizm isletmelerinde pazarlama arastirmasi, turizm hizmetlerinin
pazarlamasi ile ilgili sorunlara iligkin verilerin sistematik bir bi¢imde toplanmasi,
kaydedilmesi ve analiz edilmesidir’'. Pazar arastirma sistemiyle turizm bdlgesinde
amaglanan, turizm bdlgelerinin ydnetilmesinde stratejiler, politikalar ve turist
profillerini belirlemektir. Pazarlama aragtirma sisteminde, istihbarat sistemi ile elde
edilen veriler degerlendirilmekte ve g¢esitli yOntemlerle turistlerin beklentileri,

ihtiyaclar1 ve mevcut durumlar tespit edilmeye ¢alisilmaktadir.

Pazarlama arastirmalarinda genel olarak asagidaki asamalar dikkate alinarak

uygulama yapilmaktadir’?:

* Problemin tanima,
*  Amaglarin belirlenmesi,

* Bilgi planinin ve kaynaklarinin gelistirilmesi,

0 Liitfi Atay, a.g.e., s.141.

™ Orhan i¢6z, a.g.e., 5.107.

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinlari, 8.Baski, istanbul, 1999,5.138.
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* Bilgilerin toplanmasi,
* Bilgilerin analizi,

* Bulgu ve sonuglarin yorumu ve raporlanmasi.

Turizm isletmelerinin baslica pazarlama arastirmasi alanlar1 asagidaki sekilde

siralanabilir’”:

* Tiiketici gereksinimleri aragtirmasi,

* Tiiketici beklentileri arastirmasi,

* Tiiketici algilamalar1 arastirmast,

* Mal ve hizmet dagitiminin izlenmesi,

* Tiiketici anketleri,

* Benzer endiistri aragtirmalari,

* Aracilarla ilgili arastirmalar,

*  Onemli miisterilere yonelik arastirmalar,
* Tiiketici panelleri,

* Miisteri sikayetlerinin izlenmesi,

* Personel arastirmasi.

Pazarlama arastirma sistemi, pazarlama igerisinde yonetim siirecinin
gerceklestirilmesine ve siirecin karar alma asamasinda yardimci olan bir sistemdir.
Pazarlama aragtirma sistemi, pazar igerisinde olusan firsatlarin tespitinde ve

pazarlama bilgi sisteminde 6nemli bir alt sistem olarak yer almaktadir.

7 Orhan Icoz, a.g.e.,ss.110-111.
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1.2.2.1.4. Turizm Bélgelerinde Pazarlamasinda Isletme Ici Raporlama

Sistemi

Genel olarak, isletme igerisindeki muhasebe, stok, nakit durumu, satis
durumu, borglar ve alacaklar ile ilgili raporlart ifade etmektedir. Turizm
isletmelerinde bu raporlarla birlikte turistlerin talepleri, kalis stireleri, sikayetleri,
milliyetleri ve doluluk oranlariyla ilgili bilgilerin raporlanmasidir. Ozellikle
tilkemizde son yillarda gelisen bir sistem olmakla birlikte bir¢ok turistik tesis isletme
ici raporlama sistemine tam olarak uyum saglamamistir. Bu sistem ile isletmeler
miisteri potansiyellerini ve profillerini belirleyerek, firsat ve tehditlere kars1 bilgi

sahibi olabilmektedir.

1.2.2.1.5. Turizm Bolgelerinde Pazarlamasinda Analiz Sistemi

Analitik pazarlama sistemi olarak da adlandirilan bu sistem, pazarlama veri
ve problemlerini ¢oziimlemek iizere ileri tekniklerin kullanilmasini i¢cermektedir.
Model bankasi ve istatistik bankasi olmak {iizere iki temel birimden olugmaktadir.
Model bankasi; pazar1 tanimak, anlamli belirlemelerle bulunmak, kontrol etmek,
ongdrmek ve stratejiler gelistirmek gibi amacglar1 gerceklestirmeye uygun bir dizi
modelden olusur. Kisaca, bolge pazarlamacilarina karar almalarinda yardimci olacak
matematiksel modellerin bir araya getirildigi bir birimdir. Istatistik bankasi ise,
ulasilabilir durumdaki veri analiz tekniklerinden olusmaktadir. Amag, model
bankasinin isteklerini karsilamak ve veri bankasindaki verileri kullanicinin dogrudan
karar almasina yardime1 olmak iizere kullanilabilir bigime doniistiirmek, 6zetlemek,
analiz etmek ve biitiinlestirmek olup,” turizm bolgelerinde, yerel turizm rgiitlerinin
turizm ile ilgili sorunlarmi anlamada, 6nceden tahmin ve kontrol etmede yardimci

olmaktadir.

Turizm bolgesinin pazarlamasinda bilgi sistemlerinin belirlenmesi ve
anlasilmas1 ile birlikte, bolgenin pazar c¢evresinin degerlendirilmesi, pazarin

boliimlendirilmesi, hedef pazarin secimi ve pazara yerlesme stratejileri Onem

™ Omer Baybars Tek, a.g.e., s.131.
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tasimaktadir. Turizm bolgesinin rekabet sartlarina uyum saglamasi ve rakip bolgelere
gore avantaj elde etmesi, etkin bir pazarlama anlayisinin uygulanmasini

gerektirmektedir.

1.2.3. Turizm Bolgelerinde Pazar Cevresi

Turizm bolgelerinde pazar ¢evresi, turistik isletmelerin hedef kitlelere
ulagsmas1 ve gelecege yonelik planlarmin basarili bir sekilde yonetilebilmesi
acisindan dikkatle incelenmesi gereken bir konudur. Pazar gevresi, isletmelerin ve
yoneticilerin kontrol altinda tutabilecekleri veya kontrol edemeyecekleri faktérlerden
olugmaktadir. Bu faktorler bolgenin gelisimini ve igletme yoOneticilerinin planlarin

dogrudan etkileyen mikro ve makro ¢evre elemanlarindan olugsmaktadir.

Mikro ¢evre, isletmeye yakin olan ve onun miisterilerle temasini etkileyebilen
cevre unsurlaridir. Bunlar; isletmenin kendisi, pazarlama kanalindaki diger
isletmeler, tiiketici pazarlar1 ve genis toplum kesimidir. Makro ¢evre, mikro ¢evreyi
de etkileyen daha genis toplumsal giiclerden olugmaktadir. Bunlar; ekonomi, doga,
teknoloji, politik unsurlar, rakipler ve kiiltiirel degerler olup, isletme disinda bulunan

ve kontrol edilemeyen pazar gevresi olarak kabul edilmektedir’.

Mikro ve makro ¢evre unsurlarinin turizm bdlgesi ve isletme yoneticileri
tarafindan siirekli takip edilmesi gerekmektedir. Isletme ici ve dis1 unsurlar
isletmenin fiyat, kalite, finansman, {iriin temini, hizmet sunumu, y&netim, pazarlama,
aragtirma - gelistirme ve tretim gibi alanlarda gelisimini etkilemektedir. Turizm
bolgesinin yoneticileri mikro ve makro ¢evre faktorlerini dogru tespit edip, etkin ve

verimli degerlendirerek rakip bolgelere iistlinliik saglayabileceklerdir.

1.2.4. Turizm Bolgesi Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme, bir pazarin ayni1 6zelliklerini tasiyan alici alt gruplara

gore kisimlara ayrilmasi, diger bir deyisle, heterojen bir pazarin homojen olarak

7 Orhan i¢6z, a.g.e., s.57.
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boliimlenmesi islemidir’®. Burada amag, pazar olusturan tiiketicilerden, ihtiyag ve
istekleri, satin alma davraniglari benzer olan gruplar1 bir araya getirmektir. Hedef
grup ne kadar belirli ise ve 6zellikleri ne kadar iyi biliniyorsa yiiriitiilecek reklam,

tanitma ve satis gelistirme islemleri o 6lgiide etkili olacaktir’”.

Pazar boliimlendirme igin kullanilan belirli bir 6l¢ii yoktur. Her isletme kendi
kaynaklar1 ve rakiplerine gore farkli ve isletmenin kendi hizmet 6zelliklerine uygun
degiskenler belirlemelidir. Ancak, s6z konusu belirlemede dort temel o6zelligin
olmas1 gerekir. Diger bir ifade ile pazar dilimleri belirlenebilir, yeteri kadar biiytik,

erisilebilir ve dlciilebilir olmahdir’™.

Pazar boliimlendirme siireci, sadece belirli bir zaman araligin1 kapsamamali,
uzun siireli ve siirdiiriilebilir bir nitelige sahip olmalidir. Pazar boliimlendirme stireci;
isletmenin pazar icerisindeki alanini belirlemesi, boliimleme degiskenlerinin tespiti,
istatistiksel ~ve niteliksel analizlerin yapilmasi ve pazarin kosullarinin

degerlendirmesi asamalarmi kapsamaktadir’.

Genel olarak turizmde boliimlendirme asamalari; cografi-niifus yapisina gore,
davranigsal duruma gore, psiko-grafik duruma gore ve demografik 6zelliklere gore
yapilmaktadir. Son donemlerde arastirmacilar diger miisterilere oranla daha uzun
stire elde tutulabilecek ve daha karli olan miisterilerle daha ¢ok ilgilenmeyi oneren

bagliliga gore boliimlendirme yontemini izlemektedir™.

78 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 14.Baski, istanbul, 2004, s.98.

"7 Necdet Hacioglu, a.g.e., s.32.

78 Orhan i¢6z, a.g.c., s.163-164.

7 Francis Buttle, Hotel and Food Service Marketing, Cassel Education Ltd., London, 1992, s.117.

% Philip Kotler, Giiniimiizde Pazarlamammn Temelleri, (Ceviren: Umit Sensoy), OptimistYayinlari,
Istanbul, 2006, 5.69.
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Pazar boliimlendirmenin yararlari asagidaki sekilde 6zetlenebilir®':

* Satis1 yapanlar, pazar firsatlarini saptama ve karsilagtirma
bakimindan bir avantaj saglayabilirler.

* Rekabetin derecesini, giiciinii, tiiketicilerin neyi, ni¢in istediklerini
ve tatmin derecelerini daha iyi saptanabilir.

* Toplam pazarlama cabalar1 ve biit¢esi daha iyi planlanabilir.

* Pazarlama araclar1 ve {riinler ortak bir gorev anlayisinin

olugmasina yardim edecek bir sekilde olusturulabilir.

Pazar boliimlendirmesi, farkli ve ¢ok karmasik goriilse de, sonug olarak hedef
miisteri grubunun belirlenmesinde O6nemli bir aragtir. Turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler acisindan tiiketicilerin 6zelliklerinin ve isteklerinin belirlenmesi

hayati bir 6neme sahiptir.
1.2.5. Turizm Bolgesi Pazarlamasinda Hedef Pazar Secimi

Pazar boliimlendirmesi siirecinden sonra isletmelerin hitap edecegi pazar
secimi gergeklestirilmeli ve turizm isletmeleri, trettikleri hizmetlere uygun hedef
pazarlarmi se¢melidir.®® Hedef pazar secimi ile pazar bolimlendirme sonucunda
belirlenen boliimlerden hangilerine yonelik calismalar yapilacagi ve hangi
boliimlerin hedeflenecegi tespit edilmektedir®™. Genel olarak turizm bélgeleri ve

isletmeler acisindan hedef pazar segiminde ii¢ degisik strateji uygulanmaktadir™:

. Tim Pazar ( Farklilastirllmamus ) Stratejisi :
Bu strateji, tiiketicilerin farkli 6zelliklerini degil, ortak yanlarini
dikkate alip, tek bir hizmet c¢esidi veya turistik {liriin sunarak

genis kitlelere ulagsmay1 hedefler. Kaynaklar1 sinirlt veya tiriinii

81 William Stanton, J.Etzel, J.Micheal, Richard H., Fundamentals of Marketing, 10th. Edition, New
York, McGraw-Hill Inc., 1994, s.638.

%2 Necdet Hacioglu, a.g.e., 5.38.

8 David Jobber, Principles and Practice of Marketing, McGraw-Hill Co, London, 1995,s.138.

% fsmet Mucuk, a.g.e., s.115.
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homojen Ozellikte olan isletmeler tarafindan tercih edilir. Tiim

pazar tek bir birim veya kitle olarak ele alinir.

* Tek Boliim Pazarlama Stratejisi :

Hedef alinan béliimlerden sadece biri se¢ilir ve tiim pazarlama
cabalar1 bu boliim i¢in yapilir.Bu strateji de belirli bir pazarin
gerilemesi veya bir rakibin boliimii istila etmesi riskleri ortaya
cikabilir. Bu nedenle, birgok isletme birden ¢ok béliimde

faaliyetlerini yiiriitmeyi tercih etmektedir .*

* Cok Bolim ( Farklilastirilmis ) Pazarlama Stratejisi :
Cesitli pazar boliimlerine hitap edecek sekilde bir {iriiniin farkli
cesitlerini sunma stratejisidir. Genel olarak, basarili olunan ve

cekici gelen boliime yonelme olur.

Turizm boélgelerinde farkli hedef pazarlarin secimi, isletmenin ve bolgenin
Ozelliklerine gore belirlenmek zorundadir. Hizmetlerin ve {iriinlerin tiiketicilerin
ayagina gotiirlilememesi hedef pazar se¢iminde turizm sektoriinii diger sektdrlerden

ayiran onemli bir 6zelliktir.

1.2.6. Turizm Bolgesi Pazarlamasinda Pazara Yerlesme ( Konumlanma)

Turizm bolgelerinde boliimlendirme ve hedef pazarin se¢imi asamalari
gergeklestirildikten sonra pazarda konum edinmek icin kararlar verilmesi
gerekmektedir. Konumlama, hedef pazardaki turistlerin géziinde turizm bolgelerinin
ozelliklerine uygun imaj yaratma ¢abast olup,* tiiketicilerin zihninde en uygun ve
karli yere sahip olmak amaciyla yiiriitiilen sistematik bir analiz ve karar verme

siirecidir®’.

% Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, 10. Bask1, (Ceviren: Nejat Muallimoglu), Beta Yaynlari,
Istanbul, 2000, 5.274.

% Liitfi Atay, a.g.e., 5.83.

87 Allen Z Reich, Positioning Tourism Destinations, Sagamore Publishing, Illinois, 1999, s.23.
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Genel olarak turizm bolgesi yoneticileri turizm pazarini lilke bazinda ele
almak istemektedir. Ancak, turizm pazarini ulusal ve uluslararasi olarak ayirmak
¢ogu kez daha anlamli olmaktadir®. Bir turizm isletmesi yoneticisi hedef pazarim
sectikten sonra pazarda konumlama yapmaya caligmalidir. Pazara konumlamanin
¢ikis noktasi turizm bolgesinin degerini azami diizeye cikartacak mevcut pazardaki

pazar béliimiinii belirlemek, bulmak, gelistirmek ve hizmet vermektir®.

Isletmeler pazarda yerlesebilmek icin gesitli stratejiler gelistirmektedir. Genel
olarak bu stratejiler; tiriin 6zelligine, tiiketici ihtiyaglarina, rakip durumuna, tiiketici
bsliimlenmesine ve gelir durumuna bagh olmaktadir.”® Isletmenin bu stratejilerden
birini uygulamak i¢in ii¢ asamada karar vermesi gerekir. Birincisi, bir pozisyon elde
edebilmek i¢in isletmenin rekabet avantajlarini belirlemesi; ikincisi, bu avantajlardan
en uygun olaninin belirlenmesi; ti¢linciisii, secilen pozisyonun hedef pazarlarla etkin
iletisim araclart ile duyurulmasidir’'. Bununla birlikte turizm bélgelerinde

konumlamayi ikiye ayirmak miimkiindiir’*:

*  Objektif Konumlama: Hizmetleri ve {iriinleri secilmis olan hedef
pazardaki  turistlerin  ihtiyaclar1  ve  istekleri  dogrultusunda
sekillendirmektir. Bu durumda {iriin yada hizmetlere gerekli uyarlamalar
yapilabilir.

* Siibjektif Konumlama: Uriiniin yada hizmetin fiziksel 6zelliklerine
odaklanmadan potansiyel turistin aklindaki imaji sekillendirmeye,

degistirmeye ve giiclendirmeye caligmaktir.

Turizm bolgelerinde her iki konumlandirma da kullanilmakla birlikte,

stiibjektif konumlama daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Siibjektif konumlandirma

87, oseph Mazanec, Klaus Grabler, Karl Wober, Gunther Marer, International City Tourism:
Analyses and Strategy, Cassell Imprint, England, 1997, 5.58.

% Reidar J.Mykletun, John J.Crotts, Arnstein Mykletun, “Positioning an Island Destination In The
Peripheral Area of the Baltics:A Flexible Approach to Market Segmentation”, Tourism
Management, Vol:22, No:5, 2001, ss.493-500.

90 Philip Kotler vd., a.g.e., s. 257.

°! Orhan i¢6z, a.g.e., 5.185.

%2 Alf Bennett, Johan Strydom, Introduction to Travel and Tourism Marketing, Juta Publishing,
2001, s.75.

42



ile turizm bdlgesinin imaj1 turistlere kabul ettirilmeye, benimsetilmeye ve duygusal
Ogelerle turizm bolgesinin imaj1  sekillendirilmeye c¢alisilmaktadir. Objektif
konumlama ise, daha ¢ok tarihi ve dogal c¢ekicilikleri az olan bolgeler tarafindan

tercih edilmektedir.

Pazara yerlesme stratejileri, turizm bolgelerinin durumlarinin etkilemeyecek
sekilde gelistirilmelidir. Uygulanacak stratejilerin  yetersizligi  durumunda
konumlanilmis olan pazarin kaybedilmesi s6z konusu olabilecegi gibi, rakip
isletmelerin giliglenmesine de neden olacaktir. Etkin bir pazara yerlesme stratejisi,
isletmelerin bolgelerinde rekabet avantajini kazanmalarini ve turistlerin zihninde

olumlu bir imajin yaratilmasini saglayacaktir.

Turistik igletmelerin konumlanmasi turistlerin tercih edecekleri {iriin ve
hizmetler goz oniine alindiginda daha 6nem tagimaktadir. Rekabet giicleri zayif da
olsa, turistik trlinlerin bulundugu bolgelerde konumlanmis olmalar1 isletmelere
onemli avantajlar saglayacaktir. Bu nedenle turizm boélgelerinde pazara yerlesme
asamasl, turistlerin algilamalarini etkilemede ve rakiplerinin pazardaki durumunu

analiz etmede yardimei olacaktir’”.

1.3. Turizm Bolgesinin Pazarlanmasinda Turizm Arzi ve Turizm Talebi

Turistik bolgenin pazarlanmasinda, bdlgenin kaynaklarinin durumu ve bu
kaynaklarin kullanimi énemlidir. Turistik bolgenin kaynaklari ve sunulan hizmetler
turizm arzim1 olusturan unsurlardir. Bir bolgenin pazarlanabilmesi, turistik arzin
turistlere etkin bir sekilde sunulabilmesi ile miimkiin olup, her iilkenin turizm arz1 da
fiziksel Ozelliklerine ve sunulan hizmetlerin cesitliligine gore farkliliklar

gosterecektir.

Turistik arzim1 kisa donem igerisinde degistirmek miimkiin olmamasi,

turizmin ¢ok yonlii 6zelligi nedeniyle iilkelere ve bolgelere gore arzin farklilik

% Valeria Minghetti, “ From Destination to Destination Marketing and Management: Designing and
Repositioning Tourism Products ”, International Journal of Tourism Research, Vol:3, 2001,
s.255.
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gostermesi, turistik arz verilerinin dogru bir sekilde kullanimini gerektirmektedir.
Giliniimiliz turizm anlayisinda turistlerin beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
amaglanmakta, turistlerin turizm olayma katilmalarindaki beklentileri ve turizm
bolgesindeki arz potansiyelinin bu beklentileri ne o6lgiide karsilayabileceginin

belirlenmesi gereken bir durumdur’.

Pazarlama amagclari, turistik bir talebin olusabilmesi i¢in seyahat yapan
kisilerin gerekli satin alma giicline sahip olmalarin1 istemektedir. Bir turizm
bolgesinin talebi genel olarak fiili ve potansiyel tiiketicilerden olugmaktadir.
Pazarlama faaliyetleri insanlarin daha az seyahat ettikleri donemlerde sadece fiili
turistlerle ilgilenirken, giliniimiiz pazarlama anlayis1 hem fiili hem de potansiyel

tiiketicilerle ilgilenmektedir.

Turizm arz ve talebi, pazarlama amag¢ ve hedeflerinin dogru bir sekilde
belirlenebilmesi ve yonetilmesi bakimindan Onemle incelenmesi gereken bir
konudur. Turistik bir bolgenin pazarlanma basarisi, arz kaynaklarinin etkin

kullanimini ve dogru bir sekilde anlagilmasi ile miimkiin olacaktir.

1.3.1. Turizmde Arz

Turizm arzi, “ bir iilkenin turistik isletmeleri ve kurumlari kanali ile turistlere
sundugu maddi ve manevi hizmetlerin biitiinii “ seklinde tanimlanabilecegi gibi, * bir
memleketin, bir bdlgenin veya bir ¢ekim merkezinin seyahat edenlerin ihtiyacini
karsilamada sahip oldugu varlik, deger ve olanaklarin timi ile belli bir zaman
icindeki yolculuk ve konaklamaya doniik ve belli bir fiyata satilmaya hazir mal ve

hizmetler akimi “ olarak da tanimlanabilir’.

Turizm arz1 genel olarak iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bir, bir {ilke veya

bolgenin sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin olusturdugu arzdir.

% Robert W.Mclntosh, Charles Goeldner, Ritchie J.R.Brent, Tourism, Principles, Practices,
Philosophies, 7. Baski, John Wiley&Sons, USA, 1995, 5.267.
% Hasan Olaly, Alp Timur, Turizm Ekonomisi, Ofis Tic. Matbaacilik, izmir, 1988, 171.
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Digeri ise, turistlerin yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina olanak veren tiim
turistik hizmetlerin tamamidir. Bu agiklamalar dogrultusunda turizm arzinin ii¢ temel

ozelligi asagidaki sekilde siralanabilir’:

*  Cekicilik :
Bir iilke, bolge, yore ya da turistik igletmeye olan talebi
yonlendiren, turist akigini saglayan etkendir. Yer ve olay

cekiciligi olarak iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

*  Yararllik :

Cekicilik unsurunu tamamlayan unsurlardir. Konaklama
isletmeleri, yeme-icme isletmeleri, eglence isletmeleri ve

benzeri isletmeler.

* Kolay Elde Edilebilirlik :

Zaman ve fiyat bakimindan kolay gidilebilecek yerleri belirten

unsurlardir.

Bununla birlikte turistik isletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri igin
lic arz unsurunun varligi gerekmektedir. Bunlar; mal, hizmet ve sermaye arzidir.
Faaliyetler i¢in mal vazgecilmez unsurdur, hizmet ise malin sunumunda 6énemli olup,

sermaye ise diger unsurlar1 tamamlayic niteliktedir’”.

1.3.1.1. Turizm Arzimin Simiflandirilmasi

Turizmin arz unsurlarmi smiflandirmak, farkli 6zelliklere sahip turistik
bolgeler, isletmeler ve diger sektorlerle iliski icinde bulunan turizm sektdrii agisindan
onemlidir. Turizmin ¢ok yoOnlii olmasi, turistik arzin da farkli sekillerde ve

ozelliklerde siniflandirilmasi geregini ortaya koymaktadir.

% Kadir Oztas, a.g.e., s.44.
7 Caty C.Hsu, Tom Power, Marketing Hospitality, John Wiley&Sons Inc., New York, 2002, s.250.
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Genel olarak farkli siniflandirmalar yapilmakla birlikte Goeldner ve Ritchie

tarafindan turizm arzi dért temel grup icerisinde siniflandiriimaktadir. Bunlar®®:

1. Dogal Kaynaklar:

2. Alt Yapr:

Turistik arzin en onemli faktorii olarak ele alinmakta ve
kitlesel turistik hareketlerin temel kaynagi olarak dogal
kaynaklarin ozellikleri gosterilmektedir. Dogal kaynaklarin
turizm bolgelerine yakin olmasi ve dogru yonetilerek verimli
sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. Ozellikle deniz-kum-
giines TUgcliisli i¢in seyahat eden turistler agisindan gidecekleri
bolgenin iklim kosullarinin uygunlugu oOnemlidir. Toprak
ozellikleri, iklim, arazi sekilleri, bitki cesitleri, plajlar, igcme
sular1, jeolojik ozellikler, irmak ve nehirler, magara ve

selaleler bu simiflandirma kapsamindadir.

Turizm yazarlan tarafindan 1990’11 yillardan 6nce alt ve iist
yap1 ayri ayri siniflandirilirken giiniimiizde alt ve iist yap1 bir
arada ele alinmaktadir. Kanalizasyon, yol, su, elektrik
sistemleri, haberlesme, eglence ve park alanlari, dinlenme
yerleri, miizeler, konaklama isletmeleri, restoranlar, aligveris

merkezleri altyapi igerisinde incelenmektedir.

3. Ulastirma ve Ulagim Ekipmanlari:

Son yillarda ilerleyen teknolojik gelismeler turizmde ulagim
araclarinin 6nemi artmaktadir. Ucaklar, gemiler, otobiisler,
trenler, liikks ticari araglar, metrolar, taksiler ve benzeri ulasim

araglar1 bu grup kapsaminda degerlendirilmektedir.

% R.Charles Goeldner, J.R.B.Ritchie, Tourism: Principles, Practices, Philosophies, John
Wiley&Sons Inc., 9th edition, Canada, 2002, s.250.
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4. Konaklama Kaynaklar1 ve Kiiltiirel Birikim:
Turizm hareketlerinin artmast ve ulasim imkanlarmin
gelismesi sonucunda konaklama imkanlarinin 6nemi artmustir.
Turistlerin agirlanmasi, karsilanmasi, yakinlik gosterilmesi,
hizmetlerin kalitesi, geleneksel veya milli festivaller, spor
olaylari, kiiltiirel ve tarihi degerler ve bdlgelerin g¢evresel

ozellikleri bu grupta degerlendirilmektedir.

Turizmin arzin1 Mclntosh ve arkadaslar1 dogal kaynaklar, konukseverlik ve
kiiltiirel kaynaklar, yapisal yatirimlar, ulasim imkanlar1 ve otelcilik olmak iizere bes
ana kategoride siniflandirma yapmaktadir”. Bir baska yaklasimda ise turizm arzinin
siiflandirmasi ekonomik ve cografik agidan ele alinarak daha ayrintili olarak

asagidaki gibi siralanmaktadir'®:

1. Dogal Cevre:
* Jeoloji
- Doganin ingaat ve turistik diizenleme {izerindeki
etkisi,
- Insan miidahalesi sonucu toprakta olusan tahribat.
* Jeomorfoloji
- Arazi yapisinin turistik diizenleme ¢aligmalarina
etkisi,
- Firtina, ¢18, sel gibi dogal tehlikelere karsi bolgenin
giivenligi,
- Volkanlarin, magaralarin, yollarin, yer alt1 géllerinin
turistik kullanim olanaklart.
e Iklim ( Bolge iklimi Ozellikleri)
- Sicakliklar, yagislar, giines ve bulut durumu, nemlilik
derecesi, riizgar durumu ve mevsimlerin siiresi.

¢ Su Durumu

% McIntosh ve dig., a.g.e., s.269.
1% Cagatay Uniisan, Mete Sezgin, a.g.e., s.149.
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- Su kaynaklari,
- Caglayan ve selaleler,
- Irmak ve caylar,
- Goller ve denizler.
* Hayvanlar ve Bitki Ortiisii
- Bitkiler: Ozel amag igin ayrilan bolgeler, milli
parklar, koruma alanlar1 v.b.

- Hayvanlar: Zararli hayvanlar sorunu.

2. Altyap1 Durumu
* Enerji kaynaklari,
* Hammadde sorunu,
* Bolgeye giris olanaklari,
* Bolge igcerinde dolagim imkanlari,
* Haberlesme araglari,

* Saglik olanaklari.

3. Toplumsal ve Ekonomik Kosullar
* Toplumsal kosullar
- Niifusa iliskin veriler,
- Yasam kosullari,
- Turizm olay1 karsisinda yore halkinin fikirleri.
* Ekonomik kosullar
- Tarimsal durum,
- El sanatlari,
- Sanayi,
- Ticaret ve hizmetler,
- Fiyatlar seviyesi

* Yiiriirlikteki yasa ve yonetmelikler

* Finansman kaynaklari.
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4. Yiizey Donatimi
* Oturulan yer,
* Konaklama tesisleri,
* Yeme-i¢me tesisleri,
* Sportif donatim,
* Ortak ilgiler i¢in gerekli donatim
- Tapinak, kilise, sinagog, cami gibi mabetler,
- Mahalli idareler, belediyeler, turistik gelisme ve
tanitma acentalari,
- Egitim ve yardim kurumlari,

- Trafik sorunlari,

- Turizm danigma biirolar1.

5. Bos Zamanlarin Degerlendirilmesi ve Kiiltiirel Donatim

6. Konukseverlik

7. Arazilerin Kullanim Bigimi

8. Turizm Rekreasyon Iliskisi

9. Turizm Animasyon liskisi

10. Cevresel Kirlenme ve Bozulmalar

* Su ve riizgar erozyonu,

* Manzaranin tahribi

* Hava, su, toprak kirlenmesi,
* Giirtilti kirliligi,

* Yesil alan ve siisleme galigmalart.
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1.3.1.2. Turizm Arzimin Ozellikleri

Turistik arzini, diger sektorlerdeki isletmelerin arzlarindan ayiran temel

ozellikler asagida maddeler halinde siralanmaktadir™':

— Turizmde arz ancak biiyiik yatirimlarla meydana gelebilmektedir.
Belirli bir yOrenin turizm pazarlarinda etkin olmaya baslamasi,
ileride yapilacak yatirimlarin daha da masrafli olmasina yol agar
ve arazi fiyatlarinda baskilar artar. Bununla birlikte, igletmelerde

personel sorunu ortaya ¢ikarir.

— Turizm sektoriinde krizler, turizm talebindeki mevsimler
dalgalanmalar, politik huzursuzluklar ile tesadiifi faktorlerden
kolay etkilenir. Bu nedenle turizm arzini olusturan mal ve

hizmetlerin iiretildigi anda tiiketilmesi gerekmektedir.

— Turizm arzinda ikame olanaklarinin yiiksek olmasi risklerin

dagitimim giiclestirmektedir.

— Yapisal Ozellik: Teknik gelismeler {iretimin yapisim degistirmis
ve dretim faktorlerinin iretimdeki ©Onemi artmistir. Hizmet
sektoriinde gelisen teknoloji ile birlikte insan giicli yerine
makinelerin ikame edilmesi sayisiz giicliikler ortaya ¢ikarmis ve
yeni teknolojinin uygulanmasi verimlilikte degisiklilige yol
acmamustir. Emek-yogun iiretimin egemen oldugu turizm tarzinda

ve konaklama endiistrisi maliyetlerinde azalma goriilmemistir.

— Turizm arzi, diger turistik bolgelerdeki fiyatlarin etkisi,
tilketicilerdeki degisik egilimler ve ihtiyaglar gibi dig unsurlarin

etkisi ile farkliliklar gosterir.

%" Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e., s.179-180.

50



— Her bolgenin sahip oldugu dogal kaynaklarin farkliligi, turizmin
mevsimlik olusu, turizm arzi ile turizm talebinin birbirinden
uzakta olusu gibi nedenler turizmi tam rekabet ortamindan

uzaklagtirir.

— Turizm arz1 kapasite kullanimina dayali bir esneklige sahiptir ve
konaklama tesislerinde kapasiteyi yatak sayisi ifade eder. Bu
nedenle, kapasite kullanimi giinliik, aylik, mevsimlik ve yillik

geceleme olarak hesaplanir.

— Turizm arz1 inelastik bir 6zellik gésterir Ornegin; konaklama
ticretlerinin artig1 ve konaklama tesisi kurmak icin gerekli iiretim
faktorlerinin fiyatlarinin azalmasi karsisinda yatak sayisinin
artmasi veya aksi durumda azalmasi gerekmektedir. Diger bir
ifade ile yatak sayisiin artisi, yeni konaklama tesislerinin
yapimminin azalist ve mevcutlarin kapatilmasina baghdir. Ancak

biitiin bu degismeler i¢in belli bir siirenin gegmesi gerektiginden

(13 2

turistik arz analizlerinde “ zaman faktorii ” niin géz Oniine

alinmasi gerekmektedir.

Zaman faktorii, turizm sektorii acisindan lic dOonem igerisinde
incelenmektedir. Cok kisa-kisa ve uzun donem. Cok kisa donem piyasa donemidir ve
bu donemde arz durumunda herhangi bir degisiklie gitmenin miimkiin
olmamasindan dolay1 arz elastikiyeti ( 0 ) olmaktadir. Kisa donemde ise, diger sektor
arzlarina oranla arz elastikiyeti yine katidir. Uzun donemde ise arz elastikiyeti
bulunmaktadir. Turizm arzinin dogal kaynaklardan, yatak kapasitelerinden ve
yatirimi uzun siire alan kaynaklardan olusmasi nedeniyle, diger sektorlere gore arz

elastikiyetinde farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.
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Turizm endiistrisinde hizmet arzinin niteligini asagidaki noktalarda toplamak
miimkiindiir'**:

- Turizm arz1 konaklama tesislerinde yapilir.

- Arz, tesisteki yatak sayisi olarak bir kapasite ifade eder.

- Bu kapasitenin kullanilmas1 ““ geceleme” sayisina baglhdir.

- Hizmet liretimi geceleme ile baglar.

- Uretim ve tiiketim ayn1 yerde olur.

- Turizm arzi, kapasite kullanimma dayali bir esneklige sahiptir.
Konaklama tesislerinde kapasiteyi yatak sayisi ifade eder.

- Turizm arzinin diger bir 0Ozelligi de, turizmi tam rekabet
piyasasindan uzaklagtirmasidir. Dogal arz kapasitesine sahip
bolgelerde eksik rekabet ve monopolcu rekabet kosullar1 ortaya
cikar. Mevsimsel yogunluk arz bakimindan tam rekabete yakin

bir ortam olusturur.

1.3.1.3. Turizm Arzim Etkileyen Faktorler

Turizm arzin1 etkileyen faktorlerin c¢oklugu turizmin genel yapisindan

kaynaklanmaktadir. Turizm arzi ekonomik acidan ele alindiginda, turizm arzini

etkileyen temel ve genel degiskenler asagida verilmektedir'*:

Temel degiskenler:

* Kurumsal Altyapi,
* Fiziksel Altyap,
* Sosyo-kiiltiirel Degerler,

* Jeo-ekonomik Degerler.
Genel Degiskenler:

* Turistik mal ve hizmetlerin cari fiyatlari,

* Diger turistik mal ve hizmetlerin fiyati,

192 Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e., s.183.
195 Adrian Bull, The Economics of Travel and Tourism, Longman Pty. Ltd., 2nd Edition, Australia,
1995, s. 80-81.
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* Uretim Sartlari,
* Uretim faktorlerinin fiyati,

* Uretim Teknolojisi.

Bu faktorlerle birlikte turizmin arzini etkileyen diger unsurlar1 da asagidaki

gibi 6zetlemek miimkiindiir'®*:

— Teknik Gelismeler:
Ucak kapasitelerinin artmast sonucu ucuz uguslar,
televizyon, dvd, ved, video ve benzeri materyallerin

kullanilmasi, vb.

— Uriin Maliyetindeki Degisim:
Isgiicii, hammadde ve kullanilan kredi faizlerinde

degisimler, vb.

— Vergiler ve Tesvikler:
Devletin veya resmi kurumlarin yaptig1 vergi ayarlamalari,
yeni vergi ayarlamalari, vergi muafiyetleri veya vergi

kolayliklarinin saglanmasi.

— Diger faktorler:
Hava durumu, grev, savas gibi fakli faktorlerde turizm

arzini etkilemektedir.
1.3.1.4. Turizm Bolgesinin Pazarlanmasini Etkileyen Arz Unsurlar
Turizm olaymin ¢ok farkli yonlere sahip olmasi ve bdlgelere gore degisimler

gostermesi, turizm bolgesinin pazarlanmasinda arzin ¢esitlenmesine neden

olmaktadir. Bolgelerin farkli 6zellikleri, talep yaratacak farkli arz unsurlarini ortaya

1% John Tribe, The Economics of Leissure and Tourism, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford,
1996, s. 38.
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cikarmaktadir. Bu arz unsurlariin etkili olarak pazarlanabilmesi i¢in, bu kaynaklarin

oncelikli olarak belirlenmesini gerektirmektedir.

Bilimsel olarak turizm arzini olusturan unsurlarin simiflandirilmasini

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir'*:

1 — Dogal Veriler;
- Dogal harikalar,
- Tklim,

- Kaplica ve sifali sular.

2 — Sosyal Veriler;
- Sanat sehirleri,
- Tarihi Eser ve anitlar,
- Miizeler,
- Fuar, sergi ve seminerler,
- Diger sosyal goriiniisler.
3 — Psikolojik Veriler;
- Ulkeler arasindaki tarihi, dini, ailevi ve kiiltiirel iliskiler,
- Toplumun gelenekleri ve davraniglari,

- Yoneticilerin davranislari.

4 — Turizm Endiistrisinin Durumu;
- Turistik altyapi,

- Turistik Donatim; miktar-fiyat-kalite.

Turizm bolgesinin pazarlamasini etkileyen unsurlari genel olarak dogal
kaynaklar, konaklama kaynaklari, altyap1 — iistyapi, ulagtirma kaynaklar1 ve sosyal

kaynaklar bagliklar1 altinda 6zetlemek miimkiindiir.

195 Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e., s. 174.
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1.3.1.4.1. Dogal Kaynaklar

Bir iilkeye veya bolgeye 0zgli arz unsurlarimi kapsamaktadir. Turizmde
turistlerin temel olarak seyahat nedenlerini olusturan ve dogrudan bdlgenin
pazarlanmasina etki eden unsurlardir. Dogal kaynaklarin turistlerin ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde diizenlenmesi, korunmasi ve tanitilmasi1 gerekmektedir. Genel

olarak dogal kaynaklar asagidaki unsurlardan olusmaktadir;

- Tklim,

- Yerylizii ve arazi sekilleri,

- Daglar, goller, irmak ve nehirler,
- Deniz,

- Plaj ve kumsallar,

- Yer alt1 su kaynaklari,

- Bitki ortiisi,

- Saglik sartlart,

- Sifali kaynaklar,

- Hayvan ¢esitliligi,

- Dogal manzara giizellikleri,

- Toprak ortiisii, v.b.

1.3.1.4.2. Alt ve Ustyap1

Turistik bolgenin pazarlanmasinda bolgenin yeterli altyapt ve {istyapi
imkanlarina sahip olmasi turistlerin bolgeye cekilmesi ve turizmin siirekliligi
acisindan Onemlidir. Turistler, tatillerini gecgirecekleri bolgelerde ihtiyaglarini
karsilayacak altyapi ve listyapr imkanlarina 6nem vermekte ve turistik bolgenin

tanitiminda yeterli altyap1 ve tistyapt imkanlarinin varlig turistleri etkilemektedir.
Altyap1 Unsurlari;

- Kanalizasyon,

- Haberlesme,
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- Su sebekesi,

- Karayollari,

- Elektrik sistemleri,

- Internet imkanlart,

- Park imkanlari,

- Otobiis ve tren istasyonlari,

- Havayollari,

- Denizyollar1 ve limanlar, v.b.
Ustyap1 Unsurlari;

- Dinlenme tesisleri,

- Alisveris imkanlari,

- Terminal binalari,

- Eglence merkezleri,

- Miizeler,

- Tarihi mekanlar,

- Yiyecek ve icecek yerleri,

- Otel ve motel,

- Bankalar,

- Danigsma Ofisleri,

- Hastane ve saglik kurumlari,

- Plajlar, v.b.

1.3.1.4.3. Konaklama Kaynaklar

Turistlerin tatillerini gecirdikleri konaklama yerleri bdlgenin diger arz
unsurlar1 ile birlikte ele alindiginda ©nem kazanmaktadir. Bolgenin iyi
pazarlanmasinda kaliteli konaklama tesislerinin ve kaliteli hizmet anlayisinin rolii
biiyliktiir. Turistlerin ihtiyaclarinin karsilanmasi ve turistlere yonelik davranislar,
bolgenin tanitimi ve tekrar ziyaret edilebilirligi agisindan 6nem kazanmaktadir.

Kiiltiirel ve tarihsel imkanlarin zenginligi bolgenin pazarlanmasinda yardimci
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olmaktadir. Konaklama kaynaklar1 igerisinde bulunan unsurlar1 asagidaki gibi

Ozetlemek miimkl"mdl'irl%;

- Kaliteli otel ve moteller,

- Hizmet kalitesi,

- Turiste yakinlik gosterme,

- Turistin karsilanmasi ve konaklama tesisine varisi,
- Ihtiyaglarin giderilmesi,

- Tarihi ve kiiltiirel alanlara yonelik hizmetler,

- Uygun mimari,

- Konaklama tesisleri icerisinde eglence imkanlari,
- Turiste uygun yiyecek-igecek hizmeti,

- {letisim imkanlari,

- Konaklama yapilan yerde bilgi edinme imkanlari,
- Spor faaliyetleri,

- Konukseverlik, v.b.

1.3.1.4.4. Sosyal Kaynaklar

Turistlerin dogal kaynaklar, konaklama kaynaklar1 ve altyapi — iistyapi ile
ilgili ihtiyaglariyla birlikte sosyal kaynaklarin varligi daha zengin ve farkli bir tatil
gecirmeleri acisindan onemli bir unsur haline gelmistir. Turizm bdlgesinin
pazarlanmasinda sosyal kaynaklarin farkliligi turistleri bolgeye c¢eken unsurlar

arasinda gosterilmektedir.

Turistler tarihi mekanlar1 gezmek, deniz ve plajlar i¢in seyahat etmenin
yaninda farkli kiiltlir ve insanlar1 tanima arzusu duymaktadir. Sosyal kaynaklar,
turistlerin tatillerini renklendiren farkli faaliyet ve gezilerden olusan ve de turistin
psikolojik olarak etkilenmesini saglamayir amaglayan bir unsur olarak bdlgenin
pazarlanmasinda etkili olmaktadir. Bu unsurlar1 asagidaki gibi Ozetlemek

miimkiindiir;

1% Hasan Olali, Alp Timur, ag.e., s. 172.
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- Geleneksel gosteriler, festivaller,

- Egzotik ortamlar,

- Toplumun uygarlik seviyesi,

- Tiyatro ve miizik gosterileri,

- Fuar, sergi ve seminerler,

- Hatira esyalar1 ve panayirlar,

- Spor faaliyetleri,

- Kiiltiirel ve tarihsel gosteriler,

- Bolgeye 0zgii yiyecek ve igecek imkanlari,
- Yakin tarihi ve kiiltiirel mekanlara geziler,

- Sanatsal gosteriler, v.b.

1.3.1.4.5. Ulastirma Kaynaklari

Turistik bolgeye kolay ulagim imkaninin olmas turistin seyahat icin aradigi
Ozelliklerden birisi durumundadir. Konaklayacagi, gezecegi ve geri donils icin
kullanacagr ulagim kaynaklarmin yeterli olmasi turist agisindan seyahat sirasinda
onem arz etmektedir. Bu nedenle, turizm bolgesinin pazarlanmasi asamasinda ulagim

imkanlarinin yeterli seviyede olmas1 gerekmektedir.

Gemiler, ugaklar, otobiisler, taksiler, liiks araclar, metrolar, trenler gibi
benzeri tagima araglar1 ulasim kapsamlari igerisinde degerlendirilmektedir. Bununla
birlikte, gidecekleri giizergahtaki karayollarmin durumu, limanlar, terminaller ve

tagit durumu ulagim imkanlar1 kapsamindadir.

1.3.2. Turizmde Talep

Turizm talebi analizleri turistlerin ihtiyaclarinin, tutum ve davranmislarinin,
fikirlerinin, satin alma davranislarinin ve ne istediklerinin yanitlarin1 aramaktadir. Bir
turizm bolgesinin talebinin artirilmasi ve siirekliliginin saglanmasi etkin bir turizm
talebi analizi ile miimkiin olabilir. Bunun i¢in Oncelikle turizm talebinin agik bir

sekilde anlagilmas1 gerekmektedir.
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Toplumsal agidan turizm talebi, yeterli satin alma giiciine ve bos zamana
sahip olan insanlarin turistik mal ve hizmetlerden, belirli bir piyasada belirli bir
fiyata rasyonel ve irrasyonel sebeplerle belirli bir donemde kendi konaklama yeri
disinda satin alma isteginde bulunmalaridir. Bir {ilke agisindan turizm talebini iilke
i¢i ve dis1 olmak {izere iki gruba ayirmak miimkiindiir. Ulke i¢i turizm talebi; iilke
vatandaslarinin kendi iilkelerinde turistik ihtiyaglarimi karsilamalar1 durumudur. Ulke
dis1 turizm talebi; vatandaslarin iilkeleri disinda turistik ihtiyaglarimi karsilamalar

sonucu olusmaktadir'®’.

Turizm talebini turist sayis1 belirlemektedir. Ancak, turizmde talep turizme
katilanlar ve gelecekte turizm faaliyetine katilacaklar agisindan farkliliklar
gostermektedir. Turizm faaliyetine katilanlar fiili talebi, gelecekte katilacak olanlar
ise potansiyel talebi olusturmaktadir. Ayrica, turizm bolgelerinde yeterli turistik
tirlinliniin bulunmamas1 veya arzin yetersiz kalmasi nedeniyle tatmin edilemeyen

108

talep ise gizli talep olarak degerlendirilmektedir . Gizli talep potansiyel talep

anlamina da gelmektedir.

Turizm talebiyle, turizm pazarma yonelmis ve satin alma giiciiyle
desteklenmis seyahat ve tatil istemini anlatmaktadir. Seyahat ve tatil isteminde olup
da, bunun i¢in zaman, yasal, fiziksel, tibbi v.b. herhangi bir kisitlilig1 olmayan ve bu
istemi gergeklestirecek kadar ekonomik giice sahip olan her insan turizm talebini

olusturmaktadir'®.

Kisi basina diisen gelirleri fazla olan ekonomilerde turizm talebinin arttig1 ve
insanlarin daha ¢ok seyahat ettikleri goriillmektedir. Turistlerin seyahat amaclarinin
ne oldugu, ne istedikleri, ihtiyaglari, davranis bi¢cimleri ve fikirleri talebin
sekillenmesi agisindan 6nemlidir. Bu sorularin net olarak yanitlanmasi i¢in oncelikle

turistik talebin 6zelliklerini belirtmek gerekir.

1% Hasan Olali, Alp Timur, a.g.e., 5.195.

1% S, Meldik, Dictionary of Travel, Tourism and Hospitality, Butterworth-Heinemann Ltd.,
Oxford, 1993, s.45.

19 y11dirim B.Onal, Erkut Diizakin, Hakki Cift¢i, Ekonomik Biiyiimenin Yiikselen Degeri: Turizm
ve Tiirkiye Ekonomisine Etkisinin Analizi, Kare Yayinlari, Istanbul, 2006, s.10.
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1.3.2.1. Turizm Talebinin Ozellikleri

Turizm talebi, turizm faaliyetinin Ozelligine goére her bolgede farklilik
gosteren cekicilikler ile ortaya ¢ikmakta ve bu faaliyetler tanitim, reklam ve diger
sosyal aktivitelerle siirekliligi saglanmaktadir. Turizm talebinin 6zelliklerini genel

olarak asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir''°.

— Turizm talebi bagimsizdir. Insanlar1 seyahat yapmaya iten ¢ok
farklt motifler vardir. Bunlar, yer degistirme arzusu ve kisisel

istekler sonucu olugsmaktadir.

— Kisisel gelirin  kullanmilmas: gerekir. Genel olarak turizm
faaliyetinde bulunanlar kisisel gelirinden harcama yapsa da, isyeri

veya farkl igsletmeler tarafindan da harcamalar karsilanabilir.

— Turizm talebi ¢ok yonliidiir. Turistik Urlinlin gesitliligi ve
turistlerin turizme katilis amaclarinin farkli olmasi, turizm talebine

de ¢ok yonliiliik getirmektedir.

— Turizm talebi mevsimlik bir ézellik taswr. 1klim, okullarmn tatil
zamanlar1 ve calisanlarin tatil imkanlari, aligkanliklar, moda ve
gosteris  gibi  nedenlerden dolayr turistik hareketler belirli

mevsimlerde yogunlagmaktadir.

— Tkame olanaklar: yiiksektir. Turistik iiriinler liiks tiiketim {iriinleri

olarak kabul edildiginden kolay ikame edilebilir 6zelliktedir.

— Toplam talebi asirt elastiktir. Ikame imkanlarmin yiiksek olmasi,
sosyal, ekonomik, politik ve mali faktdrler turizm talebi {lizerinde
etkili olmaktadir. Bunun sonucu olarak, turizm talebi asir1 elastik

Ozellik tasimaktadir.

" Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e., s.196-197.
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— Tiiketim mal ve hizmetleri arasinda agsirt rekabet vardir. Bu
rekabet kisisel Ozelliklere gore degismektedir. Konaklama siiresi
ile mesafe arasinda rekabet oldugu gibi, turistik tiiketim
harcamalarindaki konaklama pay1 ile ulastirma pay:1 arasinda da
rekabet vardir. Turist gonderen ve turist kabul eden bolgeler
arasinda da rekabet vardir. Mesafeler uzadikca kalis siireleri azalir.

Bu durumda, konaklamaya ayrilan zaman ve para da azalacaktir.

1.3.2.2. Turizm Talebinde Fiyat Esnekligi

Turistik iiriin ve hizmetlerin rekabet ve ikame oranlarinin degismesi ile
fiyatlarin esnekligi de degismektedir. Talep esnekligi, turistik iiriin ve hizmetlerin
ozelligine gore farkli esnekliklerde gostermektedir. Fiyat degisiklikleri karsisinda arz
ve talebin gosterdigi hassasiyete “Elastikiyet”, fiyat dalgalanmalarina ise

“Flexibilite” ad1 verilmektedir.

Turizm talebini etkileyen en onemli faktorlerin basinda fiyat gelmektedir. I¢
ve dis turizme katilimda fiyat faktorii belirleyici bir etkendir. Turizmde ikame
olanaklarinin fazla olmasi, iiriin ve hizmetlerin fiyatlarinin diisiik veya yiiksek olmasi
talebi dogrudan etkilemektedir. Turistik talebi yonlendirme de fiyat sik kullanilan bir
faktordiir. Fiyat diisiis veya artiglari turistik talebi yonlendirebilir ancak, aliskanlik,
moda gibi durumlarda fiyat artis veya diisiisleri talebi etkilemez. Turistlerin siirekli
olarak tercih ettikleri bolgelerdeki fiyat artiglari, o bolgeye olan taleplerini
azaltmayacag1 gibi, gilivenlik agisindan uygun gormedikleri bolgelerdeki fiyat

diisiisleri de talebi artirmayacaktir.

Turizm talebi ile turistik {iriin fiyatlar1 arasinda ters yonlii bir iliskiden
bahsetmek miimkiindiir. Turizm bolgesinde meydana gelecek bir fiyat diisiisii talebi
artirirken, fiyat artis1 sonucu maliyetlerinin artmasi, seyahat ve tatil yapacak kisilerin
sayisin1 azaltacaktir. Bu fiyat diisiisii sonucunda talebin, hem gelir hem de ikame
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etkisi sonucu artacagi belirtilmektedir . Turistik bolgenin sundugu mal ve hizmetler

" Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e., s.207.
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icin talep farkli esneklikler gosterirken, fiyata duyarh olan turistlerin diisiik fiyath
tiriinleri tercih ettikleri goriilmektedir. Fiyat elastikiyeti sonucu, son dakika satiglari

ve indirimli satislar internet aracihigiyla da artmaktadir''%,

1.3.2.3. Turizm Talebini Etkileyen Faktorler

Turizm talebini etkileyen faktorlerin esas etkinligi, turist gonderen iilkelerde

113 .
. Turizm

olmakla birlikte, bir boliimii de turist kabul eden iilkelerde olabilmektedir
talebinin olusumu i¢in baz1 ekonomik, sosyal, fiziksel ve psikolojik faktorlerin bir
araya gelmesi gerekmektedir. Toplumlarin yasadiklar1 yer, sosyal ve ekonomik
durumlar boélgeler bakimindan farkliliklar ortaya koymaktadir. Bu durum turizm

talebini dogrudan ve dolayl olarak etkilemektedir.

Turizm talebini sadece tek bir faktéor olumlu veya olumsuz ydnde
etkileyebilecegi gibi, bircok faktérde ayni anda farkl sekilde etkileyebilmektedir.
Talebi etkileyen faktorlerin ¢ok olmast etkilerinin tespitinde zorluklar ortaya
koymaktadir. Ancak, genel olarak turizm talebini etkileyen faktorleri ekonomik,
ekonomik olmayan, sosyal, politik ve psikolojik faktorler seklinde bes ana baslik

altinda toplamak miimkiindiir'"*.

1.3.2.3.1. Ekonomik Faktorler

Turizm talebine etki eden c¢ok sayida ekonomik faktorler vardir. Bunlar
arasinda gelen yabanci turistlerin gelir diizeyleri, seyahat edilecek iilkenin turizm
isletmeleri, tesis ve yatak kapasiteleri, ulasim olanaklar1 ve bunlarin fiyatlar1 gibi

faktorler sayilabilir' .

"2 iitfi Atay, a.g.e, 5.25.

'3 Kadir Oztas, a.g.e., s.57.

" Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e., s.197.

115 Ali Kemal Giirbiiz, Turizmin Ekonomik Analizi, Alem Yayinlari, Bursa, 1988, ss.83-91.
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Turizm  talebini  etkileyen = ekonomik  faktorleri  genel  olarak

degerlendirdigimizde''®.

— Milli Gelir Miktari. Turistik faaliyetlerin gerceklestirilmesi i¢in
uygun miktarda gelire ihtiya¢ vardir. Turizmin en 6nemli unsuru
seyahat, ancak gelir seviyesi bu harcamalar1 karsilayabilecek olan
kisiler tarafindan gergeklestirilebilir. Turizm talebi milli gelir
hacmine bagli oldugundan, milli gelir diizeyi yiiksek olan
tilkelerde turizm talebi daha yiiksektir. Ancak milli gelirinin
yuksek, niifusunun fazla oldugu iilkelerde bu durum gegerli
olmayabilir. Niifusun fazla oldugu iilkelerde kisi bas1 gelir miktar1
da diisiik olmaktadir. Milli gelirin tek basina yliksek olmasi o
tilkenin refah seviyesinin yliksek oldugu anlami da tasimayabilir.
Bu nedenle, milli gelir seviyesinin turizm talebine etkisi iilkelerin

genel Ozelliklerine gore degismektedir.

— Kigsi Basina Diisen Gelir Miktari. Turizm harcamalar1 kisi bagina
diisen gelirden yapilan harcamalar1 kapsamaktadir. Kisi basina
gelir miktar1 yiiksek olan iilkelerin turizm talebi kisi basi gelir
miktar1 diisiik iilkelere gore daha yiiksektir. Ancak kisi bas1 gelir
miktari, bir grubun toplam gelirlerinin gruptaki kisi sayisina
boliimiinden elde edildiginden, diger bir degisle milli gelir ile
niifusun  oran1  oldugundan asir1  zenginlik ve fakirligi

gizlemektedir.

— Milli Gelirin Dagilis Sekli. Turizm talebi agisindan ele alindiginda
milli gelirin dagilis sekli onemlidir. Milli gelirin dagilis seklinin
adaletli olmasi, kisi bag1 gelir miktarinin yiiksek ve dogru olmasini

ortaya kaymaktadir. Bu durumda turizm talebi yiiksek olmaktadir.

"¢ Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e., s.198-203.
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— Milli Gelirin Uretim Faktorleri Arasinda Dagilis Sekli. Son
yillarda milli gelir igerisinde arazi, iicret gelirleri, faiz ve karin
payr artmistir. Gelirin Uretim faktorleri arasindaki bu gelisimi,
ticretlilerin turistik tiikketime katilmalar1 olanaklarini da artirmistir.
Bu durumda da, turistik talepte degismeler olmasina ve Kkitle

turizminin dogmasina yol agmustir.

— Cari Piyasa Fiyati. Turistik ihtiyaglar liiks ve kiiltlirel ihtiyag
niteliginde oldugundan, turizme katilacak kisilerin zorunlu
ihtiyaclart disinda ayirmis olduklar serbest gelirlerini kullanmasi
gerekmektedir. Turizme katilmak isteyen kisiler, diger ihtiyaclar
yerine turistik iiriin ve hizmetleri tercih etmeleri durumunda turist
kimligi kazanmaktadirlar. Bu durumda fiyat, diger mal ve iiriinlere

gore turistik talebe daha biiytik etkide bulunmaktadir.

— Ulastirma. Seyahat edilecek yerlere mesafe ve ulastirma imkanlar
turizm talebine dogrudan etki etmektedir. Ulagtirma araglari,
giivenlik, hiz, konfor, kapasite ve tarifeler turizm talebini etkiler.
Ancak, turistler i¢in tatil fiyat1 ulastirmayr da kapsadigi icin

dogrudan ulagtirma unsuru diisiiniilmeyebilir.

— Odemeler Dengesi. Bir iilkede kisi bas1 gelir miktar1 yiiksek ve
gercek olsa da 6demeler dengesinin olumsuz bir durumda olmasi
talebi azaltabilir. Odemeler dengesinin pasif artan vermesi

seyahate ayrilan doviz miktarini sinirlanmasina yol acgabilir.

— Turizm Endiistrisinin - Durumu. Ulkenin turist kabul etme
imkanlari, ihtiyaclari karsilama durumu, hizmet kalitesi, fiyat
seviyesi ve turistlerin aradigi ozellikleri tagimasi talep durumunu
da etkilemektedir. Ekonomik durumu vasat olan turistlere yonelik
olan bir bolgeye olan talep artacaktir ancak, fiyat yiikselmesi ile

bu bolgeye talebi azaltacaktir.
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— Konjonktiirel ~ Durum.  Diinyadaki  ekonomik  gelismeler,
konjonktiirel dalgalanmalar, canlanma veya daralma donemleri
turizm talebini, seyahate ¢ikis sayisin1 ve harcamalar1 dogrudan

etkileyebilir.

1.3.2.3.2. Ekonomi Dis1 Faktorler

Turizm talebini etkileyen ekonomik faktorler turistik tiiketim kararlarim
talebi etkileyen ekonomi dis1 faktorler de bulunmaktadir. Bu faktorlerden biri,
insanlarin ge¢misiyle birlikte yasamina etki eden ve turistik tliketime ydnelten
gelenek faktoriidiir''”. Insanlarm yasadig1 sosyal gevre, toplum hayatindaki titketim
aligkanliklar1 da talebe etki etmektedir. Liiks tiiketim ve gosterise dayanan moda
faktorii ve tiikketim yapisina etki eden reklam faktorii de ekonomi dis1 faktorler olarak

kabul edilmektedir.

1.3.2.3.3. Sosyal Faktorler

Turizm talebine etki eden Onemli faktorlerden biri de, yasamis oldugu
toplumun 6zellikleri ile hayat goriisii ve kisinin yasam bi¢imi gibi faktorlerdir. Niifus
yapisi, egitim seviyesi ve bos zaman gibi faktorler sosyal faktorler ierisinde turizm
talebine etki etmektedir. Turizme katilacak kiginin seyahat kararinda etkili olan
sosyal faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir' ';

- Ailevi ozellikler

- Dil giicliikleri

- Politik diizensizlik

- Sosyal mevzuat

- Sosyal hareket yetenegi
- Sehirlesme

- Konaklama sekli

- Ekonomik faaliyet alaninin 6zellikleri

"7 Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e., s.204.
"8 Hasan Olal, Alp Timur, a.g.e., s.205.
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1.3.2.3.4. Politik Faktorler

Seyahat edecekler agisindan kendi iilkelerinin ve gidecekleri iilkelerin politik
durumu seyahat kararlarinda etkili olmaktadir. Seyahat etmek isteyen kisilerin kendi
tilkelerinin politikalar1 seyahat etmeye engel olmamali ve gidilecek iilke ile kendi
tilkesi arasinda politik sorunlar olmamalidir. Déviz kisintilari, biirokratik engeller ve
giimriik uygulamalar: turizm talebini olumsuz etkiler. Seyahat edilen iilkede doviz
kisitlamalari, kalig siliresinde siirlamalar, vergiler ve vize uygulamalar1 gibi

biirokratik engeller turistik talebi olumsuz olarak etkileyebilir.

1.3.2.3.5. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler turizm endiistrisinde turizm talebini artirici veya azaltict
en Oonemli faktorlerden birisidir. Bu faaliyeti gerceklestiren kisiler psikolojik olarak
yaptiklar1 harcamalarin karsiiginda doyuma ulasmak istemektedirler. Ozellikle son
yillarda gelisen seyahat imkanlar ile birlikte turistlerin veya potansiyel turistlerin
psikolojik ihtiyaglarina yonelik ¢alismalar yapilmaktadir. Psikolojik olarak turizm
faaliyetinden tatmin olan turistlerin ayni turistik bolgeyi tekrar ziyareti yiiksek
olasilik olarak goriilmektedir. Psikolojik faktorler; moda, dini inanglar, insanlarin

dogaya olan 6zlemi, reklam ve tanitim faaliyetleri, gosteris olarak siralanabilir' .

Yukarida belirtilen faktorler disinda, imaj faktorii 6zellikle son yillarda 6nemi
artan bir faktor haline gelmistir. Turizme katilacaklarin tercih edecekleri bolge
hakkinda fikir vermesi ve turizm talebini degistirmesi turizm bolgelerinin imajinin
onemini artmustir. Imaj, secilecek bolge hakkinda turizme katilacaklara on bilgi
vermesi ve psikolojik olarak tatmin etmesi bakimindan énemli bir faktordiir. Turizm
faaliyetini gergeklestiren turistlerin seyahat ettikleri ve tatillerini gecirdikleri bolgeler

hakkinda sahip olduklart olumlu imaj turizm talebini de artiracaktir.

9 Kadir Oztas, a.g.e., 59.
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1.3.2.4. Turizm Bolgesi Pazarlanmasim Etkileyen Talep Yonlii Unsurlar

Turizm talebine, mal ve hizmetlerin fiyati, zevk ve tercihler, turist sayisi,
turistik ihtiyaca yoOnelik mal ve hizmet oranlari, gelir dagilimi gibi faktorler etki
etmektedir. Bunlarla birlikte, pazarlama kapsaminda turizm bolgesinin talebine etki
eden farkli wunsurlar da bulunmaktadir. Bu unsurlar, turizm bdlgesinin
pazarlamasinda talebi degistiren ve etkileyen unsurlardir. Reklam, halkla iligkiler,
satig gelistirme, marka ve imaj unsurlar turizm bolgesi talebi dogrudan etkileyen

pazarlama araglar1 olarak gosterilmektedir.

1.3.2.4.1. Reklam

Reklam, “bir hizmetin satisina dogrudan yada dolayli olarak katkida

59120

bulunmay1 amaclayan topluma yonelik biitiin ilanlar ve bildiriler olarak

tanimlanmaktadir. Reklamin baslica 6zellikleri121;

- Yayilabilme o6zelligi,

- Genis kitlelere ulasabilme 6zelligi,

- Kamuoyu 6niinde sunusun yarattig1 mesruluk ve iiriin-
hizmetleri standart olmaya zorlama,

- Daha genis ifade giici,

- Gayri sahsilik ( reklamin yiiz yiize olmamas1 muhatapta baski
duygusunu ortadan kaldirir )

- Uzun vadeli imaj veya marka yaratma,

- Cabuk satis tepkisini yaratmak.

seklinde siralanabilir.

Turizm pazarlamas1 agisindan reklam, “ bir turizm isletmesinin yada

isletmeler grubunun iirettigi mal ve hizmetlerin eski miisterilerini korumak, mal ve

120 Orhan i¢éz, a.g.e., 5.256.
12l William J. Stanton, Micheal J. Etzel, Bruce J. Walker, Fundementals of Marketing, 10.Edition,
McGraw-Hill inc., New York, 1997,s.424.
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hizmetlere yeni miisteriler ¢cekebilmek, isletmenin pazardaki paymi korumak yada

+99122

arttirmak icin kolektif olarak kullanilan ticari tekniklerin tim olarak

tanimlanmaktadir.

Reklamin hedefledigi kitle, yaymak istedigi mesaj ve mesajin icerigi, mesajin
yayinlanacagi zaman ve sikligi, kullanilacak reklam sirketleri ve medya araglar,
fiyatlanma durumu ve biitge gibi konular reklamin sunumunda 6nem kazanmaktadir.
Etkili bir reklam i¢in bu unsurlarin dikkate alinmasi ve igletme ydneticilerinin reklam
kararlarim1 vermesi gerekmektedir. Genel olarak reklam araglart asagidaki gibi

siralanabilir'? ;

- Gorsel basin reklamlari ( tv, gosteri, sinema, v.b.),
- Yazili basin reklamlar1 ( gazete, dergi, v.b.),

- Radyo reklamlari,

- Acik hava reklamlari,

- Satig yeri reklamlari,

- Logo-amblemler,

- Posta reklamlar,

- Kataloglar, v.b.

Turizm bolgesinin reklami kapsaminda, hedef kitleler belirlenerek, bu
iilkelerde iilke insaninin yasam tarzi ve geleneklerine bagl olarak reklam mesaji
olusturulmasi, bolgenin tiim arz kaynaklarinin ve cekiciliklerinin belirtilmesi ve
turistik talebi olusturacak imajin yaratilmasi gerekliligi bulunmaktadir. Etkili bir

reklam i¢in, 6ncelikle bolgenin biitiin unsurlarinin ifade edilmesi gerekmektedir.

Reklam, turizm bolgesinin talebinin artmasini etkileyen ve talebin siireklilik
kazanmasimi saglayan etkili bir unsurdur. Giiniimiiz rekabet kosullar1 igerisinde
reklamin etkin kullanimi turizm bdlgeleri i¢in zorunlu bir kosul haline gelmistir.
Turizm bolgesinin pazarlanmasi agisindan siirekli bir imaj yaratmak i¢in reklamin

uzman kisi ve kuruluslar tarafindan yapilmas: gerekmektedir. Olumlu bir imajin

122 Hasan Olali, Dig Tanitim ve Turizm, is Bankas: Kiiltiir Yaynlar1, No: 253, 1983, 5.99.
'3 Philip Kotler, a.g.e., 5.588.
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yaratilmas1 talebin stirekliligini saglamak ve bdolgenin pazarlanmasi bakimindan

Onem arz etmektedir.

1.3.2.4.2. HalKla iliskiler

Halkla iligkiler kavramiin bir¢cok tanimi yapilmakla birlikte genel olarak
halkla iliskiler, “ reklamin dogrudan para karsiliginda gerceklestirmeye calistigi

tanitma faaliyetini dolayli yoldan {icretsiz olarak veya en az maliyetle

99124

gergeklestirme olarak tanimlanmaktadir. Kamu sektorii i¢in yurttaslarla, 6zel

sektor i¢in hizmet verilen halk ile iligkilerin diizenlenmesine yardim etmeyi

amaclamaktadir.

Halkla iligkilerin genel olarak amaci, kurum ve kuruluglarin isletme i¢i ve
isletme dis1 gevreleriyle olumlu iligkiler kurulmasini1 saglamak, etkin ve verimli bir
iletisim ortam1 yaratmaktir. Halkla iliskilerin amaclarin1 asagidaki maddeler ile

siralayabiliriz'>:

* Halki aydinlatmak, onlara ¢alismalar1 benimsetmek,

* Halkin isletmeye ve yonetime karsi olumlu davranislar yaratmak,

* Kanun ve kurallara uyulmasini saglamak i¢in bilgi vermek,

* Halkla isbirligi saglayarak hizmetlerin kolay goriilebilirligini
saglamak,

* Diisiik maliyet ile tanitim1 yapabilmek,

* Halkin istek, sikayet , tavsiye ve telkinlerini tespit ederek
yoOnetime bilgi vermek,

* Toplum yararma calistigini ve topluma hizmet ettigini halka

inandirmak.

12 Necdet Hactoglu, “Dis Tanitim ve Orgiitlenme Modeli”, Turizm Bakanlig Tamtma Genel
Miidiirliigii 1. Tamitma Surasi ( Tebligler ), Ankara, Nisan, 1992, s.154.
125 Mete Camdereli, Ana Cizgileriyle Halkla iliskiler, Cizgi Kitabevi, Konya, 2000, s.19-21.
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Halkla iligkiler dogrudan tiiketicilerle yapilan bir pazarlama faaliyetidir. Bu
nedenle, modern iletisim araclarinin kullanilmasi ve hedef kitlelerin Onceden
belirlenmesi gerekir. Hedef alinan kitlelerin ahlak ve sosyal degerleri ile ihtiyaglari
belirlenerek kurum veya bolge hakkinda diiriist, gercek¢i ve seffaf bilgiler
verilmelidir. Isletme ici ve isletme dis1 halkla iliskiler igin hedef kitlelerinin

belirlenmesi gerekmektedir.

Isletme ici hedef kitleleri; isletme personeli ve aileleri, sendikalar, isletme pay
sahipleri ve ortaklar olarak siralamak miimkiindiir. Isletme dis1 hedef kitleleri;
mevcut ve potansiyel miisteriler, iireticiler, tamamlayic1 isletmeler ve aracilar,
rakipler, sektorel orgiitler, bolge halki, kamu kuruluslari, medya, finans kuruluslari

ve egitim kurumlari olarak siralayabiliriz'*°,

Bununla birlikte halkla iligkiler faaliyetleri isletme ve {ilkelere gore
farkliliklar gosterebilmektedir. Hedef alinan kitlelerin genel 6zelliklerine bagl olarak

bu faaliyetler degisim gosterir. Bazi halkla iliskiler faaliyetleri asagidaki gibi

ozetlenebilir'?’:

* Tanitma giinleri,

*  Ozel mutfak gosterileri,
* Vitrin diizenlemeleri,

* Afis yarigmalari,

* Film-slayt gosterileri,

* Seminer ve konferanslar,
* Spor etkinlikleri,

* Bagislar, yardimlar,

* Opyunlar,

* Biiltenler, v.b.

126 Orhan i¢éz, a.g.e., $5.278-279.
'?" Necdet Hacioglu, a.g.m., s.155.
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Turizm bolgeleri agisindan halkla iligkilerin uygulanmasi turistlerin ikamet
ettikleri iilkelerde ve seyahatlerini gegirdikleri bolgelerde uygulanmaktadir.
Turistlerin yasadiklar iilkelerdeki fuar, seminer, spor etkinlikleri ve yarigmalar gibi
organizasyonlarda turistlerle yiiz yiize bu iligkileri gerceklestirmek miimkiindiir.
Ancak, bir bolge veya iilkeyi ziyaret etmemis bir turist i¢in sadece halkla iligkiler
faaliyetleriyle etkilesim yaratmak oldukga giic olacaktir. Bu nedenle halkla iliskiler
faaliyetlerinin etkin kullanimi bélgeyi ziyaret eden turistler ilizerinde daha etkili

olmaktadir.

Turistlerin ihtiyaglarinin kargilanmasi, istek ve sikayetlerinin ele alinip
¢Oziime kavusturulmasi, turistin kendisine 6nem verildigi hissinin olusturulmasi
etkin bir halkla iligkiler faaliyeti ile saglanabilir. Bunun sonucunda, turistlerin
memnuniyeti artarak, bolge veya lilke hakkinda olumlu bir imaj yaratilabilir. Bu
durum turistlerin tekrar ziyaretlerine, kendi ¢evrelerine seyahat deneyimlerini olumlu
olarak ifade etmelerine ve bolgenin olumlu bir turizm imaji kazanmasinda etkili
olacaktir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin etkin ve verimli olarak yapilmasi turistik

bolgenin pazarlanmasinda ve turistik talebin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

1.3.2.4.3. Satis Gelistirme

Satis gelistirme veya diger ad1 ile promosyon faaliyetleri isletmeler tarafindan
sik olarak kullanilan bir pazarlama aracidir. Turistik mal ve hizmetin turistlere
sunulmasina yardimei olan bir islevdir. Genel olarak amag, kisa siirede satiglari
arttirmak ve kar saglamaktir. Ancak, uzun donemde imajin olumlu olarak
degismesinde de yardimci olmaktadir. Satig gelistirme genel olarak, “ tiiketicilerin
satin alma kararlarii1 6zendirmek, saticilarin ve satin alma giiciiniin etkinligini

2128

artirmak i¢cin gegici ve kisa siireli olarak kullanilan ¢abalar” *°, olarak

tanimlanabilir.

128 Bahattin Rizaoglu, Turizm Pazarlamasi, iztas Baski, Aydm, 1995, 5.167.
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Satig gelistirmenin temel amaclari sunlardir'?’:

* Rekabet avantaj1 saglamak ve rakipleri engellemek,
*  Mevcut miisterilerin kullanim sikligin1  arttirmak, isletmeye
bagimli miisteriler olusturmak,

* Yeni lirlinlerin tanitimint yapmak,

* Tatiller ve 6zel glinleri satislar acisindan degerlendirmek,
*  Miisterilerin kisi basina ortalama harcamalarini arttirmak,
* Isletmenin pazar potansiyelini arttirmak,

e Isletmenin f{iriinlerini hi¢ kullanmayanlarin ve daha &nceki

misterilerin {irlin veya hizmetleri en az bir kere kullanimini

saglamak,

* Sezon disinda ya da diisiik sezonda satislar1 arttirmak,

e Isletmenin miisterilerine &zel indirim giinlerinde eglence ve
etkinlikler olusturmak,

* (Caligsanlarin istek ve heveslerini arttirmak, misteriler icin

uygulanan satig gelistirme etkinliklerinin personele uygulamak.

Satig gelistirme faaliyetlerinin en 6nemli 6zelligi, farkl biiyiikliikteki isletmeler
tarafindan etkin olarak kullanabilmesidir. Reklam etkinlikleri ile karsilastirildiginda
daha ucuz ve kolay yiiriitiilebilmesi énemli bir iistiinliik olarak goziikmektedir. Satis
gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilere, aract kurumlara ve satis temsilcisi veya satis
elamanlarina yonelik olarak farkli teknikleri bulunmaktadir. Bu teknikleri asagidaki

gibi 6zetleyebiliriz'*:

1 — Tiiketicilere yonelik teknikler;
- Isletmelerde yapilan satis gelistirme,

- Dogrudan posta,

2% William Lazer, Roger A.Layton, Marketing of Hospitality Services, Education Inst. of the
American Hotel and Motel Association, East Lansing, Michigan, 1999, s.360.
139 J C. Holloway, R.U. Plant, Marketing for Tourism, Pitman Publishing, London, 1988, s.160-161.
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- Ucretsiz ornekler,

- Esantiyonlar,

- Yarigmalar,

- Satin almada kolayliklar,
- Sosyal faaliyetler,

- Paket programlar,

- Turizm sirketleri disindaki firmalara promosyon planlari.

2 — Araci kurumlara yonelik teknikler;
- Esantiyonlar,
- Yarigmalar,
- Fuar ve sergiler,
- Konferans ve kokteyl diizenlemesi,
- Direkt posta,
- Satista indirimler,

- Ortak promosyon planlari.

3 — Satis temsilcilerine yonelik teknikler;
- Finansman destegi,
- Seyahat ve tesvik destegi,

- Yarigsma ve sosyal faaliyetler.

Turistik isletmeler agisindan ele alindiginda makro diizeyde satis

gelistirmenin amaglarini asagidaki gibi siralayabiliriz'':

* Uzun donemde iilke turizmine yonelik talebi artirmak,
* Uluslararasi turizm pazarlarindan daha biiyiik pay almak,

* Rakip iilkelere kendini kabul ettirmek ve bdylece isbirligi

firsatlarindan yararlanmak,

1! Mithat Zeki Dinger, Dis Aktif Turizm Talebi Yaklasimiyla Turizmde Promosyon Politikas1 ve
Tiirkiye’deki Uygulama, istanbul Universitesi iktisat Fakiiltesi, Basilmamis Doktora Tezi,
Istanbul, 1984, ss.13-14.
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* Dis pazarlarda dlkenin olumlu imajin1 yaratarak, yanlis
diisiincelerin ve dnyargilarin degigsmesine ¢aligmak,

* Uluslararasi diizeyde iilkenin prestijini arttirmak,

* Ulkeler aras: iliskilerin olumlu ydnde gelismesini turizm yolu ile

gerceklestirmek.

Turizm isletmelerinde etkili bir satis gelistirme ¢abasinin gergeklesmesi icin
oncelikle hedef alinan kitlenin ve miisteri profilinin belirlenmesi gerekir. Isletme
blitcelerine uygun olarak turistlere ve aract kurumlara uygulanacak satis gelistirme
tekniklerinin ydneticiler tarafindan belirlenmelidir. Etkili bir satis gelistirme ile,
turistlerin reklamdan daha kisa siirede etkilenmesi saglanabilmektedir. Turistik
isletme icerisinde uygulanacak olan yarigmalar, odiiller, lotaryalar, hediyelikler gibi
teknikler turistlerin seyahat memnuniyetini artirarak, tekrar ziyaret edebilme
thtimalini kuvvetlendirecektir. Satig gelistirme faaliyetleri iyi yonetilmesi ve etkin

kullaniminin gerekli oldugu bir pazarlama araci olarak belirtilmektedir.

1.3.2.4.4. Marka

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma kararlarimi etkileyen, 6zellikle somut
tirtinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak
noktasidir. Marka, “ {irliniin veya hizmetin benzerleri arasindan fark edilebilmesini

saglayan dzellik”'*, olarak ifade edilmektedir.

Marka, bir mal veya hizmetin 6nemli bir parcast olmakla birlikte, iireticiye ve
tiikketiciye farkli yararlar sunmaktadir. Marka, treticilere markanin taklidine karsi
yasal olarak korunmasi ve mal-tiiketici arasindaki iletisimde etkinlik saglanmasi
bakimindan yararlar saglamaktadir. Tiiketiciye ise, prestij saglama, koruma, satis

garantileri ve bakim olanaklar1 gibi faydalar saglamaktadir. Marka ¢ogu zaman

132 Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, iletisim Yayinlari, istanbul, 2004, s.11.
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tiikketici i¢cin malin bir cesit sigortasi, bir bakima malin veya hizmetin giivencesi

demektir'>,

Marka kisiligi ve imaji, birbirini tamamlayan ve markay1 farklilagtiran

~99

unsurlardir. Marka kisiligi, “marka ile tiiketici arasinda olusan bag” olarak basit

(13

sekilde tanimlanabilir. Marka kisiligi, markanin yapisint ¢evreleyen fiziksel

Ozelliklerin bir parcast olup, sadece tanimlamayip markay: ifade edebilen ve

titketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyebilen fikirlerdir™'**.

Giliniimiizde marka kisiligi dikkatlice olusturulmus tiriinlerin, pazarlarda daha
uzun siire rekabet ettigi goriilmektedir. Isletme ydneticileri, marka kisiligini
markanin bir biitiinii olarak kabul etmektedirler. Marka kisiligi, her gegen giin
birbirine daha ¢ok benzeyen {iriinlerin birbirinden ayirt edilmesine, duygusal tepkiler
gerektiren satin alma kararlarinda sevilen bir kisilik olusturulmasina ve gerekli
duygusal baglarin tiiketicilerle kurulmasina yardim etmektedir. Yogun bir marka
kisiligi sadece marka olusturulmasina yardimer olmakla kalmaz, markanin reklamini

devam ettirerek kolay taninmasina yardim eder.

Marka, {irlin veya hizmetin kalitesiyle yakindan ilgilidir. Tiketici goziinde
daha diisiik kalitedeki mal veya hizmetle 6zdeslesen markanin tekrar eski konumuna
donmesi zor olacaktir. Tiiketicilerin markanin adin1 veya onu ifade eden miizik,
resim veya yazi gordiiklerinde zihinlerinde olusturacaklari ve ¢agristirdiklar1 degerler
cok Onemlidir. Bu degerlerin korunmasi stireklilik isteyen bir marka yonetimi
anlayisin1 da beraberinde getirmektedir. Marka yaratabilmek ve yaratilan markanin
giiciinii  koruyabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken hususlar asagidaki gibi

siralanabilir'>>:

* Gorilintii  : Organizasyondaki fiziki arag ve gereglerin, personelin

iletisim araglarinin goriintii agisindan konumu,

133 A Sevgi Oztiirk, “Marka Yoneticisi Sistemi: Marka Y énetiminin Rolii Uzerine Bir
Degerlendirme”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y1l:12, Say1:68, Mart-Nisan 1998, s.21.

14 Is1l Karpat Aktuglu, a.g.e., s.28.

135 Aybeniz Ar Akdeniz, “ Marka Yaratma ve Kalite Iliskisi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y11:17,
Say1:1, Ocak-Subat 2003, s.30.
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* Giivenirlik: Organizasyonun hizmeti, zamaninda ve giivenilir bir
sekilde yapabilme durumu,
* Cevap Verme: Organizasyonun, miisterilerinin isteklerine uygun

cevap verme yada uygun hizmet verebilme durumu,

* Yeterlilik : Hizmetlerin yapilmasinda kaliteli eleman istthdam

edilmesi,

* Nezaket : Personelin miisterilere nazik ve saygili davranma

durumu,

* Diiristliik : Organizasyondaki ¢alisanlarin diiriist ve glivenilir

olmasi,

* @Giivenlik : Organizasyonda yapilan hizmetlere giivenin olmasi,
tiretilen mal ve hizmetlerde tehlike, risk ve siiphenin

olmamasi,

Ulasabilme: Hizmete ve personele kolayca ulasabilme durumu.

Turizm bolgelerinin marka olusturmalarinda oOncelikle bolgenin marka
degerlerinin tespit edilmesi gerekir. Bu degerler, potansiyel turistlerin dikkatini
cekecek sekilde dayanikli, gegerli ve iletilebilir 6zellikte olmalidir. Marka degerleri,
verilecek olan mesajin ve yaklagimin tutarli olmasini saglayan bir tasarim tarzi, logo
veya marka imzasi1 ile de desteklenmelidir. Bir bolgenin markas1 duygusal baglantiy1

basaril1 bir sekilde yaratmak icin asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir'*®:

e  QGiivenirlilik,

*  Sunuma uygun olmasi,

136 Nigel Morgan, Annette Pritchard, Turizm Sektoriinde Reklamcihk, Ceviren: Deniz Demirtas,
Mediacat Yayinlari, Haziran 2006, Istanbul, s.383.
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e  Farklilik,
* Giglu fikirler iletme yetisine sahip olmak,
* Ticaret ortaklari i¢in heyecan verici olmak,

* Tiiketici ile uyum igerisinde olmak.

Marka yaratmanin bir bdlge i¢in turist potansiyelini arttiracagi kuskusuzdur.
Ayrica, yaratilan dogru markalar ile bu turist potansiyelinin siirekliligi saglanacaktir.
Dogru markanin yaratilmasi dogru marka yonetimi ve dogru marka mesajinin
miisterilerin zihnine yerlestirilmesi ile miimkiindiir. Markaya sahip olan turizm
bolgelerinin daha cok turist talebi ile karsilastiklar1 ve bu talebin siireklilik gosterdigi

goriilmektedir'’.

Bir iilkede sunulacak turistik iiriiniin ¢esitli olmasina karsin belirsizlik sorunu
bulunmasi durumunda tiiketicilerin tatil ihtiyaglar ile ilgili algilarini tespit etmek
icin ¢aligmalarda ve marka olusturma ¢abalarinda 7 asamali model uygulamasi s6z

konusudur'® ¥,

1 — Pazarlarin tanimlanmasi,
2 — Temel pazarlar dahilindeki ve dagitimcilar arasindaki marka degerlerini
aragtirilmasi,
3 — Uriin gereksinimlerinin gdzden gegirilerek, yeniden yatirim yapma
ihtiyacinin olup olmadiginin belirlenmesi,
4 — Marka mimarisinin olusturulmasi,

5 — Marka kisiligini ve konumunun, iletilebilir mesajlara doniistiiriilmesi,

137 1980"lerin baslarina kadar Ispanya diisiik kalite ve tesisleri ile tanman bir iilke konumunda iken,
Ispanyol hiikiimeti 6zel sektér ile birlikte bugiin bile devam eden ve énemli bir maddi sorumluluk
ile desteklenen bir marka olugturma uygulamasina gitmistir. Bu uygulama, bolge pazarlamasi ile
bugiin bile hala basaril bir sekilde devam eden bir marka olusturma pratiklerinden biri haline
gelmistir. 1997 yilinda Ispanya’nin turizmde promosyon faaliyetlerine ayirdig1 biitge
71.631.000 $’dir. Ispanya, marka olusturmanin sadece dzel sektdr veya kamu sektdrii tarafindan

degil, her iki sektoriin birlesik ¢abast ile olusacagina giizel bir 6rnektir.

1% Nigel Morgan, Annette Pritchard, a.g.e., 5.395.

139 Avustralya hiikiimeti, turistik iiriin gesitlemesinde belirsizliklerle karsilasmis, Avustralya markasi
yaratmak i¢in bir¢ok turizm uzmani, akademisyen ve arastirmaci ile ortak ¢aligma yaparak,
turistlerin Avustralya algilamalarini tespit etmeye galigmistir. Bunun sonucunda Avustralya
markasini yaratmak i¢in bu 7 asamali modeli uygulamustir.
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6 — Birlesik bir kampanya olusturulmasi,

7 — Degerlendirme asamasi.

S6z konusu yaklasimdan da goriilecegi gibi, bir turizm bdlgesinin markasini
yaratmak uzman kisi ve kurumlarca yapilmasi gereken sistemli ¢abalar biitiinii olarak
goriilmektedir. Ulkelerin bir bolgede marka olusturmaya verdikleri 6nemin
sonucunda, turist talebinin siireklilik ve artis gosterdigi goriiliir. Turistik bolgelerin
pazarlanmasinda marka, talebi arttiran ve siirekli hale getiren, rekabet kosullarinda

avantaj saglayan dnemli bir faktor olarak belirtilmektedir.

1.3.2.4.5. imaj

Imaj, “cesitli kanallardan, reklamlardan, dogal iliskilerden, iginde yasanilan
kiiltiirel iklimden, sahip bulunan Onyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilmesi™'* olarak tanimlanabilir. Turizmin gelistirilmesi ve turizm
pazarlamas1 acisindan ele alindiginda imaj talebi etkileyen onemli bir faktordiir.
Turistin karar alma siirecinde, objektif bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler,
Onyargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve diisiincelerden olusan imaj belirleyici

olmaktadir.

Turizm talebinin yoOnelecegi bolge ile bu bdlgenin sahip oldugu imaj
arasindaki iliski incelenirken, turistik triiniin Ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Turistik iirliniin somut mallar ile birlikte soyut mallardan olusmasi imajin objektif
olarak degerlendirilmesinden ziyade, duygusal ve dnyargili olarak degerlendirilmesi
durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Imaj, turizm pazarlamas: igerisinde talebi dogrudan
etkileyen bir 6zellige sahiptir. Turist tarafindan imajin algilanmasi, turistlerin tekrar

ziyaretlerini ve turistik bolge hakkindaki algilamalar iizerinde etkili olmaktadir.

Imaj konusuna ikinci bélimde daha ayrintili olarak deginilecegi igin bu

boliimde ayrintisina yer verilmeyecektir.

140 Ahmet Tolungii¢, Turizmde Tamitim ve Reklam, Mediacat Kitaplari, Ankara, 2000, s.23.
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1.3.3. Turizm Imaji Olusturmada Turizm Arz ve Talebinin Etkisi

Arz ve talep turizm imajinin yapisini etkileyen ve sekil veren bir yapiya
sahiptir. Stabler, turizm arz ve talebinin tiiketici davramiglarini tamamlayan bir
ozelligi oldugunu ve imaj silirecini, hem turizm arzinin hem de turizm talebinin
etkiledigini belirtmektedir. Turizm talebi ile turistlerin motivasyonlarinin ve turizm
bolgesi hakkinda edindikleri bilgilerin turizm imajin1 olusturan faktérler oldugu ve
turizm arzinin tiikketici algilamalarmi etkileyerek turizm imajin1 olusturdugu
bilinmektedir. Bunun sonucu olarak imaj yaratma modelini ¢er¢evesinde arz
faktorleri ile talep faktorlerinden olusan model asagidaki Sekil 1.2.°de

. . 141
verilmektedir .

'*I M.J.Stabler, “The Image of Destination Regions : Theoretical and Emprical Aspects”, Marketing
in_the Tourism Industry: The Promotion of Destination Regions, London: Routledge, 1990, s.135-
136.
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Sekil 1.2 Turizm Imaj1 Olusturmada Turizm Arz ve Talebi

TALEP

Motivasyon
Stati, iliskiler, sosyal, fiziksel,
Kiiltiirel, kag1s..v.b.

!

iMAJ

T

Turizm Boélgesinin Sunulmasi
( Bilgi kaynaklar1 )

T

Tavir ve Davranislar - Kaynaklar

T

ARZ

Kaynak : M.J.Stabler, “The Image of Destination Regions:Theoretical and Emprical Aspects”,
Marketing in the Tourism Industry: The Promotion of Destination Regions, London:
Routledge, 1990, s.136.

Stabler modelinde turizm boélgesi imajini turist motivasyonlari, turizm
bolgesinin algilanmasi ve davraniglar seklinde ele almis, bilgi kaynaklarinin bu
faktorleri tamamladigini belirtmistir. Turizm arz ve talebinin bu faktorlere bagh

olarak etkilendigini ifade etmeye caligmistir.
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Turizm imaj1 bir¢ok bagimsiz faktérden etkilenen, arz ve talebi sekillendiren
bir kavram olarak ifade edilmektedir. Imajin hangi degiskenlerden etkilendigini
belirlemek, yapisim1 ve Ozelliklerini tespit etmek turizm talebinin ve arzinin
belirlenmesinde yardimci olacaktir. Imaj faktdrii, turizm bélgelerinin talebini ve
arzin1 degistirecek psikolojik, sosyal ve ekonomik faktorleri ele almaktadir. Bu
nedenle, imaj konusu ve turizm ile iliskisi ikinci béliimde daha ayrintili olarak ele

alinacaktir.

81



IKiNCi BOLUM

TURIZM BOLGELERINDE iMAJ

2.1. imaj Kavram ve Ozellikleri

Imaj kelimesi toplumlar ve insanlar arasinda farkli anlamlar ifade etmekle
birlikte, temel olarak Fransizca ‘image’ sozciiglinden Tiirk diline dogrudan
aktarilmakta ve ‘imge’ ile es anlamli olarak kullanilmaktadir'**. imge; dis diinyadan
alian 6gelerin olusturulmasi, izlenimlerin zihinde goriintiiye doniismesi ve resimsel

bir deger kazanmasidir'*’.

Imaj, imge ile es anlaml1 olarak kullanilmasina ragmen, daha genis kapsamli
olarak tanimlanmaktadir. Imaj, bir kez sahip olunan ve siirekli olarak devam eden
stirdiiriilebilir bir olgu olmayip, her bireyin zihninde yavag yavag ve birikimsel olarak

bigimlenen imgeler biitiiniidiir'**,

Oxford sozliigiinde imaj, ‘dogrudan algilanmayan fakat hafiza veya hayal
giicii ile baz1 seylerin zihinsel sunumu; zihinsel resim veya ifade; beyinde yaratilan
ifade’ kavramlar olarak agiklanmaktadir'®. majin genel tanimu, ‘herhangi bir kisi,

kurulus ya da durum hakkinda tiim gbriislerin toplami1® olarak ifade edilmektedir'*.

Akademik alanlarda yapilan ¢aligmalarda imaj; ‘durum, yer, kisi ve nesneler
hakkinda bireylerin zihinlerinde canlandirdiklari, algilamalarina ve tavirlarina etki

eden psikolojik ve sosyal nitelikli bir kavram’ olarak ifade edilmektedir. Farkli

12 Ozkan Tikves, Halkla iliskiler ve Reklameilik: Temel Bilgiler-Uygulamalar, Beta Yaynlari,
Istanbul, 2003, s.35.

143 Eksi Sozliik, http://sozluk.sourtimes.org/show.asp?t=imge, 21.11.2006.

144 Ahmet Tolungiig, a.g.e, s.24.

145 The Oxford English Dictionary, Second Edition, Clarendon Press, Oxford, 1989.

16 Filiz Balta Peltekoglu, “Kurumsal iletisim Siirecinde imajin Yeri”, istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1:4, 1997, s.126.
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alanlarda  yapilan c¢alismalar da imajin  kullanim alanlar1  farkliliklar

gdstermektedir'®’.

Imaj, gercekligin yaklasik olarak bir sunumu olarak ifade edilirken, fotograf
ve resim gibi fiziksel, edebiyat ve miizik gibi hayali olarak sunulabilmektedir'*®. Bir
tirlinlin gercek Ozelliklerinden farkli ve yanilgilar tizerine kurulu bir imaj goriilebilir.
Bu yanilgi durumlarinda, baz1 yazarlar imaj kavramina olumlu ve olumsuz anlamlar

yiiklemektedir'®.

Konuya olumsuz yaklasanlar, imajlarin diinyadaki olaylarin
gercekligini dnlemek, reddetmek ve inkar etmek i¢in kullanildigini ifade etmektedir.
Yapay ozellikler ya da davranis bigimleri sergilenerek sahtekarlik ve goz boyama

araci olarak gormektedirler'™.

Kavrama olumlu yaklasan anlayista ise, imajin bir yaniltma araci degil bir
portre sunum islemi oldugu ifade edilmektedir. Amag, insanlarin zihinlerini

bunaltmak ve gergeklerin algilanmasim énlemek degildir'™!

. Olumlu veya olumsuz
yaklasimlar olsa da, imaj her sektdrdeki biitlin isletmeler ve insanlar i¢in son derece
onemli bir duruma gelmistir. Sadece insan veya kuruluslar degil, iilke imajlar1 bile
giiniimiiz kosullarinda 6nem kazanmstir. Ulkeler, insanlar veya kuruluslar olumlu

bir imaj yaratmak i¢cin maddi ve manevi ¢aba igerisine girmislerdir.

Duygusal ve kavramsal bilesenler imaja kisilerin farkli olarak yaklasmalarina
neden olmaktadir. Her insan i¢in imaj farkli anlamlari ifade edebilir. Insanlarin
psikolojik yapilari, bilgi diizeyleri ve kisilikleri birbirinden farkli oldugu i¢in iiriin

veya hizmetleri yorumlama, tanimlama ve degerlendirme dereceleri de farkliliklar

147 Sehmuz Baloglu, An Empirical Investigation of Determinants of Tourist Destination Image,

Virginia Tech., Yayinlanmamis Doktora Tezi, USA, 1997, s.33.

48 Tim O’Sulivian, J.Hartley, D.Saunders, M.Montgomery, J.Fiske, Key Concepts in
Communication and Cultural Studier, Routledge, 1994, s.144.

14 Kevin Robins, imaj: Gérmenin Kiiltiir Politikasi, (Ceviren: Nurcay Tiirkoglu), Ayrint:
Yaynlari, Istanbul, 1999, s.26.

130 Ahmet B.Goksel, Nilay B.Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, Ege Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Yaynlari, Izmir, 2002, 5.198.

1511 eonard Saffir, John Tarrant, Power Public Relations:How to Use Get PR to Work for You,
NTC Business Books, Lincolnwood, Chiago, 1992, 5.130.
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gostermektedir. Imaj kisiler arasinda farkli olarak algilansa da genel olarak

ozelliklerini asagidaki gibi dzetlemek miimkiindiir'**:

- Biitiinsel olarak ayirt edilebilir,

- Genelde bilingli degildir,

- Klise, taslak ve tutumlari igerir,

- Orijinal, saglam ve dayaniklidir ama yine de etkilenebilir,

- Ruhsal gergekgiligi temsil eder,

- Sembolik anlam tagir,

- Kavramsal, duygusal, davranissal, sosyal ve kisisel degerlendirme
bilesenlerine sahiptir,

- Sosyal bir ortamda insanin bir nesne ile karsilastiginda olusur,

- Karmasik ve ¢cok boyutludur,

- Hayal 6geleri igerir,

- Ihtiyag tatminine katki saglar ve ¢evreyle miicadele de yardimei olur,

- Cok farkl bireyler tarafindan paylasilabilir,

- Sosyal fonksiyonlari iistlenebilir,

- lletilebilir ve dlciimlenebilir,

- Sosyal alanda davranislar ve fikirleri etkiler,

- Imaj tasarim, bagarili pazar konumlandirma ve iletisimi gerektirir,

- Motivasyon ve beklentiler lizerinde etkilidir,

- Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine iliskindir ve

Oonemli bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir.

2.1.1. imaj Olusum Siireci

Imaj olusumu, o6zellikle modern toplum anlayisinin basladigi 19.yiizyil
sonlarindan itibaren ortaya ¢ikmis ve 20.yiizy1l sonlarindan itibaren bir sanayi haline

doniismeye baslamistir. Ulkelerin, isletmelerin, kisilerin olumlu ve farkli bir imaj

132 Elisabeth Kastenholz, The Role and Marketing Implications of Destination Images on
Tourist Behavior: The Case of Northern Portugal, Yayimlanmamis Doktora Tezi,
University of Aveiro, Portekiz, 2002, ss. 211-212.
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olusturma ¢abalar1 uzman isletmelerin ve kisilerin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur'>’.

Imaj olusumunu bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan
olanaklar-hizmetler olmak iizere ii¢ grupta toplayabiliriz. Bireyin bilgilenme diizeyi,
farkl iletisim kanallar1 ve siireclerinden elde edilen bilgi ve verileri icermektedir.
Reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araglari, es-dost, akrabalarin tavsiyeleri
ve kiiltiirel etkinlikler gibi yollarla elde edilen bilgiler bireylerin etkilenmesine ve
onu belirli bir tutuma yonlendirmesine neden olur. Yargilar, bireylerin belirli kisi,
nesne ya da konu hakkindaki degerlendirmesidir. Bunlar, veri kaynaginin belirsiz
oldugu ezberlenmis bilgiler veya 6grenilerek edinilmis tutumlar olabilir. Olanak ve
hizmet, i¢inde bulunulan siyasi yapi, kiiltiirel ortam ve ekonomik kosullar etki
edebilmektedir. Yukarida belirtilen {i¢ 6ge bireyin zihninde algilama silizgecinden

gecer ve imaj olusumunu saglar'>*.

Imajlarin nasil olustugu konusunda bir bagka yaklasimda, imajlarin kazara
olusabilecegi gibi, iin, sekil ve deneyimle de olusacag: belirtilmektedir'>. Kazara
olusumda, kisi ya da kuruluslarin ¢aba harcamadan imaj kendiliginden olusmus
olmasi ifade edilmektedir. Un yoluyla imaj olusmasi, kisi veya kuruluslarm genis
kitleler tarafindan taninmasi ve bu kitlelerce 6nem verilmesi anlami tagimaktadir.
Sekil yoluyla imaj olusturmada, kisiler i¢in dis goriiniim, giyim, hal ve hareketler;
kurumlar i¢in ise, mimari, dekorasyon, genislik, rahatlik ve biiylikliik gibi unsurlar
onem arz etmektedir. Deneyim yoluyla imaj olusumu, kisi veya kurumlarla iliski

kuran kitlelerin deneyimleri sonucunda edindikleri izlenimler sonucu olugsmaktadir.

Ancak imaj, sadece iin, sekil ve deneyim sonucu olusabilecek bir olgu

degildir. Kurumlar toplumdaki yerleri, faaliyetleri, topluma neler kazandirdigi ve

yaklasim bigimleri gibi unsurlar dikkate alinarak imajlarini olusturmaktadir'®,

133 smet Yazic1 Emir, Kitle iletisiminde imaj, im Yayin Tasarim, istanbul, 1996, s.34.

134 Ahmet Tolungiig, a.g.e., s.25.

'3 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Yaynlari, istanbul, 2001, s.359.

1% Mehmet Ak, “Firmalarda Kurumsal Kimlik”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Say1:1, 1996, s.193.
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Hedef kitlelerde imaj yaratmak, gelistirmek ve siirdiirebilmek i¢in temelde

yapilmasi gerekenler asagidaki gibi siralanabilir'®’:

- Mevecut tutum arastirmasinin yapilmast,

- Samimi olunmasi,

- Hedef kitlenin belirlenmesi,

- Abartmalardan kaginilmasi,

- Hosgoriiniin kaybedilmemesi,

- Sahip olunmasi arzu edilen imajin agik¢a belirtilmesi,
- Bilginin diizenli akisinin saglanmasi ve siirdiiriilmesi,
- Diger insanlarin zamanlarina saygi gosterilmesi,

- lyi niyetin olusturulmasi,

- Diirtist olunmasi,

- @Giizel olanin yapilmasi,

- Medya tercihlerinde imaja gore hareket edilmesi,

- Durusun yansitilmasi,

- Yapilacaklarla imajin uyumlu olmasi,

- Tiketicilerin saglayacagi fayday1 belirtmek.

Imaj, kendiliginden olusabilecegi gibi kurum veya kisilerce de olusturulmasi
miimkiindiir. Genel olarak kisiler i¢in 6nem arz eden imaj, kurum ve isletmeler igin
de gerekli bir duruma gelmistir. Imaj olusumu kar elde etmek ve varligmi
stirdiiriilebilir kilmak isteyen kurumlar i¢in degil, kar amac1 glitmeyen kurumlar i¢in
de 6dnemli bir kavram olmustur. Ancak, imaj olusturacak kurum ve kisilerin dncelikle

kendi imajlarmin diizglin olmas1 gerekmektedir.

2.1.2. imaj Cesitleri

Bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli imaj gesitleri ortaya konmaktadir. Imaj
cesitleri, insanlar, kurumlar, bolgeler, iilkeler ve niteligine gore farkli olarak

cesitlendirilmistir'*®.

137 Joe Marconi, Image Marketing: Using Public Perceptions to Attain Business Objectives,
Lincolnwood, Chicago, NTC Business Books, 1996, s.210-211.
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Literatiirde gecen imaj ¢esitlerinin sayis1 fazla olmakla birlikte, genel olarak
imaj cesitlerini dort ana grup altinda toplamak miimkiindiir. Imaj ¢esitleri ayr
gruplar halinde belirtilse de, kendi aralarinda siirekli etkilesim igerisindedirler. Bir

imaj ¢esidini diger bir imaj ¢esidinden bagimsiz olarak ele almak miimkiin degildir.

1 — Kisisel Imaj : Lider imaj1, aday imaji, istenen imaj.
2 — Uriin Imaji : Ulke Imaj1, Bélge imaj1, olumlu imaj, olumsuz
imaj.

3 — Kurumsal Imaj : Ayna imaj1, semsiye imaj1, simdiki imaj,
yabanci imaj, transfer imajt.

4 — Marka Imaj1 : Magaza imaj1, Mevcut imaj, Algilanan Imaj.

2.1.2.1. Kisisel Imaj

Insanlarin genel yapisindan kaynaklanan 6zellik sonucu, birka¢ dakika bile
gordiikleri bir insan hakkinda yargilarda bulunur ve edindikleri izlenimleri
degerlendirirler. Bu degerlendirmeler ile diger insanlarin kisisel imajlar1 hakkinda

fikir sahibi olmaktadirlar.

Kisisel imaj, kisinin kendini daha iyi hissetmesini saglayan, bulundugu her
ortamda basarili gériinmesine yardimci olan, kisisel 6zellikleri degistirmeden sadece

mevecut olan ozelliklerin cilalanmasi olarak tanimlanmaktadir'’

. Kisisel imaja
olumsuz yaklasan anlayisa gore, kisisel imaj kisinin gerg¢ekte hi¢ olamayacak kadar
kendisini iyi gostermesi olarak belirtilmektedir. Insanlari daha hizhh ve kolay

kandirmak i¢in maske takmak olarak tanimlanmaktadir'®.

Olumlu veya olumsuz anlayis yapilarina gore de olsa, her insanin kendine

0zgii bir imaj1 bulunmaktadir. Kisisel imaj, kisinin yasantisina, iletisimine, beden

'8 Omer Bakan, Kurumsal imaj: Olusumu ve Etkili Faktorler, Dizgi Ofset, Konya, 2005, s.15.

1% Miijde K.Dinger, Kazanan imajimiz:Kazandiran imaj Sahibi Olmak i¢in Stratejiler, Alfa
Yayinlari, istanbul, 2002, s. 1.

10 &zlem Cakir, Profesyonel Yasamda Kisisel imaj ve Sosyal Yasam Etiketi, Yap: Kredi
Yayinlari, istanbul, 2002, s.21.
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diline ve goriiniisiine gore farkliliklar gosterecektir. Bunlara, genel durumu, ¢evresel

etkenler ve kisilik yapist da eklenebilir'®'.

Kisisel imajin olusumunu, kisinin yasadig1 ya da calistig1 mekan, arkadas ve
aile gevresi, egitim diizeyi, davranig bi¢imi, beden dili, konusma ve iletisim tarzi gibi
etkenler saglamaktadir. Bu fiziksel etkenler ile birlikte kisinin duygusal etkenleri de
imajiin olusumunda &nemlidir. Insanlara karsi sicak veya soguk yaklagimu,
yardimsever veya bencil olmasi, diiriist veya yalanci olmasi1 gibi kisisel 6zellikler

imajin diger bir 6nemli kismimni olusturmaktadir'®*.

2.1.2.2. Uriin Imaj

Uriin imajinda, iiriiniin biiyiik veya kiigiik olmas, rengi, fiziksel dzellikleri ve
tasarimi gibi unsurlar akla gelmektedir. Ancak, sunulan iiriiniin somut ya da soyut
ozellikli olmasi iiriin imajmin fakli algilanmasina neden olmaktadir. Ozellikle,
hizmet sektoriinde tiiketicilere hizmet sunan isletmelerin triinleri somut ve soyut

tirlinlerin bir arada sunulmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir.

Uriiniin biiyiikliigii veya kii¢iikliigii, tiiketicilerin iiriin {izerinde algilamalarini
etkilemektedir. Ornegin, cep telefonu gibi bir iiriiniin kiigiik olmas tercih edilirken,
televizyonun biiyiik olmasi tercih edilmektedir. Uriiniin imajin1, bulundugu durum ve
tiiketicinin ihtiyacina gére biiyiikliik veya kiigiikliik etkilemektedir. Uriin rengi, iiriin
imajim1 olusturmada tiiketicilerin algilamalarinda yer etmistir. Ornegin, beyaz renk

temizlik ifadesiyken, yesil renk ¢evre ve sakinligi ifade etmektedir.

Tiiketiciler satin alma davranislarini olumlu ve kuvvetli imaji olan iiriinlere
yonelik olarak gerceklestirmektedirler. Uriiniin kalitesi ve satin alindiktan sonraki
hizmetler satin alma davraniglarini dogrudan etkilemektedir. Hizmet satin alan
kisiler, hem hizmetler igerisinde sunulan somut {iriinleri hem de soyut iiriinleri bir

arada degerlendirmektedir. Bu iiriin ¢esitlerinden birinde olusacak aksaklik biitiin

ol Nurgay Tiirkoglu, iletisim Bilimlerinden kKiiltiirel Catismalara Toplumsal iletisim: Tammlar,
Kavramlar, Tartismalar, Babil Yaymlari, istanbul, 2004, 5.202.
12 Mehmet Ak, a.g.e., s.165.
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{iriin imajinm olumsuz olarak degerlendirilmesine yol agmaktadir. Ornegin, otel
isletmelerinde sunulan triinlerin algilamalarinda, otelde verilen hizmetlerin kalitesi
de etki etmektedir. Sunulan somut iirlinlerden memnun olan bir miisteri, hizmet
kalitesinden memnun kalmadig: takdirde otelin tamamu i¢in imaj algilamasi olumsuz

olarak etkilenmektedir.

Uriin imaji bu yonleriyle, kurumsal ve marka imajlartyla da etkilesim
icerisindedir. Uriin imaji acisindan bakildiginda taninnus isletmelerin iiriinlerinin
tercih edildigi ve markalagmig iirlinlerin imajinin tiiketici gdziinde olumlu oldugu

belirlenmistir'®.

Uretim yapan ve hizmet sunan isletmeler, sunmus olduklar1 soyut ve somut
tirtinlerin tiiketici tarafindan olumlu olarak algilanmasi i¢in belirli bir kalite ve
standarda sahip olmasi gerekmektedir. Artan rekabet sartlarinda isletmelerin olumlu

bir iirlin imaj1 yaratarak hedef kitlelere sunma zorunlulugu ortaya ¢ikmistir.

2.1.2.3. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, ‘bir firmanin ¢evresel faktorlerinin o firmaya iliskin

olusturdugu  goriis’ '

5165

, ‘hedef kitlelerin girketlere iliskin tasidigi izlenimlerin

toplam1’ ™", ‘Orgiitiin hedef kitlesinin 6rgiit hakkindaki duyusal ve akilci diisiince ve

. 5166 . . . <5167
algilamalarinin  timi’ ™ ve ‘firmanin miisterileri tarafindan algilanan resmi’

olarak tanimlanmaktadir.

Kurumsal imaj; kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranigin
toplamindan olusmaktadir. Amaci, i¢ ve dis hedef kitleyi inandirmak, giiven
yaratmak ve siirdiiriilebilir kilmaktir. Kurumsal imajin inandirici olabilmesi igin,

imajin  kurum kimligi ile uyumlu olmast gerekir. Kurulusun tanimmmasinda,

163 Uzeyir Garih, Pazarlama,Tamtim,HalKla iliskiler, Hayat Yaynlari, Istanbul, 2000, 5.97.

164 Nikki Swartz, “Image is Everything”, Wireless Review, Vol: 16, No:6, 1999, s.67.

1% Robert P.Duimering, Frank Safayeni, “The Role of Languange and Formal Structure in the
Construction and Maintenance of Organizational Images”, International Studies of Management
And Organization, Vol:28, No:3, 1998, s.58.

166 Giingor Onal, Halkla iligkiler, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2000, s.47.

17 Mehmet Ak, a.g.e., s.20.
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benimsenmesinde, sempati kazanmasinda ve toplumsal hayat icerisinde varligini

siirdiirebilmesinde énemli rol oynamaktadir'®®.

Kurumsal imaj, hedef kitlesinin ihtiyaglarin1 karsilayabilme 6zelligine
yonelik mesajlar vermek zorundadir. Isletmenin sahip oldugu degerleri ve tutumlari
tiikketicilere yansitmasi gerekir. Isletme hakkinda bireylerin farkli algilamalarini
ortadan kaldiracak acik ve olumlu bir imaj ortaya koymasi, siireklilik acisindan da

Onem arz etmektedir.

Insanlar dncelikle isletmenin genel imajina yonelik algilamalar ile satin alma
davraniglarin1 gergeklestirmektedir. Bu nedenle, isletmeler tiiketicilere yonelik
iletisim araclartyla, dogru ve agik mesajlarla olumlu bir imaj olusturmaktadir. Ancak,
isletmenin sundugu mal ve hizmetlerin verilen imaj ile ters diigmemesine dikkat
edilmesi gerekir. Hedef kitlelerin olumlu fikir sahibi olmasi i¢in kurumsal imajin
hem kurum i¢inde hem de kurum disinda imajinin isletme gergekleriyle Ortiismesi

gerekmektedir.

2.1.2.4. Marka imaji

Marka, bir isletmenin iirlin veya hizmetini, diger isletmelerden ayiran bir

i1sim, tasarim, sembol veya ozelliktir'®

. Marka imaj1, bir¢ok iiriin grubu icerisinde
tek bir markaya ek anlam ve ifade katma islevidir. Tiiketici goziinde marka imaji,
kaliteli ve ihtiyaclart tam olarak karsilayan {iriin veya hizmetler biitiinii olarak
goriilmektedir. Imajin olusturulmasinda pazarlama araglarinin etkin kullanim ile

sunulan mal veya hizmetin gercekliligi 6nem kazanmaktadir' ™.

Marka imaji, genel cergevesiyle liriin veya hizmetlerin ozellikleri ve
tiketiciye veya topluma sundugu yararlar1 iizerinde durmaktadir. Tiketiciler

algilamalarinda markayla ilgili duygular olusturmak amaci tasirlar. Marka ile ilgili

18 Omer Bakan, a.g.e., 5.40.

1 William M.Pride, O.C.Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, Houghton Mifftin Company,
Boston, 2000, s.295.

17" Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Yayinlari, 3.Baski,
Eskisehir, 2002, 5.369.
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olarak, iirlin Ozelligi, destek sistemi, fiyat, dagitim ve hizmetler gibi faaliyetlerin

tiiketici duygu ve izleniminde yer edinilmesi ¢abasi ortaya koyulmaktadir' "

Marka imajinin, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 dogrudan etkiledigi bir
gercektir. Ozellikle, geliri normal ve iist seviyede olan tiiketiciler i¢in satin alma
davranislarinda {iriin veya hizmetin markasinin imaji1 énemlidir. Tiiketicilerin imaj1
zengin belirli markalarla kendilerini 6zdeslestirme egilimi bulunmaktadir. Ozellikle
liiks otelleri ve birinci sinif seyahat imkanlarini tercih eden tiiketicilerin, kendilerine
statli kazandirdigin1 disiindiikleri ve bu markalarla 6zdeslesmeye ve onlara
imajlarindan dolayr daha fazla Odeme yapmaya meyilli olduklar1 ifade

172

edilmektedir "°. Marka imaj1, tiiketicilerde marka bagimlilig1 yaratmay1 ve satisin

stirekliligini amaglamaktadir. Bu durumun saglanmasinin tek yolu, iiriiniin sunulan

. . . cae 1
imajla uyum gostermesidir' .

Marka imajini 6znel ve nesnel olmak iizere iki grup icerisinde incelemek
miimkiindiir. Nesnel 6geler iriiniin tipi, onu iireten kurulusun pazardaki yeri,
teknoloji diizeyi, cografi konum, ticari yerlesim, satis yeri, dagitim sekli, fiyat, satis
sonras1 hizmet olarak ele alinabilir. Oznel dgeler ise, dis goriiniis, boy, giizellik,
genglikten olusan fiziksel kisilik, zihinsel kisilik, duygusal kisilik ve yasam tarzi
olarak degerlendirilmektedir. Bu &geler marka imajinin bircok faktorii iginde
barindirdigini ve tiiketici algilamalarinda marka imajin1 yaratmanin ne kadar giic

oldugunu gostermektedir' ™.

Marka imaji1, diger imaj cesitleriyle siki iliski i¢indedir. Ornegin, kurumsal
imaj agisindan kuvvetli bir isletmenin marka imaji1 tagimasi da miimkiindiir. Bir
turizm bdolgesinde yer alan turistik isletmeler arasinda marka imaji olusmus

isletmeler bulunmaktadir. Turizm bdlgesi imajina ek olarak isletmelerin kendi

71 J1kii Yiiksel, Ash Yiiksel Mermod, Marka Yénetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Beta
Basim Yayim, Istanbul, 2005, 5.94-95.

172 Joe Marconi, Future Marketing: Targeting Seniors, Boomers and Generation X and Y., NTC
Business Books, Illinois, 2000, s.14.

' Ornegin Philips tiriinleri, tasarim, kalitesi, uzun 6mril, ses ve goriintii tistiinliigii ve satis sonrasi
destek hizmetleri gibi 6zellikleriyle diger benzer iiriin gruplar1 arasinda marka imaj1 olusturmay1
basarmistir. Tiiketici gdziinde, farkli ve kaliteli bir marka 6zelligine sahiptir.

' Filiz Balta Peltekoglu, “Kurumsal iletisim Siirecinde imajin Yeri”, a.g.e., s.135-136.
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markalarinin olusturmus oldugu imajlar da s6z konusudur. Marka imaj1 isim, kalite
ve fiyat gibi Ozellikle {iriin odakli bir nitelik tagimaktadir. Kurumsal imajda iiriin
olgusu oOncelikli olarak ele alinmazken, turizm imaj1 olgusu biitlin bu imaj ¢esitlerini

kapsayabilmektedir.

2.1.3. imaj Farklilastirmasi

Tiiketiciler, birgok {iriin veya hizmetin &zelliklerinin benzer oldugu
durumlarda farkl algilamalarda bulunabilmekte ve her {iriinii zihinlerinde farkli imaj
icerisinde  degerlendirebilmektedir. Imajmn  vermis oldugu mesajin, iiriiniin
ozelliklerini ve niteligini acik¢a belirtmesi, tiiketiciyi harekete gecirecek sekilde

hazirlanmasi ve iletilmesi gerekmektedir.

Imaj faklilastirmasinin ortaya konulabilmesi icin asagidaki &zelliklerin

farklilastirma igerisinde bulunmasi gerekir'”:

- Onemlilik; ~ Yeterli sayida alictya degeri yiiksek yarar saglamalidir.

- Ayrilik; Diger rakiplerden ve {iriin veya hizmetlerden
ayricalik,
- Ustiinliik; Rakip mal veya hizmetlerden bir yoniiyle iistiin olma.

- Acgik Mesaj;  Alicilara rahat anlatabilmek.

- Zor Kopya Edilebilir Olma,

- Alicimin farkliligin bedelini 6deyecek giicii olmast

- Karlilik; Isletmenin s6z konusu farklilig1 karli bulma durumu.

"> Omer Baybars Tek, a.g.e., 5.396.
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Isletmeler imaj farkhilastirmak igin gesitli pazarlama stratejileri
gerceklestirmekte, uyguladiklar farklilagtirmalarla pazardaki siirdiiriilebilirliklerini
saglamak amaci giitmektedir'’®. Farklilastirma stratejileri, iriin veya hizmetlerin satis
oranlarint arttirmada Onemli olmakla birlikte, bu stratejileri gelistirmek ve
uygulamak maliyetleri de artirmaktadir. Isletmeler pazardaki duruma ve tiiketici
isteklerine yonelik olarak imajlarinda farklilagtirmaya gidebilmektedir. Pazar payimi
stirdiiriilebilir kilmak icin yaratilan farklilagtirmanin, tiiketici géziinde dogrulugunun

ispatlanma zorunlulugu bulunmaktadir.

2.2. Turizm Bélgesinde Imaj

Turizm imajinin aragtirmacilar tarafindan farkli agilardan degerlendirilmesi,
birbirinden degisik imaj tammlarmin ortaya ¢ikmasma neden olmaktadir. Imajin
sadece soyut bir kavram olmadigi ve somut bir ifadeye doniistiigii turizm
aragtirmalarinda goriilmektedir. Turizm agisindan ele alindiginda imaj, turizm
sektorlinde sunulan mal ve hizmetler biitiiniin insanlar tarafindan algilamalar1 sonucu
ortaya ¢ikan bir kavram olarak goriilebilir. Kisilerin algilamalan iizerinde etkili olan
biitiin faktorlerin imaj unsuru ile ilgili olup olmadig1 da hala turizm arastirmacilari

tarafindan incelenmektedir.

Bugiine kadar turizm bdlgesi imaji1 ile ilgili yapilan akademik g¢alismalarda
ortak bir imaj tanimi ortaya konulamamakla birlikte, akademisyenler turizm bolgesi
imajinin turistik bolgenin gelisimi ve pazarlama stratejileri i¢in vazgecilmez bir

faktor konumunda oldugu konusunda goriis birligi icerindedirler'””.

Genel olarak turizm bdolgesi imaji, ‘bir bolge hakkinda kisilerin inanglari,

178

etkilesimleri ve fikirleri toplam1’ seklinde ifade edilmektedir . Bir bagka tanimda,

176 Ornegin; Apple firmasi elma sekliyle, Hyatt otelleri iinlii atrium lobileriyle, Efes Pilsen her tiirlii
sanatsal faaliyetlere sponsor olarak, Varan turizmin kisiye 6zel varanmatik karti ¢ikarmasi,
Migros’un sanal magaza ile evlere servis yapmasi gibi farklilastirmalarla isletmeler pazardaki
stirdiiriilebilirligini saglamak amaci ve gabast igerisindedirler.

77 Micheal Grosspietsch, “ Perceived and Projected Images of Rwanda: Visitor and International Tour
Operator Perspective”, Tourism Management, Volume:27, Nisan 2006, s. 226.

"7 Asli D.A. Tasc1, Determinants of Destination Image, Michigan State University, Yaymlanmamis
Doktora Tezi, USA, 2003, s. 21.
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‘zaman igerisinde farkli kaynaklardan elde edilen bilgiler sonucu olusan algilamalar

ve inanglar biitiinii’ olarak ifade edilmektedir'”.

Turizm bdlgesi imaj1, ‘herhangi bir bolge ile ilgili algilamalar, bilgi, his ve
diistinceler biitiinii’ olarak da tanimlanabilmektedir'™. maj, kisilerin seyahat etme
davranislarini dogrudan etkileyen ancak tek bir faktor ile degil birgok faktoriin
birlesimi ile meydana gelmis bir olgudur. Bu nedenle, turizm sektoriinde imajin
olusum siireci, bolgelere gore uygulanacak olan imaj ¢alismalar1 ve imajin bilesenleri

farkliliklar gosterebilmektedir.

Turizm bolgesi imajinin olusumu, kisilerin algilamalarina yonelik calismalar
gerektirmektedir. Insanlarin davranis bicimleri, diisiinceleri ve bilgi birikimleri
farkliliklar gosterdigi igin turizm bolgelerine yonelik olarak yapilacak imaj aragtirma
ve calismalar1 da bolgelere gore farkhiliklar gosterecektir'™'. Bélgenin sahip oldugu
ozelliklerin imaj yanilmalarina neden olmasi imajin kisilerin imaj algilamalarin
etkilemesi, bazen farkli unsurlar1 dikkate alinarak arastirilmasi geregini ortaya

koymaktadir'®.

Turizm  bolgesi imajim1  inceleyen arastirmacilarin  ortak  olarak
arastirmalarinda ifade ettikleri temel nokta, imajin olusmasinda algisal, bilissel ve
etkin degerlendirmelerin rol oynadigi gergegidir. Imaj, tatil yeri se¢iminde karar

verme asamasinda énemli bir faktdr olarak kabul edilmektedir'™’.

7 Martina G.Gallarza, 1.Gill Saura, H.Calderon Garcia, “ Destination Image: Towards a Conceptual
Framework”, Annals of Tourism Research, Volume:29, No:1, 2001, ss. 56-78.

180 W .C.Gartner, “ Image Formation Process”, Journal of Travel and Tourism Marketing, Vol:2,

1993, s. 191.

Sehmuz Baloglu, D.Brinberg, “ Affective Images of Tourism Destinations”, Journal of Tourism

Research, Vol:35(4), 1997, ss.11-15.

'82 Baloglu ve Brinberg’in, Tiirkiye’nin diger Akdeniz iilkelerine gére imajimimn algilanmasina yonelik
olarak Amerikali 60 {iniversite 6grencisi iizerinde yapmis olduklart aragtirma sonucunda,
ogrenciler tarafindan Tiirkiye nin Israil ve Urdiin gibi olumsuz bir imaja sahip oldugu
belirtilmisgtir.

'8 Sehmuz Baloglu, K.W.McCleary, “ A Model of Destination Image Formation”, Annals of
Tourism Research, Vol: 26(4), 1999, ss. 868-895.
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Baz1 arastirmacilarin turizm bolgesi imaj1 ile ilgili olarak yapmis olduklar

caligmalarda ifade ettikleri tamimlar agsagidaki Tablo 2.1.”da verilmektedir.

Tablo 2.1 Turizm Bolgesi Imaj Tanimlar
Yazar Tamm
Hunt (1971) Stirekli yasanilan yer disinda sahip

olunun izlenimler

Markin (1974) Kisisel ve diisiincesi olusmus anlayis

Lason ve Bond-Bovy (1977) Bireyin sahip oldugu bilgi, izlenim,

Onyargi, tasavvur ve duygusal diisiince

Crompton (1979) Bolge hakkindaki inang, diisiince ve
izlenimler
Dichter (1985) Akilda olusan izlenim ve varlik

toplaminin ifadesi

Embachter ve Buttle ( 1988) Kavramsal ve duygusal degerler
Gartner ( 1993-1996) Kavramsal, duygusal ve tesvik edici
bilesenler
Santo Arrebola (1994) Uriinlerin zihinsel temsilcisi
Parenteau (1995) Olumlu veya olumsuz onyargilar

Kaynak: Martina G.Gallarza, 1.Gill Saura, H.Calderon Garcia, *“ Destination Image: Towards a
Conceptual Framework”, Annals of Tourism Research, Volume:29, No:1, 2001, ss. 56-78.
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Ozellikle 1990 y1l1 sonrasinda turizm bdlgesi imaj1 ile ilgili olarak ¢alismalar

artmistir. Bu calismalarda agagidaki konulara yogunlagsma olmustur'®*:

- Imaj degisiminde zamansal etkiler,

- Imaj ve seyahat arasindaki iliskiler,

- Turizm bolgesi imajimin 6l¢iimii veya imajin derecesini etkileyen
faktorler,

- Turistin turizm bolgesine uzakligi, cografi konumu ve imaj
iligkisi,

- Onceki ziyaretlerin giincel algilamalara etkisi,

- Turistin algiladig1 imaj ve turizm bolgelerinin yaymaya ¢alistiklar
imaj arasindaki farklar,

- Turizm bdlgesi imaji ve turistin sosyo-demografik profili

arasindaki iliskiler.

Turistlerin  satin alma tercihlerinin ve memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesinde en 6nemli unsur turizm bolgesi imajidir. Potansiyel turistlerin turizm
bolgesi ile ilgili sahip olduklar1 imaj, o bolgenin gelecegini belirleyen ana unsur
olarak kabul edilebilir. Turizm iiriinii soyut ve birbirine benzer oldugu i¢in turizm
bolgeleri arasi rekabet imajlar aracilifi ile gergeklesmektedir. Bununla birlikte,
konumlama stratejilerinin en biiyliik amaci turizm bolgesi ile ilgili olumsuz imajin
yerine yeni olumlu bir imaj yaratmak ya da sahip olunan olumlu imaji

kuvvetlendirmektir

Turist davraniglar seyahat dncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda
olmak {izere lic asamada degerlendirilmektedir. Turizm bolgesi imaj1 seyahat oncesi
satin alim kararim1 verme, turizm bolgesindeki deneyim ve bu deneyimin
degerlendirilmesi ile seyahat sonrasinda davraniglarin ve niyetin sekillenmesine

yardimer olmaktadir'™.

'8 Sehmuz Baloglu ve dig., a.g.m., s5.868-897.

"5 Ching Fu-Chen, “How Destination Image and Evaluate Factors Affect Behavioral Intentions?”,
Tourism Management, Article in Pres, 2007, s.1.
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Turizm imaj1 aragtirilirken sadece kisilerin algilamalarina yonelik caligmalar
degil, bolgelerin ozelliklerine yonelik calismalar da yapilmaktadir. Bélgenin, diger
rakip bolgelere gore kuvvetli ve zayif yonleri tespit edilerek, imaj yapisinin bolge
ozelliklerine gore uygun duruma getirilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in, oncelikle
imajin Ozelliklerinin, imaj olusum siirecinin tespiti ve bolge ile ilgili olarak
ziyaretcilerin gegmis tecriibeleri incelenerek, rekabete uygun ve olumlu imaj

yaratacak calismalarda stireklilik gerekmektedir.

2.2.1. Turizm Bélgesi imajinin Ozellikleri

Pazarlama arastirmacilart turizm bdlgesi imajini, bir bdlgenin turizm
gelisiminin ve geleceginin belirlenmesine yonelik olarak tarafindan en 6nemli etken
olarak ifade etmektedirler. Turizm bolgesi imajmnin o6zellikleri, bdlgelerin
ozelliklerine gore degisim gostermekle birlikte, imaj kapsaminda bazi ortak
ozellikler her bolge icin ayni kosullar1 igermektedir. Genel olarak, turizm imajimnin

karakterlerini asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir'*®:

*  Turizm imaj1 yavas degisir.
Turizm imajimin degisken bir¢cok faktérden meydana gelmesi
nedeniyle imaj yaratmak yavas bir siirectir. Dogal kaynaklar,
toplumun sosyo-kiiltiirel durumu, yerel yonetimlerin turizme
bakisi, turist cesitliligi ve {ilkenin yapis1 gibi faktorler

degisimin yavas olmasinin nedenleridir.

* Imaj bagimsiz bir degiskendir.
Imaj sadece bolgenin turistik cekicilik yoniinden zengin
olmasi, hizmet standartlarinin istenen diizeyde olmasi ve
turistlerin taleplerine cevap verebilmesi gibi kosullarin
durumuna bagli degildir. Ulkenin, bélgenin, yorede
yasayanlarin veya uluslararasi degiskenlerin etkiledigi bir

yaptya sahiptir. Turistlerin bdlge veya iilke hakkindaki imaj

'8 W.C.Gartner, Tourism Development-Principles,Processes and Policies, Van Nostrand Reinhold,
USA, 1996, ss. 454-499.
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algilamalarimi etkileyen sayisiz faktor bulundugunda, turistik

imajin degisken olma 6zelligi tasir.

* Imaj yaratmak uzun dénemli strateji gerektirir.
Turizm bolgesi imaj1 olugsmamis bolgelerde imaj stratejileri
uzun donemli planlama ve calisma gerektirir. Altyapr ve
turistlerin  ihtiyaglarina cevap  verebilecek  {iistyapinin
kurulmasi, turistik cekiciliklerin pazarlanmasi ve sunulmasi

uzun stireli stratejik planlama gerektirmektedir.

Turizm bolgesi imaji, rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir bir turizm talebi
saglamak i¢in turizm yoOneticileri tarafindan sistemli ve uzman kisilerce planlanmasi
gereken bir konu olup, turizm bdlgesinin gelisimi agisindan 6zellikle son yillarda
iistlinde calisilan ve farkli rekabet stratejileri ile gelistirilen bir kavram olmustur.
Turizm bolgesi imajinin, turist yapisina ve ihtiyaglarina, devletin turizme bakis
acisina, yerel ve 6zel turizm orgiitlerin igbirligine, yore halkinin turizme yaklagimina,
uluslararas1 olaylarin ve iligkilerin iilke turizmine etkisine gore Ozellikleri degisim

gostermektedir.

Baloglu, turizm bdlgesi imajin1 asagidaki kavram ve bilgilerden olusan

ozellikleri ile 6zetlemistir'®’:

* Imayj, tiiketiciler tarafindan 6nemli olarak kabul edilen bir kavramdir.
* Imaj, algisal ve bilissel unsurlardan meydana gelmektedir.

* Imaj, iiriinlerin fiziksel ve islevsel niteliklerinin dogasinda mevcut

degildir. Alicilarin 6zellikleri ve pazarlama faaliyetleri arasindaki

etkilesimlerin bir sonucudur.
* Imajin gelisimine zellikle iiriin nitelikleri, pazarlama karmas,

kisisel degerler, 6nceki deneyimler ve bazi degiskenler katkida

bulunmaktadir.

'87 Sehmuz Baloglu, a.g.e., s.36.
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* Turizm bolgesi imajin dl¢lilmesinde hangi teknigin daha uygun
oldugu konusunda anlasma saglanamamakla birlikte, nicel

tekniklerin kullanimina yonelik egilimler daha agir basmaktadir.

2.2.2. Turizm Bélgesinde Imaj Secimi

Turizm bolgesi imajinin se¢im siireci kendiliginden ve yapay sekilde olmak
tizere iki boyutta ele alinmaktadir. Her tiirlii reklam ve tanitma faaliyetleri yapay
boyut igerisinde degerlendirilmektedir. Ulkelerin satmay1 amagladiklar1 turistik
tiriinleri kolay satabilmeleri i¢in; iirlinleri ya satin alacak olanlarin beklentilerini, tam
olarak karsilamasi ve bunun satin alacak olanlarca bilinmesi, yada iiriiniin sahip

oldugu imajin satin alicilar tarafindan iyilestirilmesi gerekmektedir' ™.

Turistlerin imaj sec¢iminde yapay boyutlarin etkisi oldukca biiyiiktiir.
Pazarlama faaliyetleri sonucunda turistlerin algilamalarinin bir bolgenin imaji
hakkinda olumlu veya olumsuz olarak degistirilmesi miimkiindiir. Turistik bolgeye
ziyaret geceklestirmemis bir turist i¢in imajin algilamasinda yararlanacagi bilgi
kaynaklarinin rolii olduk¢a fazladir. Turistik bolge ve iilke yoneticilerin yapay
tanitim faaliyetleri yoluyla olumsuz imaji olumlu imaj sekline doniistiirmeleri
miimkiin olabilir. Bu nedenle, turizm bolgesi imajimnin olumlu olarak gosterilmesi
icin ¢aba sarf edilmesi ve turistlerin algilamalarimi degistirecek faaliyetlerde

bulunulmas1 gerekmektedir.

Turistik iirlinlin ¢ok ©nemli bir boliimiiniin  degistirilmesi, yeniden
olusturulmas1 kisa siirede miimkiin degildir. Kisa silirede turistik {iriinlerin
degistirilme imkan1 olsa bile, bu iriinler ile ilgili turistlerin algilamalarim
degistirmek imkansizdir. Turistik imaj bir anlamda kars1 karsiya bulundugu
secenekler arasinda turistin sahip oldugu kanaatler olarak, belli bir 6l¢iide turistlerin

beklentilerini de icermektedir. Boyle bir durumda, bolgenin imajinin degistirilmesi,

'8 Gartner, a.g.m., 5.193.
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turistin o bolgeden beklentilerinin bilinmesi, ayn1 zamanda imaj degisikligi ile

turistlerin beklentilerinin uyarilmasi da gerekmektedir'®.

Turizm bolgesi imajinin olusumunda turistlerin 6dedikleri maddi degerin
karsilandigina yonelik diisiinceleri olustugu taktirde, imaj olumlu olacaktir. Imaj,
turistin aklinda turizm bdélgesini temsil eder ve ona turizm bolgesi ile ilgili fikir verir
ki bu durumda turistin karar segeneklerini belirlerken bir turizm bdlgesinin
seceneklerinin arasina katip katilmayacagi belli olmaktadir. Segenekler belli olduktan
sonra daha fazla bilgi edinilerek turizm bolgesi imaji sekillenmekte ve alternatif
bolge imajlan ile karsilastirilmaktadir. Bu durumda yararli bir imaj olusumu bolge

tercihinde etkili olmaktadir.

Sekil 2.1 Yararli Turizm Modeli

Yararh ima]'
Algilamalari

::> Yararh imaj

*Sosyal
*Duygusal
*Fonksiyonel
*Kavramsal
*Durumsal

Turizm Bolgesini
Ziyaret Karan

Kaynak: Nirundon Tapachai, Robert Waryszak, “An Examination of the Role of Beneficial Image In
Tourist Destination Selection”, Journal of Travel Research, Vol:39, No:1, 2000, ss.37-44.

'8 Cagatay Uniisan, Mete Sezgin, a.g.e., s.178.
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En olumlu imaja sahip turizm bolgeleri turiste en yiiksek diizeyde
memnuniyeti saglamaktadir. Boylece, bir turizm bolgesi imaji ne kadar olumlu

olursa se¢ilme sans1 da o kadar yiiksek olmaktadir'”.

Ayrica turizm bolgelerinin
imaji1, bilingli ya da bilingsiz olarak bir kiiltiirel koordinasyon seti dogrultusunda
tasarlanmakta ve degisik kanallar araciligi ile bireylere iletilmektedir. Bu durumda
yanlis anlama, ¢arpitma ya da farkli yorumlama s6z konusu olabilmektedir. Sonug
olarak bireyler dis kaynaklardan aldig1 mesajlar1 kendilerine gore ¢oziimlemekte ve

imaj gelistirirken birkagin seerek kullanmaktadirlar'".

Turizm bolgesi imajinin se¢iminde turistlerin bolgede bulunan kaynaklari
kontrol ettigi ve bu kaynaklarin yeterlilik durumu ile se¢im karar1 almalar1 arasinda
onemli bir iliski vardir. Bolgenin kaynaklarimi birincil ve ikincil kaynaklar olmak

{izere asagidaki gibi 6zetlemek mimkiindiir'**:

Birincil kaynaklar:
* Dogal kaynaklar (iklim, peyzaj, ekosistemler),

* Kiiltiirel kaynaklar (kentsel miras, sanat, arkeolojik degerler,

gelenekler, bilimsel degerler, folklorik sanatlar, alt-kiiltiirel

bigimler)

* Sosyal kaynaklar (sosyo-demografik 6zelliklerle birlikte
potansiyel turizm girisimcileri, yetenekler, mali sermaye, bilgi
birikimi, saglik — ¢evre — miilk koruma sistemi, yerel topluluk

egilimleri vs.).

' Birgit Leisen, “Image Segmentation: The Case of a Tourism Destination”, Journal of Services
Marketing, Vol:15, No:1, 2001, ss.49-66.

! Nirundon Tapachai, Robert Waryszak, “An Examination of the Role of Beneficial Image In Tourist
Destination Selection”, Journal of Travel Research, Vol:39, No:1, 2000, ss.37-44.

192 «“Tyrizm Kaynaklari”,
http://www.akdeniz.edu.tr/muhfak/cevre/coastlearn-r/tourism/st-word.doc, 15.05.2007.
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Ikincil kaynaklar:

* Barinma sektorii (otel, motel, kamping, konuk evleri vs.)

*  Yemek sektorii (café, lokantalar, bistro vs.)

* Seyahat diizenleme sektorii (acenteler, tur operatorleri vs.)
* Tagima sektorii (havayolu, bot, tren, otobiis, vs.)

* Eglence sektorii (Oyun ve dans salonlari vs.)

* Bilgilendirme sektorii (turizm enformasyon sebekesi)

* Tamamlayict hizmetler, servisler ve servis altyapisi

Turizm boélgesi imaj1 se¢iminde ge¢mis tecriibeler turistlerin algilamalarini
biiyiik oranda etkilemektedir. Imaj, karar verme siirecini etkileyen énceden yasanmus
deneyimleri yansitirken, karar verme silirecinde sonra da turizm bolgesini
degerlendirilmesi bakimindan memnuniyet ve iriinle ilgili gelecekteki karar verme

niyetini etkileyecektir'®.

2.2.3. Turizm Bélgesinde imaj Olusum Siireci

Turizm bolgesi imajinin olugmasinda farkli goriisler ortaya ¢ikmis olsa da,
genel olarak iki onemli faktdrden s6z etmek miimkiindiir. Turizm bélgesi imaji,
sosyal ve psikolojik Ozellikler igerisinde dis uyaricilar ile fiziksel objelerden
etkilenmektedir. Turizm bolgesi imajinin kisisel ve hareketlendirici faktorlerden
etkilenerek olustugu belirtilmektedir. Turizm bolgesi imaji olusumunun genel olarak

cercevesini Baloglu ve McCleary Sekil 2.2°de belirtmektedir'”*.

19 Gyehee Lee, Liping Cai, A.J.T.O’Leary, “WWW .Branding States US.: An Analysis of Brand-
Building Elements in the US State tourism Websites”, Tourism Manaement, Vol:27, No:5, 2006,
$s.815-828.

1% Sehmuz Baloglu, Ken W. McCleary, a.g.e., 5.870.
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Sekil 2.2 Turizm Bélgesi Imaji Olusturulmasinda Genel Cergeve

KISISEL TURIZM HAREKETLENDIREN

FAKTORLER BOLGESI IMAIJI FAKTORLER
® Psikolojik

* Algisal / Bilissel * Bilgi Kaynaklari
Degerler, Miktar
Kisilik, o o Tiirii
Motivasyon —»{ ° Bl D

® Genel .. . .

® Onceki Deneyimler

* Sosyal Dagitim
Yas, egitim,

Medeni Durum
ve digerleri

Kaynak: Sehmuz Baloglu, Ken W. McCleary, “ A Model of Destination Image Formation”,
Annals of Tourism Research, Vol:26, No:4, 1999, s.870.

Turizm bolgesi imaji olusumunda bir baska yaklasim da Gunn tarafindan
basamak teorisi ile ifade edilmektedir. Bu teori, turizm bolgesinin imajinin ziyaretten
once ve sonra farkli olacagimi savunmaktadir. Imajin, potansiyel ziyaretciler, ziyaret
etmemis olanlar, ilk kez ziyaret edenler ve tekrar ziyaret eden turistlerde farkli olarak
sekillenebilecegi ve turizme katilan kisilerin, seyahate karar verme asamasindan
doniis asamasina kadar olan siiregte farkli imaj ile karsilasacag: ifade edilmektedir.

Gunn tarafindan olusturulan imaj olusum stireci Tablo 2.2.’da gdsterilmektedir.
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Tablo 2.2 Imaj Olusumunda Basamak Teorisi

Dogal imaj
( Radyo-TV bilgileri diginda edinilen bilgilere dayanir)

|

Tesvik Edilen Imaj

( reklamlar ile desteklenen bilgilere dayanir )

l

Seyahate karar verme

l

Turizm Bolgesine Seyahat

l

Turizm Boélgesinde Tatil Deneyimi

l

Eve Dontis

l

Tecriibelere dayanarak yeniden sekillenen Imaj

Kaynak: Clare A.Gunn, Tourism Planning, Basics Concepts Cases, Third edition, USA, 1994,
s. 255.

Fakeye ve Crompton yaptiklari ¢aligmada tesvik edilen imajin ve seyahat
karar1 alinmasinin daha farkli basamaklarda oldugu bir teori ortaya koymuslardir. Bu
teoriye gore imaj olusumunda dogal ve tesvik edilen imaj kavramlar1 disinda

karmasik imaj kavramini da ifade etmislerdir.
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Tablo 2.3 Fakeye ve Crompton’un Imaj Olusum Modeli

Dogal imaj
( genel bilgiler ve hislere dayali bilgiler)

l

Bir turizm bolgesine seyahat etme istegi

l

Bilgi arastirma siireci

l

Tesvik edilen imaj

l

Alternatiflerin degerlendirilmesi

l

Turizm bolgesi se¢imi

l

Turizm bolgesine seyahat

l

Toplam Imayj

Kaynak: P.C.Fakeye, J.L. Crompton, “ Image Differences between Prospective, First time, and
Repeat Visitors to the Lower Rio Grande Valley”, Journal of Travel Research, Vol:30 /2,
1991, s.15.

Fakeye ve Crompton, imaj olusum silirecinde bilgi edinme ve alternatifleri
degerlendirme asamalarinda imaj olusumunu belirlemektedir. Turistler seyahat

davraniglarint birincil ve ikincil bilgi kaynaklarindan elde edinilen bilgilere gore
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sekillendirildiginden seyahat deneyimleri sonucu turistlerin boélge imaji hakkindaki
fikirlerinin daha karmasik bir hale gelebilecegi veya bolge hakkinda olumlu veya

olumsuz bir imaj fikrine sahip olacaklar1 belirtilmektedir'®”.

Echtner tarafindan uygulanan model, diger modellerle benzerlik gostermekte
ve 1maj olusumunda bilgi kaynaklarinin 6nemine yer vermektedir. Seyahat
deneyimlerinin ve bilgi kaynaklarinin turistlerin imaj hakkinda verdikleri kararlarda
oncelikli olarak etkili oldugunu belirtmektedir. Echtner’in yedi asamasi asagida

verilmektedir'”®.

1 — Tatil deneyimiyle ilgili imajlarin zihinde olugmasi

2 — Zihinde biriken imajlarin daha fazla bilgi ile sekillenmesi
3 — Tatil yapma kararinin verilmesi

4 — Turizm bolgesine seyahat etme

5 — Turizm bolgesine katilim

6 — Eve doniis

7 — Seyahat deneyimine bagli olarak imajin sekillenmesi

Bu yedi asama igerisinde tatil deneyimi fikrinin zihinde olusumu, bilgilerin
sekillenmesi ve seyahat deneyimine bagli olarak imajin sekillenmesi asamalarinda
imajin olusumu gergeklesecektir. Ilk iki asamada olusan imaj, birincil veya ikincil
kaynaklar sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Son asamada olusan imaj ise, turistin kendi
seyahat tecriibeleri sonucu olusacak imajdir. Echtner, birinci asamadaki imaja dogal
imaj, ikinci asamada olusan imaja ise tesvik edilen veya uyarilmig( induced ) imaj
ad1 vermis ve imaj olusumunda bilgi kaynaklarimin 6nemine yonelik ifadelerde

bulunmustur.

Imaj olusumunda turistlerin davranig bigimlerinin etkili oldugu ve daha dnce

yaptiklar1 ziyaretlerin bu davraniglarini sekillendirdigi gortiilmektedir. Murphy, imaj

195 p C.Fakeye, J.L. Crompton, “ Image Differences between Prospective, First time, and
Repeat Visitors to the Lower Rio Grande Valley”, Journal of Travel Research, Vol:30/ 2,
1991, s. 16.

1% Charlotte Echtner, A Measurement of Tourism Destination Image, National Library of Canada,
Ottowa, Canada, 1991, s. 5.
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olusumunda turist davraniglarim1 seyahat Oncesi, seyahat sirasinda ve seyahat
sonrasinda olmak iizere lic grup altinda toplayarak ele almistir. Turizm bolgesi
imajinin bu asamalarda davraniglarini etkileyerek, imaj olusumunun gergeklestigini

ortaya koymaktadir. imaj olusumu asagidaki sekilde verilmektedir."’

Sekil 2.3 Imaj Olusumunda Turist Davrams Bicimleri

Turizm
Bolgesi
Imaja

Ziyaret
Onceki Ziyaretler Sirasindaki Ziyaret Sonrast
Davranislar Davranislar
Bilgi Aragtirmasi Zaman harcama Agizdan agza
Karar verme bilgi aktarimi
Zaman planlamasi Eglenme
yapma
Tatmin olma Tavsiye
Turizm bolgesi
se¢imi
Tekrar ziyaret
Harcanacak zaman niyeti
planlamasi
Harcanacak para Turizm bolgesine
planlamasi baglanma
Bekleme

Kaynak: L.Murphy, “ Australia’s Image as a Holiday Destination-Perceptions of Backpacker
Visitors”, Journal of Travel and Tourism Marketing, Vol:8/3 1999, s.25.

"7 L.Murphy, “ Australia’s Image as a Holiday Destination-Perceptions of Backpacker Visitors”,
Journal of Travel and Tourism Marketing, Vol:8/3 1999, s.25.
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Davranis bi¢imlerinin turizm boélgesi imajina etkisini anlatan Murphy, seyahat
oncesi turistlerin davranig bigimlerini tespit etmeye ¢alismaktadir. Seyahat sirasinda
ve seyahat sonrasinda turistlerin nasil davrandiklarini gostermeye c¢alismakta ve imaj
olusumunda turistlerin hangi davranig kaliplarin1 sergileyebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu sayede, imaj olusumunda davranislarin etkisinin Onemini

vurgulamaktadir.

Chon ise, diger arastirmacilara benzer olarak olumlu tecriibelerin olumlu imaj
olusturacagimni ve seyahatleri aymi turizm bolgesine tekrarlanacagini, olumlu
beklentilerin ise tekrar seyahat kararina doniisecegini belirten bir imaj olusumunu
ifade etmistir. imaj olusumunda nceki ziyaretlerin énemine deginerek, karar alma

asamasinda turistleri etkiledigini belirtmistir.

Bununla birlikte, turizm boélgesi imajin1 olusturan ve seyahat etme nedenini
etkileyen itici ve cekici faktorlerden bahsetmek miimkiindiir. Farkli ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasi seyahat etme ihtiyacini turiste kazandirir ve bu durum ‘itme’ faktorii
olarak adlandirilmaktadir. Turizm bolgesinin g¢ekicilikleri ise ‘cekme’ faktorii olarak
belirtilmektedir. Bu faktorler turistlerin seyahat motivasyonlarini  dogrudan
etkileyerek, tesvik edilen imaj ile birlikte seyahat etme kararini almadan once imaj

olusumuna etkide bulunmaktadir'®®.

Akademik ¢alismalar sonucu turizm bdlgesi imajinin olusumuna etki eden
faktorleri ortaya koymaya calisan arastirmacilar genel olarak, ziyaret eden kisilerin
sosyal ve psikolojik davraniglari sonucu seyahat ettikleri yerler ile ilgili imaj
kararlarin1 verdiklerini belirtmektedirler. Turizm bdlgesi imajmnin olusumunda
turistlerin satin alma davranislari, seyahat tatmini ve tatminsizlikleri gibi faktérlerden
olusan turist davramslar1 6nem arz etmektedir. Imajin olusumunda, ziyaretcilerin
kisiliklerinin etkisi oldugu kadar, bilgi kaynaklarinin kullanimi ve daha onceki

deneyimlerin etkisi de olduk¢a 6nemli olmaktadir.

%8 Suosheng Wang, “An Image Study of Oklohoma as an International Travel Destination”,
Yayinlanmamig Doktora Tezi, Oklohoma State University, USA, 2003, s. 30.
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Turizm bolgesi imaji olusumunun hangi faktorlerden meydana geldigini
belirlemek, turistik talebin ve arz kapasitesinin belirlenmesinde Onemli rol
oynamaktadir. Sonug olarak, turizm bdlgesi imajinin olusumu bazi arastirmacilar
tarafindan farkli olarak ele alinmis olsa da, turizm bolgesinin se¢imi ve turist
tatminine yoOnelik ¢aligmalar {izerinde gerceklesmektedir. Arastirmacilarin iizerinde
durduklart modeller farkli olsa da, ozellikle imajin olusmasinda ve turistlerin
zihinlerinde sekillenmesinde bilgi kaynaklarinin 6nemine deginmektedirler. Bilgi
kaynaklarmin sekli ve mesajlarinin igerigi bdlge imajint dogrudan etkileyen bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.4. Turizm Bélgesi imajim Belirleyici Faktorler

Akademik calismalarda arastirmacilar bolge imajini etkileyen birgok faktor
oldugunu ve bu faktorlerin bolgelere gore degisim gosterebilecegini ortaya
koymaktadir. Imaj, turistlerin zihninde olusan bir kavram oldugundan insan faktorii

nedeniyle bir¢ok farkli degiskenden etkilenebilmektedir.

Ulkenin genel durumu, yerel halkin yapisi, alt ve iistyapr yeterliligi,
psikolojik ve sosyal durum gibi faktdrler imajin olusmasinda etkili olmaktadir.
Ozellikle turistlerin davrams bicimleri ve zihinlerinde olusturduklar1 bilgiler imajin

sekillenmesine yon vermektedir.

Diger degiskenler ile birlikte imaj1 etkileyen faktorler igerisinde kullanilan
pazarlama araglar1 6nemlidir. Olumlu imaj1 siirdiiriilebilir kilmak, olumsuz imaj1 ise
olumlu sekle doniistiirmek etkin pazarlama araglarinin kullanimin1 gerektirmektedir.
Turizm bolgesi imajin1 dogrudan etkileyen bir dis etken olarak pazarlama araglarinin

kullanimi, turizm bdlgesi imaj1 agisindan rekabet ortaminda gereklilik arz etmektedir.
Turizm bolgesi imajina yonelik olarak model olusturan Baloglu ve McCleary,

turistlerin turizm bolgelerine varislarindan onceki faktorleri ortaya koymaktadir.

Bilgi kaynaklarinin cesitliligi, bilgi kaynaginin tiirii, yas, egitim ve sosyo-psikolojik
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seyahat motivasyonlar1 gibi 6geleri ele alarak tim imajin  olusumunu

degerlendirmeye caligmiglardir. Sekil 2.6.’da bu model verilmektedir.

Sekil 2.4 Turist Varisindan Once Turizm Imaji Belirleyicileri Modeli

Bilgi kaynaklarinin
cesitliligi \
ok Algisal ( Biligsel )
Bilgi kaynaginin degerlendirme
tiirii -
v
Tiim ( Bastanbasa )
. Imaj
Yas "
Etkili / A
| Degerlendirme
Egitim
Sosyo-psikolojik /
seyahat motivasyonu

Kaynak: Sehmuz Baloglu, Ken W. McCleary, “ A Model of Destination Image Formation”,
Annals of Tourism Research, Vol:26, No:4, 1999, s.871.

Modelde belirtilen oklar, hipotezi ortaya koyan test edilmis yollardir. Tim
imaj1 etkileyen faktorlerin test edilmeye calisildigi bir model {istiinde c¢alisma
yapilmistir. Belirleyici faktorlerden elde edilen bilgiler dogrultusunda algisal ve

etkili degerlendirme yapilarak tiim imajin ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir'*”.

1% Sehmuz Baloglu, Ken W. McCleary, a.g.e., 5.872.
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Yapilmis olan caligmalar imajin bagimsiz bir¢ok degiskenden etkilendigini
gostermektedir. Bu etkilenme sonucunda tatil kararlarini verme ve tatil yeri se¢imi
kararlar1 dogrudan etkilenmektedir. Degiskenler arasinda turistlerin edindikleri bilgi
kaynaklari, sosyo-psikolojik seyahat davranislari, turistlerin demografik 6zellikleri

ve geemis seyahat tecriibeleri 6n plana ¢ikmaktadir™.

2.2.4.1. Bilgi Kaynaklan

Turizm imajin1 belirlemede etkili faktorler arasinda olan bilgi kaynaklari,
bircok arastirmaci tarafindan farkl sekilde incelenmistir. Turistlerin edindikleri bilgi
kaynaklar1 turizm boélgelerinin ziyaretlerini gergeklestirmelerinde dncelikli olarak rol
alan etmen olarak belirtilmektedir. Bu bilgi kaynaklarindan alinan mesajlarin
dogrulugu ve kullanilan kaynaklarin tespiti, turistlerin hangi bolgelere ziyaretlerini

gerceklestireceklerinin belirlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Gelisen teknoloji ile birlikte bilgi kaynaklarinda degismeler goriilmektedir.
Gazete, dergi, televizyon ve internet gibi medya araglarinin kullanim oranlart 6nem
kazanmustir. Bunlarla birlikte, seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi uzman
birimler bilgi kaynaklar1 olarak kullanmilmaktadir. Ayrica, turistlerin gecmis
tecriibeleri, ¢cevrelerinden duyduklar agizdan-agiza iletisim en etkili bilgi kaynaklari

arasinda gosterilmektedir.

Bilgi kaynaklarinin tespitinde turistlerin demografik o6zelliklerinin 6nemi
ortaya konmaktadir. Turistlerin yas, egitim, gelir ve medeni durumlarina bagh olarak
bilgi kaynaklarindan yararlanis bigimleri farkliliklar gdstermektedir. Yapilan
caligmalarda demografik faktorler ele alinarak bilgi kaynaklarinin farkliliklar
incelenmeye ¢alisilmistir. Bilgi kaynaklarini inceleyen bazi arastirmacilar ve konuyu

degerlendirme sekilleri Tablo 2.4..’da 6zetlenmektedir.

200 Ashi D.A. Tasc, a.ge.,s.17.
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Tablo 2.4 Bilgi Kaynaklar1 Uzerine Calisan Arastirmacilar ve Konular

Arastirmaci Adi Konu

Gitelson ve Crompton ( 1983 ) Dahili ve harici bilgi kaynaklari

Woodside ve Lysonski ( 1989 ) Biligsel imaj belirleyicileri
Um ve Crompton ( 1990) Anlamli, sembolik ve sosyal diirtii
Mill ve Morrison ( 1992 ) Reklam ve sosyal bilgi kaynaklari
Gartner (1993 ) Imaj yapisina yol gosteren farkl
basamaklar

Bicimsel ve bigimsel olmayan
Mansfeld ( 1995 ) kaynaklar

Uzman tavsiyeler, agizdan-agiza
Baloglu ( 1996) iletisim, reklamlar ve

kitaplar/sinema/haberler

Birincil kaynaklar
- Onceki tecriibeler
- Ziyaretin siddeti
A.Beerli ve Martin ( 2004 )
Ikincil kaynaklar
- Ozerk

- Orgiitsel

- Kandirilmis

Turizm bolgesi imajimnin  olusumu, bilgi akisi sirasindaki  zihinsel

algilamalarin gelismesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgi kaynaklar1 birincil ve
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ikincil olmak {izere; yazili ve gorsel medya araglari ile seyahat acenteleri gibi bir¢ok
kaynaktan olusmaktadir. Imaj olusumu igerisinde bilgi kaynaklariyla birlikte kisisel
faktorler de dogrudan etki etmektedir. Turizm bélgesi imajinin olusumu agamasinda

bilgi kaynaklarinin roliinii asagidaki modelde ifade etmek miimkiindiir*'.

Sekil 2.5 Imaj Olusumunda Bilgi Kaynaklarinin Rolii

Bilgi Kaynaklari
A 4

* pirincil
- Onceki tecriibeler
- Ziyaretin siddeti

Turizm Bélgesi imai Olusumu

* ;l.kincil Algisal

- Ozerk imaj l
- Orgiitsel

- Kandirilmig

Kapsamli imaj

A 4

Duygusal T
Kisisel Faktorler Imaj

* Guduler
* Tatil Tecriibeleri
* Sosyo-demografik

faktorler T

Kaynak: A.Beerli, J. D. Martin, “Factors Influencing Destination Image”, Annals of Tourism
Research, Vol: 31 (3),2004, ss. 657-681.

Bu modelde bilgi kaynaklar1 ile birlikte turistlerin kisilik faktorleri imaj
olusumuna sekil vermektedir. Insanlarin ihtiyaglari ve istekleri farkliliklar
gostereceginden aragtirmacilar demografik faktorleri ele alarak imaj olusumunu
belirleme ihtiyact duymuslardir. Bilgi kaynaklarmin etkisi turistlerin tecriibe ve
deneyimlerine bagl olarak degisim gostermektedir. Yas, cinsiyet ve egitim durumu
bilgi kaynaklarinin tercihini ve giivenirliligini etkilemektedir. Bilgi kaynaklarinin

incelenmesinde bir bagka yontem ise; reklamsiz, reklamli, dogrudan-dogrudan

2" A Beerli, J. D. Martin, “Factors Influencing Destination Image”, Annals of Tourism Research,
Vol: 31 (3),2004, ss. 657-681.
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olmayan ve Kkisisel-kisisel olmayan seklinde yapilmaktadir. Tablo 2.5..’da bilgi

kaynaklarinin etkisinin derecesine yonelik bir calisma bulunmaktadir.

Tablo 2.5

Bilgi Kaynaklarmin Cesitlerinin Etkisi

Bilgi
Kaynaklari

Reklam

icermeyen

Dogrudan

Kisisel

Etki

Kisisel tecriibe

En Yiiksek

Digerlerinin
kisisel
tecriibelerini
insanlar arasi
iletisim ile

aktarma

Yiksek

Digerlerinin
kisisel
tecriibelerini
medya yolu ile

aktarma

Orta Yiiksek

Insanlar arast
iletisim yoluyla

promosyon

Orta

Medya yolu ile

promosyon

En Diigiik

Kaynak: Elisabeth Kastenholz, “The Role and Marketing Implications of Destination Images on

Tourist Behavior: The Case of Northern Portugal”, Yayinlanmamis Doktora Tezi,

University of Aveiro, Portekiz, 2002, s.146.
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Bu calisma sonucunda imaj lizerinde en etkin bilgi kaynaklarinin, kisisel
tecriibeler dogrultusunda reklam icermeyen ve agizdan agiza gegen bilgiler oldugu
goriilmektedir. Turistlere bu bilgi kaynaklar1 dogrudan ulagsmaktadir. Medya yolu ile
yapilan bilgi kaynaklarinin etkin olmadigi ve insanlarin aralarinda tecriibelerini
aktararak diger insanlar etkileme yolunun ise en etkin bilgi kaynagi yolu oldugu

belirtilmektedir.

Bilgi kaynaklarinin tespiti giiniimiiz rekabet kosullarinda turizm bdlgesi ve
turistik isletme yoneticileri tarafindan dikkatle incelenmektedir. Turistleri ¢ekmek
icin farkli ve etkili bilgi kaynaklarindan yararlanma c¢abasi icine girilmektedir.
Ozellikleri birbirinin ayn1 olan bir¢ok turizm bélgesi, ¢ekiciliklerini ve avantajlarimni
belirtmek icin bilgi kaynaklarini kullanmaktadir. Giliniimiizde internet, uzman
kuruluglar, medya araglar1 ve turistlerin yasadiklar yerlerde reklam yontemleri sik¢a
kullanilmaktadir. Ancak, turistlerin bir turizm bolgesini ziyaretleri sonucu edindikleri
tecriibeler, ayn1 turizm bolgesinin tekrar ziyaretini ve farkli turistlerin ziyaretlerini en

cok etkileyen faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Turistlerin yas, gelir durumu, egitim seviyesi ve milliyetleri gibi demografik
ozellikler bilgi kaynaklarinin farkli kullanimini gerektirmektedir. Hedef turist
kitlesine yonelik secilen bilgi kaynaklarindan verilecek mesajlar, bu kitlelerin
demografik ozellikleri dikkate alinarak hazirlanmalidir. Bilgi kaynaklarinin etkin
kullanimi i¢in turistlerin sosyo-demografik davranis bicimlerinin ele alinmasi,

turistlerin turizm bolgesi imaj tercihlerinin daha iyi anlasilmasinda 6nemlidir.

2.2.4.2. Sosyo-demografik Degiskenler

Turistlerin ziyaretlerinde eski tecriibelerinin ve bilgi kaynaklarinin
etkin kullanimin 6nemi yiiksek derecede olsa da, turistlerin demografik 6zellikleri
bilgi kaynaklarmin farkli kullanimimi gerektirmektedir. Turistlerin demografik
Ozelliklerine gore mesajlar verilmeli ve hedef alinan kitlelere yonelik bilgi

kaynaklarmin kullanimi gerekmektedir. Mesajlarin demografik 6zelliklere yonelik
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olarak farkliliklar igcermesi ve hedeflenen kitlenin algilayabilecegi sekilde

. 202
hazirlanmas1 gerekmektedir™".

Akademik ¢alismalar sonucu sosyo-demografik degiskenlerin turizm
bolgesinin, diriinlerin ve hizmetlerin imajinin algilanmasinda etkili oldugu
belirtilmektedir. Turistlerin sosyo-demografik O6zellikleri, bireysel olarak turizm
bolgesi imaj1 algilamalarinda farkliliklar ortaya koymaktadir. Bu degiskenler; yas,

cinsiyet, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu olarak belirtilmektedir.””*

Sosyo-demografik 6zelliklerin belirleyici role sahip olmasi, arastirmacilari
imajin algilanmasinda bu o&zelliklerin tespitine yonelik caligsmalar yapmaya
yoneltmistir. Bazi arastirmacilar yas degiskeninin imajin algilanmasinda 6n planda
oldugunu belirtirken, bazilar1 egitim durumunun daha 6nemli oldugunun tespitine
yonelik aragtirmalar yapmustir. Gelir durumunun, cinsiyetin ve turistlerin

milliyetlerinin imaj algilamasinda 6nem arz ettigi yoniinde aragtirmalar yapilmustir.

Sosyo-demografik  degiskenlerin  tespitinin genel amaci, turistlerin
davraniglarinin turizm bolgesi imajin1 dogrudan etkileyen belirleyici bir faktor
olmasidir. Turist davraniglarinin anlasilmasi, imajin algilanmasindaki farkliliklar
belirlemede yardime1 olmaktadir. Iki insanin bir turizm bolgesini tam olarak aym
sekilde algilamasi miimkiin degildir. Algilamalardaki farkliliklarin tespiti, turizm

bolgesine yonelik imajin nasil etkilendigini ortaya koymakta yardimci olacaktir.

Turistlerin seyahat davranislar1 ve demografik ozellikleri hedef pazari
belirlemektedir. Bu nedenle, birgok arastirmaci sosyo-demografik degiskenleri farkli
turizm bolgelerinde degerlendirerek, hangi degiskenin hangi turizm bolgesinde ne
gibi farkliliklar ortaya cikardigini belirlemeye calismistir. Tablo 2.6..°da bazi

arastirmacilarin yapmis olduklar1 ¢alismalarin konusu ortaya konmaktadir.

22 Ornegin, Las Vegas ismi bir turist tarafindan duyuldugu zaman ilk akla gelen kumar oynanan bir
sehir 6zelligidir. Kumar oynamanin on sekiz yasindan kiiciiklere yasak oldugu bir sehir i¢in, on
sekiz yasinin altindakilere yonelik bilgi kaynaklarimin kullanimi son derece yanlis olacaktir.
Genglik kamplari, disneyland gibi turizm bdlgelerinin daha ¢ok on sekiz alt1 yas grubuna yonelik
bilgi kaynaklari ile etkin mesajlar verdigi goriilmektedir.

2% Sehmuz Baloglu, a.g.e., s.81.
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Tablo 2.6

Calismalarimin Konusu

Sosyo-demografik Degiskenler Uzerine Calisan Arastirmacilar ve

Arastirmaci Calisilan Bolge Etkili degiskenler Calisma Konusu
Fakaye ve Crompton Teksas - USA Mesafe Altyapy, yiyecek,
(1991) dostga davranan
insanlar
Yasli alisveris, geng
aligveris
Alhemoud ve Kuveyt Yas, Mesafe, Bolge kﬁltﬁrellcazﬂ?e, yer;l
Armstrong (1996) ogrenci faaliyetleri
Mackay ve Kanada Yas, Medeni Durum, Tatil ortamu, tatil

Fesenmaier (1997)

Cinsiyet, Gelir

aktiviteleri

Turizm altyapisi,

dogal konfor,
Chen ve Kerstetter ( Pensilvanya - USA Cinsiyet, Ev kadini,
1999) Egitim, ciftlik hayati
Smith ve MacKay Kanada Yas Gorsel tepkilerin
(2001) hafizasi
Toplam imaj
icerisinde algisal ve
Baloglu (2001) Tiirkiye Yas, Egitim biligsel etkiler,
destinasyon imajina
etkisi

Kaynak: Asli D.A. Tasc1, Determinants of Destination Image, Michigan State University,
Yaymlanmamis Doktora Tezi, USA, 2003, s.35.

Farkli arastirmacilar tarafindan sosyo-demografik degiskenler incelenmis ve
imaja etkileri tespit edilmeye calisilmistir. Imajin belirleyici faktorleri arasinda
onemli bir kaynak olarak akademik caligmalar da siirekli olarak incelenmistir.
Turizm bolgesi imajinda turistlerin sosyo-demografik karakterlerinin tespit edilmesi,

bu faktorlerin ve davranislarin ¢esitliliginden dolay1 zordur. Bu degiskenlerin tek
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basina turistlerin imaj algilamalarini belirlemeleri yeterli olmamaktadir. Seyahat

davraniglarinin da incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
2.2.4.3. Sosyo-psikolojik Seyahat Davramslar:

Insanlarin seyahat kararlarmi vermesinde bir¢ok neden veya onlar1 motive
eden bir¢ok faktor etkili olmaktadir. Turizm alaninda yapilan arastirmalarda turist
davraniglarini  ve  turizm  bolgesi se¢im  siirecini  belirlemede  seyahat
motivasyonlarinin 6nemli oldugu ve motivasyonlarin turistleri seyahate sevk eden ve

zorlayan temel gii¢ kabul edilmektedir®®’,

Stabler sosyo-psikolojik seyahat davraniglarimi fiziksel, statiiye gore, sosyal
iligkiler, kiiltiirel, entelektiiel, yasanan yerden kac¢is ve rahatlama istegi olarak ele
almakta ve bu faktorlerin turizm bolgesi imajinin belirlenmesinde en 6nemli etkiyi
yarattigini belirtmektedir. Ayrica, edinilen bilgi kaynaklari, sosyo-ekonomik durum,
onceki tecriibeler ve diger turistlerin verdigi bilgilerin toplamindan olusan fikirler

dogrultusunda turistlerin sosyo-psikolojik davranislari bi¢imlenmektedir®”.

Turizm bolgesi imajinda ge¢mis seyahat davraniglart tartigilan ve farkl
goriigler iceren onemli bir faktor olarak gosterilmektedir. Turistlerin onceki tatil
tecrilbelerindeki kalig siireleri, katilmis olduklar1 aktiviteler ve seyahatin

gerceklestigi tatil dsnemi imaj algilamalarinda farkliliklar ortaya koymaktadir™.

Gegmis seyahatlerinde turistlerin yasadigi olaylar, konakladiklar1 yerler,
sunulan {irtinler ve hizmetler, turizm bolgesine ulagim durumu, ihtiyaglarinin
karsilanmasi, yerel halkin ve hizmeti sunan personelin davranig bigimleri, fiyatlar,
eglence ve gece hayati, yiyecek-igcecekler, cevresel etkenler ve kiiltiirel cazibeler gibi
faktorler gelecekteki seyahat davraniglarini sekillendirmede ve yeni turistlerin ayni

bolgeyi ziyaretlerinde etkili olmaktadir.

%M. Uysal, L.Hagan, "Motivation of Pleasure Travel and Tourism", Encyclopaedia of Hospitality
and Tourism, Van Nostrand Reinhold, New York, 1993, s.805.

Sehmuz Baloglu, a.g.e., s.77.

2 Asli A.tasel, a.g.e, 5.38.
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Bu konu {izerine calisan arastirmacilar 6zellikle kalis siireleri, aktivitelerin
cesitliligi ve ziyaretin yapildigr sezon {lizerinde durmaktadir. Kalig siirelerinin
uzunlugu veya kisaligi imajin algilanmasinda farkliliklara yol agmaktadir. Uzun
stireli kalis yapan turistlerin ( 8-30 giin) kisa siireli kalanlara ( 1-3 giin ) gore imaj

algilamalarmin daha zor degistigi belirtilmektedir™”.

Aktivitelerin sayis1 turistlerin beklentilerini karsilamak zorundadir. Turistlerin
ihtiyaclarini giderecek sayida aktivite ile karsilagmasi turizm bdlgesinin imajini
olumlu olarak etkilemektedir. Turizmin bircok bolgede sezonluk olarak kabul
edilmesi, turizm faaliyetlerini bu sezonlar disinda gergeklestiren kisiler i¢in farkl
imaj algilamalarina neden olabilmektedir. Sezon disinda faaliyetlerini yavaslatan ve
turist ihtiyaglarim1 karsilamakta giicliik ceken bolgeler bulunmaktadir. Bu durum ile
karsilagsan turistler, gelecekte bu bdlgeleri tercih etmemektedir. Sezon disi
ihtiyaclarmi ve isteklerini karsilayan bdlgelerde tatillerini geciren turistler ise,

ziyaretlerini bu bolgelere tekrar gergeklestirmektedir.

Gecmis seyahat davranislari, turizm bolgesinin imajini1 belirlemede sosyo-
psikolojik bir faktér olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu davraniglarin tespiti
gelecekteki imajin olusmasinda turizm bolgesi i¢in 6nem arz etmektedir. Turizmin
yaratict faktorlerinin belirlenmesi imajin yapisinin degerlendirmede yardimci

olacaktir.

2.2.5. Turizm Bélgesi imajinin Yapisi

Imajim yapisim1 belirlemek imajin dogasimi anlamaya yardimci olacaktir.
Genel olarak turizm arastirmacilart imajin yapisim1 kavramsal, algisal ve davranigsal
yapilar olmak tizere li¢ kisimda incelemektedir. Kavramsal imaj yapis1 diistinceleri
veya fikirleri, algisal imaj yapist duygulari, motivasyonlar1 ve hisleri, davranigsal

imaj yapisi ise turistlerin davranislarimi veya davranma hislerini ifade etmektedir®®®.

27 p C.Fakeye, J.L. Crompton,a.g.e., s.20.
298 C M.Echtner, J.R.B.Ritchie, “The Measurement of Destination Image: An Empirical Assessment”,
Journal of Travel Research, Vol:31 (4), 1993, ss.5-10.

119



Echtner ve Ritchie, imajin yap1 taslarin1 fonksiyonel, nitelikler, biitiinsel ve
psikolojik olarak dort grupta ele almaktadir. Fonksiyonel imaj yapisini dlgiilebilen ve
gbzlemlenebilen, psikolojik imaj yapisin1 da gozlemlenmesi ve Olgiilmesi gii¢ olan
bir yapt olarak ifade etmisler ve bireysel niteliklerin imajin algilanmasinda
farkliliklar ortaya koyacagini, biitiinsel yapinin hayallere ve zihinde canlandirmalara
dayandigim1 belirtmislerdir. Sekil 2.6.’da turizm boélgesine yonelik yaptiklari imaj

yapisi gosterilmektedir.

Sekil 2.6 Turizm Bélgesi Imajinin Yapist

Fonksiyonel Karakterler

A
Genel

Biitiinsel
Nitelikler < »  (hayaller)

Essiz

v

Psikolojik
Karakterler

Kaynak: C.M.Echtner ve J.R.B.Ritchie, “The Meaning and Measurement of Destination Image”,
Journal of Tourism Studies, Vol:2(2), 1991, s.9.

Fakeye ve Crompton imaj yapisint dogal, yapilandirilmis ( uyarimis ) ve
karmasik imaj yapis1t olmak iizere ili¢ grupta iizerinde incelemislerdir. Modellerini
turistlerin  davraniglarina  bagli  olarak olusturarak, turistlerin ziyaretlerini
gerceklestirmeden oOnce turizm bdlgesi hakkinda dogal bir imaj algisina sahip
olduklarii belirtmektedirler. Bilgi edinme ve diger bilgi kaynaklarindan etkilenme

sonucunda yapilandirilmis bir yap1 kuruldugunu ve seyahatleri sonucunda karmagik
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bir imaj yapisinin olustugunu ifade etmektedirler. Bu model Sekil 2.7.°da

verilmektedir.

Sekil 2.7 Turistlere Gore Imaj Yapist

Dogal imaj

’

Seyahate iten
motivasyonlar

|

Turizm Boélgesi
Bilgi arastirma Secimi
surect Alternatif turizm
bolgelerinin
imajlarinin
l degerlendirilmesi
Yapilandirilmis / Karmasik imaj
imaj Turizm bdlgesine
ziyaret

Kaynak : P.C.Fakeye, J.L. Crompton, “ Image Differences between Prospective, First time, and
Repeat Visitors to the Lower Rio Grande Valley”, Journal of Travel Research, Vol:30 /2,
1991, s.21.

Birgok aragtirmaci tarafindan turizm imajinin yapist hakkinda ¢esitli goriisler
ve incelemeler yapilmigtir. Ancak, turizm imajimnin yapist genellikle biligsel
( kavramsal ), duygusal, davranigsal yapilar ve bunlarin birbirleriyle olan iligkileri

gergevesinde incelenmistir.
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2.2.5.1. Biligsel imaj Yapisi

Biligsel imaj yapisinda turizm bdolgesi nitelikleri hakkinda ilke ve kurallardan
bahsetmek miimkiindiir. Bu ilke ve kurallar, imaj amagclar1 ile onlarin bireysel
nitelikleri arasindaki iligkileri kurmaktadir. Geleneksel olarak yapilan ¢alismalarda
bu ilke ve kurallardan olumlu ve olumsuz olarak bahsedildigi goriilmektedir®®.
Biligsel imaj yapisi bu cercevede arastirmacilar tarafindan incelenmis ve imaj
calismalarinda biligsel 1imaj yapis1 hakkindaki bilgiler degerlendirilmeye

caligilmugtir®'®.

Bilissel imaj ¢alismalarinda genel olarak turistlerin bir bolge hakkindaki imaj
tavirlar1 ve inancglar1 incelenmeye c¢alisilmaktadir. Yapilan ¢alismalarda tavirlarin

belirlenmesi {i¢ yaklasim ile ifade edilmektedir®'".

*  Bir turizm bolgesinin karakteristik 6zelliklerinin listelenmesi,
* Tavirlarin 6neminin 6l¢lilmesi veya hesaplanmast,

* Turizm bolgesi karakterlerinin  karisimlart  hesaplanarak, imajin

hesaplanmasi.

Bireysel olarak turistlerin tavirlari, turizm bdlgesini algilamalarinda onemli
bir fonksiyon gorevi gormektedir. Biligsel yapi, insanlarin davranislarinin
incelenmesine yonelik arastirmalari ele almaktadir. Insan davranislari, genel mantik
ilkelerinden ¢ok farkli kaliplarda ortaya c¢ikabilir. Bu durum insanlarin imaj
algilamalarinda ortaya koyacaklari tavirlarin belirlenmesinin zorlagsmasina neden
olmaktadir. Elde edilen bilgiler tavirlarin her zaman dogru yansitildigi anlamina
gelmemektedir. Biligsel yapi, imajin algilanmasinda 6nemli bir rol oynamakla

birlikte, duygusal yapinin énemini vurgulamaktadir.

299 p J.Chen, D.L Kerstetter,  International Student’s Image of Rural Pennsylvania as a Travel
Destination”, Journal of Travel Research, Vol: 37 (3), 1999, s. 256-266.

210 Gartner, a.g.e., s.18.

21" MLJ.Sirgy, C.Su, “Destination Image, Self-Congruity, and Travel Behavior: Toward an Integrative
Model”, Journal of Travel Research, Vol.:38 2000, s..340-345.
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2.2.5.2. Duygusal imaj Yapisi

Turizm imajimin duygusal yapisi hislerden, ruhsal durumdan ve duygulardan
olugmaktadir. Birgok arastirmaci, tecriibelerin ve insanlarin ¢evreleriyle etkilesimin
duygusal imaj yapisini olusturmada onemli gostergeler oldugunu belirtmektedir.
Biligsel imaj yapisina benzer olarak, imajin Sl¢iimii olumlu ve olumsuz olarak

yapilmaktadir.

Cevresel etmenlerin ii¢ ana baghk altinda ¢ift kutuplu olarak Olgiilmesi
gerektigi belirtilmektedir. Bunlar; memnun olma — memnun olmama, harekete

gecirme — harekete gegirmeme ve baskin — baskin olmayan®'?.

*  Memnun Olma; mutluluk hisleri, ger¢eklestirme memnuniyeti, genel
memnuniyet ve hoslanma,

* Harekete Gegirme; heyecani gosteren hisler, nese ve canlilik, atik
olma ve siirpriz,

* Baskin Olma; hakim olma hissinin ortaya ¢ikmasi, yetenek, giic ve

ustalik.

Ozellikle memnun olma-memnun olmama ve harekete gecirme-hareket
gecirmeme etmenleri duygusal yapmin acgiklanmasini daha iyi ifade etmektedir.
Baskin olma — baskin olmama etmenleri duygusal yapi icerisinde iligkilendirilse bile,
biligsel yapiyr daha ¢ok ifade etmektedir. Bu etmenler, ¢evresel ortamlar dikkate
almarak degerlendirilmektedir. Turizm bolgesindeki ¢evresel kosullarin turistlerin
algilamalaria etkileri tespit edilmekte ve imaj algilamalar1 ortaya ¢ikarilmaya
calisilmaktadir. Tecriibeleri sonucu olusan algilarinin imajin duygusal yapisini

degistirdigi ve sekillendirdigi ifade edilmektedir.

12 In Jae Lee, Towards A Dynamic Model of Destination Image Formation: Examining The Role
of Expectation and Direct Experience on Image Formation, Yayinlanmamis Doktora Tezi,
Texas A&M University, USA, 2002, s. 24.
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2.2.5.3. Davramissal imaj Yapisi

Insanlarin imaj faktorleriyle iliskilerini gdsteren bir yapry1 ifade etmektedir.
Davranigsal niyetler ile imajin davranigsal goriiniimii arasindaki iligkiler ortaya
konmaya c¢alisilmaktadir. Ancak, arastirmacilarin birgogu tarafindan ol¢iilmesi zor
olan bir yapr olarak belirtildigi icin bu konuda ¢ok fazla calisma yapilmamustir.
Davraniglarin  6lgiilememesi, bu yapmin sadece kavramsal g¢ercevede kalmasina
neden olmustur. Genel olarak davranigsal yapi analizleri, turist davraniglarinin ve
imaj faktorlerinin turizm bdlgesi ile olan iligkilerinin belirlenmesi {izerinde

durmaktadir.

2.2.5.4. imaj Yapilar1 Arasindaki iliskiler

Biligsel, duygusal ve davranigsal yapilar birbiriyle etkilesim igerisindedir.
Biligsel yapinin temelini davranigsal cevaplara bagl olarak tavirlar olusturmaktadir.
Bununla birlikte biligsel degerler sadece etkili cevaplardan alinan bilgilere gore
degerlendirilmemektedir. Ayrica, bilissel yap1 duygusal yapinin olusumunda da

katkida bulunmaktadir.

Davranigsal yapiin olusumunda bilissel ve duygusal yapinin etkisi oldugu ve
bir yapmin tek basina imajin biitiin yapisini olusturamayacagi bir¢ok arastirmaci

tarafindan belirtilmektedir’">.

Davraniglar algilamalardan etkilenebilecegi gibi, tavirlarda algilamalara
etkide bulunmaktadir. Imaj yapilar1 duygusal reaksiyonlar ve bilissel tahminlerden
olugmaktadir. Bu reaksiyon ve tahminler sonucu davranislar sekillenebilecegi gibi
genel davranissal kaliplar da bu reaksiyon ve tahminleri etkileyebilmektedir. imaj
yapilarinin birbirleriyle etkilesim igerisinde oldugu ve biitiin yapiy1 olusturdugu

belirtilmektedir®'*.

13 Sehmuz Baloglu, D.Brinberg, a.g.e., s.17.

24 1n Jae Lee, a.g.e., s.28.
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2.2.6. Turizm Bélgesi imajinin Boyutlar

Imaj, sadece tek bir degisken ile degil bircok degiskenin birlesmesi ile
zihinlerde yer edinmektedir. Turistlerin beklentilerini ve algilamalarint etkileyen
unsurlar temel olarak; dogal ¢ekicilikler, altyapi, bos zaman ve rekreasyon, kiiltiir-
tarih-sanat, dogal ¢evre, mekan c¢evresi ve sosyal cevre olarak kabul edilebilir.
Bununla birlikte, fiyat algilamasi ve hizmet kalitesi turistler i¢in imajin algilanmasina

etki eden faktorlerdir.

Turizm bolgesi imaj boyutlari, turistlerin karar verme siire¢lerinde etkili olan
ve algilamalarini lizerinde degisiklikler yaratabilen faktorlerdir. Bir¢cok degiskenden
olusan bu faktorler, imajin turist tarafindan algilanmasiin 6l¢iilmesinde yardimci
olmaktadir. Turistler, bir bolgeyi ziyaret edecekleri taktirde bu degiskenler tizerinde
degerlendirme yapmaktadirlar. Bu degiskenleri 7 ana baglhik altinda toplamak

. v 3. 215
mumkindir:

. Temel Faktorler,

*  Dogal Cekicilikler,

*  (Cevresel Etmenler,

. Kalite,

. Fiyat,

. Motive Edici Faktorler,

*  Bolgesel Cekicilikler.

* Temel Faktorler:
- Turizm bdlgesine ulagim,
- Saglik hizmetleri,
- Yollar, havaalanlari ve limanlarin gelisim diizeyi,
- Tletisim ve haberlesme kanallarinin durumu,
- Ozel ve kamu hizmetlerinden faydalanmak,

- Ticari altyapinin gelisimi,

215 A Beerli ve dig., a.g.e., $5.623-636
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- Spor alanlarinin yeterliligi,
- Konaklama tesislerinin durumu,
- Tesis sayisi,
- Tesis kalitesi.
- Calisanlarin davranig bigimi,
- Kisisel giivenlik hizmetleri,
- Yoresel yiyecek ve icecekler,
- Restoran ve barlarin durumu,
- Masa sayisi,
- Kategoriler,
- Kalite durumu.
- Bolgedeki turlar,
- Gece hayati,

- Tanitim ve reklam.

* Dogal Cekicilikler:

- Hava,
- Is1 diizeyi,
- Yagmur durumu,
- Nem,
- Glines saatleri.

- Sahiller,
- Deniz suyunun kalitesi,
- Kumlu ve tasli deniz 6zellikleri,
- Sahillerin uzunlugu,
- Sahillerin kalabaliklig1.

- Manzara zenginligi,
- Korunmus dogal bolgeler,
- Bozulmamis ¢evre kosullari,
- Daglar, goller, ¢oller.

- Flora ve faunanin benzersizligi ve ¢esitliligi.
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* Cevresel Etmenler:
- Manzaranin giizelligi,
- Bolgedeki sehirlerin giizelligi,
- Temizlik,
- Hava ve giiriiltii kirlenmesi,
- Asir1 kalabaliklik,
- Trafik sorunlar,

- Konaklama tesislerinin temizligi.

e Kalite:
- Hizmet kalitesinin durumu,
- Konaklama tesislerinin kalitesi,
- Yiyecek ve igeceklerin kalitesi,

- Restoranlarin ve eglence yerlerinin kalitesi.

* Fiyat:
- Hizmet fiyatlari,
- Konaklama tesislerinin fiyatlari,
- Eglence fiyatlari,
- Yiyecek ve i¢ecek fiyatlari,
- Aligveris fiyatlari.

* Motive Edici Faktorler:

- Yeni arkadasliklar kurmak,
- Sehir kalabalikligindan kagis,

- Stresten uzak, rahatlama ve dinlenme ortami.

* Bolgesel Cekicilikler:
- Tarihi ve kiiltiirel mekanlar,

- Festival ve sanatsal faaliyetler,

- Din,
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- Su parklari,

- Hayvanat bahgeleri,

- Yiiriiytis alanlari,

- Kumarhaneler,

- Macera gezileri,

- Spor faaliyetleri ( golf, balik tutma, v.b.),
- Yore halkinin konukseverligi,

- Sosyal yasam,

- Dil engelleri,

- Mistik ve egzotik mekanlar.

Imaj boyutlar1 farkli bircok boyutta ele alinmakla birlikte, her iilke ve bdlge
icin bu boyutlarin turistlerin algilart {izerindeki etkileri degismekte ve bu
algilamalarin dogru bir sekilde Olgiilmesi pazarlama arastirmacilarina yardimei
olmaktadir. Her bolge i¢in imaj 6l¢iim teknikleri farkliliklar gosterebilecegi i¢in, bu

teknikleri belirtmek gerekir.

2.2.7. Turizm Bélgesi imajinda Ol¢iim Teknikleri

Turizm imajinin dlgiilmesine turizm arastirmacilart biiyliik 6nem vermekte ve
yogun arastirmalar yapmaktadirlar. Echtner ve Ritchie, imaj Olgiimiinii bireysel
ozellikler ve kiiresel etkiler olmak tizere iki faktor igerisinde gostermektedir. Bireysel
ozelliklerin algilamalar1 iklim, konaklama 6zellikleri, maliyetler, kiiltiir, rahatlama,
arkadas canlis1 insanlar ve giivenlik gibi turizm bdlgesinin farkli faktorlerinden
olusmaktadir. Bu algilamalar ile ilgili faktérler maddi ve dogrudan gézlemlenebilir
duygusal olarak dl¢iimlenebilen 6zellikler olarak belirtilmektedir. Turizm bélgesinin
bireysel karakterlerinin algilanmasinin numaralandirilmis olarak 6lgiilebilecegini ve
imaj yapisinin analizlerinin tanimlanmasinda da kullanilabilecegini ifade

etmektedirler?'®.

216 C M.Echtner, J.R.B.Ritchie, s.15.
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2.2.7.1. Yapisal Olmayan Olciim Teknikleri

Akademik arastirmalarda yapisal olmayan 6l¢tim tekniklerin kullanilmasi ile
karmasik imajin yapisinin test edilmesi amaclanmaktadir. Bu teknikte, dnceden
tanimlanan ozelliklere gore tarafindan Olgiilen imajin, imajin yapilarini ve imajin

karmagikligini saptamada basarisiz oldugu iddia edilmektedir®'’.

Bazi aragtirmacilar listeleme filtresi kullanilarak yapilan olgiimlemelerin
imajin 6neminin tamimlanmasinda daha uygun oldugunu belirtmektedir. imajin
yapisini belirleyen faktorlerin 6nemine ve turizm bolgelerine gore listenerek filtreden
gecirilerek Olciilmesi amaglanmaktadir. Bu sekilde uygulanan metotlarda kalitatif

analizlerin daha sik olarak arastirmacilar tarafindan tercih edildigi gériilmektedir.*®

Yapisal olmayan o6l¢iim tekniklerinin avantajlart ve dezavantajlari
bulunmaktadir.  Arastirmacilar  tarafindan  diizenlenen imaj  Ol¢limlerinin
cevaplayicilarin  kullandiklar1 dilde yapilmasi onemli bir avantaj olarak kabul
edilmekte ve bu teknik, bireylerin karar verme sekillerini ve seyahat ile ilgili

incelemelerinin arastirilmasinda da tercih edilmektedir.

Yapisal olmayan Olgiimler, bilgilerin kodlanmasi asamasinda asir1 zaman
kaybina yol agabilmekte ve bu durumda degerlendirilmesinin ve de giivenirliliginin
hesaplanip belirlenmesi gii¢ olabilmektedir. Ayrica, rekabete dayanan veya ¢esitli
turizm bolgelerinde konuya arastirmacilarin Onyargili yaklasimlar: Sl¢limlerin
yapilmasinda ve degerlendirilmesinde dogru sonuglarin tespit edilememesine neden

olmaktadir*"’.

2.2.7.2. Yapisal Ol¢iim Teknikleri

Turizm imajinin Slgiilmesi ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda, genellikle

olarak anlamsal farklara dayanan 6lgek ile likert tipi dlgek kullanilmistir. Anlamsal

21" D.J. Walmsley, J.M.Jenkins, “Appraisive Images of Tourist Areas : Application of Personal
Construct”, Australian Geographer, Vol:24 (2), 1993, s.4-10.

Sehmuz Baloglu, a.g.e, s.106.

Sehmuz Baloglu, a.g.e, s.107.
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farklara dayanan 6lgek, cevre sartlarin1 ve maddelerin duygusal degerlerini 6lgmek
i¢cin kullanilmaktadir. Bu 6lgekte cevaplayicilar ¢ift kutuplu olarak bir turizm bolgesi
veya madde hakkinda oranlama yapmaktadirlar. Bununla birlikte, yapilan bircok
calismada cevaplayicilar turizm bolgesinin birgok 6zelligini oranladiklar1 anlamsal

bir farka dayanan 6lcek uygulamaktadirlar™.

Likert tipi ol¢ek ile calisan birgok arastirmaci ise, davraniglarin biligsel
yapisini 6lgmek icin bu Olgegi kullandiklart belirtmektedirler. Anlamsal farka
dayanan 6l¢ek duygusal yapi tizerinde dururken, likert 6l¢egi biligsel yap1 veya inang
yapisi iizerinde durmaktadir. Likert tipi 6l¢ek, anlamsal farklara dayanan dlgege gore
daha yeni ve sik kullanilan bir 6lgek olarak goriilmektedir. Anlamsal farklara

dayanan 6l¢ek daha geleneksel bir 6l¢ek olarak kabul edilmektedir.

Likert tipi 0l¢egin kolay kullanimi1 ve anlasilmasinin daha kolay olmasi bu
olgegin kullanimini yayginlastirmistir. Ozellikle, lgegin kullanilacag: niifus yapimin
egitim seviyesinin yiiksek oldugu bolgeler icin anlamsal farklara dayanan oOlgek

tercih edilebilmektedir.

Yapisal Olgiim tekniklerindeki avantajlar; yonetilmesinin ve analizlerinin
kullaniminin  kolayligi, cevaplayicilarin asir1 hiinerli veya becerikli olmasinin
gerekmemesi, bilginin iglenmesindeki zaman aralig1 ve yiiksek giivenirlilik olarak
sayilabilmektedir. Bununla birlikte, cevaplayicilarin 6lgiilen konular hakkindaki
bilgilerinin yetersizlikleri likert ve anlamsal farka dayanan dlgekler icin ¢cok dnem

221

arz etmemektedir”". Bu durum, konunun tam olarak 6l¢iilmesinde ve Olgek icin

gerekli cevaplayict sayisinin temsil yeteneginde tartismalara neden olmaktadir.

Anlamsal farka dayali 6lgek ve likert 6lgegi ile birlikte aragtirmacilar farkl
Olcekler kullanma yoluna gitmislerdir. Bu Olgeklerin temel amaci davranislar,
beklentiler ve inanglarin turizm bolgelerine yoOnelik imajinin tespit edilmesi

yoniindedir. Beklenti-deger yaklasimi, inanglarin degerlendirilmesine yonelik

220 A Milman, A .Pizman, “The Role of Awareness and Familiarity with a Destination: The Central
Florida Case”, Journal of Travel Research, Vol:33 (3 ), 1995, s.25.

221 Sehmuz Baloglu, a.g.e, s.110.

130



yaklagimlar ve tavirlarin davraniglar1t sekillendirmesinin tespitini amaclayan farkl

yaklagimlar ortaya koyulmustur.

Yapisal olan ve yapisal olmayan Ol¢iim teknikleri genel olarak turizm
bolgesine yonelik ziyaret yapmis, yapmakta olan veya yapmamis insanlarin
davranislari, fikirleri, beklentileri, hayalleri, tavirlar1 ve inang¢lari sonucunda imaj
hakkinda bilgilere ulasmay1 hedeflemektedir. Bu bilgiler neticesinde, turizm talep ve
arzina dogrudan etki eden imaj faktoriiniin pazarlama yonetimi igerisinde turizm
bolgelerine yonelik saptamalar belirlenebilmektedir. Rekabete dayali turizm sektord,
turizm bolgelerinin imajinin dogru olclimlenerek bilgiler elde edilmesini ve bu

bilgiler 151g¢1nda turizm bolgesi imajinin etkin yonetimini gerekli kilmaktadir.

2.2.8. Turizm Bélgesi Imajimin Yonetimi

Imaj kavrami ve olusumu kendi yapis1 igerisinde olusabilecegi gibi, baskalar
tarafindan da desteklenerek olusturulabilir. Ozellikle kisisel imaj kavrami iizerine
yonetim ¢alismalart son yillarda popiiler ve ¢ekici bir alan haline gelmistir. Turizm
bolgeleri ile ilgili hedef kitlelerde izlenim olusturma, hem medya kurallarina uygun
goriintli hem de bu dogrultuda davranis ve diislince bigimi gelistirmeyi igeren bir

siirectir’.

Imaj yonetimi, imajin kazandiracagi ve kaybettirecegi onemli degerlerin
varlig1 acisindan 6nem kazanmaktadir. Turizm bolgelerinde yonetim anlayisi; kalite,
iletisim c¢abalar1, miisteri iliskileri, medya yansimalari, fiyatlandirma sekilleri,
miisteri tatmini gibi unsurlarin sekillendirilmesi geregini ortaya koymaktadir. Turizm
bolgelerinde imaj kendiliginden olusabilir ancak, olusan imajin degerlendirilmesi

kendi basina olmayacaktir.

Turizm bolgeleri ile ilgili olusan olumlu veya olumsuz imaj algilamalarinin
yonetilme gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Turizm bolgesi imaj yonetimi, turistlerin

tatil kararlarinda etkili olabilmek i¢in bdlgenin belirgin avantajlarinin tanimlanmasi

22 Omer Bakan, a.g.e., s.13.
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ve hedef ziyaret¢i kitlelerinin nasil ikna edileceginin anlasilmasi konularini dikkatle

incelemelidir.

Imaj yonetiminin etkin olmasi igin, potansiyel ziyaretcilerin turizm
bolgelerine olan ilgilerinin ve tutumlarmin dogru sekilde tespit edilmesi
gerekmektedir. Imaj yonetimi, hedef ziyaretcilerin satin alma davranislarini
etkilemeyi ve turizm bolgesine yonelik imaj olusumunu saglayarak pazarlama

stratejileri gelistirmeyi amaglamaktadir™.

Turizm bolgelerinin etkin yonetilmesi i¢in, var olan degerlerinin korunmasi,
gelistirilmesi ve ileriye yonelik planlamalar yapabilmesi i¢in siirdiiriilebilir olmasi
zorunlulugu vardir. Turizm boélgesinin geleceginin devami i¢in siirdiiriilebilirlik
ilkesi vazgecilmez bir faktordiir. Turizm bdlgesi imajinin yonetimi kapsaminda
stirdiiriilebilir turizm, tahmin edilen veya Onlenmeye ¢alisilan problemler igin

kullanilmaktadir®**

. Bununla birlikte, imaj yonetiminde tutundurma cabalar1 6nemli
bir yer tutmaktadir. Imajim, rakip bolgelere gére farkliliklar gdstermesi ve bdlgenin
Ozelliklerini daha anlamli mesajlarla turistlere ulagtirmasi gerekmektedir. Turistlerin
beklentilerinin karsilanacagina yonelik mesajlarin turistlere inandirici gelmesi,

turistlerin gliven duyduklar1 tutundurma aracglarina yonelik caligsmalarla saglanabilir.

Turizm bodlgesinin i¢ turizm kaynaklarini etkin ve verimli sekilde kullanmast,
uzun donemde turizm bolgesi olarak faaliyet gosterebilmesi i¢in iyi yoOnetilmesi
gerekmektedir. Sadece, mevcut durumu korumaya yonelik olarak degil, gelecekte de
bu durumu devam ettirmesi i¢in gereklidir. Turizm bdlgelerinin siirdiiriilebilirliginde
icersinde bulundugu iilkenin politik, ekonomik, sosyal, teknolojik sistemler ile
uluslararasi sistemler dogrudan etkin olmaktadir. Planh ve sistemli sekilde yiiriitiilen

bir yonetim siirecinde turizm boélgesinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi en 6nemli

faktordiir’® .

22 Liitfi Atay, a.g.e., s.133.

% philip Kotler, vd., a.g.e., 5.653.

2% Kian Foh Lee, “Sustainable Tourism Destinations: The importance of cleaner production”,
Journal of Cleaner Production, Vol:9, 2001, s.314.

132



Turizm bolgesi yonetiminde siireg turistlerin gelisi ile baslamaktadir. Yatirim,
satis gelistirme ve altyapinin gelistirilmesi siirecleri ile devam etmektedir. Bu
siireglerden sonra turistlerin tekrar ziyaretini saglamak i¢in indirimler
sunulabilmektedir. Her bolge icin ayni ydnetim siirecinden bahsetmek miimkiin
degildir. Farkli yonetim siiregleri, bolgelerin 6zelliklerine ve turist tiplerine gore
degisim gostermektedir. Turizm bolgesinde imaj yonetimine iligkin bir siire¢ 6rnegi

Sekil 2.8.’da verilmektedir.

Sekil 2.8 Turizm Imajinda Yénetim Siire¢ Ornegi

Oteller ve Fazla Turist

diger Sayis1 igin Ek
yatirimlar Tutundurma Yatirim,
altyap1
ve diger
olanaklar

Turist
gelisinde
kesintiler

Bos odalar
Diisiik fiyatlar

Turizm igin
yeniden
odaklanma ve
plan yapma

Kaynak: Eric Laws, Tourist Destination Management Issue, Analysis and Policies, 1. Baski,
Routledge, Newyork, USA, 1995, s.9.
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Turizm bolgesinde 1imaj yonetimi, yeterli diizeydeki alt yapinin
gerceklestirilmis olmasini temel kosul olarak kabul etmektedir. Turizm bolgesinin
cekiciligini saglayan en Onemli Ogeler bolgenin cevresel kosullari ve altyapi
olanaklar1 olarak belirlenmektedir. Turizm boélgesi imaji  yonetimi, turistik
cekiciliklerin ve altyapt imkanlarinin etkin sekilde yoOnetilmesi islevini ele

almaktadir.

Turizm bolgesinin imajinda c¢evre sartlari, turistlerin bu bolgeyi tercihlerini
etkileyen en oOnemli faktor olarak belirtilmektedir. Bu nedenle, c¢evresel
diizenlemeleri ele alan bir yonetim bi¢imi ortaya konmasi turizm bdlgesi imajin1 da
olumlu olarak etkileyecektir. Cevresel diizenlemeler ile birlikte altyapr olanaklarin
durumunun da turistlerin bolge hakkindaki imaj kararlarinda etkili oldugu
goriilmektedir. Imaj yonetimi, turistlerde olumlu imaj olusturmak icin bdlgenin
altyap1 imkanlarima ve ¢evre sartlarina yoOnelik diizenlemeleri ele almak

226
zorundadir .

Turizm bolgelerinde imaj yonetimi unsurlar1 genel olarak; iilke, bolge ve
isletmeler yararina ¢alismak, cevresel sartlara 6nem vermek, pazarlama stratejileri
gelistirmek, hedef ziyaretci kitlelerini belirleyerek bilgi edinmek, egitime onem
vererek kaliteli personel kullanmak, yerel otorite ve 6zel kuruluslar arasinda igbirligi
saglamak, bolgenin degerlerini net bir sekilde belirlemek, uyumlu ve tamamlayici bir
yonetim anlayis1 benimsemek, yeniliklere ve teknolojik degisimlere agik olmak,

istikrarli bir pazarlama politikasi uygulamak seklinde siralanmaktadir.

Imaj yonetiminin bu unsurlar gercevesinde vyiiriitebilmesi, turizm bolgesi
imaj1  konusunda uzman olan kisi veya kuruluglar tarafindan yd&netilmesi
gerekmektedir. Bunu basarabilecek uzmanlarin kendi alanlarinda yiiksek egitimli,
tecriibeli, diinya goriisii olan genel kiiltiir diizeyi yiiksek kisiler olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla, imaj yonetiminde bulunacak kisi veya kuruluslarin
oncelikle kendi imajlarmin diizgiin olmas1 gerekmektedir. Imaj ydnetiminin etkin ve

verimli bir sekilde ortaya konmasi, yerel yonetimler ile 6zel isletmeler arasinda

26 Cagatay Uniisan, Mete Sezgin, a.g.e., s.168.
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isbirligi saglanmasini ve turizm bolgesinin pazarlamasina yonelik ortak cabalar

igerisine girilmesini gerektirmektedir.

Turizm bdlgesi imaj yonetiminde bir bolgeyi temsil eden imajin hedef kitle
tarafindan ayirt edilmesi, 6zel olarak olusturulan imajlarla hedef kitlelerin mevcut
oldugu secim bdlgeleri arasindaki iligkilerin kurulmasi, mevcut imajlarin veya
yaratilan yeni imajlar1 desteklemek i¢in avantajlarin sunulmasi ve avantajlarin hedef
kitlelere ulastirilmas: 6nem tasimaktadir. Etkili bir imaj yonetimi, rakip ydnetim
stratejilerini inceleyerek, rakiplerle farkliliklari ortaya koymay1 gerektirmektedir. Bu
durumun gergeklestirilebilmesi iginde yonetimin etkin haberlesme kanallarina sahip

olmasi gerekmektedir™’.

Rritton tarafindan {iglincli diinya iilkelerinde turizm imajinm gelistirmek i¢in
yapilan tanitma cabalar1 arastirilmis ve bu {ilkelerin kullandiklar1 konularin genel
olarak benzer noktalarda yogunlastigin1 goriilmiistiir. Ele alinan bu konular asagida
zetlenmektedir™®:

- Kiiltiirel zenginliklerden az bahsedilerek, eglence, dinlenme ve rahatlama

Ogelerinin daha sik vurgulanmasi,

- Yerel yagantinin gergekte ¢ok farkli olsa bile, ¢ok 1yi gosterilme ¢abalari,

- El degmemis, egzotik veya cennet betimlemelerinin sik¢a kullanilmasi,

- Bazi durumlarda tanitimi yapilacak bolgenin yerine, daha ¢ok bilinen

bolgelerin tanitimina agirlik verilmesi,

- Turistlerin tanimadiklar1 yerler ile ilgili giivensizlik ve korku hislerini

yasamamalari i¢in, tanidik yer imaj1 olugturma ¢abasi i¢ine girmek,

- Cok nadiren de olsa ger¢ek imajin belirtilmeye ¢alisilmasi.

7 J Day, S.Skidmore, T Koller, “ Image Selection in Destination Positioning; A New Approach”,
Journal of Vacation Marketing, Vol:8 (2 ), 2001, s.177.
228 A.Tolungiig, a.g.e., s.30.
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Turizm bolgesi imaj yOnetiminin, biirokratik islemlerin fazlalig1 yaninda
hantal bir yapiya sahip olmasi, yerel otorite ile sektor isletmeleri arasinda iletisim ve
isbirligi eksiklikleri, bolgelerin pazarlanmasi konusunda koordine yanlisliklar1 ve
devletin sektor igletmelerine yonelik tesvik yetersizlikleri gibi durumlarda sorunlarla
karsilagilmaktadir.

. e T . .. 229
Turizm bolgesi imajinin yonetimi siirecinde basarili olunabilmesi i¢in™:

* Profesyonelce tasarlanmis proje ve programlarin gelistirilmesine,

* Gerekli parasal kaynaklarin temin edilmesi ve rasyonel kullanilmasina,
* Yurt i¢inde ve disinda kalifiye insan giiclinden yararlanilmasina,

* Etkin bir 6rgiitlenmenin bagarilmasina,

* Bu siirecte rol alanlarda yiliksek motivasyon yaratilmasina,

ithtiyac vardir.

Imaj y&netimi siirecindeki uygulamalarm basarisi, plan hedefleri kriter aliarak
her alanda ve diizeyde siirekli olarak dl¢tilmeli, basarisizlik nedenleri belirlenmeli ve
bunlardan gelecege yonelik dersler ¢ikarilmalidir. imaj ydnetimi karar siireclerinde
sadece konu ile ilgili kamu kuruluslarinin degil, sivil toplum kuruluslarinin,
medyanin, iiniversitelerin, bilim, sanat, kiiltiir, spor adamlarinin, girisimci ve

yoneticilerin katkilarindan da en genis 6l¢ilide yararlanilmalidir.

Imaj yénetimi konusu, iilkenin tiimiinii ilgilendiren ve etkileyen bir olgu olarak
goriilmeli ve tiim karar ve uygulama siiregleri azami 0Olgiide saydamlastirilarak,
amagclar, projeler, kaynak tahsisleri, basarilar ve basarisizliklar kamuoyu ile agik bir
sekilde paylagilmalidir. Ancak konu ile ilgili 6rgiitler agina yeni ve verimsiz birimler
ekleyerek, cok hantal bir yap1 olusturmak yerine, iilke tanitiminda rol alan orgiitler
ortak amaglar dogrultusunda, koordinasyona acik ve seffaf bir ¢alisma anlayisina
yonlendirilmeli, gerekiyorsa yeniden yapilandirilmahidir. Yetki karmasasi ortadan

kaldirilmali, galigmalar ortak hedef ve stratejilerin ¢ergevesi igerisinde siirdiiriilmeli,

2 «“Tamtma Ozel ihtisas Komisyonu Raporu”, http://ekutup.dpt.gov.tr/tanitma/oik519.pdf,
10.1.2007.
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islevleri  birbirini tamamlayan ve esgiidim igerisinde c¢alisan bir yap1

olusturulmalidir.

Imaj yonetimi stratejilerinin en &nemli 6gesi kisa, orta ve uzun vadeli
planlarin devamliligidir. Strateji veya uygulamalarda kisa donemli farkli yaklagimlar,
kesintiler ve dalgalanmalar, nedenleri ne kadar hakli olsa dahi, hedeflenen amaca
ulagsmay1 engelledigi gibi, ge¢mis tiim 6zverileri de tahrip edici olabilir. Bu nedenle,
diizenlenecek tanitma ve imaj yonetimi modellerinin bir politikaci, bir parti veya bir
hiikiimet politikas1 olmaktan cikarilip, devamlilik kazanacak bir devlet politikasi

halinde olusturulmasi zorunlu goriilmektedir.

Ulkenin genel imaj1 konusundaki ¢alismalarin bir biitiin olarak ele alindiginda
belirli bolgelerle ilgili imaj ¢aligmalarinda yetersiz kalindig1 goriilmektedir. Halbuki,
etkin bir imaj yonetiminin resmi ve O6zel kuruluslarin igbirligi cercevesinde ele
almarak yiiriitiilmesi gerekmektedir. Yanlis yonetimler sonucu, turistlere sunulacak
dogal alanlarin azalmasi, iilke turizmine zarar vermektedir. Yoneticilerin, baska
sektorlerde uzman olmalarina ragmen bu sektérde yoneticilik yapmalari turizmin
sorunlarin1 anlamalarin1 ve rekabet kosullari igerisinde gelecekte yapilmasi gereken

planl ¢alismalar1 giiclestirmektedir.

Imaj yonetimi ile turizm bélgelerindeki tatmin diizeyinin ve tekrar ziyaret
edilebilme sayisinin arttirildigi, ziyaretcilerin ¢evresine turizm bolgelerini tavsiye
ettikleri goriilmektedir. Bu nedenle, belirlenen turizm bolgesi icin eldeki kaynaklar
verimli sekilde kullanilarak, hedef kitleye yonelik olarak imaj caligmalar1 yapilmali,
0zel ve kamu kuruluslarinin ortak cabalariyla uygun bir imaj yonetimi gelistirilmesi

gerekmektedir.

2.3. Turizmde Imaj ve Kalite iliskisi

Gelisen teknoloji igletmelerin yapilarinda da degisimler gostermesine neden
olmaktadir. Turizm sektoriinde de bu degisimler sonucu rekabet sartlar1 daha da
agirlasmig ve bolgeler arasi farkliliklar 6n plana ¢ikmaya baglamigtir. Turistlerin

istek ve ihtiyaglarini karsilamak, rakip bolgelerle rekabet edebilmek ve siirdiiriilebilir
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bir turizm anlayis1 saglayabilmek icin turizm bdlgelerinde kalite anlayisinin

yerlesmesi ve benimsenmesi gerekir.
2.3.1. Kalitenin Tanim ve Ozellikleri

Kalitenin temel amaci turizm bolgesinde turistlerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamaktir. Kalitenin standart bir tanimi bulunmamakla birlikte, bir¢cok farkli
tanimi yapilmaktadir®°. Amerikan Kalite Kontrol Dernegi(ASQC) kaliteyi, “Bir mal
yada hizmetin belirli bir gerekliligi karsilayabilme yetenegi yeteneklerini ortaya
koyan karakteristiklerinin timii” seklinde tanimlarken, Avrupa Kalite Kontrol
Organizasyonu(EOQC)ise, “Belirli bir malin veya hizmetin,tiiketicinin isteklerine
uygunluk derecesi” seklinde daha kisa bir tanim yapmaktadir. Alman Standartlar
Enstitiisti(DIN), “Bir iirliniin 6ngoriilen ve sart kosulan gereklere uyum yetenegi”,
Japon Sanayi Standartlar1 Komitesi(JIS) ise, “Uriin yada hizmeti ekonomik bir
yoldan tireten ve tiiketici isteklerine cevap veren bir {iretim sistemi” seklinde kalitei

tanimlamaktadir.

Kalite anlayis1 tiiketicinin karakteristikleri, sosyal konumu ve ekonomik
durumuna baglh olarak degisebilen, farkli gereksinim ve beklentiler dogrultusunda
bicimlenebilen 6znel bir kavramdir. Gereksinimler, beklentiler, sosyal ve ekonomik
cevre, kiltiirel ve dini yapi1, gelenekler, ekonomik diizey, teknoloji, iklim, cografya,
egitim, genel toplumsal yargilar, kalitenin miisteriler tarafindan algilanmasin

dogrudan yada dolayl olarak etkilemektedir™".

Degisen diinya sartlar1 ve gelisen teknoloji ile birlikte insan ihtiyaglarinin
karsilanmasi ve karsilanan ihtiyaglarin hangi standartlara gore diizenlenecegi konusu
ortaya ¢cikmistir. Kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi ve tiiketicilerin ihtiyaglarina

cevap verebilme yetenegi kalite olgusunu ortaya ¢ikarmustir. Insanlarin aldiklarr mal

20 «g alite Kavramlar1”,
http://www.kutuphanem.com/default.asp?islem=dok_indir&odevno=117903, 15.03.2007.

! Ozkan Tiitiincii, Ozlem ipekgil Dogan, Hizmet isletmelerinde Toplam Kalite Yonetimi
Kapsaminda ISO 9001:2000 ve Bilgisayar Destekli Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi
Rektorliik Matbaasi, Izmir, 2003, s.27.
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veya hizmetleri belirli standartlara gore algilamalarina neden olan kalite, dl¢lilmesi

zor olsa da insanlarin algilamalarindaki farkliliklar ifade etmektedir.

Kalite simirlart devamli genisleyen bir kavram olup, teknoloji, degisen
kosullar, ihtiyaglar kaliteye degisik boyutlar getirmektedir. Kalite niteligi
bakimindan dinamik bir 6zellik tagimakta, tiiketici ihtiyaglarina paralel olarak
gelismekte ve degismektedir. Veri toplamak suretiyle yoneticiler, yeni teknikler ve
yeni orgiitlenme yollar gelistirerek ayn1 maliyetle daha yiiksek kalitede iiretmek ve
tiiketicinin kaliteye yonelik taleplerini yerine getirmek durumundadir. Isletmelerin en
bliyiik hedefi miisteri memnuniyetini ve miisterinin kullandig1 {iriin ve de hizmetten
her acidan memnun olmasini saglamaktir. Bu ag¢idan bakildiginda bir isletmenin

kalitesi, miisterisinin memnuniyetinin ol¢iisiidiir.

Isletmelerin tiiketicilere mal ve hizmet sunumunda kalite saglamalarinin

gerekcelerini su sekilde 51ralayabiliriz23 2,

* Rekabet Ustiinliigii Saglamak

Rekabetin en iist diizeyde yasandigi giliniimiiz is diinyasinda,
isletmeler varliklarini siirdiirebilmek i¢in miisteriye en iyi ve en iistiin
ozellikler tastyan ve miisterilerini daima memnun edecek iirliin ve
hizmetler —sunabilmesi gerekir. Bunun icin de isletmeler

performanslarini hep daima iyiye gotiirmek zorundadir.

* Vizyon ve Strateji Belirleme
Gelecekte basarili olacak isletmeler, diinyada degisen kosullar,
gelismeler ve siddetli rekabet karsisinda bir ufku olan isletmeler
olacaktir. Isletmenin veya bolgenin gelecekte bugiinden daha iyi
olmasini hedeflemesi ve gelecegi daha iyi yorumlayabilmesi gerekir.
Bu isletmeler kisa siirede degisimlere uyum saglayabilecek,

degisimleri ve yenilikleri yapabilmelidir.

2 Hasan K. Giiles, Adem Ogiit, “Hizmet Kalitesini Gelistirme A¢isindan Organizasyonlarda Yonetim
Teknolojileri Kullanimi”, Sel¢uk Universitesi Karaman I.1I.B.F. Dergisi, Y1l: 1998, Cilt: 2,
Say1:1, ss. 65-68.
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* Kalite Giivencesi Olusturma

Kalite gilivencesi; alicinin iirlinlin kalitesinden memnun kalmasini
saglayacak c¢abalarin tiimiidiir. Gliven yalnizca firmadan kaynaklanan
bir olay olmayip, gecerli olan standartlar, yonetmelikler vb. icindeki
kurallar bu giivencenin ayrilmaz bir pargasidir. Bu nedenle, bu

kurallarin iiretim ve hizmete agik olarak yansitilmasi gerekir.

* Miisteri Memnuniyetini Koruma

Kaliteli bir iiretim i¢in dnce kaliteli bir pazar arastirmasi ile miisteri
ihtiyaclarinin belirlenmesi ve analizi gerekir. Bu bilgilerin {iriin ve
hizmetlerin 6zelliklerine yansitilmasi, kaliteli hammadde ve malzeme
tedariki ile {iriin glivenirliligini arttiracak sekilde satis sonrast hizmet
ve misteri isteklerine Onem verilmesi gerekmektedir. Miisteri
memnuniyetini saglamak, islemeye bagli olan misteri sayisin

artiracaktir.

* Imaj Yaratma

Bir ¢ok iiriin ve hizmetin rekabet ettigi piyasa ortaminda Ozellikle
benzer iirlinler arasindan siyrilabilmenin ve fark yaratabilmenin yolu,
markadan gecer. Markanin akilda kaliciligi, kolay telaffuz edilebilir
olmas1 ve her seyden 6nemlisi yiiklendigi imaj, onu pazarda avantajli
bir konuma yiikseltir. Iyi bir marka imaj1 yaratmak ancak kaliteli mal

ve hizmet sunumu yapmaktan geger.

Kalite genel olarak D.Darvin (1984) tarafindan kaliteyi tanimlayan ve

233,

birbirinden farkl sekiz 6zelligi ile ifade edilmektedir™":

* Performans : Uriinde bulunan birincil 6zellikler, {iriin veya

hizmetin islevini yerine getirme islevi,

3 ge Pirnar Tavmergen., Turizm Sektoriinde Kalite Yonetimi, Seckin Yaymncilik, Anakara, 2002,

s.23.
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* Uygunluk : Beklenen o6zelliklere, belgelere ve standartlara

uygunluk,

* Giivenirlilik : Uriiniin kullanim émrii igerisinde performansin
stirekliligi,

* Dayaniklilik : Uriiniin kullanilabilirlik 6zelligi,

* Hizmet Gériirliik  : Uriine iliskin sorun ve sikayetlerin kolay

¢oziilebilirliligi,

* Estetik : Uriiniin albenisi ve duyulara seslenebilme

yetenegi,

* Itibar : Uriiniin yada diger iiretim kalemlerinin gegmis

performanst,

* Diger Unsurlar : Uriiniin veya hizmetin ¢ekiciligini saglayan

diger 6zellikler.

Kalite ile hedeflenen, turistlerin istek ve ihtiyaglarini en yliksek diizeyde
karsilayarak, bolgeye karst bagimliliklarimi kazandirmaktir. Turistlerin bagimlilig
bolgeye olan talebin stirekliligini saglayacaktir. Bu nedenle, turistlerin beklentilerine

karsilik verebilecek kalite yaklagiminin ortaya konulmasi gerekir.
2.3.2. Turizmde Kalite Algis1
Bilginin her sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde de ulagilmasi ve rekabet

ortamina uygun olarak kullamilmasi gerekliligi bulunmaktadir. Isletmelerin daha

dinamik bir yapiya doniismesi ve her konuda rekabet altinda bulunmalari, siirekli
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olarak giliniin sartlarima uymalarimi gerektirmektedir. Kalite, belirli bir standart
saglayarak, isletmelerin bulunduklar1 rekabet ortaminda avantajli konuma gelmeleri
icin yardimei olmaktadir. Ancak, miisterilerin kalite algilar1 farkli olabilir. Farkli
fiyatlarda satin alma yapan miisterilerin tiikettikleri hizmetten mutlu olmalari,

kalitenin tamamen algilamayla ilgili oldugunu gdstermektedir™*.

Turizm isletmeleri agisindan kalite; turistlerin mevcut ya da dogabilecek
ihtiyaclarii karsilayacak {irlin ve hizmetlerin iretilmesi, isletmenin faaliyet
verimliliginin arttirilmasi ve etkin bir maliyet kontrol sistemi yardimiyla maliyetlerin

diisiiriilmesi amaciyla kullanilan stratejik bir aragtir™”.

Kalite, turizm sektoriinde calisan isletmelerin tiim faaliyetlerinin siirekli
iyilestirilmesini, tlim ¢alisanlarin aktif katilimiyla, i¢ ve dis miisterinin beklentilerini
yerine getirerek, hedeflere ulasilmasin1 saglamayr amaglamaktadir. Geleneksel
bilgiye dayali olarak gerceklestirilen anlayislarin etkisini yitirmeye baslamasiyla,
tilkketici bilincinin artmasi ve insanlarin satin aldiklari biitiin mal ve hizmetlerde
standart Ozellikler aramasi zorunlu olarak degisimi gerekli kilmaktadir. Bu
degisimlerin neticesi olarak geleneksel anlayisin kendini yenilenmesi ve degisimlere
ayak uydurma ihtiyaci ortaya ¢ikmakta, kalite anlayisi yonetimlere ve tiiketicilere

aradiklar1 firsat: sunma konusunda yardimer olmaktadir®®.

Turizm bdlgesinde yoneticiler tarafindan benimsenmesi gereken kalite
anlayisinin bir biitiin halinde uygulanmasi1 gerekmektedir. Kalite anlayisinin sadece
irtin ve hizmetler i¢in degil tim bolge alt ve iistyapisi ele alinarak benimsenmesi
gerekmektedir. Kalite, bolgenin genel imajinin turistler tarafindan algilanmasinda

onemli bir faktor olarak gosterilmektedir.

4 Ornegin, Izmir Hilton otelinde geceligi 200$’a kalan is adanm ile Konak Mercure otelinde kalan
pazarlamacinin farkli beklentilerinden dolay1 aldiklar: hizmeti ¢ok kaliteli olarak algilamalari
miimkiindiir.

3 Saime Oral, Otel isletmeciligi ve Otel isletmelerinde Verimlilik Analizleri, Kanyilmaz
Matbaast, {zmir, 2001, s.216.

2 yiiksel Oztiirk, Kadir Seyhan, “ Konaklama isletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesinin
Arttirllmasinda Isgoren Egitiminin Yeri ve Onemi”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi, Gazi Universitesi, Say1:1, Ankara, 2005, s.122.

142



Turizm bolgesi yoOneticileri tarafindan yapilmasi gereken, bdlgenin genel
kalite standartlarin1 saglayacak ve belirleyecek bir kalite biriminin olusturulmasidir.
Turistik isletmelerin kendi biinyelerinde uygulayacaklar1 kalite standartlarinin
disinda bolgenin biitlinli i¢in kalite standardi olusturma gerekliligi vardir. Tiim
turizm bolgesi i¢in bir uyumun gerekliligi, biitiin imajin algilanmasinda olumlu etki

yaratacaktir™’.

Turizm sektdriinde bulunan tiim kuruluslar i¢in kalite olgusunun faydalar

asagidaki gibi siralanabilir™®:

* Turizm sektoriinde faaliyet goOsteren isletmelerde siire¢ yoOnetimi

yaklagimi ile siireclerin kontrol altina alinmasi iiretim maliyetlerinin
diismesini saglamaktadir. Ayrica verimliligin artmasi ile de kar artirilmis

olacaktir.

* Tekrar isleme, stok maliyetleri azaltilmis olacaktir.

* Kaynaklarin optimum kullanimi ile isletmede malzeme israfi

onlenecektir. Isletmede bulunan makine, mutfak veya diger
departmanlarda bulunan tiim techizatin periyodik bakimi sayesinde tamir

masraflar1 azalacaktir.

o Isletme icerisinde gorev tammlar1 tam olarak yapildiginda yetki ve

sorumluluklar belirlenmis olur. Bu sayede isletme yonetiminde iyilesme

saglanir ve iletisim artar.

* Miisteri isteklerinin dikkate alinmasi ve miisteri isteklerinin karsilanmasi

sayesinde hizmette farklilasma yaratilacaktir.

27 Frank M.Go, Robert Govers, “ Integrated Quality Management for Tourist Destinations: A
European Perspestive on Achieving Competitiveness”, Tourism Management, Vol:21, 2000,
ss.79-88.

3% «Bilgi Teknolojilerinde Turizm Sektorii ve TKY”,
http://www.resortacademy.com/manuel/GEK/kaliteyonetimi.pdf, 31.03.2007.
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* Tedarikgilerle daha siki bir iletisim saglanarak, tedarikgilerin de kalite

anlayis1 yiikselecektir.

Kalite anlayisinin turizm bolgesindeki genel amaci sunulan mal ve
hizmetlerin kalitesini gelistirerek turistlerin tatmin diizeyini arttirmak, uzun dénemde
maliyetleri azaltmak ve bdlge hakkinda kalite imajin1 olusturmaktir. Turistlerin tatil
karar1 almalarinda baglamak {izere eve dondiikleri zamana kadar tatmin diizeylerini
en Ust seviyede tutmak gerekir. Biitiin turistlerin kalite anlayiglarinin farkli olacagi
diisiiniildiiginde bunu gerceklestirmenin zor oldugu bir gergektir. Ancak, uzun bir
calisma donemi ve isbirligi sonucunda kalite anlayiginda istenen seviyeye

ulasilabilir.

Bununla birlikte kalite uygulamalarinin turizm bolgesinde maliyetleri arttirici
bir etki yaratmasi s6z konusudur. Kalite maliyetleri ad1 verilen bu maliyetler, dnleme
maliyetleri, 6lgme-degerlendirme maliyetleri ve basarisizlik maliyetleri olarak ifade

edilmektedir .’

Turizm sektoriinde de bir¢cok alanda oldugu gibi kalite anlayisinin basarili
olabilmesi i¢in {ist yonetimin liderligi gerekmektedir. Kalite anlayisinin uygulanmasi
insan kaynaklarmi gelistirmeye Oonem veren, girisimciligi, yaraticiligi tesvik eden,
yeniliklere agik bir yonetimin liderliginde olmalidir. Miisteri odakli olmak ise,
hizmet sektdriinde kaginilmaz bir gercektir. Isletmeler, her boliimde ayrmtili olarak
her isi tanimlamak ve konuyla ilgili siiregleri belirleyerek ise baslamak zorundadirlar.
Bu asamadan sonra hedefler saptanarak, uygulama siirecine geg¢ilmelidir. Hedefler
genellikle; isletme kiiltlirii yaratmak, hizmet standardimi ylikseltmek ve siirekli
uygulamak, calisanlarin mesleki bilgi ve becerilerini gelistirmek, bu amagla egitim
caligmalarinin siirekliligini saglamak, kaliteyi Olciilebilir hale getirmek, verimliligi
artirtp, tasarruf bilincini asilayarak maliyetleri azaltmak, miisteri tatminini ve

calisanlarin yaptiklari isten gurur duymalarini saglamak olarak belirlenmektedir.

29 Eric Laws, Tourist Destination Management Issue, Analysis and Policies, 1. Baski, Routledge,
Newyork, USA, 1995, 5.56
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2.3.3. Turizm Boélgesinde Hizmet Kalitesi

Bir bolgenin kalitesinden bahsederken, bolgeye gelen turistlerin tatmin
derecesi ve algilamalart 6n plana ¢ikmaktadir. Hizmet kalitesi, turistlerin mal ve
hizmetlerden faydalandiktan sonra tatminlerinin ne derecede oldugunu

240

belirlemektedir™. Baska bir tanimla hizmet kalitesi, “hizmeti tiiketenlerin hizmeti

satin almadan 6nce ve hizmeti tilkettikten sonraki algilamalari arasindaki fark™**!
olarak ifade edilebilir. Turizm bolgesi imajinda turistlerin beklentilerini arkadas
tavsiyesi, tutundurma cabalar1 ve fiyatlar sekillendirmektedir. Bu durumda ii¢ tiir

kalite ortaya ¢ikmaktadir; teknik kalite, fonksiyonel kalite ve etik kalite**.

* Teknik kalite; miisteriler ile ¢alisanlar arasindaki iliskileri,

* Fonksiyonel kalite; {iriiniin ziyaret¢ilere ulastirma siirecinde hizmetlerin

tamamina kalitenin yansimasi,

* Etik kalite; tiiketici tarafindan satin alma Oncesi kolayca Ol¢iilemeyen
ancak satin alma ve tiikketme sonrasi goreceli olarak kiyaslanabilen

kalitedir.

Hizmetlerin fiziksel bir unsur olmamasi, {iretildigi yerde tiiketilmesi,
heterojen bir yapiya sahip olmasi, hizmetin kalitesi ve igeriginin sunan ve alan kisiye
gore degisebilmesi, iliretim-tiikketiminin ayn1 anda yapilmasi gibi hizmetin 6zelligine
bagli nedenlerden dolay1 kusursuz bir tanima ulasabilmek genel olarak oldukca

zordur®®.

Zorunlu kalite ve c¢ekici kalite olmak tizere iki farkli bilesen hizmet kalitesini
ortaya cikarmaktadir. Zorunlu kalite, tiiketicinin genel beklentilerine cevap veren
iiriinlerin &zelliklerini kapsamaktadir. Uriinlerin tiiketicilerin giincel beklentilerini

asan kismi ise ¢ekici kalitenin konusuna girmektedir. Tiiketici 6zelliklerinin zamana

0 Bzkan Tiitiincii, Yiyecek-igecek isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olgiilmesi, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2001, s.53.

241 Saime Oral, s.g.e., 8.232.

42 Philip Kotler, a.g.e., 5.362.

3 Mehmet Saat, “ Kavramsal bir Hizmet Modeli ve Hizmet Kalitesini Olgme Araci Olarak Servqual
Analizi”, Gazi Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:1 Say1:3, 1999, s.107.
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bagl olarak degismesi sonucunda c¢ekici kalite unsurlar1 zorunlu kalite unsurlarina
dogru yonelebilir. Turizm bdlgesine karst olan giiven ve inandiricilik bir zorunlu
kalite unsuru iken, turizm bolgesinde havaalan1 olmasi gibi fiziksel 6zellikler veya

yoneticilerin egitim diizeyi ¢ekici kalite unsurlar1 arasina girmektedir®**,

2.3.3.1. Hizmet Kalitesi Olgme Teknikleri

Genel olarak kalite i¢in Olglim; verilerin toplanmasi, kaydedilmesi ve
degerlendirilmesi sonucunda goézlem veya arastirma teknikleri yardimiyla
yapilmaktadir. Olgiimler; gozlem, miilakat, anket, telefon ve internet yoluyla
yapilabilmektedir. Tiiketiciler agisindan ele alindiginda hizmet kalitesi bes baslik
altinda toplanmaktadir™®:

* [kna kabiliyeti,
* Fiziksel o6zellikler,
* Tiiketici taleplerini karsilamak,

* Tiiketicileri anlamak,

* Guvenirlilik.

Turizm sektoriinde hizmet kalitesi Olglimleri genel olarak ii¢ teknik

kullanilarak yapilmaktadir. Bunlar; servqual, lodgserv ve dineserv teknikleridir.

Servqual Teknigi: Parasuraman, Zeithalm ve Berry tarafindan (1985)
algilanan hizmet kalitesini aciklayan modele dayanan bir teknik olarak, hizmet
kalitesini, miisterilerin beklentileri ile o hizmete iliskin algilamalarinin farki olarak
ortaya ¢ikarmaktadir. Servqual, likert 6lgegi temelli bir anket yontemidir. Ankette,
her climlenin beklenen ve algilanan hizmet olmak {izere iki sorulus big¢imi vardir.
Beklenti ile algilama arasindaki “fark” ortaya konulmaktadir. Isletmeler, puanlarin

hesaplanmasi ile hem kalite diizeyini belirleyebilmekte, hem de verilen hizmetlerin

* Liitfi Atay, a.g.e., s.153.
5 Barrows W. Clayton, Tom Powers, Introduction to Management in the Hospitality Industry,
8th Edition, Wiley, USA, 2005, s.438.
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tyilestirmeye ihtiyaci olan boliimlerini ortaya koyabilmektedir. Giivenirlilik boyutlar

arasinda en 6nemlisi olarak goriilmektedir*.

Lodgserv Teknigi; Knuton ve Stevens tarafindan (1990) konaklama
isletmelerindeki hizmet kalitesini O6lgmek amagli ortaya c¢ikarilan bir dlgme
teknigidir. Yirmi altt 6nermeden olusmaktadir. Servqual’da oldugu gibi giivenirlilik
boyutu dnemlidir. Bunun ardindan sirastyla kesinlik, duyarlilik, somut veriler ve

empati gelmektedir.

Dineserv Teknigi; Stevens, Knuton ve Patton tarafindan (1995) servqual’in
restoran hizmetlerine uyumlastirilmasi ile hizmetlerin ne olmasi1 gerektigini belirten
kirk 6nermeden olusan bir 6lgme teknigidir. Her iki veya ii¢ ayda bir telefonla
miisterilerin bilgilerine basvurulan ve restoran misterilerinin kalite algilamalarini

stirekli olarak 6l¢meyi amaclamaktadir™"’,

Hizmet kalitesinin 6lgme teknikleri farkli olsa bile, genel olarak yapilan
Olgme tekniklerinin cevaplayicilar tarafindan anlasilir, ayn1 dilde ve kolay
uygulanabilir olmasi gerekmektedir. Belirlenen amaglar dogrultusunda arastirilmak
istenen konuya gore kalite 6lgme tekniklerinin dogru kitleye hedefler dogrultusunda
yapilmasi gerekmektedir. Bunu gerceklestirmek i¢in turizm bdlgesi yoneticilerinin

uzman kisi ve kurumlardan yararlanmasi en dogru se¢im olacaktir.

2.3.3.2. Hizmet Kalitesinin Tiiketicilerce Degerlendirilmesi

Parasuraman ve arkadaslar1 yapmis olduklar1 odak grup goriismeleri
sonucunda miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmelerini topladiklar1 bilgiler

1s1g¢inda 6zetlemektedir. Bu durum Sekil 2.9.’da ifade edilmektedir.

%6 Nermin Ungug, Hizmet Sektoriinde Kalite Yénetimi, Dokuz Eyliil Yayinlari, izmir, 2000, s.27.
7 jge Pirnar, a.g.e., s.132.
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Sekil 2.9 Hizmet Kalitesinin Degerlendirilmesi

Hizmet
Kalitesi
Boyutlarn

Fiziksel
Goriinlim

Sozli Kisisel Gegmis Dissal
Giivenirlilik Tletisim Gereksinim Deneyimler [letisimler

Isteklilik

Yetkinlik

Nezaket \ 4

Itibar Beklenen

Hizmet

Giiven Algilanan

Hizmet
Kalitesi

Ulasilabilirlik >

Tletisim

Algilanan
Hizmet

Miisteriyi
Anlamak

Kaynak: Ozkan Tiitiincii, Yiyecek-I¢ecek Isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olgiilmesi, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2001, s.57.

Parasuraman ve arkadaslar1 yapmis olduklar1 aragtirmay1 faktor analizleri ile
degerlendirerek sonucunda hizmet kalitesi ile ilgili miisterilerin degerlendirmelerini
on boyuttan bes boyuta indirmisler ve fiziksel ozellikler, giivenirlik, isteklilik,
giivence ve duyarlilik boyutlarin1 arastirmislardir. Hizmet kalitesi yaklagimlarinda,
insanlarin her zaman en kaliteli olarak algiladiklar1 mal ve hizmetleri mi, yoksa
kendilerini en fazla tatmin eden mal ve hizmetleri mi satin aldiklar1 sorusu

sorulmaktadir®*®.

8 Ozkan Tiitiincii, a.g.e., 5.59.
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2.3.4. Turizm Bélgesi Imaji ve Kalite iliskisi

Turistlerin beklentilerinin olusumunda toplumsal degerler ve kiiltiirel deger
yargilartyla birlikte bolgenin turizm imaji etkin rol oynamaktadir. Farkli tiirden
turistlerin hizmet algilamalar1 ve beklentileri farklilik gosterdiginden her turistin
kalite anlayis1 ve imaj algilamasi arasindaki baglanti da farkli olmaktadir. Bu
nedenle, bir bolgede kaliteli bir imaj algisinin olusturulmasi zor ve ugras isteyen bir

stire¢ olarak goriilmektedir.

Turizm bolgesinde kalite, imaji etkileyen Onemli faktorlerden birisidir.
Ancak, kalite tek basina bir bolge veya lilkenin imajini olumlu gostermede yeterli
olmamaktadir. Turizm bolgesinde turistlere sunulan mal ve hizmetlerin kaliteli
oldugunun algilanmasi, ziyarette bulunan turistlerin tekrar ziyaretlerinde ve
deneyimlerini yakin ¢evrelerine anlatmada etkin rol oynayacaktir. Bununla birlikte,
hizmet ve {iriin kalitesi ile birlikte c¢evresel agidan bolgenin kaliteli olarak

algilanmasi, turistlerin beklentilerine cevap verilmesi agisindan 6nemlidir.

Turistlerin genel olarak bir bolgeden beklentileri; kaliteli konaklama tesisleri,
kaliteli iiriin ve hizmet sunumu, fiziksel ¢evre kosullarinin temizligi, uygun fiyat,
kolay ulasilabilirlik ve yerel halkin konukseverligi olarak ifade edilebilir. Ancak, bir
bolgenin kalitesi ne olursa olsun imajinda en Onemli etken fiyat olarak goze
carpmaktadir. Kalitenin, turistlerin beklentilerine yonelik bir fiyat sunmamasi
halinde imaj algilamasinda farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, kaliteli bir

imaj algilamasinda fiyat nemli bir faktordir™®.

Turizm bolgesi imajinin turistler tarafindan algilanmasinda bdlgenin kaliteli
listyapt ve altyapiya sahip olmasi da etkili olmaktadir. Benzer tatil bolgelerinin
c¢ogalmast ve ulagim imkanlarinin kolaylagmasi turistlerin tercihlerinde kalite
unsurunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Ihtiyaclarmin zamaninda karsilanma istegi,
kullandiklar iiriin ve hizmetlerde kalite arayis1 ve fiyat seviyesinin uygun olmasinin

beklentisi turistlerin kaliteli bir bdlge imaji algilamasini ortaya koymaktadir.

49 «“Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti Ulke Profili”, http://www.igemekktc.org/tur/KKTC.pdf,
13.03.2007, s.41.
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Fiziksel ¢evre sartlarinda; denizin ve kiyilarin, konaklama tesislerinin ve ¢evresinin,
genel olarak bolgenin, kiiltiirel ve tarihsel alanlarin temizlik sartlarina uygunlugu
kalite anlayisim etkilemektedir. Insanlarin yakindan ilgilenmesi, sevecenlikleri,
anlayis derecesi ve davranis bicimleri de kalite kapsaminda turistler tarafindan
degerlendirilmektedir. Ayrica, eglence ve kiiltiirel faaliyetlerin etkin kullanimi bu

kapsamda imaja ve kaliteye kars1 olan algilamalarda 6nemlidir.

Kalite anlayis1 bir bolgenin imajin sekillendirebilir. Dogru ve etkin bir kalite
yonetim anlayisi ile ¢evresel diizenlemeler, calisanlarin yeterliligi, gelecege doniik
planlarin yapilmasi, bolgesel ¢ekiciliklerin diizenlenmesi, rekabet sartlarina uyum ve
turizme destek veren yardimci kanallar1 kontrol altinda tutmak gibi bircok konuda
imajin yapilandirilmasina yardimci olacaktir. Kalite anlayisla imaja destek vermesi

ile birlikte bolgenin genel kalitesinde de yiikselme yasanacaktir™".

Kalite calismalarinin uygulanmasi sonucunda ekip calismasi, tiiketicilere
yonelik liderlik anlayisi, siirekli kendini gelistirme ve yenileme istegi, hizmette
birincil amacin tiiketiciler olmasi, kurumlar arasi ve kurum i¢i iletisimlerin diizelmesi
gibi yaklasimlar miisteri memnuniyetini arttirarak olumlu bir imajin olusmasinda
yardimci olacaktir. Kalite anlayisinda kendini denetleme sisteminin varligi is akisini
kolaylagtiracaktir. Calisanlarin kendisini daha iyi ifade etme olanagina sahip olmasi
isletmenin ve g¢alisanlarinin vizyon sahibi olmasini, daha moralli ve istekli olarak
caligmalar1 da, verimliligi ve isletme amaclarina bagliligi birlikte getirecektir. Bu
durumdan tiiketiciler de olumlu olarak etkilenecekler ve bolge hakkindaki imaj

algilamalar1 degisecektir.

Turizm bolgesinde kalite, turizm sektoriinde meydana gelen degisikliklere
zamaninda uyum saglanmasini ve rekabet sartlarinin gerektirdigi kosullara uyumun
hizlanmasin1 saglayabilir. Stirekli kendini gelistirme ve Ogrenme istegi ile
miisterilerin beklentileri daha 6nceden tahmin edilerek, isletme ve bolge hakkinda
olumlu imaj yaratilabilir. Bu nedenle, kalite anlayisinin turizm bolgeleri yoneticileri

tarafindan dogru olarak algilanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir.

230 « Towards Quality Coastal Tourism”, http://ec.europa.eu/enterprise/library/lib-tourism/iqm-
summary/coastal_en.pdf, 01.04.2007.
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Turistlerin bir bdlgenin imajina bakis1 kalite unsuru ile yakindan iligkili
olmakla birlikte, davranis bi¢imleri, ¢evre sartlari, fiyat faktorii, ulasim ve diger
etkenler ile birlikte etkili olmaktadir. Her turistin kalite algilamasi ve imaja bakisi
farkli olmakla birlikte, genel olarak tek bir faktdriin imaj1 etkilemedigi ve imajin bir
biitiin halinde degerlendirildigi goriilmektedir. Kalite unsuru da bu baglamda, imaja

etki eden ve imaj algilamalarinda 6nemli bir degisken olarak belirtilmektedir.

Olumlu ve siirdiiriilebilir bir bolge imaj1 yaklasimi i¢in kalite standartlarinin
ve kalite anlayisinin etkin bir sekilde olusturulmasi ve uygulanmasi oncelikli olarak
saglanmalidir. Kaliteli bir turizm bolgesi imaji1, gelecek donemlerde talebin artmasina
ve gelir seviyesi yiiksek turistlerin bolgeyi tercih etmelerinde onemli bir unsur

olacaktir.

Kalite, turizm bolgesi imajin1 etkileyen ve degismesine neden olan 6nemli bir
faktordiir. Kalitenin ve diger faktorlerin bolgeyi ziyaret eden turistler iizerindeki
etkileri, turistlerin bolge imajima yonelik algilamalar1 ve Tiirkiye’nin turizm imaji ile

ilgili bilgiler ¢alismanin iiglincii boliimiinde ele alinacaktir.
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UCUNCU BOLUM

TURIZM BOLGESI OLARAK CESME’NIN IMAJI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Turizm bdlgesinin pazarlanabilmesi i¢in bolgeye uygun ve etkili bir imaj
yaratmak gerekir. Turistlerin bir turizm boélgesi ile ilgili imaj algilamasi1 ne kadar
olumlu ise olursa, bolgeye yonelik turizm hareketleri de yogun olacaktir. Pazarlama
faaliyetlerinin bagarili sayilabilmesi i¢in dogru ve olumlu bir turizm boélgesi imajinin
yaratilmasi1 ile miimkiindiir. Rekabetci yapisint koruyamayan, kendini benzer
bolgelerden farklilastiramayan veya gelistiremeyen bolgeler turistlerin ilgisini ya hig¢
cekemeyecek ya da turistler ilgilerini kisa zaman icerisinde kaybedecektir. Bu
nedenle, mevcut bolge imajinin belirlenmesine yonelik olarak arastirmalar yapilmali
ve daha iyi bir imaj i¢in hangi yontemler izlenecegi ve hangi pazarlama stratejilerinin

gelistirilecegi belirlenmelidir.

Aragtirmanin {i¢lincii boliimiinde, 6ncelikle Tiirkiye’nin ve Cesme’nin turizm
imaj1 hakkinda bilgiler verilerek, daha sonra arastirmanin amaci, kapsami,
sinirliliklart ve yontemi, ele alinarak arastirma sonucu elde edilen bulgular
degerlendirilecektir. Arastirma siiresince takip edilen yontemler, anket formunun
olusturulmas1 ve anketin igerigi hakkinda bilgiler verilecektir. Arastirma da
kullanilan istatistiksel teknik ile ilgili bilgiler verilecek ve arastirma sonucunda elde
edilen bulgular yorumlanarak, sonuclar1 verilecektir. Her bolge ve iilke i¢in imaji
olusturan faktorlerin etkileri farkli olmakla birlikte, imaji olusturan faktorlerden
hangilerinin daha etkin rol oynadigi, imajin bir turizm bdlgesinde yapmis oldugu
genel etkiler, imaj ve turistik talep iliskisi, turistlerin bolge hakkinda seyahate
cikmadan onceki ve tatillerini gecirdikleri siradaki imaj algilamalar1 bulgular

sonucunda ortaya konacaktir.
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3.1. Tiirkiye ve Cesme’nin Turizm imaji

1980’1 yillarda biiyiik sermaye yatirimlari ile turizm pazarina giris yapan
Tiirkiye, deniz-kum-giines tiglemesi yani kiy1 turizmi ile hizli ve plansiz bir turizm
gelisimi yasamustir. Ilerleyen dénemlerde degisen turistik ihtiyaclar, turistik profiller,
turistik akimlar nedeniyle Tiirkiye pazarda gerilemeye ve yavaslamaya baslamistir.
Kiy1 turizminin bir bagka etkisi, biiyiik bir kiy1 tahribati yasanmis, ayrica kiyi

yorelerin tagima kapasitesi iyice dolmus bir hale gelmistir™'.

Turizmin siyasi, ticari, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik olarak tanitmasinin
basariya ulagmasi, oncelikle iilkemizin yurt disindaki genel imajinin olusumu ile
ilgilidir. Bu durum kisa, orta ve uzun donemdeki stratejik hedeflere ulasmada
belirleyici rol oynamaktadir. Ulke imajinin gelistirilmesinde tiim tanitma
faaliyetlerinin bir biitlinsellik icerisinde ele alinarak yiiriitilmesi ve yaratacagi

toplam faydadan azami 6l¢iide yararlanilmasi gerekmektedir.

Bir iilkenin imajinin olusmasinda rol oynayan faktorler; insan dokusu, sosyal
ve kiiltiirel yap1, demokrasi ve insan haklar1 anlayisi, yonetim bicimi, dis iligkiler,
teknolojik gelismislik, ticaret ve is diinyasi, istihdam, tarihi baglar, ¢evreye karsi
sorumluluk ve turizm degerleridir. Tiirkiye ile ilgili genel imaj, tarihsel bir birikimi
yansitmakla kalmamakta, pek ¢ok olayin etkisi ile degisebilmekte veya iilkeler

arasinda farklhiliklar gostermektedir.

Her iilke gibi Tiirkiye’nin de kendine 0zgli imaj sorunlart mevcuttur.
Tirkiye’nin hak edilmemis olumsuz imajlarmin, diger iilkelere goére daha fazla
olmasi, simdiye kadar yiiriitiilen tanitma faaliyetlerinin analizini gerektirmektedir.
Ancak, temel sorun, milli tarihimizden, iilkemizin cografyasindan ve ge¢misten
bugiine, bugilinden gelecege uzanan stratejik dneminden kaynaklanmaktadir. Sahip
oldugumuz jeo-politik konumun, son derece stratejik olmasi imaj sorunlarimizin

cokluguna da kaynak olusturmaktadir.

31 Cevat Tosun, Yasin Bilim, Rahman Temizkan, “Alternatif Turizm ve Turistik Uriin Cesitlendirme
Stratejileri: Hatay Ornegi”, Tiirkiye’nin Alternatif Turizm Potansiyeli ve Giincel Sorunlari
Konferansi, Cankiri, 3 Mayis 2003, s.1.
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Tiirkiye’nin igerisinde bulundugu cografi konum, tarihsel miraslar ve dogal
kaynaklar iilke imajimi olumlu olarak etkilese de, aym faktorler imajin olumsuz
olarak etkilenmesine de yol agmaktadir. Komsu iilkelerdeki savaslar, terdr olaylari,
tilkenin politik yonden belirsizlik durumu ve altyapinin yetersizlikleri gibi faktorler
imajm olumsuz olarak algilanmasia neden olmaktadir. Ozellikle Tiirk ve Tiirkiye
imajimin bu durumda etkisinin oldugu bazi1 akademik c¢alismalar sonucunda
belirtilmistir. Gelisen teknoloji ve tamitim cabalart sonucunda bu olumsuz imaji

ortadan kaldirmaya yonelik ¢aligmalar yapilmaktadir.

Bununla birlikte, Miisliiman niifusun yogun olmas1 dolayisiyla tilkenin bir
Arap iilkesi gibi onyargili olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Tiirk imaji, Orta
Asya’dan Osmanli Imparatorluguna ve giiniimiize kadar uzanan bir yapiya sahiptir.
Bu nedenle Tiirkiye hakkinda fikri olmayan kisiler tarafindan Onyargili olarak
algilanan bir imaja sahiptir. Bu imaj, siyasi nedenlerden dolayr bazi iilkeler

tarafindan bilingli olarak yaratilmaktadir®>>.

Ozellikle bati toplumlari tarafindan, tarihsel olaylara ve dinsel farkliliklara
dayandirilarak Tirk ve Tiirkiye imajinin olumsuz olarak degerlendirildigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, laik ydnetim anlayis1 nedeniyle Islam iilkeleri,
tarafindan da tam olarak benimsenmemektedir. Bu nedenlerden dolayi, hem batili
iilkeler hem de Iislam iilkeleri Tiirk ve Tiirkiye imajmi olumsuz olarak

algilamaktadir®>’.

Tiirkiye’nin yurt dis1 tanittminda 6zel sektoriin tecriibe birikiminden, fikri
dinamizminden ve maddi olanaklarindan devlet tecriibe ve mali imkanlar ile
birlestirerek yararlanilmasiin biiyiik 6nem tasidig1 ve sadece devlet eliyle yapilan
tamitim faaliyetlerinin etkileme yoniinden smirli kaldigi gozlenmektedir. Ayrica,
yurtdig1 tanitim faaliyetleri her ne kadar siyasi, kiiltiirel, ekonomik ve turistik olarak
boliimlere ayrilabilse de bu tanitim tiirlerinin birbirini tamamlayan unsurlar oldugu

ve bir iilkenin imajin1 dogrudan etkiledigi de bir gercektir.

2 0.0zsoy, Diinii, Bugiinii, Yarmyla Tiirkiye’yi Diinya’ya A¢cmak, Ziya Ofset, Istanbul, 1999,
s. 45.
23 A.Tolungiig, a.g.e., s. 42.
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Diinya’daki ve Tirkiye’deki egilimler ele alindiginda bir turizm bolgesi
olarak Tiirkiye’nin karsilastig1 firsatlar-tehditler ve giiglii ve zayif yonleri asagidaki

gibi siralanmaktadir®™*:

* Tiirkiye’nin Giiglii Yanlary;

- Iklim, dogal kaynaklar ve bozulmamis cevre,

- Turizmin sosyal ve ekonomik énemini anlamis bir toplum yapisi,

- Zengin tarih, kiiltiir, 6rf ve adet, Tiirk insaninin geleneksel konukseverligi,

- Turizm olgusuna ¢abuk uyum saglayabilecek gen¢ ve dinamik niifus varligi,

- Ozgiin sosyo-kiiltiirel 6zellikler, dogu ile batinin egzotik bir bilesimini
sunmasi,

- Cografi konum nedeniyle ana pazarlara yakinlik,

- Cevresindeki rakip iilkelere gore daha yeni ve nitelikli tesislerin varligi,

- Geng ve kita Otesi pazarlar i¢in heniiz kesfedilmemis bir turizm bolgesi
olmasi,

- I¢ turizmin hareketlenmesi,

- Turizmin gesitlendirilmesine olanak veren cografi ve dogal yapinin varligi,

- Hali, deri, konfeksiyon ve miicevher basta olmak iizere aligveris olanaklari,

- Son on yilda gelismis destinasyonlar arasina girmis olmasi.

* Tiirkiye’nin Zayif Yanlary;

- Tiirk medyasinin haber alma ve verme 6zgiirliigii ile toplumsal menfaatleri
dengeleyememesi, olumsuzluklarin uluslararasi medyaya referans
olusturmasi,

- Altyap1 ve hizmet kalitesinin ve destek sektorlerdeki gelismenin, hizli talep
artisinin beraberinde getirdigi ihtiyaclara cevap verememesi,

- Turist saglig1 ve glivenligindeki yetersizliklerimiz,

- Standard1 yiiksek tesislerin yakin ¢evresindeki olusumlar ile uyumsuzlugu,

%« Vizyon 2023 Turizm Paneli”,
http://vizyon2023.tubitak.gov.tr/teknolojiongorusu/paneller/ulastirmaveturizm/raporlar/turizm.pdf,
15.03.2007
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- Diizensiz ve denetimsiz yonde gelisen ticari faaliyetlerin {ilke turizminde ve
iirlin kalitesinde yol ag¢tig1 yozlasma,

- Stratejik pazarlama yonetimine islerlik kazandirilamamasi,

- Mevsimsellik ve kapasite kullanim oranlarinin diistikligt,

- Tanitimda yetersiz dis yatirimlar,

- Basta yerel yonetimler olmak tlizere kamunun turizme yeteri kadar ilgi
gostermemesi,

- Pazarlara ve turizm arzina iligkin aragtirmalarin yetersizligi nedeniyle
saglikli stratejik kararlarin alinmasindaki giicliikler,

- Tiirk ekonomisinin kroniklesmis yiiksek enflasyon sorunu.

¢ Tiirk Turizmini Tehdit Eden Faktorler;

- D1s basinda, iilkemizde ortaya ¢ikabilen miinferit teror eylemleri ile
demokrasi, insan haklar1 vb.. konulara iliskin olarak yer alan olumsuz
yayinlar ve bunlarin neden oldugu imaj sorunlari,

- Cografi konum nedeniyle yakin ¢evrede (Ortadogu, Balkanlar, BDT
Ulkeleri) yasanan savaslardan ve siyasi istikrarsizliklardan olumsuz yénde
etkilenme,

- Son yillarda Tiirk turizmini dogrudan etkileyen dis destekli terorist
faaliyetlerin ortaya ¢ikmasi,

- Tiirk ekonomisinin kroniklesmis yiiksek enflasyon sorunu.

- Yatay ve dikey entegrasyonlarla dev boyutlara ulasan uluslararasi tur
kartellerinin rasyonel ¢alisma yontemleri, modern teknik donanim ve dlgek
ekonomileri gibi avantajlar1 kullanarak piyasaya egemen olmalar1 ve hem
dis talep, hem de isletmelerin kar marjlari {izerindeki baskilarini arttirmalari,

- Yabanci tur kartellerinin Tiirkiye‘deki acenta ve otelleri satin alarak doviz
kayiplarina neden olmalari,

- AB*‘nin Birlik i¢i turizm hareketlerini 6zendirici politikalari,

- AB iiyesi rakip iilkelerin birligin bilgi ve finans desteklerinden yararlanarak
rekabet giiclerini hizla arttirmalari,

- Hiikiimetin turizm ile ilgili kararlari,
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- Islam dini ile ilgili turistlerin endiseleri,
- Turizm ile ilgilenen kamu gorevlilerinin turizm hakkinda yeterli bilgi sahibi

olmamalari.

e Tiirk Turizmi I¢in Firsatlar;

- AB ve Yunanistan ile olan iligkilerdeki yumusama, AB adayligi,

- Kiiresellesme olgusu igerisindeki Avrasya bolgesinin artan 6nemi ve

- Tiirkiye’nin rekabet giiciiniin yiiksek oldugu doga, tarih ve kiiltiir turizmine
olan ilginin artmasi,

- Bat1 Akdeniz‘deki kirlenme sonucu Dogu Akdeniz bolgesinin artan
cekiciligi,

- Egitim diizeyi yiiksek ve deneyimli turist gruplarindaki biiyiimenin,
potansiyel tiiketicilerin kars1 propagandadan etkilenme olasiligini azaltict
etkileri,

- Biiyiiyen diinya turizmi,

- Gelisen ulasim olanaklar1 ve buna bagli olarak uzun mesafeli seyahatin

artmasi.

Son 40 yil icinde, yurt disinda, Tirk ve Tiirkiye imajimi tahrip edici
etkinliklerin benzeri, bagka hig¢bir tilke i¢in goriilmemektedir. Yabanci glicler, teror
orgiitlerini de kullanarak, bati iilkelerinde, Tiirkiye aleyhine sistemli etkinlikler
gergeklestirmektedir. Bu etkinlikler, yurt disinda yasayan vatandaslarimiza ve Tiirk
kuruluslarina saldiri, imaj bozucu film, yanli yayin ve haber iiretme, sokak gosterileri
vb. faaliyetlerle olugsmaktadir. Bu ¢abalara, yurt i¢ine gerceklestirilen terér ve kamu
diizenini bozucu eylemlerin, yurt disina yansitilmast da eklenince, iilkemizin
tanitilmasinda, siyaset, turizm ve ticaret ilislilerinde karsilasilan sorunlar daha somut

sekilde goriilecektir.
Tiirkiye’nin genel imajinin olumlu olarak degistirilebilmesi i¢in, iilke ve Tiirk

insan1 imajinin tekrar gézden gegirilmesi, uzman kisi ve kuruluslarla birlikte planl

ve sistemli bir ¢alisma gerektirmektedir. Ozel ve kamu kuruluslarinin birlikte
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calismas1 ve arastirma, planlama, uygulama ve kontrol asamalarinin bir arada
yapilacag1 stratejik pazarlama anlayisinin benimsenmesi gerekir. Toplam kalite
yonetim anlayisina agirlik verilerek, pazarlama uygulamalarinin etkinliginin

arttirtlmasi gerekmektedir.

Turizm sektorii, tanmitim ve pazarlama asamalarinda tek elden organize
edilerek, yoresel yatirim, tanitim ve pazarlama imkanlarinin bir biitiin halinde
degerlendirilmesi ve dengelenmesi gerekmektedir. Uzun vadeli ve planli bir
calismanin iilke imajinin dogru olarak ifade edilebilmesi i¢in tiim sektorlerin isbirligi
ile yapilmasi, iilke kaynaklarinin dogru ve etkin bir sekilde kullaniminin saglanmasi
gerekmektedir. Toplumun ve sektor calisanlarinin turizm konusunda egitilmesi ve

bilingli hale getirilmesi, turizmin iilkeye uzun vade de katacagi katkilar1 arttiracaktir.

Imaj sorunlarimizin kisa zamanda ¢oziimlenmesi ¢ok zor gdriinmekle birlikte,
Avrupa Birligi ile ¢ok yonlii iligkilerimizi ve ulusal ¢ikarlarimizi 6n planda tutarak
imajimizin uluslararasi standartlara yaklastirilmasini saglayacak bir imaj yonetimi ile

genel iilke imajimiz ile ilgili sorunlarin giderilmesi miimkiin olacaktir™”.

Cesme, tarihi mekanlari, sifali sulari, limanlari, denizi ve kumsallar ile
{ilkemizin turistik cazibe alanlarindan birisidir. Ozellikle son yillarda i¢ turizm talebi
artan bolgenin, gece hayati ve eglence imkanlari ile deniz-glines-kum Ttgliisii 6n
plana ¢ikmaktadir. Bolgenin turistik arz imkanlar diger bolgelerle benzer niteliklere
sahip olmasina ragmen, turistik talebi beklenilen seviyede degildir. Bu durumun daha
iyl anlasilmast icin Oncelikle turistik arz verilerine bakilarak, gelen turist sayisini ve

profilini incelemek gerekir.

Cesme diger turistik bolgelerle benzer 6zelliklere sahip olmakla birlikte,
altyapi1 ve iistyapr imkanlariin uygunlugu, termal kaynaklar, yat¢ilik ve yat turizmi,
rlizgar sorfii, su sporlari, su alt1 aveiligl, koy turlart gibi alternatif turizm alanlarina

sahiptir.

23 «“Tamtma Ozel ihtisas Komisyonu Raporu”, http://ekutup.dpt.gov.tr/tanitma/oik519.pdf,
10.1.2007.
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Cesme’nin turistik arz verilerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

* Tarihi Mekanlar

Cesme Kalesi,

Kervansaray,

Cesme Miizesi,

Karakoy Antik yerlesim alant,
Reisdere Antik yerlesim alani,
Kalemburnu,

Haralambos Kilisesi,

Arap Baba Tiirbesi,

Erythrai (Ildir1) Antik Kenti,

* Limanlar

Cesme Limani,

Alacat1 Iskelesi,

Sifne Limant,

Kii¢iik Liman,
Altinyunus Yat Limani.

* Sportif Imkanlar

Avcilik,

Kamp-karavan,

Riizgar sorfi,

Yateilik,

Su alt1 dalig yerleri.
- Fener adas,
- Esek adast,
- [1dir1 korfezi,
- Yatak adasu.
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* Plajlar
- Ilica,
- Boyalik koyu,
- Sifne,
- Ildin,
- Dalyan ve Sakizli koyu,
- Pirlanta plaji,
- Germiyan Yalisi,
- Ciftlik plaj,
- Catazmak plaji,
- Esek adasi.

* Termal turizm,

- Sifne kaplicalari,

Cesme kaplicalari,

Yildizburnu,

- Tlica.

* Eglence ve gece hayati.

(Cesme’nin arz kaynaklarinin yeterli olmasi, 6zellikle i¢ turizm agisindan son
yillarda talep alan bir bdlge olmasina neden olmustur. Ancak,, dis turizm agisindan
istenilen talebe ulasgilamamaktadir. Akdeniz ve Ege’nin diger turistik bdlgelerine
gbre daha az sayida turist ¢ekebilmektedir.Cesme’ye gelen yerli ve yabanci turist
sayist 2004 yilinda 343.437 iken 2006 y1l1 sonunda bu say1 363.440 kisiye ulagsmustir.
Turist sayilarindan da goriilecegi lizere Cesme’nin turist sayisinda iki y1l i¢inde ¢ok
fazla artis olmamakla birlikte, bu saymin biiyliik bir kismi yerli turistler

olusturmaktadir. 2006 y1l1 sonu veriler Tablo 3.1°de gosterilmistir.
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Tablo 3.1

Cesme’de Konaklayan Turist Sayisi

Tesis Durumu Yerli Turist Yabanci Turist Toplam
Sayisi Sayisi
Belgeli Tesisler
Toplami1 128.242 45.744 171.986
Diger Belgeli
Tesisler Toplam1 32.207 10.187 42.194
Belediye Belgeli
Tesisler Toplam1 131.810 15.250 147.060
Genel Toplam 292.259 71.181 363.440

Kaynak: Cesme Turizm Danigma Sube Miidiirliigi, 20.12.2006.

Cesme’ye gelen yerli ve yabanci turist sayilarinda 6nemli artislar olmamasi,

bolgenin turistik arzinin yetersizliginden kaynaklanmamaktadir. Bolgenin turistik

acidan bazi dezavantajlarinin turistik talebe etki ettigi soylenebilir. Diger turizm

bolgelerine gore bazi avantaj ve dezavantajlari su sekilde siralanabilir:

* Avantajlar

- Alt yap1 olanaklarinin uygunlugu,

- Turizm sezonunun uzun olmasi,

- Konaklama tesis sayisinin yeterliligi,

- Eglence olanaklar1 ve gece yagsaminin ¢ekiciligi,

- Elverisli yat limanlari,

- Riizgar ile elektrik tiretimi,

- Ulasim imkanlarinin kolayligi,

161



- Dogal ¢ekicilikler ve tarihi mekanlara yakinlik,
- Termal turizm olanaklari,
- Deniz siir giris kapisi,
- Denizin temizligi ve deniz sporlarina uygunluk.
* Dezavantajlar®®
- Otopark sorunu,
- Izmirliler i¢in sayfiye yeri olarak goriilmesi,
- Arazi rantinin yiiksekligi,
- Yurt dis1 reklam ve tanitim eksikligi,
- Saglik hizmetlerindeki yetersizlik,

- Kongre turizmi icin altyap1 ve tesislerin yetersizligi.

Cesme’nin diger turistik bolgelere gore bazi avantaj ve dezavantajlara sahip
olmasina ragmen, turistlerin algilarinda imajin belirlenmesi gerekir. Bu arastirmada,
bir turizm bdlgesi olarak Cesme’nin turizm imaji belirlenmeye ¢alisarak, genel
olarak turistlerin imaj algilamalar1 hakkinda bilgi edinilmeye calisilacaktir. Imajin,
turizm bolgesi tizerindeki etkileri ve imaj1 olusturan faktorlerden hangilerinin turistik

talep acisindan 6nemli oldugu belirlenmeye calisilacaktir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Turizm sektoriinde artan rekabet kosullari, turizm boélgelerinin farkl
Ozelliklere sahip olmasi gerekliligini ortaya c¢ikarmis ve bolgelerin pazarlanmasi
onemli bir faktor haline gelmistir. Bu kapsamda, bir bdlgenin rakip bolgelerden daha
iyi pazarlanabilmesi icin bdlgenin genel imajinin énemi ortaya ¢ikmaktadir. imaj,
turistlerin zihinlerinde ziyaret edecekleri bolge hakkindaki fikirlerinin olugsmasinda

en Onemli faktordiir.

%% Orhan I¢6z, “Turizm Sektdriiniin Cesme i¢in Onemi”, Cesme Vizyonuna Katkilar Sempozyumu,
Cesme, 2004, s.13.
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Turizm bolgesinin imaji, olumlu veya olumsuz olarak bdlgenin talebinin
belirlenmesinde ve talebin siirdiiriilebilir olmasinda etkili olmaktadir. Benzer
ozellikteki turizm bdlgelerinin rakip bolgelere gore farklilik yaratmasi, oncelikle
turistlerin algilamalarinda olumlu bir bolge imaji yaratmaktan gegmektedir. Bunun
icin, oncelikle turistlerin algilamalarinda bolgenin imajinin belirlenmesi ve imajin

olumlu olarak yansitilmasi i¢in gerekli ¢cabalarin gdsterilmesi gerekmektedir.

Aragtirmanin temel amaci, turizm bdlgelerinin imajinin etkilerinin 6l¢iilmesi
ve buna bagli olarak Cesme’yi ziyaret eden turistlerin gelmeden onceki ve geldikten
sonraki bolge imaji hakkindaki fikirlerinin tespit edilmesidir. Imaj faktdrlerinden
hangilerinin bolge iizerinde daha etkili oldugunun ve bdlgeyi ziyaret eden turist
yapisinin  belirlenmesi amaglanmaktadir. Bolge hakkindaki turist goriisleri
degerlendirilerek, bolgenin hangi imaj faktorlerinden etkilendiginin belirlenmesi

amagclanmaktadir.

Bu temel amacla birlikte, Cesme’yi ziyaret eden turistlerin demografik
ozellikleri ve turist profili ¢ikarilarak, bolgenin genel yapisi hakkinda bilgi edinmek
ve biitlin bu bilgiler 1s181nda Cesme’nin imaj1 hakkinda oneriler yapilarak, bundan

sonra yapilacak olan ¢aligmalara yol gdstermek amaclanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin birinci ve ikinci boéliimiinde literatiir taramasi yapilmis ve bu
verilerde; kitaplar, dergiler, tezler, siireli yaymlar, kiitliphaneler, internet ve
veritabanlar1  incelenmigstir. Kuramsal ¢ergevenin olusturulmasinin  ardindan

uygulama boliimii olusturulmustur.

Veri toplama yontemi olarak, anket yonteminin kullanilmasina karar
verilmigtir. Anket sonucunun daha gecerli olabilmesi i¢in Oncelikle 6n uygulama
( pilot test ) yapilmis, 6n uygulamanin ardindan ankete son sekli verilerek, Cesme’ye

gelen yerli ve yabanci turistlere anket uygulanmustir.
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Anket Tiirkce, Ingilizce ve Fransizca olarak ii¢ dilde hazirlanmistir. Anket
formundaki ifadelerin daha giivenilir olarak Ingilizce ve Fransizca’ya gevrilmesi igin,
anket formu oOncelikle konu ile ilgisi olmayan bir terclime biirosuna terciime
ettirilmis, daha sonra arastirma konusunda uzman kisilere terciime ettirilmistir.
Anketin uygulanmasinda bir kisim cevaplayicilar ile yiiz yiize teknigi kullanilarak
anket formu uygulanmistir. Diger kisim anketler icin ise, otellere anket birakilmasi
ve bir siire sonra anketlerin bu otellerden toplanmasi seklinde bir anket yontemi

uygulanmigtir.

Anket yoluyla toplanan bilgilerin analizinde sosyal bilimler i¢in gelistirilmis
olan SPSS 13.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Veriler, tanimlayict ve
cikarimsal istatistik bazinda ele alinmis ve faktor analizi, T-testi, glivenirlilik analizi,
varyans analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Tanimlayici
istatistik bazinda oncelikle demografik verilerin frekans dagilimlar ele alinmis ve

degerlendirilmistir.

3.4. Arastirmanin Kapsam

Arastirma, Cesme’yi ilk defa ziyaret eden veya daha once ziyaret etmis olan
yerli ve yabanci turistlere yOnelik olarak anket uygulamak suretiyle
gergeklestirilmistir. Bulgularin daha net anlagilmasi i¢in anketlerin birgogunun yiiz
ylize yapilmasina 6zen gosterilmistir. Cesme il¢esinde, yabanci ve yerli turistlerin
konaklamay1 tercih ettikleri oteller Oncelikli olarak tespit edilmis ve anket bu
otellerde uygulanmistir. Arastirmanin Cesme ilgesinde yapilmasinin nedeni, son
yillarda Cesme’nin Onemli bir turizm bolgesi olarak tekrar iilke capinda yer

bulmasindan kaynaklanmaktadir.
3.5. Arastirmanin Simirhliklari
Yabanci turistlerin paket turlarla veya bireysel olarak daha ¢ok dort ve bes

yildizl1 otelleri tercih ettikleri varsayilarak, arastirma siirecinde daha fazla sayida

yabanci turiste anket uygulamak icin, tim dort ve bes yildizli otellere anket
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uygulanmak istenmistir. Ancak, baz1 dort ve bes yildizli otel yoneticileri anketlerin
turistleri rahatsiz edecegi gerekcesiyle anketleri otellerinde uygulatmamistir. Bu

nedenle, bazi otellerde yabanci turistlere ulagilamamistir.

Arastirmanin bir bagka sinirlilig1 ise, paket turlar ile her sey dahil sistemini
kullanarak ilk kez Cesme’ye gelen bazi turistler, otellerinden disar1 ¢ikmadiklari igin
Cesme’nin imaj1 ile ilgili bilgi sahibi olmadiklarini belirtmislerdir. Bu nedenle,
otellerinden digar1 ¢ikmayan turistlere konu ile ilgili bilgilerinin olmadigindan dolay1

anket formu uygulanmamustir.

3.6. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin amaci, yontemi, kapsami ve smirliliklarinin belirlenmesinin
ardindan veri toplama yonteminin belirlenmesi gerekmektedir. Kullanilan anket
yontemi, elde edilmek istenen bilgilere kisa siirede ulasilmasina ve gerekli yerlerde
kullanilmasina olanak saglamaktadir Anket, veri toplamada en etkili ve en ¢ok

kullanilan yéntem olarak®’ belirtilmektedir.

3.6.1. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu olusturulurken dncelikle 6gretim tliyelerinden destek alinmustir.
Anket formunda cevaplayicilara anketin amaci anlatilarak, verecekleri cevaplarin
sadece bilimsel amaclh olarak kullanilacagi baslangic asamasinda belirtilmektedir.
Anket formu onli ve arkali A4 kagidi biiytikliigiinde tek sayfa olarak tasarlanmistir.

Arka sayfaya gecilecegi ve anketin devaminin oldugu sayfa altinda belirtilmistir.

Anket iki bolimden olusmaktadir®™®. Birinci bélimde turistlerin

algilamalarinda imajin etkilerini belirlemeyi amaglayan ve alt1 gruptan olusan kirkbir

57 Ozkan Tiitiincii, a.g.e., s. 84.
2% Anket formunun olusturulmasinda asagidaki kaynaklardan faydalanilnustir:
Sehmuz Baloglu, “An Empirical Investigation of Determinants of Tourist Destination
Image”,
Sehmuz Baloglu, D.Brinberg, “Affective Images of Tourism Destinations”,
Sehmuz Baloglu, K.W.McCleary, “A Model of Destination Image Formation”,
A Beerli, J. D. Martin, “Factors Influencing Destination Image”,
Asli D.A. Tasgi, “Determinants of Destination Image”.
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(41) soru sorulmustur. Bu boliimde yer alan sorular, Cesme’nin imajinin 6l¢iilmesini
ve degerlendirilmesini amacglamaktadir. Cesme’ye gelen turistlerin  imaj
algilamalarin1 daha 1iyi test edebilmek icin ifadeler “gelmeden 6nce” ve “geldikten
sonra” olmak iizere iki ayr1 grupta toplanmistir. Burada amag, turistlerin gelmeden
onceki ve geldikten sonraki imaj algilamalar1 arasindaki farkliliklar tespit etmeye

calismaktir.

Anketin ikinci bdoliimiinde ise, turistlerin gelmeden Once hangi bilgi
kaynaklarindan faydalandiklari, Cesme’yi tercih etme nedenleri, ilk kez veya daha
once gelme durumlarina ve cevaplayicilara ait demografik 6zelliklere yonelik sorular

bulunmaktadir.

Istatistiksel analizlerde yaygin olarak dort dlgek kullanilmaktadir. Bunlar;
siniflama (nominal) 6lcegi, siralama 6lgegi, aralik 6lcegi ve oran Slgegi’dir™”. Bu

Olcekler kisaca asagidaki sekilde tanimlanmaktadir®®’:

Swniflama  oblgegi, sayilar ve nesneler arasinda sadece bir iligskinin
Ongoriildigi, nesnelerin sadece gruplandirildig: bir 6lgme seviyesidir. Cinsiyet, sa¢

rengi, meslek, plaka, forma numarasi.v.b.

Swralama olgegi, Bir nesnenin belirli bir 6zelligi az m1 yoksa ¢ok mu
tasidigini belirlenir. Amag, anlamli bir sira olusturmaktir. Marka tercihi, toplumsal

siif, boliim tercihi, 500 biiyiik firma..v.b.

Aralik olgegi, sayisal olarak esit mesafeleri temsil ettigi ve nesneleri siralayan

Olcektir. Sicaklik 6lgegi, basar1 puani..v.b.

9 Joseph F.Hair, C.William Black, J.Barry Babin, E.Rolph Anderson, Ronald L.Tatham,
Multivariate Data Analysis, Sixth Edition, Prentice Hall, New Jersey, 2006, ss. .5-7.

200 Remzi Altunisik, Recai Coskun, Engin Yildirim, Serkan Bayraktaroglu, Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri: Spss Uygulamali, Sakarya Kitabevi, 2. Baski, 2002, ss. 98-100.
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Oranli dlgek, nesne veya olaylar1 hem siralamakta hem de gruplar arasindaki
farklar1 karsilagtirabilmekte ve iic Olgegin biitliin 6zelliklerini tagimakla beraber

mutlak sifir noktasi bulunmaktadir. Satis miktari, agirlik, zaman, miisteri sayist..v.b.

Arastirma da, nesne ya da olaylar1 belirli niteliklere gore ayiran siniflama
Olcegi ile kisi, nesne ya da olaylart hem siralayan hem de gruplar arasinda
farkliliklar1 karsilagtirabilme olanagi saglayan aralik olgegi kullanilmistir. Bu
calismada cevaplayicilara ¢esitli ifadeler ve yargilar yonelten Likert tutum 6lgegi
kullanilmigtir. Likert 6l¢eginin amaci, bireylerin belirli tutumlar karsisinda tavirlarini
derecelendirmektir®®'. Likert tipi 5°li 6l¢ek anket uygulamasinda kullamlmustir. Bu
Olcek, katilip katilmama ile ilgilidir. Likert 6lcegi ile aralik seviyesinde bir 6l¢iim
yapilmaktadir. Cevaplayicilardan ifadelerinin derecesini “kesinlikle katiliyorum”,
“katiliyorum”, “kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiyorum” seklinde

isaretlemeleri istenmistir.

Ankette likert’in 5°1i 6l¢egi bolgeye gelen ziyaret¢ilerden diislincelerine gore
isaretledikleri ifadelerin istatistiksel verilerin elde edilebilmesi i¢in kodlara

dontstiiriilmesi gerekmektedir. Bu kodlamalar su sekilde yapilmistir.

Kesinlikle Katiliyorum 5
Katiliyorum 4
Kararsizim 3
Katilmiyorum 2
Kesinlikle Katilmiyorum 1

Siniflama Slgeklerinde ise kodlama yapilabilmesi i¢in her sik 1-6 arasinda
numaralandirilmistir. Egitim konusunda sorulan sorulara verilen cevaplara karsilik

gelen kodlamalar asagida ornek olarak gosterilmektedir.

Tlkokul 1
Ortaokul 2
Lise 3

%! yal¢in Karagoz, Siileyman Ekici, “Sosyal Bilimlerde Yapilan Uygulamali Arastirmalarda
Kullanilan Istatistiksel Teknikler ve Olgekler”, Cumhuriyet Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:5,
Sayi:1, 2004, ss.25.
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Universite 4
Yiiksek lisans 5
Doktora 6

3.6.2. On Uygulama ( Pilot Test )

Anket formunun hazirlanmasimin ardindan ©6n uygulama asamasina
gecilmistir. On uygulama asamasmnda amag, ifadelerin anlasilirh@ ve sorularin
iceriginin gecerli olup olmadigini tespit edilmesidir. On uygulama asamasi, anketin
uygulanmasi i¢in etik kuruldan izin alindiktan sonra 01.07.2005 — 15.07.2006
tarihleri arasinda 15 giin igerisinde yapilmistir. Cevaplayicilara anket formunda
anlagilmayacak ifadeler icin bilgi verilecegi belirtilmistir. Anket formlarinin
cevaplanma siiresi 15 ile 30 dakika arasinda degisiklik gdstermistir. On uygulama
asamasindaki tiim anket formlar1 cevaplayicilar ile yiiz yilize gorisiilerek
yaptirilmigtir. Anketin giivenirliligini artirmak i¢in 3 adet kontrol sorusu ifadeler

arasina yerlestirilmistir.

On uygulama sonucunda elde edilen verilerin SPSS 13.0 paket program ile
analizi yapilmistir. Cevaplayicilar tarafindan kodlanan veriler ile 6n uygulamanin
giivenirlilik analizi yapilarak, analiz sonuglarina gore genel alpha degeri 85,4 olarak
bulunmustur. Bu deger, arastirmalar i¢in 0,80-1,00 arasindaki en yiiksek giliven
araligr icerisinde c¢iktigindan, anket formunun giivenilir sonu¢ verecegi ortaya

cikmugtir.

3.6.3. Anketin Uygulanmasi

On uygulama sonucunun giivenilir ¢tkmasimin ardindan 20.07.2006 tarihinde
anketin Cesme ilgesinde uygulanmasina baglanmistir. Anket 20.11.2006 tarihinde
sonlandirilmis, toplam anket uygulama ve toplama siiresi dort (4) ay siirmiistiir.
Anket formlarinin tam olarak doldurulmasi amaciyla bir¢ok anket yiiz yiize yapilmis
ve otellere birakilan anketler icin de otellerin iist yoneticileri ile goriismeler

yapilmistir. Bunun sonucunda, verilerin incelenmesi ve SPSS 13.0 istatistiksel paket
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programa kodlamasi asamasinda bazi demografik sorular disinda cevaplayicilarin

eksik veri girmedigi tespit edilmistir.

Anketin Orneklemesi, Cesme’yi temsil edebilmesi amaciyla dikkate
almmistir. Orneklemenin amaci, arastirmacityr evren hakkinda genellemeler
yapabilecegi bilgiyi, evrenin biitiinlinii tek tek arastirmasmma gerek kalmadan

saglamaktir®®

. Cesme ilcesinin temsil edilebilmesi icin gerekli olan turist sayisinin
belirlenmesi amaciyla yerel turizm kuruluslar ile goriismeler yapilmistir. Cesme’nin
imaji1  hakkinda daha iyi bilgiyi Cesme’de konaklayan turistlerin verecegi

ongoriilerek, anket sadece konaklama yapan turistlere uygulanmistir.

Cesme’de konaklayan turist sayist 363.440 olarak belirtilmektedir. Evrenin
temsil edilebilmesi i¢in evren biiyiikliigii 100.000 ile 1.000.000 arasindaki kisi igin
gerekli 6rnek biiyiikliigii 384 olarak belirtilmektedir®®”. Bu bilgiler 1s15inda, 363.440
kisi i¢in anketin 384 kisiye yapilmasi durumunda evreni temsil edecegi

belirlenmistir.

Anket verilerinin toplanmasinin ardindan toplam saymin 775 oldugu
belirlenmistir. Ancak, anket formundaki bir¢ok ifadenin bos birakilmis oldugu ve
yeterli cevaplarin verilmedigi toplam 7 anket degerlendirme dis1 birakilmigtir. Bunun
sonucunda toplam 668 anket formu degerlendirmeye alinmis ve bu sayinin evrenin

temsilinde yeterli oldugu kabul edilmistir.

3.7. Arastirma Bulgularimin Sunumu ve Degerlendirilmesi

Aragtirma bulgularinin sunumunda ilk olarak tanimlayici istatistiksel veriler
ele alinmaktadir. Turistlerin demografik 6zellikleri degerlendirilerek, gelmeden dnce
kullandiklar1 bilgi kaynaklar1 ve Cesme’yi segme nedenlerini ele alan sonuglar ortaya

konacaktir. Bu verilerin sunumunun ardindan, faktdr analizi, giivenirlilik analizi,

62 Remzi Altumisik ve digerleri, a.g.e., 5.56.
63 U. Sekaran, Research Methods For Business: A Skill Building Approach, ikinci Baski, John
Wiley&Sons, 1992, s. 253.
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korelasyon ve regresyon analizlerinin sonuglar1 verilerek, degerlendirmeler

yapilacaktir.

3.7.1. Tammlayici istatistikler ve Degerlendirilmesi

Verilerin yer aldig1 alanin, dagiliminin ve dagilim bigiminin belirlenmesi ile
ilgili tanimlamalar, uygulamalarin ve formiillerin biitiinii tanimlayici istatistik basligi

altinda incelenmektedir®*.

Cesme’nin imajinin Ol¢giilmesi ile ilgili olarak yapilan bu anket formunda
tanimlayict istatistikler, anket uygulamasina katilan turistlerin genel demografik
ozelliklerini, yerli ve yabanci turistlerin demografik fakliliklarini, gelmeden once
hangi kaynaklara bagvurduklarii ve bolgenin katilimcilarla secilme nedenini
kapsamaktadir. Ayrica, Cesme’yi ilk kez veya daha dnceden ziyaret ettiklerine iliskin

veriler bulunmaktadir.

3.7.1.1. Genel Demografik Bulgular

Ankete katilanlara iligkin demografik bilgiler ve demografik &zelliklerinin
tespitine yonelik olarak sorulan sorular yiizde ve frekans olgiimleri yapilarak analiz

edilmis ve tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 3.2 Yerli ve Yabanci Turist Sayis1 Tablosu
Milliyet Durumu Say1 Yiizde ( % )
Yerli 411 61,5
Yabanci 257 38,5
Toplam 668 100

2 Donald R.Cooper, Pamela S.Schindler, Business Research Methods, Tata McGraw-Hill Edition,
New Delhi, 1999, s. 427.

170



Bolgeye gelen ve ankete cevap veren toplam 668 kisinin 411’1 Tiirk
turistlerden, 527’°si ise yabanci turistlerden olugmaktadir. Tirk turistlerin bolgeyi

yabanci turistlere gore daha fazla tercih ettikleri s6ylenebilir.

Tablo 3.3 Turistlerin Gelis Durumlarina Iliskin Tablo
Gelis Durumu Sayisi Say1 Yiizde ( %)
[lk Defa Gelenler 292 43,7
Daha Once Gelmis 376 56,3
Olanlar
Toplam 668 100

Toplam 668 turistin 376’s1 daha dnce bolgeye geldiklerini, 292’si ise ilk defa
ziyarette bulunduklarin1 belirtmistir. Bolgeyi tekrar ziyaret edenlerin ilk defa ziyaret

edenlere oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4 Yerli ve Yabanci Turistlerin Gelis Durumlarina iliskin Tablo

Gelis Durumuna Yerli Yabanci
Gore Yerli ve

Yabanci Sayisi Say1 Yiizde Say1 Yiizde

(%) (%)

[1k Kez Gelenler 222 54,0 70 27,2

Daha Once Gelmis 189 46,0 187 72,8

Olanlar
Toplam 411 100 257 100
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Yerli turistlerin 222’°si ilk kez gelirken, 189’u daha once de bu bolgede
bulunmustur. Yabanci turistlerde ise daha once gelen sayist 189 kisi ile biiyiik
boliimii olustururken, 70 kisi ilk defa bolgeye gelmistir. Yerli turistlerde ilk kez
gelenlerin sayis1 fazla iken, yabanci turistlerde ise daha once bdlgeye gelenlerin

sayisinin fazlaligi dikkat cekmektedir.

Tablo 3.5 Cinsiyet Dagilim1 Tablosu
Cinsiyet Dagilim Say1 Yiizde ( %)
Erkek 342 51,2
Kadin 326 48,8
Toplam 668 100,0

Ankete cevap veren toplam 668 kisiden 342 kisi’si erkeklerden, 326 kisisi ise

kadinlardan olugmakta olup, erkek ve kadin sayilar1 arasinda 6nemli bir fark yoktur.
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Tablo 3.6 Yerli ve Yabanci Turistlerin Cinsiyet Dagilimi Tablosu

Yerli ve Yabanci Yerli Yabanci
Turistlerin
Cinsiyet Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Dagilimlan (%) (%)
Erkek 197 47,9 145 56,4
Kadin 214 52,1 112 43,6
Toplam 411 100 257 100

Yerli ve yabanc turistlerin cinsiyet dagiliminda, yerli turistlerde kadin sayisi
214, erkek sayis1 197 olarak ¢ikarken, yabanci turistlerde bu durum 145 erkek ve 112

kadin olarak goriilmektedir.

Tablo 3.7 Yas Dagilimi Tablosu
Yas Dagilim Say1 Yiizde ( %)
20 ve alt1 - 30 166 24,8
31-40 194 29,0
41 -50 166 24,8
51 ve tistii 142 21,2
Toplam 668 100

Ankete cevap veren toplam turistlerden 31-40 yas aras1 194 kisi en agirlikli
grubu (%29,0) olustururken, 20 yas alt1i-30 yas arasi ile 41-50 yas aras1 166 (%24,8),
51 yas ve tistii 142 kisiden (%21,2) olusmaktadir. Genel turist profiline bakildiginda,

bolgeyi orta yas grubu turistlerin agirlikli olarak ziyaret ettikleri belirlenmistir.
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Tablo 3.8 Yerli ve Yabanci Turistlere Gore Yas Dagilim Tablosu
Yerli ve Yerli Yabanci
Yabanci

Turistlerde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Yas Dagilim (%) (%)
20 ve alt1-30 32 7,8 7 2,7
21-30 104 25,3 23 8,9
31-40 152 37,0 42 16,3

41 -50 93 22,6 73 28,4

51 ve isti 30 7,3 112 43,6
Toplam 411 100 257 100

Bolgeyi ziyaret eden turistlerin yerli ve yabanci farkliliklarinda, 31-40 yas

grubu yerli turistlerin 152 kisi ile en agirlikli grubu olustururken, yabanci turistlerde

ise onemli 51 yas ve {stli yas grubu turistin 112 kisiden olustugu goriilmiistiir. Bu

sonuca gore, yabanci turistlerin 6nemli bir kismi1 orta yas iistii, yerli turistlerde ise

orta yas grubu turistlerden olusmaktadir.

Tablo 3.9 Egitim Seviyesi Tablosu
Egitim Say1 Yiizde ( % )
Seviyesi

[k ve Ortaokul 51 7,6

Lise 299 449

Universite 254 38.0

Yiiksek Lisans 55 8,2

Doktora 9 1,3

Toplam 668 100
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Ankete katilan 668 kisinin biiyiik boliimiinii lise (%44.,9) ve lniversite
(%38,0) mezunlar1 olustururken, ilk ve ortaokul, yiiksek lisans ve doktora

mezunlarinin sayisinin az oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.10 Yerli ve Yabanci Turistlerin Egitim Seviyesi Tablosu
Yerli ve Yerli Yabanci
Yabanci
Turistlerin Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Egitim (%) (%)
Seviyesi
[k ve Ortaokul 27 6,5 24 9.4
Lise 151 36,7 148 57,6
Universite 190 46,2 64 249
Yiiksek Lisans 39 9,5 16 6,2
Doktora 4 1,0 5 1,9
Toplam 411 100 257 100

Yerli ve yabanci turistler arasinda, yerli turistlerin biiyiilk boliimiini lise
(%36,7) ve liniversite (%46,2) mezunlari, yabanci turistlerde ise lise mezunlarinin
(%57,6) fazlaligr dikkat ¢ekmistir. Bu sonuglara gore, bolgeye gelen turistlerin

egitim seviyesinin yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.11 Meslek Durumu Tablosu

Meslek Say1 Yiizde ( % )
Isveren 132 19,8
Ucretli Calisan 336 50,3
Emekli 91 13,6
Ogrenci 73 10,9
Issiz 32 4.8
Diger 4 0,6
Toplam 668 100

Turistlerin meslek dagiliminda anketi cevaplayan toplam 668 kisinin 336’s1
ticretli ¢alisan, 132’si igveren, 91’1 emekli, 73’1 6grenci, 32’si issiz ve digerleri (ev
hanimi) 4 kisi olarak cevap vermistir. Genel toplamin 6nemli bir orani olan iicretli

calisanlarin (%50,3) bolgeyi tercih ettikleri goriilmiistiir.

Tablo 3.12 Yerli ve Yabanci Turistlerin Meslek Durumu Tablosu

Yerli ve Yabanci Yerli Yabanci
Turistlerin Meslek
Durumu Say1 Yiizde Say1 Yiizde
(%) (%)
Isveren 113 27,5 19 7.4
Ucretli Calisan 220 53,5 116 45,1
Emekli 18 4.4 73 28,4
Ogrenci 56 13,6 17 6,6
Issiz - - 32 12,5
Diger 4 1,0 - -
Toplam 411 100 257 100
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Yerli ve yabanci turist ayriminda her iki turist grubunda da ticretli ¢calisanlarin

fazla oldugu goriilmektedir. Yerli turistlerde igverenlerin 113 kisi ile, yabanci

turistlerde ise 73 kisi ile emeklilerin ikinci biiyiikk meslek grubunu olusturdugu

belirlenmistir. Ayrica,

nitelendirmesi dikkat ¢ekmistir.

Tablo 3.13

Gelir Durumu Tablosu

yabanci turistlerden 32’sinin issiz olarak kendilerini

Gelir Durumu Say1 Yiizde ( % )
999 YTL VE ALTI 67 10,0
1000 YTL-1999 YTL 204 30,5
2000 YTL-2999 YTL 198 29,6
3000 YTL-3999 YTL 76 11,4
4000 YTL ve USTU 122 18,2
Cevapsiz 1 0,1
Toplam 668 100

Turistlerin gelir seviyesi dagiliminda ilk sirada 204 kisi 1000 YTL ile 1999
YTL arasinda gelir sahipleri yer almakta, 198 kisi 2000 YTL — 2999 YTL arasinda

gelir sahibi ikinci biiyiik grubu olusturmaktadir. Toplam 668 turistin 122’si ise gelir

seviyesinin 4000 YTL ve iistiinde oldugunu belirtmis olup, bu turistlerin 106’sinin

yerli turist oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.14 Yerli ve Yabanci Turistlerin Gelir Durumu Tablosu

Yerli ve Yabanci Yerli Yabanci
Turistlerin Gelir
Durumu Say1 Yiizde Say1 Yiizde
(%) (%)
999 YTL VE ALTI 58 14,1 9 3,5
1000 YTL-1999 YTL 86 20,9 118 45,9
2000 YTL-2999 YTL 111 27,0 87 33,9
3000 YTL-3999 YTL 50 12,2 26 10,1
4000 YTL ve USTU 106 25,8 16 6,2
Cevapsiz - - 1 0,4
Toplam 411 100 257 100

Yerli turistlerde 111 kisi 2000 YTL - 2999 YTL arasinda, yabanci turistlerde
ise 118 kisi 1000 YTL - 1999 YTL arasindaki gelir seviyesi ile 6n plan ¢ikmustir.
Bolgeyi ziyaret eden yerli turistlerin, yabanci turistlere gore gelir seviyesinin daha

yiiksek oldugu sdylenebilir.

Anketi cevaplayan turistlerin demografik 6zelliklerine bakildiginda, bdlgenin
daha ¢ok yerli turistler tarafindan tercih edilen, gelir durumu ve egitim seviyesi
yiiksek kisilerce ziyaret edildigi goriilmektedir. Yerli ve yabanci turistler arasinda
gelir durumu ve yas dagimi arasinda onemli farkliliklar belirlenmis, yerli turistlerde
egitim seviyesi ve gelir durumu yiiksek, orta yas grubu kisilerden olusurken, yabanci
turistlerde ise gelir durumu diisiik, orta yas {iistii gruptaki kisilerin fazla oldugu
goriilmiistiir. Bolgedeki yerli ve yabancr turist profili arasindaki farkliliklar arasinda
bir diger hususta, yabanci turistlerin biiylik bir boliimiiniin daha 6nce ziyarette
bulunmus olmasidir. Yerli turistlerde bu oran dengeli bir bigimde dagilim

gostermektedir.
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3.7.1.2. Bilgi Kaynaklarimin Tespitine Yonelik Bulgular

Anket formunu dolduran turistlere Cesme’ye gelmeden 6nce yararlandiklari
bilgi kaynaklar1 hakkinda goriislerini 6grenmek amaciyla sorular sorulmustur. Amag,
bolgeye gelmelerinde etkili olan en giivenilir bilgi kaynaklarini tespit etmektir.
Analizlerin yapilabilmesi i¢in kodlamalar 1 ile 9 arasinda yapilmistir. Genel turist

yapisinin goriisleri Tablo 3.9.’da verilmektedir.

Tablo 3.15 Turistlerin Bilgi Kaynaklarima iliskin Bulgular
Bilgi Kaynaklar: Say1 Yiizde ( %)
Aile — Arkadas 335 50,1
TV —Radyo 13 1,9
Internet 54 8,1
Gazete — Dergi 6 0,9
Seyahat Acentesi 235 35,2
Tur Operatorii Brostirleri 22 3,3
Rehber Kitaplar 3 0,4
Toplam 668 100

Verilerden de goriilecegi lizere, toplam 668 turistten 335’1 gelmeden Once
edindikleri bilgilerin aile ve arkadas ¢evresinden oldugunu belirtmistir. Seyahat
acenteleri ise 235 kisi ile ikinci sirada en biiylik paya sahip bilgi kaynag1 olarak tespit
edilmistir. Internetinde 54 kisi tarafindan bolgeye ziyaretlerinde etkili oldugu ifade
edilmistir. Tv-radyo, tur operatorii brostirleri, gazete-dergi ve rehber kitap kaynaklari
turistler tarafindan kullanilmasina ragmen, bu kaynaklar1 kullanan turist sayisinin

fazla olmadig1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.16  Yerli ve Yabanci Turistlerin Bilgi Kaynaklarina iliskin Bulgular

Bilgi Yerli Yabanci
Kaynaklar
Say1 Yiizde ( % ) Say1 Yiizde (%)
Aile — Arkadas 312 75,9 23 8,9
TV —Radyo 13 3,2 - -
Internet 17 4.1 37 14,4
Gazete — Dergi 4 1,0 2 0,8
Seyahat
Acentesi 60 14,6 175 68,1
Tur Operatori
Brostirleri 5 1,2 17 6,6
Rehber Kitaplar - - 3 1,2
Toplam 411 100 257 100

Turistlerden elde edilen verileri yerli ve yabanci olarak iki baghk altinda
analiz edecek olursak, yerli turistlerde ilk siray1 312 kisilik 6nemli bir grup aile ve
arkadaslarindan bilgi edindigini belirtmistir. Yabanci turistler agisindan bakildiginda,

ilk sirada 175 kisilik biiyiik bir grupla seyahat acenteleri olusturmustur.

Bilgi kaynaklar1 agisindan yerli ve yabanci turistler arasindaki en biiyiik fark
yabanct turistlerin seyahat acentelerine, yerli turistlerin ise aile ve arkadas
cevrelerinin seyahat tecriibelerine 6nem vermesi olarak belirlenmistir. ikinci sirada

yerli turistler i¢in 60 kisi ile seyahat acenteleri, yabanci turistler icin ise 37 kisi ile
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internet onemli bilgi kaynagi olarak kullanmilmistir. Ayrica, yerli turistlerin turizm
bolge tercihlerini TV ve radyo kaynaklar etkilemis, yabaci turistlerde ise TV ve

radyo kaynaklar1 seyahat kararlarinda etkili olmamistir.

3.7.1.3. Bolge Tercihine Yonelik Bulgular

Anketi dolduran turistlerin Cesme’yi ziyaret etme nedenleri ile ilgili
tanimlayict istatistiklere iligkin sorular sorulmustur. Analizlerin yapilabilmesi igin
kodlamalar 1 ile 9 arasinda yapilmistir. . Analizlere iliskin genel bulgular tablo

3.11°de verilmektedir.

Tablo 3.17  Turistlerin Cesme’yi Tercih Etme Nedenlerine Yonelik Bulgular

Tercih Nedenleri Say1 Yiizde ( %)
Ucuz Fiyat 116 17,4
Giizel Iklim 9 1,3
Deniz / Giines / Kum 408 61,1
Dogal Giizellikler 12 1,8
Eglence / Gece hayati 111 16,6
Yeni Insanlarla Tanisma 3 0,4
Tarihsel Alanlar 9 1,3
Toplam 668 100

Genel olarak turistlerin Cesme’ye gelme nedenlerinde ilk siray1 408 kisi ile
deniz/kum/giines ti¢liisii belirtilmis olup, ikinci siray1 116 kisi ile ucuz fiyat, ti¢lincii
siray1 111 kisi ile eglence ve gece hayati almistir. Bélgeye gelme nedenleri olarak
dogal giizellikler, giizel iklim, yeni insanlarla tanisma ve kiiltiirel-tarihsel alanlar az

sayida turist tarafindan tercih edilmistir.
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Cesme’ye gelen turistlerin yerli ve yabanci turist ayrimia gore analiz

yapildiginda Tablo 3.18’deki verilere ulasilmaktadir.

Tablo 3.18  Yerli ve Yabanci Turistlerin Cesme’yi Tercih Etme Nedenlerine

Yonelik Bulgular
Yerli Yabanci
Tercih
Nedenleri Say1 Yiizde ( % ) Say1 Yiizde ( % )
Ucuz Fiyat - - 116 45,1
Giizel iklim 1 0,2 8 3,1
Deniz / Giines /
Kum 311 75,7 97 37,7
Dogal
Giizellikler - - 12 4,7
Eglence / Gece
hayati 96 23,4 15 5,8
Yeni Insanlarla
Tanigsma 3 0,7 - -
Kiiltiirel /
Tarihsel Alanlar - - 9 3,5
Toplam 411 100 257 100

Yerli turistlerin bolgeyi tercih nedenlerinde 311 kisi agirlikli olarak
deniz/gilines/kum tigliisii ilk siray1 almakta, bunun ardindan 96 kisi eglence ve gece
hayat1 icin bolgeyi tercih edilmektedir. Yerli turistler bolgeye gelis nedenleri
arasinda fiyatlarin ucuzlugu, giizel iklim, dogal giizellikler, yeni insanlarla tanigsmak

ve tarihsel ve Kkiiltiirel alanlar etkili olmadigini ifade etmektedir. Ayrica, toplam
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turistlerden 408 kisi deniz-giines-kum figliisii i¢in bolgeye geldiklerini ifade ederken,
bu saymin 311’inin yerli turistlerce olusmasi ilgi ¢ekici bir sonugtur. Yabanci
turistlerde ise agirhikli olarak 116 kisi fiyatlarin ucuzlugu, 97 kisi ise
deniz/glines/kum Tgliisii nedeniyle bolgeye geldiklerini belirtmektedir. Yerli ve
yabanci turistler arasindaki en 6nemli fark, yabanci turistler bolgeyi ucuz bulurken,
yerli turistlerin fiyatlarin ucuzlugu i¢in bolgeyi tercih etmemeleridir. Bu durumda,
bolgenin yabanci turist i¢in ucuz fiyat, yerli turist i¢in ise deniz/kum giines ile

imajinin algilandigint sdylemek miimkiindiir.

3.7.2. Cikarimsal Istatistikler ve Degerlendirilmesi

Tanimlayici istatistiksel bilgilerin verilmesinin ardindan c¢alismanin bu
asamasinda ¢ikarimsal testlerin sonuglart ve degerlendirilmeleri verilmektedir.
Calisma da oOncelikle faktor analizi yapilarak veri azathm ve faktorlerin tekrar
olusturulmasi yolu se¢ilmistir. Faktor analizi sonucunda yeni faktorler belirlenerek,
giivenirlilik analizi yapilmistir. Giivenirlilik analizi sonucunda korelasyon, regresyon
ve T-testi yapilmistir. Verilerin tiimiine yapilan analizlerin ardindan turistlerin
gelmeden Onceki ve geldikten sonraki fikirlerini karsilagtirmak amaciyla ayri ayri

regresyon ve korelasyon analizleri yapilmstir.

3.7.2.1. Verilerin Kullanilabilirligi ve Veri Analizi

Analiz sonuglarina gore veri azatlimi yapabilmek, giivenirliligi kesin olarak
belirlemek ve aragtirmanin bagimsiz degiskenleri arasindaki iliskilerin yapisini
ortaya ¢ikarmak amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi kapsaminda
Kaiser-Meyer-Olkin katsayisinin 0,80 ve tizerinde olmas1 durumunda kabul edilebilir

sinirlar iginde “iyi” olarak yorumlanmaktadir®®.

Arastirmada Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,893 olarak ¢ikmis ve kabul
edilebilir iyi bir deger olarak yorumlanabilir. Ayrica, Barlett’ Test of Sphericity sig.

265 J F Hair ve digerleri, a.g.e, s.114-115.
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degeri 0,001 olmasi nedeniyle anlamli olarak kabul edilmektedir. Sonug olarak, bu

testler faktor analizinin verilere uygulanabilece§i manasina gelmektedir.

Doniistiiriilmiis bilesenler matrisi, daha yogun iligski igerisinde bulunan
faktorlerin bulunmasi ve iliski dis1 ifadelerin ¢ikarilmasi amaciyla yapilmaktadir.
[fadeler arasindaki iliskilerin gosterildigi bu matriste, yogun iliskileri belirlemek
amactyla 0,45°ten az ¢ikan faktor yiikleri dikkate alinmamistir. Faktor yiikleri 0,507

ile 0,866 arasinda gerceklesen ifadeler gosterilmektedir.

Anket formunda olusturulan 6 faktor altindaki 41 ifade doniistiiriilmiis
bilesenler matrisinde ¢ikan sonuclardan sonra 7 faktor altinda 31 ifade olarak
toplanmistir. Toplam 7 faktor altinda toplam varyans 0,604 oraninda ¢ikmistir. Bu

durum, varyansin kabul edilebilir sinirlar i¢erisinde oldugunu gostermektedir.

Déniistiiriilmiis bilesenler matrisi sonucunda olusan faktorler; bolgesel
cekicilikler, ¢evresel imaj, temel faktorler, hizmet fiyatlari, motivasyon, dogal
cekicilikler ve genel fiyat algis1 olmak iizere yedi faktor adi altinda toplanmustir.

Faktor analizi sonucunda olusan 6zet sonuglar Tablo 3.19°da verilmektedir.
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Tablo 3.19 Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

Tanmimlanan
Faktorler Faktor Oz Fark M F Degeri | Alpha P
Yiikii Deger Yiizdesi
Bolgesel 7,029 24,965 2,344 4,546 86,1 0,001
Cekicilikler
Tarih , 745
Aligveris , 745
Cazibe ,727
Kiiltiir ,701
Merkez ,687
Yiyecek ,084
Bozulma ,682
Cevresel Imaj 4,240 13,249 3,986 6,841 85,4 0,001
Hijyen , 787
Kalite 771
Cevre ,755
Deniz J715
Plaj ,707
Imaj ,507
Temel Faktorler 4,365 7,392 3,950 7,482 76,2 0,001
Ulasim ,667
Gece ,663
Saglik ,657
Giivenlik ,652
Tesis ,631
Hizmet Fiyatlari 1,937 6,083 3,779 3,089 76,2 0,001
Konfiyat ,827
Icecekfiyat ,308
Eglencefiy ,702
Motivasyon 1,541 4,817 3,921 5,406 75,2 0,001
Arkadag , 778
Heyecan , 728
Kagmak ,669
Stres ,604
Dogal 1,215 3,796 4,029 6,087 79,6 0,001
Cekicilikler
Cezden ,789
Cezplaj ,766
Manzara ,748
Genel Fiyat 1,169 3,353 2,972 10,062 75,7 0,001
Algist
Aligveris ,866
Tatil ,828
Yiiksek ,758

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii = 0,893; Toplam farkin (Varyans)
aciklama orani : 0,6095 ¢ikmistir.
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Bolgesel cekiciliklerin tanimladigi fark yiizdesi 24,965°tir ve yedi degisken
ile ifade edilmektedir. Bu degiskenler yoresel yiyecekler, kiiltiir kesfi, kiiltiirel cazibe
alanlari, tarihsel cazibe alanlari, cazip aligveris olanaklari, bozulmamis cevre
kosullar1 ve Cesme imaj1 ile ilgilidir. Degiskenler incelendiginde faktor, Cesme’nin

bolgesel ¢ekicilikleri ile ilgili oldugu goriilmektedir.

Cevresel imajin tanimladigi fark ytlizdesi 13,249°dur ve alt1 degisken ile ifade
edilmektedir. Bu degiskenler; plajlarin temizligi, denizin temizligi, hijyen kosullari,
konaklama tesislerinin temizligi ve hizmet kalitesi ile ilgilidir. Bu faktorler,

Cesme’nin ¢evresel imajinin belirlenmesine yonelik ifadelerden olusmaktadir.

Temel faktorlerin tanimladig1 fark yiizdesi 7,392°dir ve bes degisken ile
aciklanmaktadir. Gece hayati olanaklari, kisisel giivenlik durumu, ulagim olanaklari,
konaklama tesislerinin sayis1 ve saglik hizmetleri ile ilgili degiskenlerdir. Imaj ile

ilgili temel faktorleri kapsayan ifadelerdir.

Hizmet fiyatlarinin tanimladig: fark yiizdesi 6,053 tiir ve ii¢ degisken ile ifade
edilmektedir. Konaklama fiyatlari, yiyecek-igecek fiyatlar1 ve eglence fiyatlar1 ile
ilgili degiskenlerdir. Bu faktoriin degiskenleri incelendiginde, Cesme’nin hizmet

fiyatlarini agiklayan ifadelerden olusmaktadir.

Motivasyonun tanimladigr fark yiizdesi 4,817°dir ve dort degiskenden
olugmaktadir. Farkli heyecan yasamak, yeni arkadasliklar kurmak, stresten kurtulmak
ve sehrin kalabalikligindan kagmak ile ilgili degiskenlerdir. Bu faktoriin degiskenleri

incelendiginde tatil motivasyonuna yonelik degiskenler ifade edilmektedir.

Dogal ¢ekiciliklerin tanimladig1 fark yilizdesi 3,796’dir ve ii¢ degiskenden
olugsmaktadir. cezp edici deniz, cezp edici plajlar ve gilizel manzara ve dogal ortam bu
faktoriin degiskenleridir. Bu faktdr, Cesme’nin dogal cekiciliklerine yonelik

degiskenlerden olusmaktadir.
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Genel fiyat algisinin tanimladig fark ytizdesi 3,353 diir ve ii¢ degisken ile
ifade edilmektedir. Genel fiyat degiskenleri; alisveris fiyati, konaklama fiyatlar1 ve
cesme’nin diger tatil merkezlerine gore fiyatlarindan olusmaktadir. Bu faktoriin
degiskenleri incelendiginde Cesme’deki genel fiyat algilamasina yonelik oldugu

goriilmektedir.

Faktor analizi ve verilerin azathmi ile faktorler belirlenerek giivenirlilik
analizi yapilmistir. Giivenirlilik analizi alpha (o) katsayisina bagli olarak dlcegin
giivenirliligini test etmektedir. Nunnally (1978)’e dayanan ve ondan sonra da hakim
olan anlayisa gore giivenirlilik, 6lgegin gecerliligi i¢in bir 6n kosuldur ve giivenirlilik

degerinin (alfa) alt sinir1 olarak % 70 kabul edilmektedir®®®.

Giivenirlilik analizi sonucunda anketin 6l¢eginin Cronbach Alpha degeri 0,84
olarak c¢cikmustir. Test sonucunda alpha degeri 0,80 < a <1,00 arasinda ¢iktigindan
dolay1 dlgegin giivenirliligi kabul edilen sinirlar icerisindedir. Bu bilgiler 1s18inda

elde edilen verilerin giivenilir ve 6l¢egin gecerli oldugu kabul edilmektedir.

3.7.2.2. Turizm Bélgesi imajina Ait Hipotez Testleri

Ankete cevap verenlerden elde edilen veriler dogrultusunda turizm bdlgesi
imajina iligkin bilgiler test edilerek, degiskenler arasinda farkliliklar ve iligkiler
degerlendirilmektedir. Bu iliskiler, t-testi, korelasyon ve regresyon analizleri

sonucunda ortaya konmaktadir.

Ankette cevaplayicilara Cesme’ye gelmeden oOnce ve geldikten sonra
bolgenin turizm imaj1 hakkinda sorular yoneltilmistir. Amag, turistlerin bolgeyi
ziyaret etmeden Onceki ve ziyareti gergeklestirdikten sonraki bdlge imaji hakkindaki
fikirlerinin belirlenmesi ve de degisikliklerin tespit edilmesidir. Bu iligkilerin tespit
edilmesi amaciyla t-testi uygulanarak, gelmeden dnceki ve geldikten sonraki veriler

elde edilmistir.

266 Timoty R.Hinkin, “ A Review of Scale Development Practices in the Study of Organizations”,
Journal of Management, Vol:21, No:5, 1995, 5.979.

187



Arastirmada cevap aranan ve test edilen hipotezleri su sekilde siralayabiliriz:

Hi:

Ha:

Hs:

Ha:

Turistlerin bdlge imajin1 olusturan boyutlar iizerinde gelemeden 6nceki

ve geldikten sonraki algilamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Turistlerin  bolgeye gelemeden onceki kisisel gilivenlikleriyle ilgili
diisiinceleri ile motivasyonlar1 algilamalar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Turistlerin ~ bolgeye gelmeden oOnceki konaklama fiyatlarinin
yiiksekligiyle ilgili diisiinceleri ile bolgesel ¢ekicilikleri algilamalar

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Turistlerin gelmeden 6nce Cesme’nin imajiyla ilgili diisiinceleri ile

dogal ¢ekicilikleri algilamalar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Turistlerin geldikten sonra konaklama fiyatlarinin yiiksekligiyle ilgili
diisiinceleri ile bolgesel cekicilikleri algilamalar1 arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Turistlerin geldikten sonra yiyecek-i¢ecek fiyatlariyla ilgili diisiinceleri

ile motivasyonlar1 algilamalar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Imaj boyutlarindan temel faktorler, dogal cekicilikler, hizmet fiyatlari,
motivasyon, ¢evresel imaj ve genel fiyat algilamalari turistlerin

gelmeden Onceki tatil memnuniyetini etkilemektedir.

Imaj boyutlarindan gevresel imaj ve genel fiyat algilamalari turistlerin

geldikten sonraki tatil memnuniyetlerini etkilemektedir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin analizleri sonucunda turist algilamalarinin

Cesme’nin turizm imaji1 hakkindaki sonuclarina ulasmak miimkiin olacaktir. Bu
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dogrultuda, bir turizm bolgesi icin hangi imaj faktorlerinin etkili oldugu
belirlenebilir. Hipotez sonuglar1 turist algilamalarinda her bolge icin farklilik

gosterse bile, turizm bolgesi imaj1 hakkinda fikir verecektir.

3.7.2.2.1. Turistlerin Bélge Imajina iliskin Boyutlar Hakkinda Gelmeden
Onceki ve Geldikten Sonraki Diisiinceleri Arasindaki Fark

Arastirma sonucunda yapilan t-testi ile turistlerin gelmeden onceki ve
geldikten sonraki fikirlerinin karsilagtirilmasi amaglanmakta ve bu test sonucunda
bolgesel ¢ekicilik, ¢evresel imaj, temel faktorler, motivasyon, hizmet fiyatlar1 ve
dogal c¢ekicilikten olusan turizm bolgesi imaj boyutlarinda degisiklikler
beklenmektedir. Bu degiskenler turizm bdlgesi imajint olusturan ve turist
algilamalarinda imaji1 olusturan ve daha once bir¢ok arastirmada test edilmis

boyutlardir.

Analiz sonucunda ele alinan faktorlerin tlimiinde farklilik ortaya ¢ikmig ve.
gelmeden oOnce ve geldikten sonraki imaji olusturan boyutlarda turistlerin
algilamalar1 degisimler gostermistir. Bu degisimlerin fiyat algisi disinda tiimii pozitif
yonlii olarak c¢ikarken, turist algilamalarinda gelmeden Onceki fiyat algisi ile
geldikten sonraki fiyat algis1 negatif yonlii ¢ikmistir. Analiz sonucunda gelmeden
once ve geldikten sonraki turist algilamalarindaki farkliliklar “Hi” hipotezinin

cevabini vermektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.20°de verilmektedir.
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Tablo 3.20 Gelmeden Onceki ve Geldikten Sonraki Diisiincelere Iliskin t Testi

Standart
Faktorler Cevaplama Say1 Ortalama | Standart Sapma Sig.
Durumu Sapma Ortalamasi
Gelmeden
Bolgesel Once 668 2,1716 ,40123 ,01552 ,001
Cekicilik Geldikten
2.5170 ,82625 ,03197 ,001
Sonra
Gelmeden
Sl Once 668 3,8039 ,51202 ,01981 ,001
Geldikten
4,1694 ,39407 ,01525 ,001
Sonra
Gelmeden
- 3,8087 ,45917 ,01777 ,001
Temel Once 668
Faktorler Geldikten
4,0928 ,33810 ,01308 ,001
Sonra
Gelmeden
Hizmet Once 668 3,7385 ,50698 ,01962 ,001
Fiyatlar Geldikten
3,8608 , 76575 ,02963 ,001
Sonra
Gelmeden
- 3,7747 ,46720 ,01808 ,001
Once 668
Motivasyon Geldikten
4,0681 ,40937 ,01584 ,001
Sonra
Gelmeden
9 = 3,8887 ,52277 ,02023 ,030
Dogal Once 668
Cekicilik Geldikten
4,1702 ,43748 ,01693 ,030
Sonra
Gelmeden
Genel Fiyat Once 668 3,7146 ,52240 ,02021 ,001
Algilamasi Geldikten
2,2308 ,64185 ,02483 ,001
Sonra
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Turistlerin gelmeden onceki ile geldikten sonraki algilamalarinda bolgesel

cekicilik 2,1716°dan 2,5170’e; gevresel imaj 3,8039°dan 4,1694°¢; temel faktorler
3,8087°den 4,0928’e; motivasyon 3,7747‘den 4,0681°e; hizmet fiyatlar1 3,7385°den
3,8608‘¢ ve dogal cekicilikler 3,8887°den 4,1702’ye yiikselmistir. Genel fiyat

algilamasi ise ters olarak 3,7146” dan 2,2308e diismiistiir.

Hi: Turistlerin bdlge imajint olusturan boyutlar iizerinde gelmeden 6nceki

ve geldikten sonraki algilamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

Bolgesel c¢ekicilik, c¢evresel imaj, temel faktorler, dogal cekicilik ve
motivasyon boyutlar1 pozitif yonlii artis gostermistir. Gelmeden 6nceki genel
fiyat algilamalarinda turistlerin Cesme’yi ucuz bir tatil bodlgesi olarak
gordiiklerini ifade edilirken, geldikten sonraki genel fiyat algilamalar
konusunda turistlerin ayni goriiste olmadigr goriilmistiir. Bu durum,
(Cesme’nin turistler tarafindan gelmeden Once ucuz, geldikten sonra ise
beklenilen kadar ucuz bir turizm bolgesi olmadigini ortaya koymaktadir.
Analiz sonucunda “Hi“ hipotezi test edilmistir. Turistlerin, Cesme’nin
imajimi olusturan boyutlar arasinda gelmeden onceki ve geldikten sonraki
algilamalar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Tiim imaj boyutlarinda
degisimler olmasi neticesinde, “ Hi1 “ hipotezi kabul edilmektedir. Turistlerin
bolge imajimi olusturan boyutlar lizerinde gelmeden Onceki ve geldikten

sonraki imaj algilamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

3.7.3. iliskilerin Analizine Yonelik Ulasilan Bulgular

Cesme’nin turizm bdlgesi imajina yonelik olarak ortaya cikan bolgesel

cekicilik, ¢evresel imaj, temel faktorler, hizmet fiyatlari, motivasyon, dogal cekicilik

ve genel fiyat algilamalari degiskenleri arasindaki iligkiler korelasyon analizi ile

degerlendirilmistir. Anket tekniginde turist diislinceleri ¢ift tarafli olarak, gelmeden

once ve geldikten sonra seklinde yapilandirildigindan dolay1 bulgular iki grup altinda
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toplanmistir. Bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki iliskilerle, bagimli degisken

ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilere yonelik analizler yapilmistir.

3.7.3.1. Bagimsiz Degiskenler Arasindaki iliskilerin Analizine Yénelik
Olarak Ulasilan Bulgular

Bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin analizinde korelasyon analizi
kullanilmistir. Korelasyon analizi, “iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir
degiskenin iki veya daha ¢ok degisken ile olan iliskilerini test etmek, varsa bu

#2667 olarak

iliskilerin derecesini O6lgmek i¢in kullanilan istatistiksel bir ydntem
tanimlanmaktadir. Bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerde, sig.(2-tailed) ve

korelasyon katsayilar1 belirtilmektedir.

Korelasyon analizi sonucu elde edilen korelasyon katsayist degiskenler
arasindaki iligkinin yoniinii ve diizeyini gosteren bir sayidir. Korelasyon katsayisi -1
ile +1 arasinda bir deger almaktadir. Bu degerin 1 olmasi durumunda degiskenler
arasinda pozitif yonlii tam bir iliski oldugu, -1 olmasi durumunda ise degiskenler
arasinda negatif yonlii tam bir iligki oldugu ve 0 olmasi durumunda degiskenler

arasinda iliski olmadigin gostermektedir™®.

Pozitif yonli tam bir iligki (1), bir degiskenin degerinin artmast durumunda
digerinin de artmasi, birinin azalmasi durumunda digerinin de azalmasi anlamina
gelmektedir. Negatif yonlii tam bir iliski (-1), bir degiskenin artmasi durumunda
digerinin azalmasi, bir degiskenin azalmasi durumunda digerinin artmasi anlamini

tagimaktadir.

Bu caligmada, bagimsiz degiskenler arasi iliskilerde oOncelikle turistlerin
gelmeden Onceki algilamalarina yonelik olarak veriler ele alinmistir. Gelmeden
onceki algilamalar da faktorler arasi biitlin katsayilar sig.(2-tailed) 0,001 diizeyinde

ve anlamhdir. Bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon degerleri 0,28 ile 0,61

%7 Aliye Kayis ve dig., SPSS Uygulamah Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Editor: Seref
Kalayci, Asil Yayin Dagitim, Ankara, 2005, s.115.
6% Serpil Biilbiil, Coziimsel istatistik, Alfa Yayinlari, istanbul, 2001, 5.407.
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arasinda degismekte ve orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Degiskenler arasinda

pozitif ve negatif yonlii korelasyonlar goriilmektedir.

Tablo 3.21  Gelmeden Onceki iliskilerin Korelasyon Analizi Tablosu

Bol Cev. Temel | Hizmet | Motiv | Dogal Genel

Cekic | Imaj Fak. Fiyat1 Ceki. Fiyat
Algisi
Bolgesel Pearson 1
Cekicilik Sig.(2)
Say1 668

Pearson | -,451 1
Cevresel Imaj | Sig(2) | ,000
Say1 668 668

Temel Pearson | -,489 ,612 1
Faktorler Sig.(2) ,000 ,000
Say1 668 668 668

Pearson | -,450 425 ,467 1
Hizmet Fiyat1 | Sig.(2) | ,000 ,000 ,000
Say1 668 668 668 668
Pearson | -,344 | ,492 ,615 ,358 1
Motivasyon Sig.(2) ,000 ,000 ,000 ,000
Say1 668 668 668 668 668
Dogal Pearson | -,429 | ,540 ,559 ,288 ,565 1
Cekicilik Sig.(2) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Say1 668 668 668 668 668 668
Genel Fiyat Pearson | -,493 ,307 ,382 ,604 ,303 ,309 1
Algist Sig.(2) | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Say1 668 668 668 668 668 668 668

Faktorler arasindaki iliskilerde en yiliksek deger (,615) ile motivasyon ile
temel faktorler arasinda ¢ikmistir. Bu durumda turistlerin, glivenlik, saglik, ulasim,
eglence gibi degiskenleri tatil yapacaklar1 bolgeye seyahatinde Onemli bir
motivasyon kaynagi olarak gordiikleri sdylenebilir. En diisiik iliski degeri ise (,288)

dogal cekicilikler ile hizmet fiyatlar1 arasinda ¢ikmistir. Hizmet fiyatlariin bolgenin
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dogal cekicilikleri ile anlamli ve pozitif yonde iligkisi bulunmasina ragmen, hizmet

fiyatlarinin dogal ¢ekicilikler lizerinde ¢ok etkili olmadig1 goriilmektedir.

Gelmeden onceki veriler arasinda en yiiksek iliski motivasyon ile temel
faktorler ( 0,615 ) arasinda ¢ikmistir. Bu durum kisisel giivenlik, saglik hizmetleri,
ulasim imkanlari, konaklama tesislerinin sayisinin yeterliligi gibi temel faktorlerin

bolgeye gelme motivasyonlarini yiiksek derece de etkiledigini géstermektedir.

H2: Turistlerin bolgeye gelemeden onceki kisisel giivenlikleriyle ilgili
diisiinceleri ile motivasyonlar1 algilamalar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Kisisel giivenlik degiskeni, temel faktorler boyutu igerisinde belirtilmektedir.
Temel faktorler ile motivasyon arasinda (%61,5) yiiksek derecede ve pozitif
yonlli anlamli bir iliski oldugu korelasyon analizi tablosunda ortaya ¢ikmistir.
Turistlerin kisisel giivenlik ile ilgili diislinceleri bolgeye gelmeden Onceki
motivasyon algilamalarin1 etkilemektedir. Bu sonuca gore, “H2” hipotezi
kabul edilmektedir. Bolgeye gelemden oOnceki kisisel giivenlik algilamalari
turistlerin tatil motivasyonlarin1 etkilemektedir. Her iki degisken arasinda

anlamli bir iligkinin oldugu kabul edilmektedir.

Hs: Turistlerin bolgeye gelmeden 6nceki konaklama fiyatlarinin
yiiksekligiyle ilgili diisiinceleri ile bolgesel ¢ekicilikleri algilamalar

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Turistlerin bolgesel cekicilikleri konaklama fiyatlarinin durumuna gore
degerlendirdikleri goriilmektedirler. Konaklama fiyatlarin diisiikliigii veya
yiiksekligi turistlerin  bolgesel c¢ekiciliklerden —etkilenme durumunu
degistirmektedir. Konaklama fiyatlari, genel fiyat algilamasi igerisinde
degerlendirilen bir degiskendir. Bu durumda, bolgesel c¢ekicilikler ile
turistlerin genel fiyat algilamalar1 arasinda negatif yonlii ( -,493 ) ve anlamli

(sig.2:,001) bir iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu analiz sonucuna gore
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“H3” hipotezi kabul edilmektedir. Gelmeden oOnceki turist algilamalarinda
konaklama fiyatlarinin durumu, turistlerin bolge tercihini etkilemektedir.
Yiiksek fiyatlh konaklama tesisleri bolgesel c¢ekicilik konusunda turist
algilarinda etkilidir. Bu nedenle, her iki degisken arasinda anlamli bir iliski
oldugu kabul edilmektedir. Konaklama fiyatlarinin bolgesel ¢ekicilik iistiinde
etkisinin oldugu gorilmektedir. Bolgesel cekicilik ile ilgili diisiinceler ve
genel fiyat algilamalar1 arasinda anlamhi bir iliski bulundugu ortaya

cikmaktadir.

H4: Turistlerin gelmeden 6nce Cesme’nin imajiyla ilgili diisiinceleri ile

dogal ¢ekicilikleri algilamalar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cevresel imaj ile dogal ¢ekicilikler arasinda orta diizeyde (,540) ve pozitif
yonlii bir iliski vardir. Cesme’nin imaj1 ile ilgili degisken ¢evresel imaj
faktorii igerisinde yer almaktadir. Bu durumda, Cesme’nin imajin1 deniz, plaj
ve dogal cazibe alanlarinin etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Turistlerden
alman veriler, gelmeden 6nce Cesme’nin dogal giizellikleri ile Cesme imaji
arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Cesme’nin imajinda
dogal cekiciliklerin etkisi oldugu belirlenmistir. Bunun sonucunda, “H4”
hipotezi kabul edilmektedir. Dogal c¢ekicilikler turistlerin tatile ¢ikmadan

once Cesme’nin imaji ile ilgili karar almalarinda etkili olmaktadir.

Bolgesel ¢ekicilik faktorii ile diger faktorler arasinda negatif yonlii iligkiler

oldugu belirlenmistir. Bu iligkiler sig.(2-tailed) 0,001 c¢iktigindan dolayr anlamli

olarak kabul edilmektedir. Bolgesel ¢ekicilik ile c¢evresel imaj (-,451), bolgesel

cekicilik ile temel faktorler (-,0489), bolgesel cekicilik ile hizmet fiyat1 (-,450),

bolgesel c¢ekicilik ile motivasyon (-,344), bolgesel cekicilik ile dogal cekicilikler

(-,429) arasinda negatif yonlii ve anlamli iligkiler bulunmaktadir. Bolgesel cekicilik

degiskenlerinde meydana gelen bir artisin diger degiskenlerde azalmaya veya

bolgesel ¢ekicilik degiskenlerindeki azalisin diger degiskenlerde artmaya yol agtig1

belirlenmistir.
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Tablo 3.22  Geldikten Sonraki iliskilerin Korelasyon Analizi Tablosu

Bol Cev. Temel | Hizmet | Motiv | Dogal Genel

Cekic | Imaj Fak. Fiyati Ceki. Fiyat
Algist
Bolgesel Pearson 1
Cekicilik Sig.(2)
Say1 668
Pearson | ,011 1

Cevresel Imaj | Sig(2) | ,783
Say1 668 668

Temel Pearson | -,123 213 1
Faktorler Sig.(2) ,001 ,000
Say1 668 668 668

Pearson | -,090 ,125 ,010 1
Hizmet Fiyati Sig.(2) ,020 ,000 ,796
Say1 668 668 668 668
Pearson | ,037 ,294 ,182 -,038 1
Motivasyon Sig.(2) | ,341 ,000 ,000 ,324
Say1 668 668 668 668 668
Dogal Pearson | -,037 ,156 253 -,046 214 1
Cekicilik Sig.(2) | ,343 ,000 ,000 ,235 ,000
Say1 668 668 668 668 668 668
Genel Fiyat Pearson | ,606 ,090 -,088 -,146 ,020 ,014 1
Algist Sig.(2) | ,000 ,000 ,010 ,000 ,602 , 714
Say1 668 668 668 668 668 668 668

Geldikten sonra elde edilen verilere gore faktorler arasi biitiin katsayilar 0,001
diizeyinde degildir ve bazi faktorler arasi iligkiler anlamli degildir. Bagimsiz
degiskenler arasinda korelasyon degerleri 0,10 ile 0,61 arasinda degigsmekte, orta ve
zayif diizeyde iliskiler bulunmaktadir. Degiskenler arasinda pozitif ve negatif yonlii

korelasyonlar goriilmektedir.

Turistlerin geldikten sonra verdikleri cevaplara dayanan sonuglara gore,
faktorler arasindaki iligkilerin anlamliliginda degisiklikler olusmustur. Gelmeden
once faktorler arasinda anlamli ¢ikan iligkilerden bazilari anlamsiz veya diisiik

derecede iliskili ¢ikmistir. En yiiksek anlamli iligki genel fiyat algilamalari ile
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bolgesel ¢ekicilik arasinda (,606) olarak cikmustir. En diisiik anlamli iligki ise,

bolgesel cekicilik ile cevresel imaj arasinda (,011) olarak ¢ikmustir.

Temel faktorler ile bolgesel cekicilik arasinda (-,123), temel faktorler ile
genel fiyat algis1 arasinda (-,088), genel fiyat algis1 ile hizmet fiyatlar1 arasinda
(-,146) diisik ve negatif yonlii iligkiler, temel faktorler ile ¢evresel imaj arasinda
(,213), hizmet fiyat1 ile ¢evresel imaj arasinda (,125), motivasyon ile gevresel imaj
arasinda (,294), dogal c¢ekicilik ile gevresel imaj arasinda (,156), genel fiyat algis1 ile
cevresel imaj arasinda (,090), motivasyon ile temel faktorler arasinda (,182), temel
faktorler ile dogal ¢ekicilik arasinda (,253), , dogal ¢ekicilik ile motivasyon arasinda

(,214) pozitif yonlii ve anlamli iliskiler bulunmaktadir.

Hs: Turistlerin geldikten sonra konaklama fiyatlarimin yiiksekligiyle ilgili
diisiinceleri ile bolgesel cekicilikleri algilamalar1 arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Turistlerin bolgeyi ziyaret ettikten sonra genel fiyat algilamalar1 ile bolgenin
cekicilikleri arasinda yiiksek diizeyde anlamli bir iligki ortaya koydugu
gorlilmektedir. Cesme’nin genel fiyat diizeyi, konaklama fiyatlarinin ve
aligveris fiyatlariin yiiksekligi bolgenin c¢ekiciligine etki etmektedir.
Turistler, geldikten sonra konaklama fiyatlarimin yiiksek oldugunu
belirtmektedir ve bu durum bolgesel ¢ekiciligi etkilemektedir. “Hs” hipotezi
sig.(2-tailed) 0,001 c¢iktigindan konaklama fiyatlariin yiiksekligi ile bolgesel

cekicilik arasinda anlamli bir iligki oldugu kabul edilmektedir.

He: Turistlerin geldikten sonra yiyecek-igecek fiyatlariyla ilgili diistinceleri

ile motivasyonlar1 algilamalar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Turistlerin bolgeye geldikten sonra hizmet fiyatlar1 ile tatil motivasyonlar
arasindaki iligki incelenmis ve sig.(2-tailed) “,324” ¢ikmistir. Bu durumda
sig.(2-tailed) 0,05’ten biiylik c¢iktig1 i¢in hizmet fiyatlann ile tatil

motivasyonlar1 arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi kabul edilmektedir.
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Yiyecek-icecek fiyatlar1 hizmet fiyatlar1 boyutunun bir degiskeni olup,
yiyecek-igecek fiyatlari ile motivasyon arasinda anlamli bir iliski yoktur.
Turistlerin ~ bolgeye geldikten sonra yiyecek-igecek fiyatlar1 tatil
motivasyonlarin1 etkilememektedir. Bu sonuca gore, “He” hipotezi test
edilmis ve hipotez reddedilmistir. Motivasyon ile yiyecek-icecek fiyatlar
arasinda anlaml bir iligki yoktur. Cevresel imaj ile bolgesel ¢ekicilik arasinda
diisik diizeyde (, 011) bir iliski vardir. Ancak, sig.(2-tailed) (,783)
ciktigindan ve 0,05’ten biiyiilk oldugundan dolayr anlamli bir iligki yoktur.
Turistlerin bolgesel ¢ekicilik ile ¢cevresel imaj arasinda ziyaretleri sonrasi bir
iliski kurmadigimi goriilmektedir. Kiiltiirel cazibe alanlar1 bolgesel cekicilik
degiskenlerinden birisidir. Cesme’nin imajinda kiiltiirel cazibe alanlarinin
etkili olmadig1 belirlenmektedir. Turistler tarafindan Cesme’nin, kiiltiirel
anlamda bir imaja sahip olmadigi ve bolge imajm etkilemedigi

goriilmektedir.

Bolgesel cekicilik faktorii, temel faktorler, dogal ¢ekicilikler ve hizmet

fiyatlar1 ile negatif yonlii iliski icerisindedir. Dogal cekicilikler ile (Sig.-,343)

ciktigindan anlamli bir iliski s6z konusu degildir. Ancak, temel faktorler ve hizmet

fiyatlar1 degiskenleri arasinda negatif yonlii diisiik diizeyde (-,123 ve -,090) anlamli

iligkiler ortaya ¢ikmustir. Bolgesel cekicilik degiskenleri gelmeden 6nce ve geldikten

sonra turist algilamalarinda diger degiskenleri negatif ve disiik diizeyde

etkilemektedir.

3.7.3.2. Bagimh Degisken ile Bagimsiz Degiskenler Arasindaki iliskilerin
Analizine Yonelik Olarak Ulasilan Bulgular

Calismada bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki Onem

durumunu belirlemek amaciyla, regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi

bagimhi degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin analizini yapmak

amaciyla kullanilan istatistiksel bir tekniktir.
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Diger bir tanimla regresyon analizi, “bir bagimhi degisken ile bir bagimsiz
veya birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkilerin matematiksel esitlik ile
aciklamas1” olarak tanimlanmaktadir. Regresyon analizinde bazi terimler asagidaki

anlamlar ifade etmektedir:>%’

R? : Bagimli degiskenin yiizde kaglik kisminin bagimsiz degiskenler

tarafindan agiklandigini géstermektedir.

Beta : Her bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama yiizdesini

gostermektedir.

Durbin-Watson : Modelde otokorelasyon olup olmadiginmi gosterir. 1,5-2,5
civarinda bir sonug otokorelasyon olmadigini gosterir.
Otokorelasyon, regresyon modelinde hata terimlerinin
birbirleriyle iligki halinde olmas1 olarak tanimlanmaktadir.
Bu durumda asagidaki sonuclar ortaya ¢ikarmaktadir.
- Degigkenler arasindaki iliskiyi belirleyen matematiksel

kalibin yanlis se¢ilmis olmast,

- Baz1 agiklayict degiskenlerin iligkiye katilmamasi,

- Agiklayici degiskenlerde 6l¢me hatalarinin bulunmasi.

F degeri : Modelin bir biitiin olarak her diizeyde anlamli olup olmadiginm

gosterir.

Regresyon analizinin yapilmasinin amaglar1 genel olarak asagidaki gibi ifade
edilebilir*;
- Bagmmli degisken ile bagimsiz degisken yada degiskenler

arasindaki iliskileri aciklamak,

29 Aliye Kayis ve dig., a.g.e., s.199. ) .
7% Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Veri Analizi El Kitaba: istatistik, Arastirma Deseni,
Spss Uygulamalari ve Yorum, Pagem Yayincilik, Ankara, 2004, s.87.
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- Regresyon modelinin  bilinmeyen parametreleri  tahmin
edildiginde, bagimsiz degisken yada degiskenlerin bilinen degeri

icin bagimli degiskenin alacagi degeri tahmin etmek,

- Bagimsiz degisken yada degiskenlerin bagimli degiskende
gozlenen degismelerin ne kadarimi acikladiklarini, belirlilik

katsayist ile belirlemek,

- Bagimsiz degisken yada degiskenlerin bagimli degiskeni anlamli
bir sekilde agiklayip agiklamadigini, birden fazla degisken var ise
bunlarin bagimli degisken {izerindeki goreli Onemliliklerini

saptamak.

Regresyon analizinde bir modelin agiklanmasi i¢in birden fazla degiskene
ihtiyag duyulmaktadir. Bu calismada birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli

degiskeni agiklayacag diisiiniilerek ¢coklu regresyon modeli uygulanmustir.

Calismada, gelmeden Onceki turist verileri sonucunda regresyon analizi ile
elde edilen veriler imaj1 olusturan yedi faktorden altisinin bagimli degisken iizerinde
etkili oldugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu verilere ait bilgiler Tablo 3.23’da

verilmektedir.
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Tablo 3.23 Turistlerin Gelmeden Once Tatil Memnuniyetlerini Etkileyen

Faktorlerin Regresyon Analizi

Degiskenler Beta (p) R’ F Degeri Sig.
Temel fak ,206
Cevresel Imaj ,193
Hizmet ,160 443 87,565 0,001
Fiyatlan
Motivasyon ,151
Dogal ,148
Cekicilik
Genel Fiyat 117
Algilamasi

Durbin-Watson : 1,683

Analiz sonuclarinda tiim degiskenlerin sig. Degeri 0,005’ten kiigiik

ciktigindan dolay1 anlamli olarak kabul edilmektedir. Durbin-Watson testi degeri
1,683 ¢iktigindan, otokorelasyon bulunmamaktadir. R? degeri 44,3 ¢ikmustir ve

turistlerin gelmeden oOnce Cesme’de tatil memnuniyetlerini %44,3 oraninda

aciklamaktadir.
H7: Imaj boyutlarindan temel faktorler, dogal ¢ekicilikler, hizmet fiyatlari,

motivasyon, ¢evresel imaj ve genel fiyat algilamalari turistlerin

gelmeden Onceki tatil memnuniyetini etkilemektedir.
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Bu sonuglara gore, turistlerin gelmeden 6nce tatil memnuniyetini etkileyen ve
aciklayan imaj boyutlar1; temel faktorler, dogal ¢ekicilikler, hizmet fiyatlari,
motivasyon, ¢evresel imaj ve genel fiyat algis1 olarak belirlenmistir. Bolgesel
cekicilik boyutu turistlerin gelmeden onceki algilamalar1 iginde yer
almamaktadir. Turistlerin bolgeye gelmeden once tatil kararlarini almalarinda
bolgesel c¢ekicilikler etkili olmamaktadir. Bu dogrultuda, “H7” hipotezi test
edilmis ve hipotez kabul edilmistir. Turistlerin gelemden Once tatil
memnuniyetlerinde temel faktorler, hizmet fiyatlari, motivasyon, cevresel
imaj, dogal cekicilikler ve genel fiyat algilamalarindan olusan imaj boyutlar

etkili olmaktadir.

Geldikten sonra turist algilamalarina yonelik olarak yapilan regresyon analizi

sonuglari tablo 3.24’da verilmektedir.

Tablo 3.24  Turistlerin Geldikten Sonraki Tatil Memnuniyetlerini Etkileyen

Faktorlerin Regresyon Analizi

Degiskenler Beta (P) R? F Degeri Sig.
Temel fak ,369
Cevresel Imaj ,290 42,2 120,727 0,001
Genel Fiyat
Algisi ,213

Durbin-Watson : 1,916

Analiz sonuglarina gore R? degeri %42,2 ¢ikmistir, bu duruma gore ii¢

faktoriin turistlerin tatil memnuniyetini etkileme orani %42,2 olarak belirlenmistir.

Sig. degeri 0,05’ten kiigiik olarak ¢iktigindan bagimsiz degiskenle faktorler arasi
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iliskiler anlamli olarak kabul edilmektedir. Durbin-Watson katsayisinda 1,5-2,5
civarinda bir sonug¢ otokorelasyon olmadigin1 gosterdiginden ve geldikten sonra turist
algilamalarma yonelik olarak tespit edilen Durbin-Watson katsayisinin 1,916

ciktigindan dolay1 analizde otokorelasyon bulunmamaktadir.

Geldikten sonraki turist algilamalar1 analiz sonuglarina gore saglik hizmetleri,
gece hayat1 olanaklari, kisisel glivenlik durumu, ulasim olanaklari ve konaklama
tesislerinin sayisinin yeterliligi degiskenlerinden olusan temel faktorler turistlerin
tatil memnuniyetini agiklayan (%36,9) en Onemli imaj boyutu olarak ortaya
ctkmaktadir. Cesme’nin hizmet kalitesi, plaj ve deniz temizligi, hijyen standartlar1 ve
genel ¢evre kosullar1 degiskenlerinden olusan ¢evresel imaj boyutu turistlerin
geldikten sonra tatil memnuniyetini %29,0 oraninda agiklamaktadir. Cesme’nin
Tiirkiye’deki diger tatil merkezlerine gore ucuzlugu, konaklama tesislerinin ve
aligveris imkanlarmin fiyatlar1 degiskenlerinden olusan genel fiyat algis1 boyutu

turistlerin geldikten sonraki tatil memnuniyetini %21,3 oraninda etkilemektedir.

Bu sonuglara gore, turistlerin en ¢ok kisisel glivenlikleri, saglik hizmetleri,
ulasim imkanlar1 ve konaklama tesislerinin durumu ile Cesme’nin imajmi
degerlendirmektedir. Cesme’deki hizmet kalitesi ve hijyen kosullar1 bdlge imaji
hakkinda turistlerin karar vermelerinde etkili olan bir diger faktordiir. Bir baska

faktor ise, bolgedeki genel fiyat seviyesi olarak belirlenmistir.

Hs: Imaj boyutlarindan gevresel imaj ve genel fiyat algilamalari turistlerin

geldikten sonraki tatil memnuniyetlerini etkilemektedir.

Tatillerini Cesme’de geciren turistlerin tatil memnuniyetini saglik, giivenlik,
ulagim, konaklama tesislerinin, plaj ve denizlerin hijyen durumu, aligveris ve
konaklama fiyatlar1 onemli derecede etkilemektedir. Bu degerlendirme
sonucunda, imaj boyutlarindan g¢evresel imaj ve genel fiyat algilamalar
turistlerin geldikten sonra tatil memnuniyetini agiklamakta ve etkilemektedir.

Bu durumda “Hs” hipotezi kabul edilmektedir.
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Cesme’nin imajim1 etkileyen ve belirleyen 6nemli degiskenler; kisisel
giivenlik, saglik sartlari, bolgeye ulasim imkanlari, konaklama tesis sayisinin
yeterliligi, plaj ve denizlerin temizligi, hizmet kalitesi, genel ¢evre kosullar1 ve
konaklama tesislerinin hijyen durumunu olarak belirlenmistir. Bu degiskenler,
turistlerin seyahatleri sirasinda bolge imaj1 hakkindaki degisen diisiinceleri sonucu

olusmustur.

Geldikten sonra ile gelmeden o©nceki regresyon analizi sonuglar
karsilagtirildiginda, yedi imaj boyutu iginden alti tanesi (temel faktorler, dogal
cekicilikler, hizmet fiyatlari, motivasyon, ¢evresel imaj ve genel fiyat algilamalari)
gelmeden Once turistlerin tatil memnuniyetini etkilerken, geldikten sonra bu faktor

sayisi ii¢’e (temel faktorler, ¢evresel imaj ve genel fiyat algilamalart) diismiistiir.

Turistlerin bolgeye geldikten sonra tatil memnuniyeti {izerinde motivasyon,
hizmet fiyatlari ve dogal cekicilik boyutlart etkisini kaybetmis ve tatillerini
gecirirken genel fiyat algilamalari, temel faktorler ve cevresel imaj boyutlarinin
bolgenin imajmi etkiledigini belirtmislerdir. Bolgeye gelmeden once Cesme’nin
imajin1 daha farkli algilayan turistlerin, geldikten sonra algilamalarini 6nemli dlgiide

degistirdikleri goriilmektedir.

Yerli ve yabanci turistlerin gelmeden 6nce bolgedeki fiyatlart ucuz olarak
gordiikleri ancak, tatillerini gecirirken konaklama tesislerinin fiyatlarinin yiiksek
oldugunu, aligveris fiyatlarinin ucuz olmadigini ve Cesme’nin Tiirkiye’deki diger
tatil merkezlerine gore tatil fiyatlarinin pahali oldugu belirtmislerdir. Bélge imajinin
algilanmasinda turistler tarafindan genel fiyat seviyesi gelmeden once daha ayrintili

olarak incelenirken, geldikten sonra hizmet fiyatlarinin durumu 6nem kazanmustir.

Bolge imajinda dikkat ceken bir baska hususta, Cesme’nin imajinda
gelmeden once ve geldikten sonra tarihsel ve kiiltiirel alanlarin etkilerinin olmamasi
ve turistlerin Cesme’ye yeni kiiltiiler kesfetmek i¢in gelmediginin tespit edilmesidir.
Bolge hem yerli hem de yabanci turistler tarafindan tarihsel ve kiiltiirel bir mekan

olarak goriilmemekte ve bolgesel imaj algilamalarinda yer etmemektedir. Bununla
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birlikte, Cesme’nin ¢evre kosullarina bagli olarak imaj degerlendirilmesinde
bulunulmamis, geldikten sonraki turist algilamalarinda Cesme’nin ¢evre kosullar
bozulmus olarak degerlendirilmistir. Ayrica, turistlerin bolgeye gelmeden 6nce ve
geldikten sonra Cesme’nin dogal c¢ekiciliklerini imaj1 etkileyen bir faktor olarak

degerlendirmedikleri goriilmiistiir.

Sonug¢ olarak, boélgenin imajinin algillanmasinda turist memnuniyetinin
karsiladigr ancak, gelmeden once ve geldikten sonraki bu algilamalar arasinda
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglarma gore, bu farkliliklar hizmet
kalitesi ve genel fiyat seviyesinden olusan degiskenler olarak belirlenmis ve bolgenin
turist algisinda olumlu bir imaja sahip olmasina ragmen, fiyatlarinin yiiksek oldugu

ifade edilmistir.

Arastirma sonucunda, Cesme’nin imajin1 etkileyen ve agiklayan iki temel
imaj boyutu cevresel, imaj ve genel fiyat algisi olarak belirlenmektedir. Bolge
imajinin turist algilamalarinda olumlu ve siirdiiriilebilir bir yer edebilmesi igin
isletme ve bolge yoneticilerinin bu iki imaj boyutu iizerinde ¢alismalar
gerekmektedir. Siirekli bir gelisme saglanamadigi ve turistlerin isteklerine cevap
veremedigi takdirde, rakip bolgelerle Cesme’nin rekabet edemeyecegi ve imajinin

zedelenecegi bir gercektir. Bu konu ile ilgili tavsiyeler 6neriler kisminda verilecektir.
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SONUC VE ONERILER

Dinamik yapist ile iilkelerin gelismesinde ve kalkinmasinda onemli bir itici
gii¢ olan turizm, dogrudan ve dolayli olarak etkiledigi pek ¢ok sektor ile birlikte
ekonomik canliligin en 6nemli aktdrlerinden birisidir. Bu nedenle, iilkelerin turizme
olan ilgileri, beklentileri ve destekleri son yillarda Onemli oranda artmustir.
Glintimiizde turizm hareketleri, gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru
gergceklesmekte ve gelismis toplumlarin degerleri, davranig kaliplari, 6rgiit bigimleri,
yayginlagarak evrensellesmektedir Turizm olgusu hem degisimlerin baglamasini
etkileyen hem de siirecin hizlanmasini saglayan oOnemli bir etkendir. Turizm
hareketlerinde kiiresellikten bdlgesellige dogru bir akim yasanirken, ¢ekim ve
rekabet unsurlarinda ise bolgesellikten kiiresellige dogru bir akim s6z konusudur.
Turistlerin  tercihlerinde c¢agin ulastigi bilisim, ulasim ve diger teknolojik

gelismelerde son derece etkili olmaktadir.

Tiim diinyada temeli bilgi ve bilgi teknolojilerine dayali bir doniisiim siireci
yasanirken, turistik tliketicilerin farkli istek ve beklentileri, turizm endiistrisinin
yapisin1 da degistirmektedir. Boyle bir ortamda turizmden beklentisi olan iilkelerin
g6z Oniinde bulundurmasi gereken en énemli hususlardan biri, degisen tiiketici istek
ve beklentilerine yonelik mal ve hizmet iiretimini yaparak, pazarlanabilmesini
saglamaktir. Turizm bolgelerinin pazarlanabilmesi i¢in Oncelikle turistleri
etkileyecek cekiciliklerin ve ozelliklerin bulunmasi gerekmektedir. Bu baglamda,
turizm bolgelerinin pazarlanmasinda ve turist tarafindan algilanmasinda imaj en

onemli faktorlerden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm bdlgesi imaj1, bir¢cok farkli degisken tarafindan etkilenebilen bir
yapiya sahip olup, olumlu bir turizm imaj1 olusturulabilmesi i¢in uzun bir zamana ve
cabaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bolgenin turizme 6zgli unsurlarinin turistlere uygun
olarak sunulmasi ve stireklilik kazanmasi i¢in bdlge imajinin belirlenmesi
gerekmektedir. Bir bolge i¢in imaj olusturmak ne kadar zor ise, imajin turistlerin
algilamalarinda yok olmas1 da o kadar kolay olmaktadir. Bu nedenle, bdlge imaji ile
ilgili ¢aligmalar sadece turistin bolgeye geldigi zamana kadar olan siireyi kapsamali,

turistin ziyaret karari almasi asamasindan {ilkesine donecegi son ana kadar devam
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etmelidir. Bunun i¢in, bolge kaynaklarmin etkin olarak  yonetilmesi,
degerlendirilmesi ve korunmasi gerekmektedir. Turizm bolgesi imaji, konusu insan
ve insan ihtiya¢larini tatmin etmeye yonelik olan, yonetilmesi ve kontrol edilmesi
gii¢, karmasik bir yapiya sahip 6énemli bir konudur. Bu yapinin siirekli olarak kontrol
altinda tutulmasi ve uzman kisiler tarafindan yonetilmesi turistlerin bolgeye tekrar

ziyaretlerinde etkili olacaktir.

Turizm bolgelerinin imaj1, turist algilamalarima yonelik olarak sik sik
degismekte, sekillenmekte ve bolge imajini olusturan boyutlar turist algilamalarina
gore belirlenmektedir. Turistlerin farkli istek ve ihtiyaglarinin olmasi, tatil
tecriibelerinin ¢esitliligi ve davranislarindaki belirsizlik, her bir turizm bdlgesi i¢in
farkli imaj olusumlarini ortaya cikaracaktir. Turizm bolgesi imajimni olusturan
faktorleri belirlerken, bu faktorlerin her bir bolge icin degisim gosterecegi kabul
edilmelidir. Imaj faktorlerinin bdlgeye etkisinin acik sekilde belirlenebilmesi igin,
bolgeyi ziyaret eden turist profilinin, turistlerin istek ve ihtiyaclarimin onceden

anlagilmasinda yarar vardir.

Bu kapsamda, turistik bolge imajin1 olumlu veya olumsuz olarak etkileyen
faktorlerin tespit edilmesi, turist algilarinda imajin yerinin belirlenmesi ve turizm
imajinin turistik talep iizerindeki etkilerinin anlagilmasi amaciyla turistik bir bolge
olan Cesme ilgesinde anket galigmasi yapilmistir. Cesme’yi ziyaret eden turistlerin
bolge imaj1 hakkindaki diislinceleri ve hangi degiskenlerin olumlu imaj yaratma da

etkili oldugu belirlenmeye calisilmistir.
Cesme’ye yonelik olarak yapilan aragtirmada SPSS 13.0 programi kullanilmig

ve elde edilen analiz sonuglarina gore demografik ozellikler ile ilgili su sonuglara

ulasilmstir:

* Arastirmaya katilan turistlerin cinsiyet dagiliminda Onemli bir fark

goriilmemis, kadin ve erkek oranlar1 birbirine yakin ¢ikmustir.
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* (Cesme’ye turistlerin ilk kez ve daha 6nce gelmeleri bakimindan, yerli ve
yabanci turistlerin biiylik kisminin daha 6nce de bolgeye geldikleri, ilk

kez gelenlerin ise daha az oldugu tespit edilmistir.

* Turistlerin yas dagiliminda, her iki grupta da geng turist sayis1 az iken,

yerli turistlerde orta yas grubunun c¢ogunlugu olusturdugu, yabanci

turistlerde ise orta yas {istli turist sayisinin fazla oldugu gorilmiistiir.

* Egitim durumu bakimindan toplam turist sayisinin biiyiik bir kisminin lise

ve liniversite mezunu oldugu belirlenirken, yabanci turistlerin egitim

seviyesinin yerli turistlere gére daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmustir.

* Turistlerin meslek dagilimina bakildiginda, toplam turistlerin biiyiik bir
boliimii iicretli calisandan olugmakla birlikte, yerli turistlerde isveren
sayist ve yabanci turistlerde ise igsiz sayist da dikkat ¢cekmektedir. Yerli

turistlerde 6grenci sayisinin oldukca fazla oldugu goriilmektedir.

*  QGelir dagiliminda ise, toplam turistlerin biiyiik bir kismimnin 2000 YTL ve
iistii gelire sahip oldugu belirlenirken, yerli turistlerin gelir dagiliminda
3000 YTL ve tstii gelir grubu, yabanci turistlere gore olduk¢a fazladir.
Bolgeyi, gelir diizeyi yliksek yerli turistlerin ziyaret ettigi ve bdolgeye
gelen yabanci turistlerin gelir diizeyinin ise daha disiik oldugu

belirlenmistir.

Cesmeye gelen ve arastirmaya katilan turistlerin yararlandiklar1 bilgi

kaynaklarina iliskin degerlendirmelerde ise;
* Bolgeyi ziyaret eden toplam turistlerin biiyiikk bir boliimii “arkadas ve

aile” segenegini isaretlemis, bu secenegi takiben “seyahat acenteleri” ve

“internet” yararlanilan bilgi kaynaklar1 olarak belirtilmistir. Yerli
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turistlerin bilgi kaynag1 olarak arkadas ve ailelerinden, yabanci turistler

ise seyahat acentelerinden yararlandiklarini belirlenmistir.

Turistlerin Cesme’yi tercih etmelerine yonelik olarak elde edilen bulgularin

sonuglari ise su sekilde verilebilir:

Turistlerin biiylik bir boliimii Cesme’yi deniz/glines/kum i¢in tercih
ettiklerini belirtirken, ucuz fiyat ve giizel iklim, dogal giizellikler, eglence
hayati, yeni insanlarla tanigmak ve tarihsel/kiiltiirel alanlar1 ziyaret etme
segeneklerini de isaretlemislerdir. Yerli turistlerin 6nemli bir kisminin
deniz/gilines/kum, yabanci turistlerin ise ucuz fiyat i¢in bdlgeye geldikleri
sonucu ortaya c¢ikmistir. Bununla birlikte, yerli turistlerin bolgedeki
tarihsel ve Kkiiltiirel alanlar ile ilgilenmedigi ve fiyatlari da ucuz
bulmadiklar1 belirlenmistir. Gece hayati ve eglence olanaklar1 her iki

turist grubunu da bolgeye ¢ceken bagka bir unsur olarak tespit edilmistir.

Arastirmanin ilk kisminda faktér analizi ile imaj faktorleri belirlenerek,

degiskenlere yonelik bulgular elde edilmis ve bu bulgularin degerlendirmesi

asagidaki gibi 6zetlenmistir:

Birinci faktor, bolgesel ¢ekicilik faktoriinden olugsmakta ve yedi degisken
ile ifade edilmektedir. Bu degiskenleri, yoresel yiyecekler, kiiltiir kesfi,
kiiltiirel cazibe alanlar, tarihsel cazibe alanlari, cazip aligveris olanaklari,

bozulmamis ¢evre kosullar1 ve Cesme imaji ile ilgilidir.
Ikinci faktor gevresel imaj faktorii olup, alti degiskenden olusmaktadir.
Bu degiskenler; plajlarin temizligi, denizin temizligi, hijyen kosullari,

konaklama tesislerinin temizligi ve hizmet kalitesi ile ilgilidir.

Ugiincii faktdr, temel faktorlerden olusmakta ve bes degisken ile

aciklanmaktadir. Gece hayati olanaklari, kigisel giivenlik durumu, ulagim

209



olanaklari, konaklama tesislerinin sayist ve saglik hizmetleri ile ilgili

degiskenlerdir.

* Dordiincti faktdr, hizmet fiyatlar1 faktoriidiir. Konaklama fiyatlari,

yiyecek-icecek fiyatlar1 ve eglence fiyatlar ile ilgili degiskenlerdir.

* Besinci faktdér, motivasyon faktorii olup dort degiskenden

olugmaktadir. Farkli heyecanlar yasamak, yeni arkadasliklar kurmak,
stresten kurtulmak ve sehrin kalabalik ortamindan kagmak ile ilgili

degiskenlerdir.

* Altnc1 faktor, dogal c¢ekicilik faktoriidiir ve 1tic degisken ile

aciklanmaktadir. Cezbedici deniz, cezbedici plajlar, glizel manzara ve

dogal ortam bu faktoriin degiskenlerini olusturmaktadir.

* Yedinci faktor, genel fiyat algis1 faktoriidiir. Genel fiyat degiskenleri;

aligveris fiyati, konaklama fiyatlar1 ve Csme’nin diger tatil merkezlerine

gore fiyatlarindan olugsmaktadir.

Bu faktorlerden ¢evresel imaj, hizmet fiyatlar1 ve temel faktorleri olusturan
degiskenler turist algilamalar1 sonucunda Cesme’yi ziyaretleri sirasinda bolge imajini

etkileyen en 6nemli faktorler olarak belirlenmistir.

Arastirma kisminda olusturulan ve test edilen hipotezlerin degerlendirilmesi

sonucu elde edilen bulgular sirasi ile asagida verilmektedir.

* Turistlerin bdlge imajin1 olusturan boyutlar lizerinde gelmeden dnceki ve
geldikten sonraki algilamalar1 arasinda fark olup olmadigini test etmek
amaciyla t-testi yapilmistir. Test sonuglart dogrultusunda gelmeden dnce
ve geldikten sonraki imaj boyutlar ile ilgili turist algilamalari arasinda

anlamli fark oldugu ortaya c¢ikmistir. Tim faktorler, gelmeden
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negatif ve pozitif yonlii olarak farkliliklar géstermistir. Cesme’nin imajini
olusturan boyutlarin turist algilamalarinda farklilik gosterdigine iliskin

hipotez kabul edilmistir.

Turistlerin Cesme’ye gelmeden Once kisisel giivenlikleriyle tatil
motivasyonlar1 arasindaki iliskiye yonelik olarak analiz yapilmistir.
Analiz sonucunda, turistlerin gelmeden once kisisel glivenliklerinin tatil
motivasyonlarmi etkiledigi tespit edilmis ve motivasyonlar1 ile kisisel

giivenlik algilamalar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.

Turistlerin bolgeye gelmeden 6nceki konaklama fiyatlarinin yiiksekligiyle
ilgili diisiinceleri ile bolgesel cekicilikleri algilamalar1 arasinda anlaml
bir iligki tespit edilmistir. Konaklama fiyatlarinin durumu gelmeden 6nce
bolgesel cekicilikler konusunda turistlerin algilamalarini etkilediginden,

hipotez kabul edilmistir.

Turistlerin gelmeden dnce Cesme’nin imajiyla ilgili diisiinceleri ile dogal
cekicilikleri algilamalar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Cesme’nin imajin1 olusturan faktorlerden dogal ¢ekiciliklerin bolge imaji
tizerinde degisime neden oldugu belirlenmis ve her iki degisken arasinda
anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Turistlerin gelmeden Once
Cesme’nin imaj1 ile dogal cekicilikleri algilamalarina yonelik olarak

ortaya konulan hipotez kabul edilmistir.

Turistlerin geldikten sonra konaklama fiyatlarinin yiiksekligiyle ilgili
diistinceleri ile bolgesel ¢ekicilikleri algilamalar1 arasinda anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Gelmeden Once fiyatlarin ucuz oldugu
diisiincesinde olan turistler, geldikten sonra konaklama fiyatlarinin
yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Fiyatlarin degisimi bolgesel ¢ekiciligi
etkilemekte ve iki degisken arasinda anlamli bir iliski ortaya ¢ikmaktadir.
Bu durum sonucunda, degiskenler arasindaki iliskiyi belirten hipotez

kabul edilmektedir.
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Turistlerin geldikten sonra yiyecek-igcecek fiyatlartyla ilgili diisiinceleri ile
motivasyonlari1 algilamalar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina
yonelik analiz yapilmis ve (analiz sonucu sig.(2-tailed) (,783) ciktigindan
ve 0,05’ten biiyiik oldugundan) anlamli bir iligki olmadigi ortaya
cikmigtir. Turistlerin geldikten sonraki algilamalarinda, yiyecek-igecek
fiyatlarinin tatil motivasyonlarini etkilemedigi belirlenmistir. ~ Yiyecek-
icecek fiyatlariyla motivasyon arasindaki iliskiye yonelik olarak ortaya

konulan hipotez reddedilmistir.

Imaj boyutlar1 ile bagimli degisken arasindaki iliskilere yonelik olarak
yapilan regresyon analizi sonucu, imaj boyutlarindan temel faktorler,
dogal cekicilikler, hizmet fiyatlari, motivasyon, c¢evresel imaj ve genel
fiyat algilamalarinin turistlerin gelmeden Onceki tatil memnuniyetini

etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu iligkilere ait hipotez kabul edilmistir.

Turistlerin  geldikten sonraki tatil memnuniyetlerinin etkilenmesine
yonelik olarak yapilan analiz sonucu imaj boyutlarindan g¢evresel imaj,
genel fiyat algilamalar1 ve temel faktorlerin tatil memnuniyetini etkiledigi
belirlenmistir. Bu sonuca gore, c¢evresel imaj ve genel fiyat
algilamalarimin geldikten sonraki tatil memnuniyetini etkiledigine yonelik
olarak ortaya konulan hipotez kabul edilmektedir. Turistlerin bdlgeye
geldikten sonra tatil memnuniyetini etkileyen imaj boyutlar1 ¢evresel imaj

ve genel fiyat algis1 olarak tespit edilmistir.

Arastirma sonuglart incelendiginde; turizm bolgesi imajina temel faktorler,

bolgenin dogal ¢ekicilikleri, genel fiyat seviyesi, ¢cevresel imaj ve bolgeyi olusturan

altyap1 ve iistyapr unsurlariin etki ettigi belirlenmistir. Turizm bodlgesi imaj1 turistin

gelmeden Once ve geldikten sonraki diisiinceleri olmak iizere iki ayr1 analiz yapilarak

tespit edilmeye calisilmis, turist algilamalarinda bu farkliliklarin bdlgenin imajina

dogrudan etki ettigi goriilmiistiir. En 6nemli farklilik olarak, genel fiyat algilamalari

belirlenmis ve bu imaj boyutunun istatistiksel ortalamalar1 gelmeden Once

yiiksekken, geldikten sonra diismiistiir. Bu durum, gelmeden once turistlerin diisiik
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fiyat beklentisi igerisinde olduklarin1 gosterirken, geldikten sonra bu algilamalarinin

degistigini ve bolgenin fiyatlarini yiiksek olarak algiladiklarini géstermektedir.

Turist algilamalarinda hizmet fiyatlarinin da etkin bir imaj boyutu oldugu
tespit edilmis, turizm bolgesindeki aligveris ve konaklama fiyatlarinin da imaji
belirlemede turistlerin algilamalarinda etkili oldugu goriilmiistiir. Yabanci turistler
fiyat seviyesinin Tiirkiye’deki diger turizm bdlgeleri ile ayni seviyede oldugunu
belirtirken, yerli turistler bolge fiyatlarinin tilkedeki diger bolgelere gére daha pahali
oldugunu ifade etmislerdir. Bu durumdan da anlasilacag iizere, turistlerin genel fiyat
algilamalar1 imajin sekillenmesinde 6nemli rol oynamakta ve bir turizm bdlgesinin

tercih edilmesinde belirleyici olmaktadir.

Imajinin belirlenmesinde en 6nemli faktdrlerin basinda altyap: ve iistyapiya
iliskin degiskenler gelmektedir. Turistlerin gelmeden once ve geldikten sonra
algilamalarimi bu degiskenlerin etkiledigi ve bolgeye ulagim imkanlari, konaklama
tesislerinin yeterliligi ve sayisi, kisisel giivenlikleri, gece hayati olanaklar1 ve saglik
hizmetleri ile ilgili kosullarin bdlge imajinin olumlu olarak algilanmasinda nemli
oldugu goriilmektedir. Tatil kararlar1 verilmeden once bolgeyi algilama ile tatillerini
gecirdikten sonraki algilamalar arasinda bu degiskenler 6nemini kaybetmemektedir.
Bolge imajinin belirlenmesinde altyapr ve iistyapiya iliskin degiskenler turistlerin

stirekli olarak 6nemsedikleri bir husus olarak belirlenmistir.

Cevresel imaja iliskin degiskenler, turistlerin gelmeden 6nceki ve geldikten
sonraki imaj algilamalarimi etkilemekte ve tatil memnuniyetinin saglanmasinda
onemli rol oynamaktadir. Cevresel hijyen durumu, kaliteli hizmet sunumu, deniz ve
plajlarin temizligi turizm bolgesinin genel imajin1 etkileyen degiskenler olarak hem
tatile ¢citkmadan hem de tatillerini gegirdikleri sirada bolge imaj1 hakkinda turistlerin

algilamalarimi etkilemistir.
Tarihsel ve kiiltiirel alanlar bir turizm bdlgesi i¢in 6nemli bir imaj kaynagi

olmasina ragmen, bu bolgede tarihsel ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin bolge imajim

belirleyen faktorlerden olmadigr tespit edilmistir. Turistlerin hem gelmeden onceki
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hem de geldikten sonraki algilamalar1 sonucu bdlgesel cekiciliklerin bolge imajini
belirleyen faktorlerden olmadigi ortaya ¢ikmustir. Ayrica, yoredeki yiyecek ve igecek
ile ilgili hizmetlerin bolgeye gelen turistlerin tatil motivasyonlarini etkilemedigi
goriilmiistiir. Cesme’nin tarihi ve kiiltiirel olarak bir¢cok kaynaga sahip olmasina
ragmen, turistlerin bolge imajinin algilanmasinda bu kaynaklara 6nem vermemesi

dikkat c¢ekici bir sonuctur.

Turizm faaliyetine katilma nedenleri arasinda yeni arkadagliklar kurma amaci
olmasina ragmen, bu bolge icin turist algilamalar1 farkli sonu¢ vermistir. Cesme’nin
imajinda turistlerin gelmeden oOnceki degerlendirmelerinde yeni arkadasliklar
kurmak, gece hayati olanaklarindan faydalanmak, stresten ve giiriiltiiden uzak bir
tatil gecirmek icin bolgeyi tercih ettikleri goriliirken, tatilleri sirasinda bu

degiskenlerin imaj lizerinde etkili olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Bolgede yapilan arastirma sonuglari, elbette ki bir¢ok turizm bdlgesi i¢in ayni
sonuglar1 vermeyecektir. Ancak, bir turizm bolgesini etkileyen faktorler turistler igin
stirekli degisiklik gosterse bile, imajin olusumunda genel olarak benzer degiskenler
etkili olmaktadir. Farkli turizm bolgelerinde yapilan imaj ¢alismalari, degisen turist
algilamalarinin tespitinde ve degerlendirilmesinde de yararli oldugundan, bu bolgede
yapilan ¢aligma diger turizm bolgeleri bakimindan, degerlendirildiginde bundan

sonra yapilacak caligmalara da 151k tutacaktir.

Cesme’nin imajma yonelik olarak yapilan arastirma sonucunda bdlge
imajinin turistler tarafindan olumlu sekilde algilanmasina ragmen, yeterli sayida
turist cekmemesi bazi eksikliklerin oldugunu goéstermistir. Cesme’nin imaj1 ile ilgili

olarak agagidaki oneriler verilmistir.

* (Cesme, yabanci turist sayisinda benzer bolgelere gore geride kalmaktadir.

Diger bolgelere gore iistiinliikleri olmasina ragmen, tanitim faaliyetlerinin
yetersizligi nedeniyle yabanci turist sayisinda artig goriilmemektedir.

Yabanci turistlere yonelik tanitim ¢abalar arttirilmali, bolge 6zellikleri
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ve ustiinliikleri belirtilmeli ve de bu 6zelliklere uygun olumlu bir bolge

imayj1 yaratilmalidir.

Bolgeye gelen turistlerin profilleri belirlenerek ortak imaj calismalari
yapilmalidir. Turist profilinin belirlenmesi, tanitim ¢abalarinin belirli
kitleler iizerinde yogunlagmasin1 ve tamitim giderlerinin azalmasini

saglayacaktir.

Bolgede yapilan arastirma sirasinda turizmde c¢alisan kamu ve 6zel sektor
calisanlarinin turizm konusunda yeterli egitime sahip olmadiklari
goriilmektedir. Bolgede turizm konusunda kamu ve 6zel sektor isbirligi

ile siirekli egitimler verilerek, turizm bilincinin yerlestirilmesi gerekir.

Hizmet kalitesini arttirmada bdlge turizminin itibar ve karlilig,
hizmetlerde egitim kalitesinin arttirtlmasina baghdir. Sertifikasyon ile
mesleki egitimde standardizasyon degerlendirmesi kamu ve sektor
tarafindan ortaklasa yapilmali, uluslararasi standartlara gére verimlilik ve
hizmet kalitesinin gelisimi, istthdam icin gerekli olan beceri diizeylerinin
belirlemesi saglanmali ve s6z konusu nitelikleri kazandiracak egitim

zorunlu hale getirilmelidir.

Cesme’de turizm sektoriine yeni bir vizyon kazandiracak planlama,

organizasyon, yonetim, yetki ve sorumluluklart yiiklenecek bolgesel bir
yonetim mekanizmasi kurulmalidir. Turizm faaliyetlerini tek elden
yonetecek kamu ve 6zel sektor yoneticilerinin olusturdugu bir birime

ihtiya¢ bulunmaktadir.

Turizm iriinleri bolge imajina uygun yapida hazirlanmali ve potansiyel

turist pazarlarina uygun sekilde ¢esitlendirilmelidir.
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* Ogzellikle yaz aylarinda asir1 yogunluk yasandigindan alt ve iistyapiya
iliskin unsurlar gii¢lendirilmelidir. Turistlerin istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilecek altyapi saglanmali ve aksakliklar yasanmasi onlenmelidir.
Turist algilamalarinda alt ve iistyapiya iliskin unsurlar bolge imajinin

sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

* Arastirma sonucnda tarihsel ve kiiliire alanlarin turist algilamlarinda yer
bulmamasi, bolgedeki tarihi ve kiiltiirel eserlerin degerlendirilemedigini
gostermektedir. Tarihi ve kiiltiirel alanlar daha iyi tanitilarak, Cesme’nin
kiiltiirel zenginliginin ortaya koyulmasi ve bolgenin deniz/glines/kum

disinda farkli turistik {iriinlere yonelik imajinin yapilandirilmasi gerekir.

* Bolgede uygulanan genel fiyat seviyesi ile diger bolgelerde uygulanan
fiyatlar karsilastirildiginda,bolge fiyatlar: turist algilamalarina gore
yiiksek cikmistir. Fiyatlar diger rakip bolgelerle rekabet edecek diizeyde
tutulmali ve pahali bir bélge imaji yaratilmamalidir. imaj1 etkileyen en
onemli faktorlerden biri olan fiyat konusunda bdlge yoneticilerinin ortak

bir anlayis i¢cinde olmas1 gerekir.

Cesme’ye gelecek olan turistlerin seyahat tecriibelerine dayanarak bolge
hakkinda edindikleri imaj algilamalari, iilkelerine dondiiklerinde ¢evrelerindeki
potansiyel turistleri etkilemeleri yaninda onlarin tekrar ziyaretlerinin olugmasini da
saglayacaktir. Bu durumun gerceklesmesi i¢in, turizm bolgesine uygun olarak imaj
yaratilmali ve imaj1 olusturan faktorler belirlenerek, bolge yonetiminin bu faktorler
tizerinde calismalar1 yogunlasmalidir. Baz1 bolgelerde dogal cekicilikler ve cevresel
faktorler etkili bir imaj yaratmak i¢in uygunken, bazi bolgelerde de altyapr ve
istyapiya iligkin temel faktorler ve motivasyon faktorleri imaj yaratmada 6n plana
cikmaktadir. Bu nedenle, bolge yoneticilerinin imaj faktorlerini etkin ve
stirdiiriilebilir bir sekilde belirlemesi, kullanmas1 ve yonetmesi, bolgenin imajinin

belirlenmesinde ve turist algilamalarinin sekillenmesinde 6nem arz etmektedir.
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Cesme’nin turizm imaj1 turist algilamalarina gore genellikle olumlu olarak
ifade edilmesine ragmen fiyat seviyesi, hizmet kalitesi, alt ve {istyapiya iliskin
unsurlar bolge imajim1 etkilemektedir. Bolgenin turizm pazarindan yeterli pay
alabilmesi, bdlge sorunlarinin belirlenmesine ve ortak ¢éziim arayislarina baglidir.
Ancak, bir turizm bdlgesi olarak Cesme’nin imajint olumlu olarak yansitmasi, sadece
kendi imajma degil genel {ilke imajinin durmuna ile de ilgilidir. Bu nedenle, iilke
imajinin da turistlerin diisiincelerinde olumlu olarak sekillendirilmesi i¢in ¢alismalar

yapilmasi gerekir.

Turizm 1imaji, bir bolgenin gelismesi i¢in vazgegilmez olan ve stirekli
gelistirilmesi gereken bir unsurdur. Giinlimiiz rekabet sartlarinda, turizm bolgelerinin
olumlu imaja sahip olmalar1 ve bu imajlarin1 korumalar1 gerekmektedir. Her bolgenin

pazar payini korumasi ve gelistirmesi, rekabet giiclini arttirmaktadir.

Turizm sektoriindeki olumlu gelismelerin siirdiiriilebilmesi turizme yonelik
pazarlama ¢abalarmin etkinlifine baghdir. imaj, 6zellikle son yillarda gelisen
teknoloji ve ulasim hizmetleri ile birlikte, pazarlama cabalar1 igerisinde turizm

talebini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olarak 6n plana ¢ikmustir.

Imaj, turizm talebini dogrudan etkilemekte ve talebin siirdiiriilebilir
olmasinda onemli rol oynamaktadir. Turistlerin demografik 6zellikleri, tercihleri,
istekleri, onceki seyahat deneyimleri ve davraniglari turizm talebinin sekillenmesini
saglamaktadir. Turistlerin bir bolgeye yonelik algilamalarinin 6nceden tahmin
edilebilmesi turizm talebinin artmasin1 saglayacagi gibi, turizm boélgesi imajinin da
belirlenmesine yardimci olacaktir. Arastirmalar, giiglii ve olumlu bir imaja sahip olan
turizm bolgelerinin, turistlerin karar verme siirecinde daha fazla talep edildigini

ortaya koymaktadir.
Turizm bolgesindeki arz kaynaklar1 da imajin ne sekilde ortaya konulacagini

belirler. Bolgenin arz kaynaklarina uygun olarak imaj yaratma c¢abalarinin

stirdliriilmesi gerekir. Bu dogrultuda, turizm talebinin bolgenin arz kaynaklarinin
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durumuna gore sekillenecegi sonucu ortaya ¢ikmakta ve bolgeye gelecek olan turist

profilinin belirlenmesinde ve talebin siirekliliginde fayda saglamaktir.

Turizm bdlgesi imajinin olusturulmasinda ve turizm bolgesine yonelik bazi

oOnerileri asagidaki gibi siralayabiliriz:

* FEtkin bir bolgesel imajin olusturulmasi ile turistik talebin siirekliligi

saglanarak, bdlgeye ekonomik katkida bulunacak ve yerel halkin

ekonomik refah seviyesi ylikselecektir.

* Talepteki degisim siirekli izlenerek degisen kosullara uygun tanitim
faaliyetleri yliriitiilmesi gerekmektedir. Turizm faaliyetlerinin, ozellikle
hizmetlerin kalitesinin arttirilmast katma degerin artmasina neden

olacaktir.

* Toplumun turizm ve turist gereksinimleri konusunda duyarliliginin

arttirllmasi, turizme katkida bulunan ve sektdrde faaliyet gdsteren

kurumlarin daha etkin ¢aligmasi i¢in sistemli ¢aligmalar yapilmalidir.

* Kamu ve 6zel kurumlarinin web siteleri gelistirilerek olumlu bdlge imaji

yaratacak imaj unsurlarinin yer almasi saglanmalidir.

e Ziyaretci sayisi ve ziyaret¢i basina yapilan harcamalar arttirilmali, yiiksek

gelir gruplarinin bolgeye cekilmesi, yil boyunca talep yaratilmasi, i¢ ve

dis talebin dengeli dagilimi saglanmalidir.

. Toplu pazarlama giiciinii artirmaya yonelik etkinlikler desteklenmeli,
sektorde mevcut meslek kuruluslarinin  yapilar1  giigclendirilmeli,
ortak fiyat politikas1 olusturulmasi 6zendirilmeli, kamu sektoriindeki
tamitim Odenek ve fonlarin, sektoriiniin amaglart  dogrultusunda

kullanim1 saglanmalidir.
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Belirlenen hedefler dogrultusunda calisan yerli ve yabanci tur operatorleri
belirlenmeli, isbirligi kurulmali ve gelistirilmelidir. Yerli ve yabanci tur
operatorlerine yonelik olarak, basartya endeksli, uzun vadeli, cazip
finansman  olanaklarmin  saglanmali, farkli  fiyat  politikalar

uygulanmalidir.

Turizm yatirimlarini ¢esitlendirecek yeni {iriinlerin sunulmasi ve  turizm

faaliyetlerinin tiim yila yayilmasi saglanmalidir.

Sektor ile ilgili tim yatirimlar dogal, tarihi, sosyal ve kiiltiirel ¢evreyi

koruyucu ve gelistirici bir yaklagim i¢inde ele alinmalidir.

Kitle turizmine ve bireysel turizme yonelik pazarlama faaliyetleri,
elektronik ortamda, bilgi teknolojilerine dayali olarak
gerceklestirilmelidir. Bu amagla turizm pazarlamasinda, 6zellikle dagitim
kanallarinda, rekabet giiclinii ve verimliligi artirici teknolojik iletisim
sistemlerinin sektérde yaygin kullanimin1 kolaylastirici faaliyetlerde

bulunulmalidir.

Ikincil konutlar ve imar mevzuatia aykir1 yapilara izin verilmesi sonucu,
goriiniimii bozan ve bdlge imajint zedeleyen yapilanmay1r durduracak
yasal ve diger diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir. Sektdriin, hem
kamu, hem de 6zel kesim kapsaminda daha c¢agdas ve verimli olarak
orgiitlenmesi i¢in gerekli mevzuat diizenlemeleri ivedilikle yapilmalidir.
Ulke turizminin 6niindeki engellerin kaldirilmasina yonelik mevzuat
diizenlemeleri konusunda, biitiinsel ve cagdas bir yaklasima ihtiyag

duyulmaktadir.
Yabancit sermaye yatirimlari yeni tesisler insaati yoOniinde tesvik

edilmeli, gerek kamu gerekse 6zel sektor kaynaklarinin kullanildig: alt ve

listyapt yatirimlarinda, turizm sektorii diger ekonomik faaliyetlerle
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iliskilendirerek degerlendirilmeli, bolge imajina uygun ve planlh bir

yatirim politikas1 uygulanmalidir.

Mevcut durumun iyilestirilmesi, kalite diizeyinin yiikseltilmesi, yeni
olanaklarin yaratilmasi, iilke icinde ve uluslararasi pazarlarda satis
gelistirme etkinlikleri i¢in gerekli iglevlerin yiiriitiilmesi amaci ile turizm

organizasyonlarinin olusturulmasi saglanmalidir.

Turizm bolgelerindeki asir1 yogunlasma, sahillerdeki turistik beldelerde
asirt yapilagmaya neden olmaktadir. Bu yapilagsmanin ana nedenlerinden
biri turizmin ydre ekonomisine getirdigi canlilik sonucu i¢ gociin,
dolayistyla da konut talebinin artmasi, digeri ise, tatil amagh ikinci
konutlardaki artiglardir. Her iki konut tiiriindeki artig, ayrica beraberinde
ciddi altyapr sorunlarimi da getirmektedir. Asir1 yapilagmanin bir diger
sebebi de, yerel yonetimlerin rant amacli yapilasmayi arttiran imar plani
degisiklikleridir. Cevreyi korumak ve yeni kirlenmelere neden olmamak
icin llkesel ve bolgesel fiziki gelisme planlari hazirlanmalidir. Biitiin
sektorler bu fiziki plan kapsami iginde degerlendirilmeli ve bu

diizenlemelere uymalar1 saglanmalidir.

Isletmelerin en nemli sorunlari etkin pazarlama ve tamitma eksikligi

olarak goriilmekte, tanitma ve pazarlamaya yonelik faaliyetlerin tesvik

edilmesi gerekmektedir.

Hedef pazarlara yonelik farkli tanmitim kampanyalarinin gelistirilmesi,
taniimda 6zgiin ve ulusal degerlere sadik kalinarak cagdas degerlerin
vurgulanmasi, hedef kitleye yonelik turistik {iriinlerin 6ne ¢ikarilmasi,
rakip iilkelerden farkli olan iiriin iistiinliikleri vurgulanarak, giivenilir ve

prestiji yiiksek kitle iletisim kanallar1 kullanilmahidir. Tanitim aract
olarak internetin daha etkin bir bi¢cimde kullanilmasi, iilkedeki
uluslararas1 basarilara imza atmi§ sanatgr ve sporcu gibi bireylerin

reklam &gelerinde kullanilmasi, var olan pazarlarda ikna edici
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mesajlara agirlik verilirken yeni pazarlarda ilgilendirici tanitim 6gelerinin
kullanilmas1 gerekir. Hedef kitleye hizli ve etkin bir sekilde ulasabilmek

icin teknolojiden faydalanilmalidir.

e Tirkiye’nin genel tanitimi ile birlikte olumlu bir imajin olusturulmasi
icin, turizm tamtiminin  yiriitilmesinde  koordinasyon, kaynak
kullaniminda rasyonellik, kampanyalar arasinda islevsel biitiinliik
saglanmalidir. Ana pazar dilimini deniz, giines, kum i¢in gelen turistler
olusturmaya devam ederken, kiiltiir, kongre, kurvaziyer, yatcilik ve saglik
turizmi gibi alternatif turizm tirlinleri bolgelere gore gelistirilerek hedef

pazar dilimleri gesitlendirilmelidir.

* Din konusunda hassasiyet gosterilmeli, turistlerin Islam dini ile ilgili

olarak endise ve sorunlarini gidermek i¢in ¢aba sarf edilmelidir.

Tiirkiye’nin tanitiminda yiiriitiilen halkla iligkiler stratejilerinde, iilkemiz
imajinin eksik ya da olumsuz oldugu pazarlarda tanmitim faaliyetlerine agirlik
verilerek iilkemizin bir turizm destinasyonu olarak ve iirlin ¢esitliligi de 6n plana
cikarilarak etkin bir sekilde tanitiminin saglanmasi gerekir. Ayrica, pazar iilkelerde
kendi alanlarinda 6ne ¢ikmis ve kamuoylarimi etkileyebilecek nitelikteki kisilerin,
sanatcilarin, gazetecilerin ililkemize davet edilerek tilkemizle ilgili edindigi olumlu
izlenimlerin kendi kamuoylarinda duyurulmasi saglanmali, yurtdisindaki resmi ve
0zel Tiurk kuruluslari, 6grenci dernekleri, yabanci kuruluslar ve etkili kamuoyu
onderleri ile isbirligini gelistirerek lobi faaliyetlerinde ve imaj gelistirici tanitim

etkinliklerinde bu kesimlerden yararlaniimalidir.

Miisliman {lkeler i¢in imaj erozyonuna karsi, Tiirkiye’nin niifusunun
cogunlugu Miisliman olan tek laik {ilke oldugunun alti ¢izilmeli ve iilkemizde
yasayan diger dinlere mensup O6nemli kisiler ile tanitimlar yapilmalidir. Turizme
olumlu katki saglayacak onemli olaylar, farkli destinasyon ve {irlinler internet

tizerinden, pazar llkelerde kamuoyu olusturacak kisilere duyurulmali, {ilkemizde
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uluslararas1 basarilara imza atmis sanat¢i, sporcu vb. kisilerin halkla iligkiler

faaliyetlerine aktif katiliminin saglanmalidir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligr ve tiim sektor kuruluglarin yerel yonetimler ile
kaynastiracak ve yonetimde etkili olarak yer alabilecekleri bir model
olusturulmalidir. Ulke imajinin devlet kurumlar tarafindan olumlu olarak tanitiimasi
miimkiin olmayacagindan, sektdr yoneticileri ile birlikte calisilmas: gerekir. Mevcut
sorunlarin anlagilmasinda ve ¢o6ziimiinde sektdr yoneticilerinden faydanilmasi
gerekir. Ulkenin tamami igin imaj yaratmak Bakanlk destekli ¢alismalari
gerektirmekte, iilkenin konumu ve tarihsel siiregler sonucunda olusan Tiirk ve
Tiirkiye imajinin olumlu olarak degistirilmesi icin 6zel sektor ile isbirligi
saglanmalidir. Tiim kamu kurumlar1 ve 6zel sektor cabalar ile {ilke halki turizm
konusunda egitilmeli ve bilinglendirilmeli, turizme halkin bakig1 degistirilerek

oncelikle olumlu bir Tiirkiye imaj1 ortaya konulmalidir.

Ulkenin turizm kaynaklarmin korunmasi, ¢evresel diizenlemelerin yapilmasi,
esnafin ve halkin turizme yaklagiminin degistirilmesi, altyap1 ve iistyap1 imkanlarinin
gelistirilmesi ve gerekli tanitim faaliyetlerinin yapilmasi iilke imajinin olumlu olarak
degismesini saglayacaktir. Imaj, mevcut durumun ve gelecekteki turist yapisimin
belirlenmesinde etkili bir unsur olup, koordineli ve etkin sekilde yonetilmesi rekabet
etme acisindan iilkelere avantaj saglamaktadir. Bu nedenle, turizm imajinin kamu ve
0zel sektor tarafindan etkin kullanimi ve yonetimi gereklidir. Her turizm bdlgesi i¢in
marka imajinin yaratilmasi, turistlerin zihninde yer edebilmesi i¢in planlt ve sistemli
bir ¢alisma gerekmektedir. Bir turizm bolgesi i¢in imaj, tiim iilkenin genel imajimi da
degistirecek, turistik talebin siirekliligini saglayacak ve iilke ekonomisine dnemli

katkida bulunacak bir unsur olarak énemle iistiinde durulmasi gereken bir konudur.
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EKLER

EK-1 : Tiirkce Anket Formu Ornegi

TURIZM BOLGESI IMAJI iLE iLGILi ANKET FORMU

Sayin Katilimel,
Bu calisma, Cesme Bodlgesinin turistik bir gekim merkezi olarak imajini élgmek amaciyla
yapilmaktadir. Bu anketin amaci, Cesme’ye gelen turistlerin bdlgenin imaji hakkindaki
gOruslerinin egilimini belirlemeye calismaktir. Doktora tezinin arastirma bdlimudnd olusturan
bu anket formu ile elde edilen bilgiler egitim amagli olarak kullanilacaktir.
Calismaya yapacaginiz katkidan dolayi tesekkir ederim.

Ars.Gor. Hakan AKYURT
Dokuz Eylil Universitesi

isletme Fakdiltesi

Turizm Isletmeciligi Bélimii

1. Agagidaki ifadeleri diglnceleriniz dogrultusunda ( X)) ile isaretleyiniz.

“Kesinlikle Katillyorum” gigli bir katima durumunu, “Kararsizim” ne katilip ne
katiimamayi,
Cesme’ye Cesme’de

GELMEDEN ONCE

dislnceleriniz?

KALDIKTAN SONRA
dislnceleriniz?

2E| £l e[ 5| 25 ) 2l Elg| 5| o5
=5| 5| N| ol =09 TEMEL FAKTORLER x| 5| 8|6l x5
835 5| 3| &= HEBEEEE
© © T - - = £ & = S =
Xx¢| x| X| 8 X5 X¢|x|X| 8 8
5 | 4 2 1 5 | 43|21

Geligmis bir altyapi sistemi vardir

Saglik hizmetleri yeterlidir.

Yoresel yiyecekler lezzetli ve cekicidir.

Gece hayati olanaklar yeterlidir.

Kisisel glivenlik saglanmistir.

Bdlgeye ulagim olanaklari yeterlidir.

Yeterli sayida konaklama tesisine sahiptir.

Tanitim faaliyetleri yeterlidir.

Her tiirli spor faaliyeti yapmaya uygun alanlara sahiptir.

Yore halki konuksever tavir géstermektedir.

Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir.

Yoredeki esnaf yardimseverdir.

Yoéredeki galisanlar naziktir.

Konaklama fiyatlari yUksektir.

MOTIVASYON

Yeni kiiltir kesfetmek icin glizel bir yerdir.

Farkli heyecanlar yagsamak icin uygun bir yerdir.

Yeni arkadasliklar kurmak igin uygun bir yerdir.

Stresten uzak, dinlenmek ve rahatlamak igin uygun bir
yerdir.

Sehrin kalabaligindan kagmak icin uygun bir yerdir.

CEKICILIK

ilging kiiltiirel cazibe alanlarina sahiptir.

ilging tarihsel cazibe alanlarina sahiptir.

Guzel manzara ve dogal cazibe alanlarina sahiptir.

Cezbedici bir denizi vardir.

Cezbedici plajlara sahiptir.

Cazip aligveris olanaklarina sahiptir.
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CEVRE

iklim kosullari tatil yapmaya elveriglidir.

Bozulmamis ¢evre kosullarina sahiptir.

Plajlar temizdir.

Deniz temizdir.

Genel gevre kosullari hijyen standartlarina
uygundur.

Konaklama tesisleri hijyen standartlarina
uygundur.

GENEL

Cesme’de hizmet kalitesi gok ylksektir.

Cesme’nin imaji cok iyidir.

Turkiye'deki diger turistik merkezlerden
Cesme’nin imaji daha iyidir.

Genel olarak Cesme'de tatili yapmaktan
memnunum.

FIYAT ALGISI

Turkiye’'deki diger turistik merkezlere gére
Cesme’de fiyatlar daha dusiktur.

Konaklama fiyatlari diiglktir.

Yiyecek-icecek fiyatlari ucuzdur.

Aligveris ucuzdur.

Eglence ucuzdur.

Turkiye'deki dider turistik merkezlere gore
Cesme’de tatil daha ucuzdur.

2. Buraya GELMEDEN ONCE bélge hakkinda yararlandiginiz en giivenilir bilgi kaynagi agagidakilerden

hangisidir ?

[] Aile/arkadaslar [TV /Radyo

[ Internet [ Gazete/dergi

[J Turizm danisma ofisi [ Seyahat acentesi

[ Tur operatérii [J Rehber kitaplar
brosurl

I Diger.......c.oouvvnn..e.

3.Bu bolgeyi asil segme nedeniniz asagidakilerden hangisidir ?

[ Ucuz fiyat [ Aligveris imkani

[ Guzel iklim [ Deniz/kum/giines

[ Dogal Giizellikler [1 Eglence /gece hayati

[ Yeni insanlarla [ Klttrel / tarinsel alanlar
tanisma

[ Diger....................

4. Liutfen asagidaki sorularda size uygun olan segenekleri isaretleyiniz.

Cesme'ye ilk kez geliyorum ()
Cinsiyet : o Bay

Yas

Egitim

Mesleginiz

o Bayan
o 20 ve alti o 21-30 o 31400 41-50o0 51-60
o 61 ve ustu
o ilkokul o Ortaokul o Lise
o Yuksek Lisans o Doktora
o Isveren o Ucretli calisan o Emekli o Ogrenci
o lIgsiz oDiger....o.coooiiiiiii

Aylhk toplam geliriniz agagidakilerden hangi gruba girmektedir?

1 999 YTL alti
[] 1000 — 1999 YTL
[ 2000 - 3999 YTL

[ 4000 — 4999 YTL
[] 5000 — 5999 YTL
[ 6000 YTL ustl
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OMEIHIETIIZ: ..........oooeoeeee ettt es e e e e e s s s ee s esesee e

Aragtirma sonuglar1 hakkinda bilgi istiyorsaniz e-posta adresinizi yaziniz:

...................... @.

E-Posta: hakyurt@yahoo.com ve hakan.akyurt@deu.edu.tr
Telefon: (537) 4002024 Faks:(232)4535062

EK-2 : ingilizce Anket Formu Ornegi

DESTINATION IMAGE QUESTIONNAIRE

Dear Participant,
This study aims to measure the image of Cesme as a touristic attraction center. Any information obtained from this
questionnaire will be kept strictly confidential and will be used for scientific purposes only as part of a Ph.D
dissertation. Any personal information will not be disclosed to third parties and will be used solely for educational
purposes.
Research Asiss. Hakan AKYURT
Dokuz Eylul University
Faculty of Business
Deparment of Business
Administration

1. Please mark the statements with ( X ) regarding your opinions.
“Definitely agree“ states a strong level of agreement, “Uncertain” states level of neither = agreement or
disagreement, “Definitely Disagree” states a strong level of disagreement.

Your opinions Your opinions
BEFORE AFTER
Your stay in Cesme Your stay in Cesme

@ 3
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Infrastructure is advanced.

Healtcare services are sufficent.

Local food are delicious and attractive.

Night life facilities are sufficient.

Personal safety is assured.

Transportation possibilities are adequate.

Number of accommodation facilities is
sufficient.

Publicity activities adequate.

There are covenient facilities for sport
activities.

Local people are hosbitable.

Accommodation facilities are of high
quality.

Local tradespeople are helpful.

Local employees are polite.

Accomodation fees are high.
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MOTIVATION

Cesme is a nice place to discover new
cultures.

Cesme is a suitable place for experiencing
different excitings.

Cesme is a suitable place for establishing
new friendship

Cesme is a suitable place for relaxation.

Cesme is a suitable place for escape from
the city.

ATTRACTIVENESS

Cesme has interesting cultural centers.

Cesme has interesting historical centers.

Cesme has a nice panorama and natural
attraction centers.

Cesme has attractive beaches and a nice
see.

Cesme has attractive shopping facilities.

ENVIRONMENT

Climate is suitable for holidays.

The environment is intact.

Beaches and see is clean.

General environmental conditions are in
line with hygienic standats.

Accomodation facilities are in line with
hygienic.

OVERALL

Overall service quality is very high.

Overall image is positive.

Overall image of Cesme is better than
other touristic destinations in Turkey.

Overall, I'm satisfied with my holiday in
Cesme.

PRICE

Cesme has lower prices than other
touristic destinations in Turkey

Acoomodation fees are low.

Food and beverage are cheap.

Shooping is cheap.

Entertainment is cheap.

A holiday in Cesme is cheaper than other
touristic destinations in Turkey.

2. Your most trusted information sources before arriving Gegsme?

[] Family/friends

[J TV / Radio

[ Internet

[] Tour Operator

[1 Newspaper/magazine
[] Travel Agency

[] Tourism Information

Office Guide Books

[J Other....................

3. The main reason why you choose this destination?

Cheap Prices

Shopping facilities

Good wheather

Sea/sun/sand

Natural beatuies

Entertainment

Cultural/Historical

places Meeting new people
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4. Please mark as appropiate.

This is my first visit to Cesme ( )

Gender : o Male o Female
Age : o 0-20 o 21-30 o 31-40
o 41-50
o 51-60 o 61 and over
Education : o Primary o Secondary o High School
o University
o Master o Doctorate
Occupation : o Employer o Eployee o Retired
o Student
o Unemployed oOther.................

Your montly total income.

[ 0-499 Euro [ 1500 — 1999 Euro

[] 500 — 999 Euro [] 2000 — 2599 Euro

[] 1000 — 1499 Euro [] 3000 Euro and over
Suggestions:

Please write your email adres if you want any information results of the study:

...................... @....

Email: hakvurt@yahoo.com and hakan.akyurt@deu.edu.tr
Gsm: (537) 4002024 Fax: 0090(232)4535062

THANK YOU FOR YOUR CO-OPERATION,WISHYOU A NICE HOLIDAY ...

EK-3: Fransizca Anket Formu Ornegi

ENQUETE CONCERNANT L’IMAGE DU TOURISME DE LA REGION
Cher (e) participant (e),
Cette enquéte est menée par un centre d’attraction qui se trouve dans la région de Cesme
afin d’évaluer leur image. Le but de cette enquéte est de tenter de déterminer les opinions
des touristes qui viennent a Cesme a propos de I'image de la région. Les informations
recueillies par cette enquéte qui constitue la partie de recherche de la thése de doctorat
seront utilisées pour des buts éducationnels.
Nous vous remercions d’avance de votre collaboration. (Chercheur)
M Hakan AKYURT
Faculté de Gestion de
'université de Dokuz Eylul
Département de gestion du
tourisme

1. Veuillez cocher avec un (x) selon vos opinions les mentions ci-dessous.
“Tout a fait d’accord” exprime une forte participation, “sans opinion” n’exprime
aucune tendance.

Pas du tout d’accord” exprime une opinion négative forte.
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Vos opinions Vos opinions APRES votre arrivée a Cesme?
AVANT votre
arrivée a Cesme?

T ©
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Il existe une infrastructure

Les besoins sanitaires sont suffisants

Les repas régionaux sont délicieux et
attractifs

Les possibilités de loisir et la vie
nocturne sont suffisantes.

La protection individuelle est assurée.

Les moyens de transport a la région
sont économiques et suffisants.

La région posséde des facilités
d’aménagement en quantité suffisante.

Les activités de présentation et les
publicités sont suffisantes.

Les activités de présentation et les
publicités sont conformes a la
population cible.

La région posséde toutes sortes de
terrain conformes aux différentes
activités sportives.

La population régionale montre une
belle hospitalité.

La région posséde des facilités
d’hébergement modernes et de qualité.

Les facilités d’aménagement sont en
guantité suffisante.

Les habitants et commergants de la
région sont sympathiques et serviables.

MOTIVATION

Il s’agit d’'une belle région pour
découvrir de nouvelles cultures et styles
de vie.

Il s’agit d’'une région convenable pour
ressentir des émotions différentes.

Il s’agit d’'une région convenable pour
établir de nouvelles amitiés.

Il s’agit d’une région convenable loin du
stress pour se reposer et se détendre.

Il s’agit d’'une région convenable pour
s’éloigner du bruit et de la foule de la
ville.

ATTRACTION

La région posséde des lieux culturels
intéressants attractifs.

La région posséde des lieux historiques
intéressants attractifs.

La région posséde des lieux naturels
attractifs et de beaux paysages.

La région posséde des plages et mers
ravissantes.

La région posséde des possibilités
d’achat attractives.
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ENVIRONNEMENT

Les conditions de climat sont convenables
pour faire des vacances.

La région a des conditions d’environnement
non déformées.

Les plages et la mer sont propres.

Les conditions générales d’environnement
ont des standards d’hygiéne et de propreté.

Les facilités d’aménagement ont des
standards d’hygiéne et de propreté.

GENERALITES

La qualité de service a Cesme est trés
élevée.

L’image de Cesme est tres bonne.

L'image de Cesme est meilleure que celle
des autres centres touristiques de Turquie.

En général, je suis satisfait de passer mes
vacances a Cesme.

LA PERCEPTION DU PRIX

Les prix sont plus bas a Cesme par rapport
aux autres centres touristiques de Turquie.

Les prix d’hébergement sont bas.

Les prix des aliments et boissons sont bas.

L’achat est économique.

Les loisirs sont économiques.

Les vacances a Cesme sont moins chéres par
rapport aux autres centres touristiques en
Turquie.

2. Quelle est la source la plus fiable que vous avez fait appel pour avoir des

informations a propos de la région AVANT votre arrivée?

1 Famille/amis ] TV / Radio
|| Internet |_| Journal/magasine
[_| Office de consultation tourisme Agence de voyage

[] Brochure de présentation

E Livre de guide

[JAutres.......c..c........

3. Quelle est la raison principale de votre choix?

[ Prix bas

[ possibilité d’achat

[ Climat attirant

[ Journal/magasine

[] Beauté naturelle

[ Mer/sable/soleil

[ Loisir/vie de nuit

[ Lieux culturels et historiques

[] Rencontre avec de nouvelles personnes JAutres..........coounnn..
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4. Veuillez répondre aux questions suivantes en cochant la réponse qui vous
convient.

C’est ma premiére visite a Cesme ( )

Sexe : o Masculin o Féminin
Age : o 20 et en dessous o 21-30 o 31-40
o 41-50 o 51-60
o 61 et au dessus
Education : o Ecole Primaire o Collége o Lycée
o Université
o Maitrise/Mastére o Doctorat
Votre profession : o Employeur o Salarié
o Profession libérale
o Retraité o Etudiant
o Sans emploi
OAULreS. ...,

Dans quel intervalle défini ci-dessous appartient votre revenue mensuel?

[]999 Euro et en dessous [ ]4000 — 4999 Euro
[ 11000 — 1999 Euro [ ]5000 — 5999 Euro
[ 12000 — 3999 Euro [ 16000 Euro et au dessus

Vos suggestions:

Si vous désirez recevoir les résultats de recherche, veuillez indiquer votre
courriel:
...................... (TR
Email: hakyurt@yahoo.com et hakan.akyurt@deu.edu.tr
Telefon: (537) 4002024 Faks:(232)4535062

NOUS VOUS REMERCIONS DE VOTRE COOPERATION ET VOUS SOUHAITONS DE
BONNES VACANCES...
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EK-4: Giivenirlilik Analiz Sonug¢lar1

Case Processing Summary

N %
Case Valid 1336 100,0
S Exclud
ed(a) 0 0
Total 1336 100,0

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha
Based on
Cronbach' | Standardiz N of
s Alpha ed ltems ltems
,801 ,841 32

Scale Statistics

Varianc Std. N of
Mean e Deviation ltems
111,36 | 83,021 9,112 32
ANOVA(a)
Sum of Mean
Squares df Square F Sig
Between People 3463,538 | 1335 2,594
Within Between 21767,09 31 702,164 1362,45 000
People ltems 7 5
Residual 21328,42 41385 515
Total 43095,5:63 41416 1,041
Total 46559,18 49751 1,089
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EK-5: Faktor Analizi Sonug¢lar:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 893
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 16704,353
Sphericity df 496
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
V2 1,000 ,498
V3 1,000 529
V4 1,000 ,557
V5 1,000 493
V6 1,000 ,552
V7 1,000 ,501
V12 1,000 ,603
V14 1,000 638
V15 1,000 ,584
V16 1,000 ,629
V17 1,000 672
V18 1,000 ,530
V19 1,000 ,561
V20 1,000 ,560
V21 1,000 ,578
V22 1,000 704
V23 1,000 724
V24 1,000 715
V25 1,000 ,629
Va7 1,000 ,508
V28 1,000 ,579
V29 1,000 ,638
V30 1,000 ,668
V31 1,000 ,684
V32 1,000 ,680
V33 1,000 423
V34 1,000 ,548
V36 1,000 795
V37 1,000 ,703
V38 1,000 ,679
V39 1,000 ,803
V40 1,000 ,532

251



EK-6: Frekans Analizi Sonuclar

Statistics
G.0. SEC
ILK CINS YAS EGITIM MESLK | GELIR | ULKE | DUSUN NED
N Valid 668 668 668 668 668 667 668 668 668
Missing 7 7 7 7 7 8 7 7 7
Mean 1,5629 | 1,4880 | 3,4356 3,4746 2,3249 | 3,1034 | 1,3847 3,1961 | 3,8832
Median 2,0000 | 1,0000 | 3,0000 3,0000 2,0000 | 3,0000 | 1,0000 1,0000 | 4,0000
Mode 2,00 1,00 3,00 3,00 2,00 2,00 1,00 1,00 4,00
gte?\}iation ,49640 | ,50023 | 1,2996 ,88682 | 1,09278 | 1,4856 | ,48690 | 2,41041 | 1,5275
Variance ,246 ,250 | 1,680 ,786 1,194 | 2,198 ,237 5810 | 2,505
ILK
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 292 43,3 43,7 43,7
2,00 376 55,7 56,3 100,0
Total 668 99,0 100,0
Missing System 7 1,0
Total 675 100,0
CINS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 342 50,7 51,2 51,2
2,00 326 48,3 48,8 100,0
Total 668 99,0 100,0
Missing System 7 1,0
Total 675 100,0
YAS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 39 5,8 5,8 5,8
2,00 127 18,8 19,0 24,9
3,00 194 28,7 29,0 53,9
4,00 166 24,6 24,9 78,7
5,00 96 14,2 14,4 93,1
6,00 46 6,8 6,9 100,0
Total 668 99,0 100,0
Missing System 7 1,0
Total 675 100,0
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EGITIM

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 23 3,4 3,4 3,4
2,00 28 41 4,2 7,6
3,00 299 44,3 44.8 52,4
4,00 254 37,6 38,0 90,4
5,00 55 8,1 8,2 98,7
6,00 9 1,3 1,3 100,0
Total 668 99,0 100,0
Missing System 7 1,0
Total 675 100,0
MESLK
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 132 19,6 19,8 19,8
2,00 336 49,8 50,3 70,1
3,00 91 13,5 13,6 83,7
4,00 73 10,8 10,9 94,6
5,00 32 4,7 4,8 99,4
6,00 4 ,6 ,6 100,0
Total 668 99,0 100,0
Missing System 7 1,0
Total 675 100,0
GELIR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 67 9,9 10,0 10,0
2,00 204 30,2 30,6 40,6
3,00 198 29,3 29,7 70,3
4,00 76 11,3 11,4 81,7
5,00 35 5,2 5,2 87,0
6,00 87 12,9 13,0 100,0
Total 667 98,8 100,0
Missing System 8 1,2
Total 675 100,0
ULKE
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 411 60,9 61,5 61,5
2,00 257 38,1 38,5 100,0
Total 668 99,0 100,0
Missing  System 7 1,0
Total 675 100,0




GODUSUN

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 335 49,6 50,1 50,1
2,00 13 1,9 1,9 52,1
3,00 54 8,0 8,1 60,2
4,00 6 9 9 61,1
6,00 235 34,8 35,2 96,3
7,00 22 3,3 3,3 99,6
8,00 3 4 4 100,0
Total 668 99,0 100,0
Missing System 7 1,0
Total 675 100,0
SECNED
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 116 17,2 17,4 17,4
3,00 9 1,3 1,3 18,7
4,00 408 60,4 61,1 79,8
5,00 12 1,8 1,8 81,6
6,00 111 16,4 16,6 98,2
7,00 3 4 4 98,7
8,00 9 1,3 1,3 100,0
Total 668 99,0 100,0
Missing System 7 1,0
Total 675 100,0

EK-7: Korelasyon Analizi Sonuclari

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
bolcek 2,3443 ,67184 1336
cevimaj 3,9867 ,49193 1336
temfak 3,9507 42738 1336
hizmetfiyat 3,7997 ,65201 1336
motivasyon 3,9214 ,46295 1336
dogalcek 4,0294 ,50198 1336
genelfiyatalgy 2,9727 ,94498 1336
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EK-8: Regresyon Analizi Sonuclar:

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,433(a) ,188 ,187 ,529
2 ,487(b) ,237 ,236 ,513
3 ,508(c) ,258 ,257 ,506
4 ,521(d) ,271 ,269 ,502

a Predictors: (Constant), temfak
b Predictors: (Constant), temfak, cevimaj

¢ Predictors: (Constant), temfak, cevimaj, dogalcek

d Predictors: (Constant), temfak, cevimaj, dogalcek, motivasyon

Excluded Variables(e)

a Predictors in the Model: (Constant), temfak
b Predictors in the Model: (Constant), temfak, cevimaj
¢ Predictors in the Model: (Constant), temfak, cevimaj, genelfyt
d Predictors in the Model: (Constant), temfak, cevimaj, genelfyt, motivasyon
e Predictors in the Model: (Constant), temfak, cevimaj, genelfyt, motivasyon, hizmtfyt
f Predictors in the Model: (Constant), temfak, cevimaj, genelfyt, motivasyon, hizmtfyt, dogalcek

g Dependent Variable: V35

Partial Collinearity

Model Beta In t Sig. Correlation Statistics
1 bolcek ,017(a) ,669 ,504 ,018 ,983
cevimaj ,262(a) 9,273 ,000 ,246 718
hizmetfiyat ,072(a) 2,837 ,005 ,077 ,947
motivasyon ,233(a) 8,390 ,000 224 749
dogalcek ,228(a) 8,234 ,000 ,220 759
genelfiyatalgy -,029(a) -1,171 242 -,032 971
2 bolcek ,008(b) ,347 729 ,010 ,982
hizmetfiyat ,033(b) 1,338 ,181 ,037 919
motivasyon 174(b) 6,087 ,000 ,165 ,686
dogalcek ,174(b) 6,207 ,000 ,168 ,709
genelfiyatalgy -,006(b) -,228 ,820 -,006 ,960

3 bolcek ,013(c) ,530 ,596 ,015 ,081
hizmetfiyat ,040(c) 1,608 ,108 ,044 ,918
motivasyon ,140(c) 4,803 ,000 ,131 ,648
genelfiyatalgy -,002(c) -,081 ,935 -,002 ,959
4 bolcek ,004(d) ,169 ,866 ,005 ,975
hizmetfiyat ,040(d) 1,627 ,104 ,045 918
genelfiyatalgy ,004(d) 174 ,862 ,005 ,956
S bolcek -,045(e) -1,201 ,230 -,047 ,624
dogalcek ,143(e) 3,682 ,000 142 ,561
6 bolcek -,025(f) -,664 ,507 -,026 610
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Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,172(a) ,029 ,028 ,580
2 ,220(b) ,048 ,045 574
3 ,246(c) ,061 ,057 571
4 ,261(d) ,068 ,062 ,569

a Predictors: (Constant), dogalcek

b Predictors
¢ Predictors: (Constant

),
),

(Constant), dogalcek, motivasyon
(

dogalcek, motivasyon, temelfak

d Predictors: (Constant), dogalcek, motivasyon, temelfak, cevimaj

Excluded Variables(e)

a Predictors in the Model: (Constant), dogalcek
b Predictors in the Model: (

¢ Predictors in the Model: (Constant), dogalcek, motivasyon, temelfak
d Predictors in the Model: (Constant), dogalcek, motivasyon, temelfak, cevimaj
e Dependent Variable: V35

Constant), dogalcek, motivasyon

Partial Collinearity

Model Beta In t Sig. Correlation | Statistics
1 bolcek ,009(a) ,245 ,807 ,009 ,999
cevimaj ,136(a) 3,558 ,000 137 ,976
temelfak ,133(a) 3,404 ,001 ,131 ,936
hizmfiy -,032(a) -,845 ,399 -,033 ,998
motivasyon ,141(a) 3,633 ,000 ,140 ,954
genelfiyalg ,022(a) ,566 ,572 ,022 1,000
2 bolcek ,003(b) ,081 ,936 ,003 ,997
cevimaj ,107(b) 2,690 ,007 ,104 ,904
temelfak ,116(b) 2,961 ,003 114 ,919
hizmfiy -,028(b) - 747 ,455 -,029 ,997
genelfiyalg ,019(b) ,507 612 ,020 ,999

3 bolcek ,017(c) 456 ,649 ,018 ,981
cevimaj ,091(c) 2,278 ,023 ,088 ,884
hizmfiy -,031(c) -,830 ,407 -,032 ,996
genelfiyalg ,030(c) ,803 423 ,031 ,990
4 bolcek ,015(d) ,403 ,687 ,016 ,980
hizmfiy -,045d) | -1,176 ,240 -,046 ,975
genelfiyalg ,022(d) 572 ,568 ,022 ,979
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