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BOLUM I

GIRIS

Diinyanin en hizli gelisen {i¢ sektdrii arasinda yer alan turizmin iilke ekonomilerine
katkismin her yil artan bir ivmeyle ilerledigi goriilmektedir. Onemli ihracat kalemleri
arasinda yer alan sektdriin ayni zamanda istihdam yaratmadaki etkinligi, 6zellikle

gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde turizmin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir.

Diunya Turizm Orgutii (UNWTO, 2018) éngoriilerine gore 2030’lu yillarda 1,8
milyara ¢ikacak olan uluslararasi turist sayisi, kayda deger turizm harcamalarini da
beraberinde getirecektir. Bu durum devletlerin ve firmalarin ortadaki pastadan almak
istedikleri pay1 biiyiitmekte ve rekabet artisini kaginilmaz kilmaktadir. Turizmin yapisi
geregi her tiirlii kiiresel etkiye acik bir sistemde yer almasi, turizm paydaslarinin
varliklarin1 ~ siirdiirebilmeleri i¢in dogru rekabet stratejileri belirlemeleri ve

uygulamalari, bu yolla da rekabet giiglerini arttirmalarini gerektirmektedir.

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO, 2018) verilerine gore turizm varislarinda diinya
genelinde 6. sirada yer alan Tiirkiye, sahip oldugu turizm kaynaklar1 ve ¢ekicilikler ile
sektor i¢in cazip bir iilke konumundadir. Buna karsin ayni verilere gore turizm
gelirlerinde 25,2 milyar dolarla 14. Sirada yer almasi diislindiiriicii bir sonug¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum, Tiirkiye’nin eksik noktalarini gidererek, oncelikle
kendi destinasyonu icerisinde ve genel anlamda kiiresel arenada turizm rekabet glictinii

arttirmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Imaj kavrami, hem pazar pazarlama iletisimi, hem de arastirmacilar i¢in 6nemli bir
odak noktas1 haline gelmistir. Hizmet ve tirlinler icin deger ve tercih sebebi olunmasi
destinasyonlar icin ise daha ¢ok ziyaretc¢i cekmesi ve nihai olarak da daha fazla kar ve
satig, anlamina gelmektedir. Olumlu imaj, destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi ve

destinasyonun baskalarma da onerilmesi gibi bir¢ok katki saglamaktadir.



Destinasyon, bireylerin hafizalarinda o yere dair olusturmus olduklar1 imaj
yorumlaridir. Dizinde genellikle destinasyon imajinin, duygusal ve biligsel etmenler
ve bu etmelerin neticesinde ortaya c¢ikan genel imajdan meydana geldigine vurgu

yapilmaktadir.

Hazirlamis oldugumuz bu ¢alismamizin da temel amaci, Istanbul’un destinasyon imaj
algisinda duygusal ve biligsel bilesenlerinden yola ¢ikilarak, yabanci turistlerin
Istanbul’a dair olusturduklar1 genel alginin tanimlanmasi ve destinasyon bilgi

kaynaklarinin istanbul’un destinasyon imajiyla arasindaki bagmnin aragtirilmasidr.

Destinasyon imajina dair yapilan ¢alismalart degerlendirdigimizde, turizm yoniinden
genel incelemeler oldukca kapsamli ve test edilmeye caligilmis, bilgi kaynaklarinin
rolii degerlendirilmis fakat destinasyon imajina dair iletisim stratejileri ve yeni
medyayla olusturulan iletisim araglarinin imaja etkisine dair kapsamli bir inceleme

yapilmadig1 gézlemlenmistir.

Bir destinasyon algi imajinda, kullanilan bilgi kaynaginin miktar, ¢esitliligi ve
tiirlinlin etkisi biiyiiktiir. Dolayisiyla da destinasyon imajinin olusturulmasinda énemli
bir etmen olan bilgi kaynaklarinin etkisi yapilan ¢alismalar ve literatiirde 6nemlilik arz

etmektedir.

Hazirlamis oldugumuz bu ¢alismamizda, bilgi kaynaklar1 ve bu ilgi kaynaklariin

Istanbul’un algilanan genel destinasyon imajiyla baglantis1 degerlendirilecektir.

Gilinlimiizde dijital pazarlama iletisimi ve dijital medya oldukc¢a Onemli bir hale
gelmistir. Bilgilerin pratik ve hizli bir bigimde paylasilmasini saglayan araglar ve
dijital kanallar destinasyonun tercih edilmesinde ve destinasyon imajinda etkin bir role

sahiptir.

Bugun tim sektorler icin oldukca hayati bir kavram olan rekabet glicti, cok boyutlu
yapisi geregi tanimi konusunda halen iizerinde uzlasinin saglanamadigi bir kavramdir.
Bununla birlikte insanlik tarihi kadar eski olan varliginin, teorik olarak iktisat bilimi
icerisinde incelenen dis ticaret teorilerine dayandigi bilinmektedir. Buradan yola
cikarak, calismada genel hatlar1 ve 6nemli donliim noktalariyla dis ticaret teorilerine
yer verilmis ve ardindan turizm destinasyonlarinin rekabeti ve bu konuda gelistirilen

temel modellere yer verilmistir. Tiirkiye’nin 6nemli bir turizm destinasyonu olan



Istanbul’un turizm sektoriindeki uluslararasi rekabet giiciiniin belirlenmesi ise

calismanin ana konusunu olusturmaktadir.

Istanbul, 15 milyon 462 bin 452 kisiye varan niifusu (TUIK, 2020) ve 5.712 km? yiiz
Olgtimii ile Tirkiye’nin en kalabalik ve biiyiikk kentidir. Kentin 3 diinya
imparatorluguna bagkentlik yapmis olmasi, Asya ve Avrupa kitalarimi ve ticaret
yollarin1 baglamasi, sayisiz kiiltiirel ve tarihi zenginligi beraberinde getirmis ve 6nemli
bir turizm kenti olmasini saglamistir. Bununla beraber kente gelen turist rakamlar1 da
g6z Onilinde bulunduruldugunda, istenilen seviyede turizm geliri elde edilemiyor olusu,
Istanbul’un uluslararas: turizm rekabet giiciiniin belirlenmesi ve buna ydnelik olarak
rakip kentler arasindaki konumu da g6z 6niinde bulundurarak en uygun turizm rekabet
modelinin  gelistirilmesi  gerekliligini ortaya koymaktadir. Calismamizin ana

motivasyonu da bu gerekliligin fark edilmesine dayanmaktadir.

Ilgili literatiir tarandiginda, Istanbul’un alan arastirmasinda yer aldig1 ve Tiirkiye’nin
Ispanya ile karsilastirmali turizm rekabet degerlendirmesi konulu 1 adet doktora tezi,
Istanbul’un kongre turizmine iliskin rekabet analizinin yapildig1 1 adet doktora tezi ve
Istanbul’un turizm rekabet giiciiniin saglanmasma yonelik ¢ok boyutlu yaklasimin

irdelendigi 1 adet makale ¢alismasinin oldugu goriilmiistiir.

Bu durum, Istanbul’un en &nemli rakiplerinin yer aldig1 Avrupa bdlgesini temel alan
ve turizm sektoriinlin geneline yonelik kapsamli bir rekabet analizinin gerek tezler,
gerekse makaleler arasinda bulunmadigini ortaya koymaktadir. Literatiirdeki bu
onemli eksikligi gidermek ve ortaya ¢ikarilacak modelle kamu yonetimi ve sektorel
yonetime fikir vermek caligmamizin motivasyon unsurlarindan bir digeridir. Bu
yoOniiyle literatiirdeki biiyiik bir eksikligi doldurmayi hedeflemesi ayni zamanda

calismanin 6nemini de ortaya koymaktadir.

Turist varis1 ve gelirlerinde Antalya ile beraber Tiirkiye’nin en Onemli turizm
kentlerinden olan Istanbul, Tiirkiye’nin turizm rekabet giicii iizerinde ¢cok énemli bir
etkiye sahiptir. Buradan yola c¢ikarak, ¢aligmada metropol kent kimligine sahip
Istanbul’un Uluslararas1 Turizmde Rekabet Giicii’niin belirlenmesi, rekabet gliciinii
arttiran ve zayiflatan yonlerinin ortaya konulmasi ve elde edilecek sonuglar

dogrultusunda destinasyon rekabeti modellerine katk1 saglanmas1 amaglanmaktadir.



BOLUM Ii

LITERATUR TARAMASI

2.1. Destinasyon Kavrami, Tanim ve Ozellikleri

Bilimsel literatur incelendiginde, destinasyon kavramu ile ilgili bircok farkli ifadenin
yer aldig1 goriilmektedir. Arastirmacilardan bazilari, destinasyon kavramini yalnizca
siyasi cografi sinirlar icerisinde ele alirken, baz1 arastirmacilar yalnizca siyasi sinirlar
ile ifade edilemeyecegini savunmaktadir. Kokeni Fransizca olan destinasyon kavrami

Tiirk Dil Kurumu “varilacak yer/varis yeri” olarak tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr)

Destinasyon kavrami genel itibariyle “diger turistik bolgelerden farkli 6zellikleri
barmdiran ve turistler tarafindan siklikla ziyaret edilen bdlgeler” olarak ifade
edilmektedir (Cakmak ve Kok, 2012: 82). Destinasyon binyesinde mevcut ve
potansiyel turistler, 6zel ve kamu kuruluslari, dis ¢evre ve yerel halk gibi bilesenleri
barindirmaktadir. Tam anlamiyla standart bir taniminin olmamasi da biinyesinde bu

kadar bileseni barindirtyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Minghetti, 2001: 256).

Genel manada destinasyon, turistlere birtakim biitiinlesik deneyimler kazandiran
turistik iiriinlerin karmasi olarak ifade edilmektedir. Ulke, sehir ve ada gibi cografi
bolgeler destinasyon olarak kabul edilmektedir. Destinasyon kavrami ayni zamanda
Oznel bir kavram olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin kiiltiirel ge¢mislerine,
seyahat guzergahlarina, egitim diizeylerine, ziyaret amaglarina ve tecriibelerine gore
yorumlanabilmesi 6zelliginden dolay1 6znel bir kavram olarak ifade edilebilmektedir

(Buhalis, 2000: 97).

Bahar ve Kozak (2012:35) destinasyon kavramini, ayni iklim, doga ve kiiltiir sartlarini
barmdiran, kiiltiirel ve dogal giizelliklere sahip olan, miisterileri memnun edebilecek
birtakim aktivitelerin oldugu, kamusal hizmetlerin sunuldugu, beslenme, iletisim,
konaklama ve ulagim gibi imkanlara sahip belli bir marka ve marka imajina sahip

cografi bolge olarak ifade etmislerdir. Destinasyon tek bir iilke, sehir ya da bolgeden



olusmayabilir. Birden cok sehir, iilke veya iilkelerin i¢inde bulunduklar1 bolgeler de

destinasyon olusturabilmektedir (Ahipasaoglu,1997: 58).

Destinasyon kavrami konusunda dikkat edilecek bir diger kavram ise, genellikle
cografi ve siyasi engellere dayali olarak, turizm endiistrisi ve tiiketici tercihlerini
dikkate almadan sinirlari ¢izilmis bolgeler olarak ifade edilmesidir. Alpler bu duruma
en giizel 6rnek olarak ifade edilebilir. Alpler, italya, Fransa, Isvicre ve Avusturya
topraklarinda yer almaktadir. Ancak turistler tarafindan genellikle ayn1 {iriiniin pargasi
olarak ifade edilmektedir (Buhalis, 2000: 109). Tiirkiye’de ise bu duruma o6rnek
Kapadokya’dir. Kapadokya, Nevsehir Nigde ve Kayseri topraklarinda yer almaktadir.

Bir bolgeyi turistik destinasyon olarak ifade edebilmek icin birtakim 6zelliklere sahip
olmas1 gerekmektedir. Turistik ¢ekicilik 6n planda olmak {izere, ulasim, iletisim
imkani, konaklama, imaj gibi hizmetlerin karigimi gibi 6zellikler barindirmasi gerekir
(ilban, 2007: 7). Buhalis (2000: 101) destinasyonu meydana getiren ozellikleri
asagidaki sekilde ifade etmektedir;

e (ekicilikler; kiltiirel yap1, bolge gelenekleri, bolge dogal ve mimari yapisi,
Ozel olaylar ve kltirel miraslar.

e Ulasilabilirlik: bolgeye ulagimin sistemsel durumu, karayolu ve havayolu
terminalleri, ara¢ ulagim giizergahlari.

e Tesisler: bolgede konaklama, yeme, igme, seyahat durumu ve diger faaliyet
yerleri.

e Planh Turlar: bélgeye seyahat acentelerinin diizenledigi organizasyonlarin var
olma durumu.

o Faaliyetler: Bireylerin ziyaret esnasinda faydalanabilecegi biitiin faaliyetler.

e Destekleyici Hizmetler: bolgede saglik, iletisim ve bankacilik hizmetlerinin

varligi



2.2. Destinasyonun Onemi ve Ozellikleri

Destinasyonun 6nemi ve destinasyonun oOzellikleri, destinasyon kavramini
anlayabilmek icin 6nem arz etmektedir. Destinasyonun turizm icin ne kadar énemli
oldugu bunun yani sira destinasyonun oOzellikleri destinasyon pazarlamasini
kavrayabilmek icin incelenmesi gereken basliklar arasinda yer almaktadir.

Turizm hareketinin turist génderen iilke veya bolgelerden gelen destinasyonlara dogru
bir egiliminin olmasi, ilk bakista turizmi 6nemli kilan bir faktér olarak goriilebilir.
Destinasyonlarda gergeklestirilen bir¢ok turistik faaliyet turizmin ana analiz birimi
olarak kabul edilmektedir. Bu 6zellikleri nedeniyle destinasyonlar, siiphesiz turizmde
onemli bir yere sahiptir. Ancak destinasyonu esas onemli kilan sey, turizmde temel

{iriiniin destinasyon deneyimi olmasidir (Oztlirk, 2013: 4).

Turistler bir destinasyona gittiklerinde, deneyim tiirlinde bir iirlin ya da hizmet satin
almaktadir. Ciinkli destinasyonu ziyaret eden turistler; ziyaretlerinde yiyecek ve
icecek, hediyelik esya, kiyafet gibi somut mallar; konaklama, eglence, ulagtirma gibi
cesitli hizmetler ile giinliilk yasayislar1 diginda vakit harcamayabilecekleri gesitli
fikirleri satin almaktadir. Eger satin alinan tiim mal, hizmet ve fikirler turistin
beklentisini karsiliyor ise destinasyon deneyimi kabul edilebilir olarak

algilanabilecektir (Kolb, 2006: 54).



Destinasyon Deneyimi
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Sekil 2.1 Destinasyon Modelinin Kavramsal Modeli

Kaynak: Murphy, P.,Pritchard, M. P. ve Smith, B. (2000). The Destination Product and Its Impact on

Traveler Perceptions, Tourism Management, 21: 46

Destinasyon deneyimi, hizmet altyapis1 ve destinasyon ¢evresi destinasyon triiniinii
olusturmaktadir. Hizmet altyapisi; aligveris imkanlari, yiyecek i¢ecek hizmetleri,
seyahat hizmetleri, ulastirma hizmetleri, konaklama hizmetleri, eglen dinlen
hizmetlerinden meydana gelmektedir. Baska bir ifade ile turistin seyahat ettigi turistik
destinasyon bolgesinde satin almis oldugu mal ve hizmetler, destinasyonun {iriiniiniin
altyapisini olusturmaktadir. Altyapiyr olusturan hizmetler ise turistin destinasyon
iiriinii hakkinda olumlu ya da olumsuz degerlendirme yapmasini saglamaktadir.
Destinasyon gevresi ise destinasyon triiniinii olusturan bir diger bilesendir. Kiiltiirel
faktorler, ekonomik faktorler, sosyal faktorler, teknolojik faktorler, politik - hukuksal
faktorler ve dogal cevre ise destinasyon cevresini olusturmaktadir. Destinasyon
cevresini olusturan faktorler turistin algi ve davraniglarint Onemli derecede
etkilemektedir. Destinasyon deneyimi ise destinasyon {iriiniinii olusturan son

bilesendir.



Destinasyon pazarlamasinda vurgulanan dort genel stratejik amaca bakildiginda da
destinasyon pazarlamasinin 6nemi anlasilmaktadir. Bu amaglar (Karabiyik ve Stimer

Inci, 2012: 02);

e Bolgede yasayan insanlarin uzun siireli rahatlamalarini saglamak,

e Ziyaretcileri tatmin etmek,

e Bolgede yer alan isletmelerin kar marjin1 maksimize etmek,

e Maliyet dengesi kurularak, cevresel ve sosyokiiltiirel yararlar arasinda
stirdiiriilebilirligi saglamak, bu dogrultuda turizmin etkilerini tist diizeye

cikarmak.

Bir destinasyonun turizm faaliyetlerine ev sahipligi yapabilmesi i¢in birtakim
ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Ornegin, bir gezinin turizm etkinligi olarak
kabul edilebilmesi i¢in, turistik bir motivasyon ile yapilmasi gerekir. Bu baglamda,
destinasyon turist seyahatini motive edecek cazibe merkezlerine sahip olmalidir
(Turkay, 2014: 4).

Destinasyonlarin her birinin; cografi konumu, kiiltiirii ve tarihi tarafindan belirlenen
kendine has 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler; bolgenin turizme olan bagimlilik derecesi
ile endustrinin mevsimsel ve yapisal 6zellikleriyle birlikte hem ziyaretgilerin hem de
yerel halkin deneyimlerini etkilemektedir. Her destinasyon i¢in 6zel sistem modelleri
gelistirilmelidir. Bu modeller, bu faktorlerin her birinin 6nemini agiklamaya yardimci
olur. (Laws, 1995: 16). Destinasyonlarin sahip oldugu ortak 6zellikler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Cooper, 1998: 102);

e Turizm destinasyonlar1 alternatif ve biitiinlesmis faaliyet bolgeleridir.

o Kiiltiirel olarak 6nem arz eden degerlerdir.

e Destinasyonlarin boliinme 6zelligi yoktur. Talebe karsilik veren bolgeler
vardir.

e Destinasyonlar bolgeyi ziyaret eden turistler tarafindan kullanildigi gibi

yerel halk tarafindan da kullanilmaktadir.

Destinasyonlar, turizm endiistrisi tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin bir karigimi1
olan hedef ziyaretgilere biitiinlesmis bir deneyim sunmaktadir. Bu {irtinler, ziyaret

edilen varig noktasi ad1 altinda deneyimlenir. Turizm bdlgesi, yerel olarak sunulan mal,



hizmet ve tatil deneyimlerinin bilesiminden olusur. Bu nedenle destinasyonlar, ziyaret
edilecek turistler icin cazip sayilabilecek farkli dogal cazibe merkezlerine ve
ozelliklere sahip yerlerdir. Turizmin yapisal 6zellikleri nedeniyle, varis noktasini
ziyaret eden turist tek bir unsurdan yararlanamaz; birgok sosyal, ekonomik ve cografi

unsurun birlesiminden olusan temel turizm {irliniin{i satin almaktadir.

Hedefler {iriin olarak kabul edilirse, farkli yapilari nedeniyle hedefin 6zelliklerini

asagidaki gibi belirtmek miimkiin olmaktadir(Warnaby, 1998: 55);

e Destinasyon, biitiinlesmis bir is alan1 olmasi, planlanan hizmetler, olasiliklar
ve nitelikler dogrultusunda bir sistem icerisinde yer alir.

e Hedef iiriin, tliketici tarafindan elde edilen hizmet ve deneyimlerden olusur.
Pazarlamacilarin turistlerin sahip oldugu hedef deneyimi iizerinde ¢ok az
kontrolii vardir. Bu durumda, bir iirliniin her turist i¢in farkli anlamlar1 olabilir.

e Destinasyonlar genel olarak, bolgesel, yerel ve ulusal diizeyde ele alinir. Bu
nedenle bu hizmeti pazarlayan, yoneten ve tiiketenler arasinda birtakim farklar
mevcuttur.

e (Coklu satis kavrami destinasyonlar ic¢in gecerlidir. Aymi bolgeler, farkli

ozellikleri goz oniine alinarak farkl: tiikketicilere satilabilmektedir.

Satin almanin daha ¢ok hissi olmasi, fiziksel kanitlarin 6nem arz etmesi, biiyiikliik ve
imajin Oonemsenmesi, turizmin {iriinliniin tamamlayic1 kurulus ve {irlinlere bagimh
olmasi ile tanitimin dnemli olmasi gibi turizm pazarlamasinin farkli yonlerinin, turistik
iirlinler gibi destinasyonlar iizerinde de benzer sekilde etkili oldugu goriilmektedir. Bu
sebeple de destinasyonu bir turizm Griint olarak gérmek yanlis olmayacaktir.
Destinasyonlar1 olusturan farkli bilesimler ise her destinasyonun farkli bir deneyim
sunmasina sebep olmaktadir.

2.3. Destinasyon Yasam Egrisi

Turizm faaliyetlerinin gelisimi agsamasinda yapilan ¢alismalarda kalkinma stratejisinin
dogru ve yeterli olarak belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Turizm yasam siiresi bu
stratejinin anlagilmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu stratejinin en temel faydasi,
stratejik kararlarin alinmasi ve turistik alanlarin gelismesinin kavranmasi konusunda

Onem arz etmesidir.



Yasam donemi kavrami, turizm endiistrisinde sik¢a kullanilan agiklayici bir arag
olarak dikkat ¢ekmektedir, c¢linkii dogumdan Oliime kadar gidilecek yerlerin
deneyimlerini gostermektedir (Demir ve Cevirgen, 2006: 149). Destinasyon yasam

egrisi Sekil 2’de gosterilmistir.

Cl
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Sekil 2.2 Destinasyon Yasam Egrisi

Kaynak: Lundtrop: and Wanhill: (2001). ‘The Resort Lifecycle Theory: Generating Processes and
Estimation”, Annals of Tourism Research, Vol. 28, No: 4: 948

Hedef yagsam dongiisii, hedeflerin zaman i¢indeki kurumsal gelismelerini grafik olarak
aciklayan evrensel bir modeldir. Satis hatlarindan giristen ¢ikisa kadar olan iiriin ve
irlin gruplarinin yasamlari, insanlarin yasam ve Sliimle ilgili biyolojik yapilarina
benzer asamalara ayrilir. Hedef yasam egrisi, zaman ve yer agisindan bir hedefin
gelisimini temsil eden dinamik bir kavramdir. Hedef yasam egrisi farkli kisa yasam
egrilerinden olusur. Bir iirliniin farkli pazar segmentleri i¢cin farkli yasam egrileri
vardir. Hedef iirlin bilesenlerini farkli sekilde birlestiren ve farkli turizm tiirleri
nedeniyle hedeflenen turistler de hedef yasam egrilerini farkli sekilde etkiler
(Ozdemir, 2014: 12).

Yasam egrisi modeli kesif, pazara niifuz etme, gelisme, olgunluk, durgunluk ve sonrasi
donemler olmak iizere alt1 basamaktan olusan bir modeli agiklamaktadir (Priestleyve
Mundet, 1998: 88) Olgunluk asamasini takip eden durgunluk ve durgunluk sonrasi
asamalarmma ge¢gmeden destinasyonu yonetenler, inovatif eylemler gergeklestirerek

destinasyonun olgunluk dénemi uzatilabilmektedir (Mazanec ve dig., 1997: 58).
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2.4. Destinasyon Turleri

Turlerine ve Ozelliklerine gore destinasyonlar1 algilamak, destinasyon yonetimi
acisindan son derece onem arz etmektedir. Hedef tiirlerini belirleme, uygun hedef
pazarlama karmasini gelistirme ve olusturulan pazarlama karmasini hedef pazarlara

getirme firsati sunar.

Literatiir incelendiginde ¢ok degisik tiirde destinasyonlarin var oldugu goriilmektedir.
Destinasyonlarin siniflandirilmasi, degisik kriterler temel alinarak yapilabilir (Yiiksek,

2014: 7);

Buyukliklerine gore destinasyonlar: bulyukliklerine gore destinasyonlar mikro ve
makro destinasyonlar olarak ifade edilmektedir. Mikro destinasyonlar kii¢iik capli,

makro destinasyonlar daha genis cagli olarak nitelendirilmektedir.

Konumuna gore destinasyonlar: Bu kriter destinasyonun, talep yaratan pazarlara gore

konumu ile ilgilidir.

Kapsamina gore destinasyonlar: Bu kriter daha ¢ok tur organizatérlerini ilgilendiren
ve bunlara gore yapilan bir siniflandirmadir. Tek bir hedef, seyahat programinda
birden fazla terminal varsa, seyahat programinda varis ve ayrilis seklinde tek bir biiyiik

ulagim termaline uygulanacaksa, birden fazla hedeftir.

Faaliyet slirelerine gore destinasyonlar: bu destinasyon tiiriinde mevsimsel dénemler
onem arz etmektedir. Mevsimlerin Onem arz ettigi destinasyonlar ‘mevsimsel
destinasyon’ olarak ifade edilirken, tiim zamanlarda faaliyet gosteren destinasyonlar

‘yillik destinasyon’ olarak ifade edilmektedir.

Sahip oldugu ¢ekiciliklerin giicline gore destinasyonlar: Sahip olduklari ¢ekiciliklere
gore destinasyonlar iki sekilde ifade edilmektedir. Birincil (ana) destinasyonlar,
cekiciligi cok yuksek ve uzun sure vakit gecirilebilecek bolgeler olarak ifade edilir.
Ikincil destinasyonlar ise, birincil destinasyona gidis giizergahinda ziyaret edilebilecek

yerler olarak nitelendirilmektedir.

Turizm {iriinlerinin ¢esitli bilesenlerinin bir araya gelmesi destinasyon kavramini
olusturmaktadir. Destinasyonun sahip oldugu bu cesitlilik 6zelligi, turistlerin farkli

hedef tiirlerinde ayni destinasyonu ziyaret edebilmeleri olarak ifade edilebilir. Bu
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dogrultuda, destinasyon tipleri degisim gosterebilmektedir. Asagida destinasyon
tipolojisi siiflandirilmistir (Page, 1995: 9);

e Baskentler (Ankara, Paris, Londra, New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma)
e Metropolitan merkezler, duvarlarla 6rull kentler ile kiiglik kale kentler

e Buyiuk tarihi kentler (Istanbul, Venedik, Oxford)

e Ic kent alanlar1 (Manchester)

e Canlandirilmis deniz kiyisi alanlar1 (Sydney Darling Limani)

e Endustriyel kentler ( Birmingham)

e Deniz kiyisi resortlar1 ve kis sporu resortlar1 (Antalya, Aspen)

o Ozel olarak yaratilan turist resortlar1 (Dubai)

o Turist eglence merkezleri (Disneyland, LasVegas)

e Kaiilturel sanat kentleri (Floransa)

e Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar)

Destinasyonlarin tipolojisini belirlemede kullanilan kriterlerden biri de cazibe merkezi
olmalaridir. Buhalis (2000: 102) tarafindan yapilan arastirmada ilgi alanlarina gore
destinasyonlar alt1 farkli sekilde smiflandirilmistir (Ulker, 2010: 21; Karabiyik ve
Siimer Inci, 2012: 4; Yiiksel, 2013: 7). Bunlar;

Kentsel destinasyonlar: Kentsel destinasyonlar sehir merkezlerini ifade etmektedir.
Tarih boyunca sehir merkezleri 6nemli bir turizm bolgesi olarak ifade edilmistir. Sehir
merkezlerini ziyaret eden turistler, din, tatil, is, konferans, spor gibi bircok farkli

amagclar dogrultusunda ziyaretlerini gergeklestirmektedir.

Deniz kiyist destinasyonlar: Deniz kiyisi destinasyonlar1 anlasilacagi iizere, deniz
kiyisinda, deniz, havuz, kumsal gibi turistik tesis bolgeleridir. Diinyanin soguk

bolgelerinde yasayan insanlar bu destinasyon tiiriinii tercih etmektedir.

Dag destinasyonlari: Dag destinasyonlari, sportif faaliyetler ve dogal glizellikleri
turistik faaliyet olarak sunan destinasyonlar olarak ifade edilmektedir. Genelde

turistler eglence amacli ziyaretlerini bu sekilde degerlendirmektedir.

Kirsal destinasyonlar: Insan tiim canllar gibi doganm bir parcasi oldugundan kirsal

bolgeler her zaman ilgi odagi olmustur. Kirsal destinasyonlar dogal yasamin tadini
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cikarmak, tarimsal faaliyetlerde bulunmak amaciyla kirsal bolgelerde mevcut olan

destinasyonlardir.

Otantik destinasyonlar: Otantik destinasyonlar genelde ti¢ciincii diinya tlkeleri olarak
ifade edilen ve turizm alaninda sinirh gelisim gostermis bolgeler olarak

nitelendirilmektedir.

Essiz-Egzotik-Seckin destinasyonlar: Bu destinasyonlar genellikle ziyaretcilere

egzotik zevkler sunan, 6zel ve benzesiz yerler olarak ifade edilmektedir.

Destinasyon tiirlerinin belirlenmesinde kullanilan diger bir kriter de kiime
yaklasimidir. Bu yaklasimda, turistik iiriin kiimelenmesi ile kastedilen, cazibe
merkezlerinin, turizm altyapisinin, turizm hizmet saglayicilarinin, turizmi destekleyici
sektorlerin ve yonetim organizasyonlarinin cografi toplanmasidir. Kiime yaklagimina

gore destinasyonlar tige ayrilir (Wang, 2011: 7):

e Siyasi sinirlar1 olan bir yerin pargasi olarak destinasyon,
e Siyasi sinirlari olan bir yer olarak destinasyon,

e Siyasi sinirlar1 agan bir yer olarak destinasyon.

2.5.Turizm Pazarlamasinda Destinasyon Pazarlama
2.5.1. Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Tezin bu bélimiinde 6ncelikle tlketicilerin karar verme siirecine deginilmekte, daha

sonra destinasyon pazarlamasi siireci incelenmektedir.

2.5.2. Tiiketicilerin Satin alma Siireci ve Turistik Uriin

Tiiketici, tatmin olma ihtiyaci, harcanacak para ve harcama arzusu olan kisi, kurum
veya kurulustur (Taskin, 2000: 18). Tiiketici davranisi ise bireyin ekonomik degere
sahip mal ve hizmet edinmesi ve kullanmasi ile dogrudan ilgili faaliyetler ve bu

faaliyetlere yol acan ve bu kararlar1 belirleyen karar siireci olarak tanimlanmaktadir

(Tek, 1999: 25).

Lam ve Cathy, bir turistin bireysel seyahat secimini etkileyen ¢ekici ve itici iki gugten

bahsediyor. Itici gii¢ insanlarin yasadiklar1 yerden uzaklasip baska yerleri ziyaret etme
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arzusundayken; Cekici gii¢, bireyi bir varis noktasina dogru c¢eken giic olarak
tanimlanir. Yazarlar itici gliclin insanlar1 i¢ giicleri ile ittigini ve ¢ekimin hedefin dis

giicleri ile insanlar1 ¢ektigini belirtmektedir (Lam ve Cathy, 2005: 3).

Tiiketicinin satin alma karar siirecini temelde 5 basamak gergevesinde irdelemek
miimkiindiir(Mucuk, 2009: 77; Hacioglu, 2010: 20; Yiikselen, 2003: 107; Goksel ve
Baytekin, 2005: 41):

Bir ihtiyacin Duyulmasi: Satin alma karar siireci, gerilim yaratmaya yonelik
tatminsiz bir ihtiyac ile baglar. Bu, biyolojik bir ihtiyacin dogusu, bir reklam veya
ihtiyagc unsuru gibi harici bir etkiden kaynaklanir. Gerektiginde bunun nasil

diizeltilecegi sorusuyla karsilasilir (Mucuk, 2009: 77).

Alternatiflerin Belirlenmesi: Tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlemesinden sonra bu
ihtiyaclar:1 tatmin edecek seceneklerin belirlenmesi gerekmektedir (Hacioglu, 2010:
20). Ornegin, eglenmeye ihtiyaci olan bir tiiketicinin, plazma televizyon almakla, tatile
cikmak arasinda se¢im yapmasi gereklidir. Bu se¢gimden sonra tercih ettigi secenekle
ilgili yeni bir se¢im yapmaya sira gelmektedir. Tatile ¢ikmaya karar verdiyse, hangi
destinasyonu segecegi, hangi turizm g¢esidine katilacagi gibi kararlar vermesi

gerekmektedir. Tiiketici ¢esitli kaynaklardan bilgi toplamaktadir.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketiciler, satin alacaklar1 hizmet ve {iriinle ilgili
alternatifleri inceler, en uygununu segenekler arasindan seger. Alternatiflerin

degerlendirilmesi siirecinde psikolojik ve sosyolojik faktorler 6nem arz etmektedir
(Yikselen, 2003: 107).

Satin alma Kararmin Verilmesi: Turizmde satin alma kararlarini tiiketiciler i¢in

basit hale getirmek amaciyla paket turlar olusturulmaktadir (Hacioglu, 2010: 21).

Satin alma Sonrasi Tavir: Bir iirlin alindiktan sonra tiiketici iirlinii beklentileri ile
karsilastirmaktadir, karsilastirma sonucunda tatmin olur ya da olmaz. Tiketicinin
tatmin olmama durumunda pazarlamacilar {iriin mii yetersiz, tiikketicinin beklentileri

mi fazla arastirmalidirlar (Goksel ve Baytekin, 2005: 41).
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2.5.3. Turistik Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme ve Onemi

Pazar boltimlendirme literatiirde bircok arastirmaci tarafindan tanimlanmustir. Ecer ve
Canitez, (2004: 146) birbirinden farkli olan biitiin pazarlarin ayni cati altinda
toplanmasi olarak ifade etmistir. Hacioglu, (2010: 32), kisith kaynaklarla en uygun
tlketici  tipolojisine hitap etmenin tim tlketicilere aym1 anda hizmet
verilemeyeceginden Onemine vurgu yaparak pazar bolimlendirmenin tiiketici
tipolojisine dayali olarak yapildigin1 ifade etmistir. Bu dogrultuda pazar
boliimlendirme ayni 6zellige sahip tiriin grubu saticilarinin bir arada toplanmasi olarak
ifade edilmektedir (Islamoglu vd., 2006: 72). Pazar boliimlendirme asamasindan sonra
tiikketicinin hangi pazara girecegine karar vermesi ve segtigi bu pazar boliimii ‘hedef

pazar’ olarak tanimlanmaktadir (Ozcan, 1996: 59).

Pazar boliimlendirmenin turizm alanindan gergeklestirilmesi birtakim nedenlere

dayanir. Bunlar asagida kisaca siralanmistir (Coltman, 1989: 181):

e Turistik faaliyette bulunan bireyler farkli pazar boliimleri dogrultusunda
gruplara ayrilabilmektedir. Bu gruplarin iyeleri, grubun diger Uyeleriyle
benzer 6zellikler gosterir.

e Turistler, benimsedikleri pazar bolimii dogrultusunda farkli seyahat ve tatil
tercih ve ihtiyacina sahiptir.

e insanlar, biitiin pazar boliimlerinin disinda yalnizca bazi faaliyetlere ilgi
duymaktadir.

e Turizm hizmeti veren tedarikgiler, pazar boltmleri icin c¢ekici olan Grlinleri

gelistirerek pazarlama alaninda ¢aligmalar yiiriitebilir.

2.5.3.1. Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Pazar Dbolimlendirme farkli sekillerde ¢esitli  degiskenler dogrultusunda
uygulanabilmektedir. Skinner (1990: 113) pazar boliimlendirmenin degiskenlerini;
bolge veya cografi alan, demografik faktorler, psikolojik faktorler, mal ya da hizmete
iliskin faktorler seklinde ifade etmistir. Skinner tarafindan yapilan bu smiflandirma
bircok aragtirmaci tarafindan desteklenmis ve kullanilmistir (Burke ve Resnick, 2000:
45; Hacioglu, 2010: 32; Mucuk, 2009: 93). Skinner’in ifade ettigi siniflandirmalar

asagida kisaca ifade edilmistir;
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Bolge veya cografi alana gore boliimlendirme: Bu boliimlendirme pazarlarin bir¢ok
faktore gore gruplara ayrilmasini ifade etmektedir. Bu faktorler; ulusal, uluslararasi,
iller, bolgeler, kasabalar, kentler, koyler, farkli cografi ve iklimsel 6zelliklere sahip
bolgeler olarak ifade edilmektedir (islamoglu, 2006: 172). Hacioglu, turizm
pazarlamasinda en ¢ok kullanilan kriter oldugunu ifade etmektedir (Hacioglu, 2010:

34).

Demografik faktorlere gore boliimlendirme: Demografi kavrami bélge niifusunun
istatistiksel ag¢idan kategorilendirilmesidir. Demografik pazar bolimlendirmesi ise
bolgede mevcut olan insanlarin, Olgililebilir bireysel 6zelliklere gore gruplara
ayrilmasidir (Burke ve Resnick, 2000: 41). Demografik faktorler tatilin, zamanini,
katilacag1 turizm ¢esidini, tercih edilecek konaklama tesisini ve pansiyon gesidini
belirlemede etkileyici olmaktadir. Ornegin, ¢ocuklu aileler, okullarin tatil oldugu
zamanlarda, tatil koyleri ya da 4-5 yildizli otellerde ‘her sey dahil’ sistemin
uygulandig1 tesislerde kalmak istemektedirler. Uner’in yapmis oldugu arastirmada
bunu desteklemektedir. Antalya’da her sey dahil sistem uygulanmaya basladiktan
sonra bu sistemde hizmet vermeye baglayan otellerin konuk profilinde degisme
gorilmektedir. Arastirmaya dahil olan otellerin %96.6’sinda ¢ocuklu aile sayisinda

artis meydana gelmektedir.

Psikografik faktorlere gore boliimlendirme: Cografi ve demografik degiskenler
geleneksel olarak turizm pazarlarinin segmentasyonunda kullanilsa da, bir cografi
veya demografik gruptaki turistler arasinda onemli psikografik farkliliklar olabilir
(Heath ve Wall, 1992: 96). Adcock ve digerlerine gore, psikografik faktorlere gore
boliimleme, tiiketicileri kisilik oOzelliklerine gore simiflandirmak anlamina gelir.
Psikografik faktorlerin sosyal, kendine giivenen ve iddiali olma gibi kisilik
ozelliklerine gore siniflandirilip siniflandirilamayacagi veya tutumlari, ilgi alanlarini
ve fikirleri iceren bir yasam tarzini igerecek sekilde genisletilip genisletilemeyecegi
tizerine tartigmalar vardir. Bu faktorlerin her ikisini de birlestiren boliimleme, hem
daha kullanish hem de daha saglam temellere dayanmaktadir. Buna ek olarak, Adcock
ve digerleri, yasam tarzi 6zelliklerinin pazarlamacilar i¢in ¢ekici olmasinin iki nedeni
oldugunu belirtiyorlar. Birincisi, davranis teorisinde tutum, algi ve sosyal etki gibi
faktorlerle basit bir baglant: kurar; ikincisi, yasam tarzi zamana gore degisse ve kisinin

yasam egrisinde oldugu yerde, tiiketicinin kisiligi i¢in en uygun iirlin veya hizmeti
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secmede belirli bir tutarlilik seviyesi gdstermesidir (Adcock ve digerleri, 2001: 123 -
124).

Mal ya da hizmete iliskin faktorlere gére boliimlendirme: Mucuk (2008), mal ya da
hizmete gore bolimlendirmede tiiketicinin {iriine iligkin davranisina gore
boliimlendirme yapildigini ifade etmektedir. Yontemin en ¢ok kullanilan iki sekli

istenen yarara gore bolimlendirme ve kullanim oranina gore boliimlendirmedir.

Pazar1 uygun kriterlere gore boliimlendirerek, ihtiyaglari benzer olan tiiketici gruplari
yaratilmaktadir. Cagdas pazarlamanin temeli tiiketici istek ve ihtiyaglarin
karsilanmasima yani tiiketici memnuniyetine bagli oldugu i¢in, basarili bir pazar

boliimlendirme isletmenin istenen hedeflere ulasmasinda belirleyici olmaktadir.

2.5.4. Destinasyon Pazarlamasinda Hedef Pazar Belirleme Yontemleri

Pazar boliimlendirme, pazarda yer alan firsatlarin ortaya ¢ikarilmasinda 6nemli bir rol
uistlenmektedir. Karlilik, rekabet, satis glicli ve potansiyeli yiiksek pazar bolumlerinin
tespit edilmesinin ardindan bu bodliimlere nasil ulagilmasi gerektiginin kararinin
verilmesi gerekir (Lovelock, 1996: 184). Bu dogrultuda hedef pazar bolimlendirme
ii¢ farkl sekilde kategorize edilmektedir (Mucuk, 2008: 102; Goksel ve Baytekin,
2005: 36);

e Farklilastirilmamis pazar yontemi (Tiim pazar yontemi)
e Farklilagtirilmig pazar yontemi (Cok pazar yontemi)

e Yogunlastirilmig pazar yontemi (Tek pazar yontemi)

Tiim pazar yontemi (Farklilagtirilmig pazar yontemi): Tiim Pazar yonteminde pazarin
boliimlenmemesi ve pazardaki tiim alici grubun ayni 6zelliklere sahip oldugunun
diisiiniilmesi s6z konusudur(Goksel ve Baytekin, 2005: 36). Bu stratejide tek
pazarlama karmasi ile tiim pazara odaklanilmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004: 155).
Tim turistler i¢in, tekdiize bir pazarlama programi 6ngérmektedir. Bu anlayisa gore,
bir hizmete sahip olmak isteyen her tiiketiciyi standart bir hizmet, fiyat, dagitim
noktasi 6zelligi ve ayn1 tutundurma ydntemleri tatmin etmektedir (Islamoglu, 2010:
100). Isletmeler, pazarlama ¢alismalarini ve iiriinlerini maksimum alictya ulasabilecek

ve ilgilerini ¢ekebilecek sekilde gelistirme cabasi gostermektedir. Bu dogrultuda
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isletmeler minimum maliyetle maksimum pazar payi elde etme dogrultusunda

calismalarini yiiriitmektedir (Yiikselen, 2003: 142).

Fakat modern pazarlama anlayis1 cercevesinde, pazarda bulunan alicilarin ayni
(homojen) ozelliklere sahip oldugunu diisiinerek, tek bir pazarlama karmasi ile tiim
pazara seslenmek kusku duyulmasi gereken bir yontem olarak kabul edilebilir (Goksel
ve Baytekin, 2005: 36). Ayrica, insanlarin farkli hizmetleri farkli diizeyde talep
etmeleri turizm sektoriinde, tekdiize pazarlama programlarinin uygulamasini

engellemektedir (Islamoglu, 2010: 100).

Farklilastirilmis pazar (¢ok pazar) stratejisi: Isletmeler, hedef pazarlar olarak iki veya
daha fazla boliim segerler ve bu bdliimlerin her biri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi
gelistirirler (Mucuk, 2009: 104). Bu anlayisa gore, turistik hizmetleri farkli diizeyde,
farkl fiyatla, farkli 6zellikteki dagitim noktalari ile ve farkli tutundurma yontemleri
ile sunmaktadir (Islamoglu, 2010: 100). Bazi isletmeler ise farkli hedef pazarlara

yonelerek farkli mamuller iiretmektedirler (Cemalcilar, 1999: 38).

Turizm isletmeleri farkli turizm gesitleri sunmak istediklerinde, mevcut iiriinlerin
ozelliklerine gore pazarlama karmalar1 hazirlayarak segilen hedef pazarlara
yonelmektedirler. Klasik turizm hizmeti sunan bir otel isletmesinin, termal turizme
yonelmesi ayr1 pazarlama karmalar1 ile hedef pazarlara hitap etmesini

gerektirmektedir.

Farklilastirilmis pazar yonteminin yararlar1 sdyle siralanmaktadir (Cemalcilar, 1999:

38);

e Yeni ve alternatif pazar firsatlar1 elde edilir.

e Pazarn istek ve ihtiyaglarinin tespiti kolaylasir.

e Pazarlama karmalar1 etkin ve daha uygun olarak gelistirilir.

e Rekabetin ¢ok siddetli olmasindan kagimilir.

e Firmalar, yetenek ve kaynaklarini segtikleri pazara gore gelistirebilir.

e Isletmelerin bilingli ve daha etkili stratejileri benimsemesini saglar.

Ancak belirlenen bu etkili ve bilingli stratejilerin birtakim sakincalar1 da mevcuttur.

Isletmeler agisindan iiretim siirecleri, yiiksek maliyetli siireglerdir. Bunun yaninda
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dagitim ve tutundurma konularinda farklilik gerektirdigi i¢in pazarlama ¢aligmalarinin

da maliyeti yiksektir (Stanton ve Furtrell, 1987: 171).

Yogunlastirilmis pazar (tek pazar) stratejisi: Biitlin pazar yerine, isletmeye iriine
uygun tek bir pazara yonelmektir (Hacioglu, 2010: 38). Islamoglu’na gore, isletmeler
kendileri icin Karli olabilecek tek bir pazara yonelmektedirler ve o pazarda
uzmanlagmaktadirlar. Diger isletmeler o isletmenin sundugu turistik tatmini

asamamaktadirlar (Islamoglu, 2010: 101)

Islamoglu, alaninda ya da pazar béliimiinde uzman olan isletmelerinin uyguladiklari

bu politikanin, olumlu yonlerini, sdyle siralamaktadir (Islamoglu vd., 2006: 83):

e Pazarlama calismalarinin tek bir pazar boliimiine odakli olmasi, o pazarda
ustunlik meydana getirebilir.

e Pazarlama ve liretim maliyetleri diiser.

e Pazarin iyi bir pazar olmasi yiiksek kér elde etme firsatin1 dogurur.

e Bu pazarda elde edilen tecriibe baska pazarlara uzanabilmeyi saglar.
Olumsuz yonleri ise:

e Pazar boliimiine birgok isletmenin yonelmesi risk arz eder.
e Tercihlerin ¢abuk degisebilmesi nedeniyle risk arz eder.

e Teknolojinin ani bir gelisim gostermesi geleneksel yontemleri bertaraf edebilir.

Tek bir pazara yogunlasan isletme biitlin imkanlarini bu pazar yoniinde kullanmasiyla
risk durumunu arttirmis olacaktir. Ciinkii olas1 bir olumsuz durumda riske edilecek
varliklar elden gidebilmektedir. Bunun yaninda tek bir alanda bir markaya sahip olma
diger alanlara yonelme konusunda engel teskil etmektedir (Stanton ve Futrell, 1987:

131-132).

2.5.4.1. Destinasyon Pazar Boliimlerinin Degerlendirilmesi ve Hedef Pazar

Secimi

Destinasyon pazarlamasinda hedef pazarin belirlenmesi, yani mal ve hizmetlerin hitap

edecegi tiiketici kitlesinin belirlenmesi pazarlama karmasi elemanlart ile ilgili aliacak
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kararlarin baslangi¢ noktasini olusturmaktadir. Bu se¢imden sonra alinan tim kararlar

hedef pazarin 6zelliklerine gore sekillenmektedir.

Boyd (2002) hedef pazar se¢imini bes farkli evrede ifade etmistir. Bunlar (Aktaran,
Ecer ve Canitez, 2004: 160);

e Pazar bolimlerinin rekabet durumu ve cekiciliklerinin tespit edilmesi,
e Rekabet durumu ve gekiciliklerinin gtclendirilmesi,

e Pazar boliimlerinin ayr1 ayr1 puanlanmast,

e Pazar boliimleri i¢in ayr1 ayr1 konum tahmininde bulunulmasi,

e Son olarak hedef pazar boliimlerinin segilmesi.

Boliimlerin ¢ekiciligini ve rekabet durumunu belirlemek i¢in kullanilabilecek kriterler
Ecer ve Canitez (2004); pazar segmentlerine iligkin miisteri ihtiyaglar1 ve davranislari,
pazar segmentinin biiyiikliigii ve bilylime oran1 ve ilgili pazar segmentleri i¢in makro
egilimler. Ardindan hedef pazarin se¢iminde bu kriterlerin ne kadar énemli oldugu
belirlenir. Kriterlerin 6nemini belirledikten sonra glglendirme yiizde bazinda veya 0
ile 1 arasinda gerekli puanlar verilerek yapilir. Her pazar boliimii bu kriterler
dogrultusunda kendi i¢inde puanlandirilmaktadir. Bu puanlandirmalar sonucunda
yapilan hesaplamalar ile her pazar boliimi i¢in konum tahminleri yapilmaktadir.
Yazarlar, tiim bu ¢aligmalar sonucunda hedef pazar ya da pazarlar secildigini ifade

etmektedirler (Ecer ve Canitez, 2004: 160).

Mucuk, hedef pazar se¢iminin 6nemli bir konu oldugunu vurgulamakta ve hedef pazar

seciminde dnemli olan faktorleri s0yle siralamaktadir (Mucuk, 2009: 106):

e Isletmelerin kaynaklarinin smirlilik durumu,

e Pazara sunulan mal veya hizmetin rekabet i¢erisinde olunan diger isletmelerin
sundugu mal veya hizmetlere benzer olup olmama durumu,

e Sunulan mal veya hizmetin yasam donemi,

e Pazarn tiiketici ihtiyaclarinda benzerlik gosterme durumu,

e Pazarda yer alan rakiplerin izledikleri strateji.
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2.5.5. Destinasyon Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Olusturma Siireci

Pazarlama karmasi, pazarlama ¢aligmalarinin kilit noktas1 olarak ifade edilmektedir.
Hizmet alanin insan olmas1 ve sunulan iiriin ve hizmetlerin evde degil iiretildigi yerde
tlketilmesi, destinasyon pazarlamasinin karmasik bir hal almasina neden olmaktadir.
Bu nedenle, destinasyon pazarlamasinda pazarlama karmasi olusturulmasi zaruri hale
gelmektedir. Arastirmanin bu kisminda destinasyon pazarlama karmasi elemanlarina

deginilmistir.

2.5.6. Destinasyon Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlari

Isletmelerin satislarin etkilemek amaciyla kullandiklar araglar toplulugu ‘pazarlama
karmas1® olarak ifade edilmektedir (Kotler, 2011: 118). Oztiirk pazarlama karmasinin

gelisimi ile ilgili asagidaki agiklamalar1 yapmaktadir (Oztiirk, 2000: 20):

“Pazarlama karmasint olusturan kontrol edilebilen degiskenler, temelde dort grup
altinda toplanmaktadir. Bunlar; iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion) dwr. 4p olarak da bilinen pazarlama karmas, ilk olarak 1956
yilinda “Borden” tarafindan 12 bilesenden olusan bir karma olarak tanmitilmis, daha
sonra 1960 yilinda “JeromeMcCarthy” bu bilesenleri sadelestirerek bilinen dortlii
karmayr olusturmustur. Bu karmadaki unsurlar birbirleriyle iligkilidir ve belirli bir
dereceye kadar birbirlerine bagimhdir. Uriin, fiyat, dagiim ve tutundurma
bilesenlerinin dikkatli bir bicimde yonetimi hizmetlerin basariyla pazarlanmasi igin de

gerekli goriilmektedir.”

Ancak turizmin sahip oldugu farkli 6zelliklerden dolay1r 4 eleman daha ekleyerek
turizm pazarlama karmasi genisletilmektedir. McCarthy’in 6nermis oldugu bu

pazarlama karmasinda 4P’ye asagidaki 4P’ler eklenmektedir. (Morrison, 1989: 175 ):

e Paketleme (packaging)
e Birey/insan (people)
e Programlama (programming)

e Ortak ¢aligma (partnership)

Turistik Urtinler, paket haline getirilerek satilmaktadir. Icerisinde, ulasim, konaklama,

yiyecek, icecek gibi hizmetler yer almaktadir. Turistik tiiketici tatilindeki bu hizmetleri
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kendisi planlamak yerine genellikle hazir bir paketi satin almayi tercih etmektedir.
Paket turlarda dikkat edilmesi gereken nokta hizmetlerin zamaninda ve kaliteli olarak
iiretilmesine 6zen gdstermektir. Turistik {irlin kolay bozulabilir nitelikte oldugu igin,
hizmetlerden birinde ortaya cikacak bir aksaklik tiim {irliniin bozulmasina neden
olmaktadir. Turizm pazarlama karmasindaki ortaklik, turistlere hizmet veren
isletmelerin is birligi icerisinde ¢alismasini gerektirmektedir. Ornegin; zamaninda
karsilanmas1 ve konaklama tesisine getirilmesi gerekmektedir. Programlama ise
turizm pazarlamasinda onemle {izerinde durulmasi gereken diger bir pazarlama
karmasi elemanidir. Yabanci turistler, tatil planlarini bir yila yakin zaman onceden
yapmaktadirlar, destinasyon konaklama isletmelerinin ve acentelerinin buna gore
planlama yapmalar1 gerekmektedir. Hizmet verenin ve alanin insan olmasi turizm

pazarlama karmasini hassaslagtirmaktadir.

2.5.6.1. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin Karmasmin Olusturulmasi

Kozak vd., (2006: 45), ziyaretcilere entegre bir deneyim sunan, bir¢ok turizm tlrin(
biinyesinde barmdiran bolgeleri turistik destinasyon olarak ifade etmektedir. Birgok
farkli turistik Griin, turistik destinasyon adi altinda tecriibe edilmektedir. Turistik
destinasyon, yerel boyutta hizmet, mal ve tatil kavramlarinin birlesiminden meydana
gelmektedir. Arastirmacilar, turistik destinasyonu, turistler tarafindan cazip
goriilebilecek farkli ozellikleri ve c¢ekicilikleri bulunan bolgeler olarak ifade
etmektedir (Kozak vd., 2006: 45). Destinasyonda bulunan tim runler, bir
siniflandirma kapsaminda degerlendirilmektedir ve mevcut kaynaklar, kapasiteleri ve

gelecek igin neler yapilabilecegi belirlenmektedir.

Isletmelerin satis icin sunmus oldugu hizmet ve mallar isletmenin iiriin karmasim
meydana getirmektedir. Isletmelerin sundugu her bir hizmet veya iiriin farkl: bir mal
tird olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2009: 118). Buradan yola ¢ikarak
destinasyonun hedef kitle ya da kitlelerine sundugu farkli isim ve 6zellikte olan her

hizmet bir {iriin ¢esididir dememiz miimkiindiir.

Seaton destinasyonlar agisindan {iriin karmasi segeneklerini asagidaki gibi

gruplandirmaktadir (Seaton, 1996: 114):
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Birden fazla pazar ve her pazar igin birgok iiriin karmasi: Destinasyonun birden fazla
hedef pazar1 ve bu hedef pazarlar icerisinde de farkli hedef kitleleri var ise bu durumda
uygulanmaktadir. Fazla alternatife sahip ve c¢ekicilikleri olan destinasyonlar

kullanabilmektedir.

Birden fazla hedef pazar ve her hedef pazar i¢in bir {iriin karmasi: Destinasyonun

birden fazla hedef pazar1 ve her pazar i¢in bir iirlin karmas1 bulunmaktadir.

Birden fazla pazar ve hepsi i¢in tek bir iirlin karmasi: Bu uygulamaya en giizel 6rnek

Disney Land’dur.

Tek pazar ve ¢ok iirlin karmasi: Destinasyon tek bir hedef pazara ¢ok sayida iiriinle

hitap etmektedir.

Tek pazar ve tek iirlin karmasi: Destinasyonlar agisindan en kolay iiriin karmasi
olmasmin yaninda hem diisiik Karlililk hem de yogun rekabet nedeniyle riskli bir

secenektir.

Palmer, gelisen donemde degisen tiiketici algilari, tercihleri veya mevcut rekabet
sartlarina gore iirlin karmasinin degisim gosterebilecegini ifade etmistir. Boylece

hizmetlerin daha etkin ve verimli sunulmasi saglanmaktadir (Palmer, 1994: 133).

2.5.6.2. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin Fiyatlandirma

Bir hizmet ya da mal i¢cin 6deme yapilan maddi miktar fiyat olarak ifade edilmektedir
(Kotler, 1999: 403). Fiyat kavrami isletmelerin tiim faaliyetlerinde oldugu gibi
pazarlama faaliyetleri iginde 6nem arz etmektedir (Goksel ve Baytekin, 2005: 103).

Seaton,destinasyon ve fiyat iligkisini su sekilde degerlendirmektedir (Seaton, 1996:
137):

e Fiyatlar1 disiirerek destinasyona olan talebi arttirmak ve dolayisiyla
destinasyona gelen turist sayisini arttirmak.

e Fiyatlar1 yiliksek tutarak, yliksek gelirli turistlerin gelmesi saglamak. Gelen
turist sayis1 ve Ozellikleri kontrol edilerek imaj yaratilmis olur.

e Destinasyon kullanimini yil igine yaymak. Yiiksek sezonda yiiksek, disiik

sezonda diisiik fiyat uygulamak.
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e Destinasyonun belirli noktalarindaki yigilmay: ve yogunlagsmayi onlemek.

Farkli gelir gruplarinin farkl yerlerde yogunlagsmasini saglar.

Turizm sektoriinde genelde talebin ¢esitli nedenlerle azaldigi durumlarda ya da talebin
disiik oldugu zamanlarda fiyatlarin indirilmesiyle sik karsilagiimaktadir. Ancak
fiyatin diger destinasyonlardan yiiksek tutulmasi, ytliksek gelirli turistlerin ¢ekilmesi
ve farklilik yaratilmasi miimkiin olmaktadir. Kotler bu durumu “Daha fazla deger
yaratabilen ve ortaya ¢ikarabilenler, lirlinlin nitelikleri, stili, art1 degerleri ve onu farkli
kilan diger 6zellikler sayesinde daha yiiksek bir fiyat talep edebilir. Bunu yaparken,
hedeflenen miisteri segmentinin belirlenmesinde ve rtinden toplam beklentilerinin
anlagilmasinda son derece dikkatli olmak gerekir” (Kotler, 2009: 100) seklinde
ozetlemektedir. Uriiniin farklihgini ortaya koyarak yiiksek fiyat uygulanmasi

destinasyonlar igin kar saglayici ve imaj arttirict olarak degerlendirilmektedir.

2.5.6.3. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyatlama Amaclar1 ve Teknikleri

Turizm endiistrisinde fiyatlama kararlar1 ¢esitli amaglara doniik olarak alinmaktadir.

Rizaoglu bu amaglari su sekilde 6zetlemektedir (Rizaoglu, 2004: 197198):

Kar saglamak: Turizm isletmelerinin kar1 tatmin edici bir diizeye ¢ikarmak istemeleri

fiyatlama kararlari tizerinde rol oynamaktadir.

Rekabeti karsilamak: Tiiketicilerin fiyatlara kars1 asir1 duyarli olmalar1 turizm
sektoriinde sert rekabetin olusmasina neden olmaktadir. Rekabet, turizm iirlinleri
arasinda olabildigi gibi, turizm destinasyonlar1 arasinda da meydana gelebilmektedir.
Rekabet ortamindan kazangh ¢ikabilmek i¢in fiyat kararlarinin amacinin rekabeti

karsilamak olmas1 gerekmektedir.

Savunma yapmak: Turizm isletme ve destinasyonlar1 turizm sektoriiniin ve ulusal
ekonominin kosullarindan kendilerini savunma ve koruma amaciyla da fiyatlama
kararlarin1 diizenlemektedirler. Turizm sektoriinde yasanan sert rekabet ortamindan,
ulusal ekonomiye bagli olarak turizm talebindeki azalmalardan ve turizm talebini
etkileyen diger gelismelerden korunmak amaciyla fiyat kararlar1 alinmakta ve

uygulanmaktadir.
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Mevcut durumu korumak: Turizm endiistrisinde basta rekabet olmak iizere
ekonomik gelismelerden korunmak amaciyla da fiyatlama kararlar1 belirlenmektedir.
Ayn sekilde, talep diizeyi diisen turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 da bu amaca

yonelik olarak fiyat kararlar1 almaktadir.

Fiyatlama yontemlerinden biri kullanilarak {iriiniin hangi fiyat diizeyinde piyasaya
sunulacagina karar verilir. Arastirmacilar bu amagla ti¢ teknik kullanildigini ifade
etmektedirler (Kozak, 2006: 187), (Islamoglu, 2010: 175), (Conders ve Espinet, 2003:
1517):

Maliyete Gore Fiyatlandirma: Hesaplama kolayligi nedeniyle ¢ok kullanilmaktadir.
Maliyete dayali fiyatlama, en az tiiketici odakli fiyatlama yontemi olarak
kullanilmaktadir (Kozak, 2006: 187). Maliyete gore fiyatlama yapilirken, isletmenin
hammaddeden iscilige kadar masraflar1 belirlenmekte, genel tiretim giderleri ve kar
miktar1 veya orani ilave edilmekte, bdylece fiyat belitlenmektedir (Islamoglu, 2010:

175).

Talebe Gore Fiyatlama: Talebe dayali fiyatlandirmada talep edilen mal ve ya
hizmetin yogun olma durumuna gore fiyatlandirma yapilmaktadir. Talebin fazla
olmasi fiyati arttirmakta, az olmasi ise fiyati azaltmaktadir (Yiikselen, 2003: 241).
Conders ve Espinet, talebe gore fiyatlamaya deniz kiyisindaki turizm
destinasyonlarinin daha sik olarak bagvurdugunu soylemektedirler. Yazarlar bu
bolgelerde konaklama isletmeleri ile tur operatorlerinin karsilikli gériisme yoluyla

anlastiklarini ifade etmektedirler.

Ayrica bu anlagma siirecinde turizm bdolgesine yonelik talebin dnemli rol oynadigini

belirtmektedirler (Conders ve Espinet, 2003: 15-17).

Rekabete Gore Fiyatlama: Rekabete dayali fiyatlandirmada iiriinlerin maliyeti ve
tilketicilerin talebinden ziyade pazardaki rakiplerin uyguladiklar1 fiyat politikalar
dikkate alinmaktadir (Yikselen, 2003: 243). Diger isletmelerle ayni oranda fiyat
vermek icin degil, sirketin fiyatlarinin digerlerinin fiyatlarindan ¢ok uzaklagmasini
onlemek igin kullanilmaktadir(Payne, 2000: 139; Aktaran: Islamoglu, 2010: 179).
Yiikselen, rekabete gore fiyatlandirmanin iki sekilde uygulandigini ifade etmektedir.
Birincisi; cari pazar fiyati, ikincisi eksiltme fiyat1 yontemidir. Ozellikle drgiitsel turizm

pazarlarinda biiyiik yatirimlar yapilirken ihale yoluyla mal ya da hizmet saglamaya
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gidilir. Thaleye giren isletmeler birbirinden haberdar olmadan fiyat teklifleri verirler
(Yukselen, 2003: 243).

2.5.6.4. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyatlamay: Etkileyen Faktorler

Amac¢ ne olursa olsun fiyatlandirma kararlar1 alinirken fiyatlandirmay1 etkileyen
faktorlerin goz Oniine alinmasi gerekmektedir. Kotler, fiyatlandirma kararlarini
etkileyen faktorleri i¢ ve dis faktorler olarak iki boliimde incelemektedir (Kotler, 1999:
404).

i¢ faktorler Dig faktorler
» Pazarlama hedefleri = Pazarm ve talebin yapist
. Paﬁar]m‘l‘lf k.arma& Fivatlandirma . gf%(abel W
stratejileri > Kararl: < = Diger ¢evre faktorleri
ol ararlan > =
= Maliyetler (ekonomi, devlet gibi)
= Isletmenin Kaynaklari

Sekil 2.3 Fiyatlandirma Kararlarim Etkileyen i¢ ve Dis Faktorler

Kaynak: Philip Kotier, John Bowen ve James Makens, Marketing for Hospitality and Tourism Indusrtry,
Prentice Hall Inc, New Jersey, 1999: 404.

Kotler fiyatlama kararlarmi etkileyen i¢ ve dis faktorleri asagidaki gibi
tanimlamaktadir (Kotler, 1999: 405).

“I¢ faktorler kontrol edilebilen degiskenlerdir. Dis faktorler isletmenin ya da
destinasyon pazarlama orgiitiiniin kontrol edemeyecegi degiskenlerdir. Pazarin ya da
talebin yapist belirlenmeli ve fiyatlandirma kararlari bu dogrultuda alinmalidir.
Tuketicilerin gelir durumlari, yasadiklar1 tilkenin mali yapisi gibi degiskenler
belirlenmeli ve fiyatlama kararlar1 verilirken g6z Oniine alinmalidir. Turizm
sektoriinde rekabet her gegen gilin artmaktadir. Ayni destinasyonda benzer hizmeti
sunun pek cok isletme bulunmasi, fiyatlama kararlarinda rakipleri de g6z Oniinde

bulundurmay1 gerektirir.

Pazarlama cevresini etkileyen unsurlarda turizm sektoriinde fiyatlama kararlarini

etkilerler. Bunlarin en basinda, yasal diizenlemeler, aracilar gelmektedir.”
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2.5.6.5. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyat Politikalari

Tiim endiistrilerde oldugu gibi turizm endiistrisinde de belli fiyat politikalar1 vardir.
Isletme ya da destinasyon bu politikalardan kendisine uygun olanmi se¢mektedir.

Turizm endiistrisinde fiyat politikalar1 agagidaki gibi belirlenmektedir (Kozak, 2006):

Pazarin kaymagini alma: Kozak, pazari kaymagini alma politikasini, turizm {iriiniinii
yiiksek fiyatla pazara sunmaktir ifadesi ile tanimlamaktadir. Yazara gore bu
politikanin yerine getirilmesi i¢in belirli kosullarin yerine gelmesi gerekmektedir.
Bunlar; turizm {iriinliniin yasam siirecinin ilk donemlerinde ve esnek olmamasi,
yiiksek fiyat 6deyebilecek pazar boliimiiniin turizm isletmesi i¢in tatmin edici diizeyde
olmas1 ve rekabetle hemen karsilasilmayacak bir pazar olmasidir. Turizm isletmesi
yeni turizm Uriinlinii pazara sunma asamasinda yiiksek fiyat uygulayarak talebin
yiiksek oldugu pazari ele gegirmektedir. Hizla kdra gegmekte ve daha sonra fiyatini

diistirerek diger pazar boliimlerine girmektedir (Kozak, 2006: 184).

Pazara girme: Bu yaklasim pazarin ve rakiplerin fiyatlar1 altinda bir fiyat belirleyerek
miisterileri gekmeyi, daha sonra da elde edilen miisteri kitlesi i¢in fiyatlar1 yiikseltmeyi

amagclamaktadir. (I¢6z, 2001: 340).

Psikolojik fiyatlama: Kozak psikolojik fiyatlamanin bir fiyatlama yontemi olmadigini,
fiyatlama teknigi olarak ifade etmenin daha uygun olacagini vurgulamaktadir. Yazar
psikolojik fiyatlamanin, turizm drlinlerinin fiyatim1 belirlemek amaciyla degil,
belirlenen fiyatin tiiketiciyi etkileyecek bigimde sunulmasini saglamak oldugunu ifade
etmektedir (Kozak, 2006: 185). Islamoglu, “Fiyat ya kaliteli hizmete ragmen ucuz ya
da yiiksek hizmet diizeyi sundugu i¢in pahali eksenlerinden birine oturtulabilir.”

diyerek psikolojik fiyatlamayi agiklamaktadir (Islamoglu, 2010: 184).

Reklam amagh fiyatlama: Turizm iriinlerinin bazilarinin zararina satiga sunulmasina
iliskin ornekler reklam amach fiyatlamaya girmektedir. Bu amagcla, bazi iiriinlerin
fiyatlarii digerlerine gore oldukca diisiik tutarak diger turizm iiriinlerine yonelik
talebi arttirmay1 amaglamaktadirlar (Kozak, 2006: 186). Ornek olarak, otelin disaridan
gelen miisteriye havuz girigini diisiik fiyatla sunmasi, havuz gevresindeki yiyecek ve

icecegi ise yiiksek fiyatla satmasi verilebilir.
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Indirim: Turisti destinasyona ¢ekmek icin miktara, cinsiyete, 5deme zamanina, yasa,
sezona ve benzeri kriterlere gore indirim uygulanmaktadir. Olii sezonda ve yogun
olmayan zaman dilimlerinde uygulanabilecegi gibi Onceden satig garantisi olan
durumlarda da kullanilmaktadir (Atay, 2003: 109). Grup indirimi, 0-6 yas i¢in % 50

indirim yapilmasi 6rnek olarak verilebilir.

Paket Fiyatlandirma: Bir araya getirilmis bir iirlin paketine, iiriinlerin her biri i¢in ayr1
ayr1 satin alindiginda uygulanacak fiyattan daha diisiik bir fiyat verilmesi yontemine

paket fiyatlandirma denilmektedir (Igoz, 2001: 344).

Cografi bolgelere gore fiyatlama: Islamogluna gére bu fiyatlama ydnteminde
hizmetlerin cografik bolgelere gore farkli sekilde fiyatlandirilmasi yapilmaktadir.
Yazar hizmetin verildigi cografik mekanin hedef pazara olan yakiliginin, dogal ve
sosyal cevresinin hizmetlerin fiyatmi etkiledigini ifade etmektedir. Islamoglu,
Istanbul’da bulunan 4 yildizl otel ile Kastamonu’da bulunan 4 yildizli otelin cografi
bolge farkliligindan dolay: farkl fiyat uygulayacagini sdylemektedir. Ayrica yazar
baz1 isletmelerin ise, biitiin bolgelerde ayni fiyat1 uygulamasinin miimkiin oldugunu
sOylemektedir. Bu karar, talep potansiyeline ve o yorelerde hizmet alanlarinin miisteri

ozelliklerine bagli olarak verilmektedir (Islamoglu, 2010: 185).

Farkl1 Fiyatlama: Turizm iiriiniiniin fiyatinin, talebin siddetine ve yogunluguna bagh
olarak, araci kurumlara ve miisterilere gore farkli diizeylerde uygulanmasi esasina
dayanmaktadir. Ornegin, Antalya da faaliyet gdsteren bir konaklama isletmesi galistig
her acentaya farkli fiyatlar uygulayabilmektedir (Kozak, 2006: 186). Ugak
sirketlerinde ise koltuklarin fiyatlarinda farklilasma gériilmektedir (Islamoglu, 2010:
185).

Garantili Fiyatlama: Turizm isletmeleri, miisterilerin satin aldigi tirinii kullanma
tarihine gore fiyatlar1 garantili veya garantili olmayan sekillerde belirleyebilmektedir
(Kozak, 2006: 187). Konaklama ve ulasim isletmelerinde, satis bir iki ay onceden
yapildiysa, onemli miktarlarda indirimle gerceklesir. Temmuz ayinda ¢ikilacak tatilin
Ocak ayinda satin alinmas farkli oranlarda indirime imkan vermektedir. Ancak sadece
rezervasyon Yyapilirsa tiiketici rezervasyon tarihindeki fiyatt 6demek zorunda

kalmaktadir.
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Sezonluk fiyatlama: Conders ve Espinet turizm sektdriinde sik kullanilan bir fiyatlama
sekli oldugunu ve sezonluk fiyatlama ile talebe gore fiyatlama arasinda benzesen pek
cok yonii oldugunu ifade etmektedirler. Yazarlar sezonluk fiyatlamanin talebe gore

3

fiyatlamadan ayrilan yoniiniin, turizm isletmelerinin “yiiksek sezon” adi verilen,
talebin periyodik olarak en tist diizeye ¢iktig1 donemlerde uyguladiklar farkli fiyatlar
oldugunu soylemektedirler. Turizm isletmeleri, yilin geri kalan donemlerinde
fiyatlarin1  digtirtirken,  yiliksek  sezonda  yiikksek  fiyat  uygulamasina

gitmektedirler(Conders ve Espinet, 2003: 16).

2.5.6.6. Destinasyon Pazarlamasinda Dagitim

Isletmelerin sunduklar1 hizmet veya iirettikleri iiriinlerin tiiketiciye ulasmasinda
izlenen yol dagitim kanali olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2009: 250). Tek (1997:
519) Dagitim kanali kavramu, fikirler, mallar ve hizmetler gibi dogum, ¢ikarsama ve
tiretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar degerli seylerin aktarilmasiyla
ilgilenen birbirine bagh bir dizi kurum ve kurulus tarafindan olusturulan bir
organizasyon sistemi olarak tanimlanmaktadir. Dagitim kanalinda bulunan isletmeler,

mal, hizmet ya da fikirleri iireticisinden tliketicisine ulastiran araci isletmelerdir.

Dagitim kanali turizm sektoriinde, turistlerin mal veya hizmetten faydalanabilmek i¢in
iretim yerine getirilmesi amaciyla uygulanan faaliyetler butlni olarak ifade
edilmektedir (Hacioglu, 2010: 57) Tim isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetleri
kendileri dagitmak yerine araci kullanmaktadirlar. Bu uygulamanin nedenlerini

Yiikselen su sekilde agiklamaktadir (Yiikselen, 2003: 252):

2.5.6.7. Turizm Sektoriinde Dagitim Tiirleri ve Araci Isletmeler

Dagitim tiirleri dolayli ve dogrudan dagitim olarak turizm sektoriinde iki farkli sekilde
ifade edilmektedir. Dogrudan dagitim, turizm isletmesinin araci kullanmadan
hizmetlerini tiiketiciye ulagtirmasi olarak tanimlanmaktadir. Dolayl1 dagitimda ise en

az bir araci isletme kullanarak hizmet tiiketiciye ulastirilmaktadir.

Dogrudan dagitim; ireticinin hicbir aracit kullanmadan turistik iirlini tiiketiciye
satmas1 olarak tanimlanmaktadir (Hacioglu, 2010: 60). Teknolojik gelismeler

neticesinde turizm dagitim sisteminde giderek artan dogrudan dagitimda miisteri
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turizm isletmesi ile dogrudan temas halindedir. Miisteriler rezervasyonlarini telefon,
faks, e-posta ve web ortamlarinda yapmaktadir (Kozak, 2006: 160). Dolayli dagitim;
Turist ve iiretici arasinda ekonomik bagimsizliga sahip isletmelerin alic1 ve satict

olarak yer aldig1 sistem olarak ifade edilir (Hacioglu, 2010: 60).
Dogrudan (tek asamali) dagitim sisteminin avantajlar1 (Ig6z, 2001: 355):

Basitlik: Uretici ve tiiketicinin basit bir sekilde rezervasyon i¢in karar vermesi durumu

olarak ifade edilmektedir.

Ek satis firsatlar1: Alicinin satici ile direk temasi satici tarafindan avantajli bir durum
olarak ifade edilir. Ciinkii satic1 hizmetlerinin satisin1 bu dogrultuda arttirabilir. Bir
turizm acentesinde ugak doniis biletinin satilmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Ayrica miisteriler tiim hizmetlerden kolaylikla haberdar olabilmektedir.

Esneklik: Bircok miisteri, seyahatleri i¢in hazirlanan programlari izlemek zorundadir.
Sabit bir programi olmayan miisteriler, seyahat planlarini son dakikada degistirme
olanagina sahiptir. Bunun bir 6rnegi, seyahatlerini kisa tutmak ve ani bir kararla geri

donmek isteyen miisterilerdir.

Karlilik: Aracit kurum olmadigi i¢in isletme komisyon ddemiyor ve daha fazla kar
ediyor. Ayrica, miisteri 6demeyi 6nceden yaparsa, bu 6deme nakit akisini hizlandirir.
Seyahat acenteleriyle satiglarin hacmi daha yiiksek olmasina ragmen, bu satislarin

birim basina karmnin daha diisiik olduguna dikkat edilmelidir.

Morrison’na gore dolayli dagitimin yararlar ise asagidaki gibi Ozetlenmektedir

(Morrison, 1996: 316: Aktaran; Islamoglu, 2010: 193):

e Farkli isletmelerin sundugu hizmetler birlestirilerek turistlere sunulmaktadir.
e Turistlere gezilecek yerler, hizmetler ve fiyatlar hakkinda bilgi veriyorlar.

e Hizmet isletmeleri ve turistler bir araya geliyor.

e Turistlerin zay1f pazarlik giiciinii pekistiriyor ve giiclendiriyorlar.

e Turistlere finansal olanaklar saglarlar.

e Turistlerin zamanlarini daha verimli kullanmalarina yardimci oluyorlar.

e Turizm sirketlerinin doluluk oranlarini arttirirlar.

e Bu isletmelerin satis caba maliyetlerini azaltirlar.
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e lsletmeler arasindaki rekabeti tesvik ederek, daha iyi hizmet kalitesini tesvik
ederler.

e Ulkenin tanitimima katkida bulunurlar.

e Dagitim kanallarinda bulunan isletmeler, dagitimin énemli unsurlaridir. Bu

nedenle tezin bu boliimiinde turizm sektdriindeki aracilara deginilmektedir.

Tur operatorleri: Tur operatdrlerinin ayrintili agiklamasini Kusluvan ve Karamustafa

asagidaki gibi yapmaktadirlar (Kusluvan ve Karamustafa, 2001: 180)

Faaliyet tiirleri acgisindan tur operatorleri; tek bir varis noktasi i¢in paket turlar
hazirlayan tur operatorleri (Tepelus, 2005: 102), kitle turizmi tur operatorleri, 6zel tur
operatorleri, yerli tur operatorleri ve konuksever tur operatorleri olarak
siralanmaktadir (Goodal ve Ashworth, 1993: 28).

Seyahat Acenteleri: 1618 no’lu Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi
Kanunu’na gore seyahat acenteleri; “Kar amaci ile turistlere ulastirma, konaklama,
gezi, spor ve eglence saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin
tiim hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle demeler dengesine katkida
bulunan ticari kuruluslardir.” (Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu, Resmi Gazete,

say1.26664, 05.10.2007).

Otel Temsilcileri: Otel satis temsilcileri turizm pazarindaki turizm igletmeleri ve
turizm bolgeleri icin tanitim personeli olarak gorev yapmaktadir. Son yillarda,
ozellikle kitle turizminin yayginlagsmasiyla, satis temsil sisteminde ge¢cmise gore

fonksiyonel bir azalma gozlenmistir (Kozak, 2006: 167).

Ortak Sisteme Dahil Isletmeler: Ortak sisteme dahil olan bir organizasyon, bir bagkas1
icin rezervasyon alabilen ve ortak hedeflere yonelik bir anlasma cercevesinde

caligabilen bir grup turizm isletmesi veya otel olarak tanimlanir(Wyene, 2001: 429).

Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri: (Kiiresel Dagitim Sistemi) Amerika Birlesik
Devletleri'nde havayolu sirketleri, bilet isleme ve rezervasyon yonetimi gibi
faaliyetleri yurutmek icin 6zel bilgisayar sistemleri gelistirmistir. Bu zamana kadar,
kiiresel bir dagitim kanali haline geldi ve seyahat planlamasi, konaklama, eglence, arag

kiralama gibi bir¢ok etkinligi ger¢eklestirebildi(Wyene, 2001: 434).
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Birlikler: Dagitim i¢in karsilikli avantaj saglayacak isletmeler ve pazarlama isletmeleri
gibi diger isletmelerle konaklama isletmeleri arasinda goniilli olarak baglanti kuran

organizasyonlardir (I¢6z, 2001: 366).

2.5.6.8. Destinasyon Pazarlamasinda Dagitim Siireci

Dagitim kanali olusturulmasi, 6zellikle birden fazla kanal alternatifi olmas1 halinde
pazarlama yOnetimi agisindan sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle dagitim
kanali tasariminda bazi ilkeleri dikkate alarak bir siire¢ g¢ergevesinde calismalar

yapilmasi gerekmektedir. Bu ilkeler (Yiikselen, 2003: 257):

e Miisteri talep ve ihtiyag¢larinin tespiti ve analizi,
e Dagitim kanali amaglarinin belirlenmesi

e Dagitim kanal1 alternatiflerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi

Destinasyonun hedefledigi mevcut ve potansiyel turistlerin beklentilerinin analiz
edilmesi ve dagitim sisteminin ona gore planlanmasi1 gerekmektedir. Turistlerin,
turistik iirline nasil ulastiklari, hangi siklikta satin aldiklari, tercih edilen {iriin ¢esidi,

satin alma miktar1 gibi konularin 6nceden belirlenmesi gerekmektedir.

Wayne, turizm isletmesinin veya turizm bdlgelerinin yonetiminin; pazara sunulacak
irlintin nitelikleri ile potansiyel miisterilerin cografi, demografik, psikolojik,
davranigsal, turizme katilma amaci, satin alma donemi, vb. degiskenlere gore dagitim
kanal1 seceneklerini belirlemesi gerektigini sdylemektedir. Bu amagla turizm
pazarinda faaliyet gosteren aracilarin incelenmesi gereklidir. Bu incelemede, turizm
destinasyonu yoneticilerinin deneyimleri, aracilarla ilgili pazarda var olan diisiinceler,
basinda ¢ikan haberler ve daha onceki ve halen yerine getirilen aracilik faaliyetleri ile
ilgili olarak ilgili turizm isletmeleri yoneticileri ile yapilacak goriismeler belirleyici
olur. Boylece potansiyel bir liste olusturulur. Wayne’e gore bu liste; gereksinme
duyulan aracmin/aracilarin tipi, sayisi, aracilara verilecek gorev ve sorumluluklar

temel alinarak degerlendirilir (Wayne, 2001: 460).

Kozak’a gore gereksinme duyulan aracinimn tipi konusunda belirleyici olan bir diger
unsur turizm {irtiniintin niteligidir. Tercih edilen iirlin paket tur ise, tercih edilecek
aracilarin bu konuda uzman olmasi beklenir. Gereksinme duyulan aracilarin sayisi

konusunda ise, turizm iiriinlerinin niteligi basta olmak tizere potansiyel tiiketicilere en

32



kolay sekilde ulasmasini saglayabilmeleri 6nemli olmaktadir. Tiiketicilerin cografi ve

demografik acidan farklilik gdstermesi araci sayisini arttiracaktir (Kozak, 2006: 165).

2.5.6.9. Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma

Destinasyonun tutundurulmasi, turistlerin dikkatini ¢ekerek destinasyonun fark
edilmesini ve destinasyonun sundugu iriinlerin satin almasimi saglayacak iletisim
kanallarmin  gelistirilmesini  gerektirmektedir (Buhalis, 2000: 112). Odabas1
tutundurmay1 “Herhangi bir isletmenin mal veya hizmetlerinin satisini kolaylastirmak
amaciyla misteriyi ikna etmek amaciyla lretici-pazarlamaci girisimin gozetiminde
yiiriitiilen bilingli, programli ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci”
seklinde tanimlamaktadir (Odabasi, 1995: 46). Mal ya da hizmet iireten bir isletme,
iirlinii, fiyatini, dagitimint en iyi sekilde gerceklestirmis olsa da tiiketicinin o iiriinden
haberi olmamasi durumunda satin almasi beklenemez. Ancak tiiketicinin sadece
{iriniin varhgmdan haberdar olmas: yeterli olmamaktadir. Onemli olan tiiketiciyi
tutundurma ¢abalari ile ikna etmek, {iriiniin satin alinmasini saglamak ve satin almanin

devamliliginin saglanmasidir.

E.K.Strong tarafindan 1925 yilinda gelistirilen =~ AIDA Modeli (Etkiler
Hiyerarsisi) (Odabasi ve Oyman, 2001: 87) cer¢evesinde tutundurma agamalari; dikkat
cekme, ilgi uyandirma, istek-arzu uyandirma, harekete gecirme olarak
belirlenmektedir. Ancak dort asamaya zamanla dikkat ¢cekme asamasindan Once

ihtiya¢, son asamaya ise, tatmin eklenmektedir (Goksel ve Baytekin, 2005: 156):
Dikkat cekme: Isletmenin tiiketiciyi iiriiniinden haberdar etmesi.

Ilgi uyandirma: Tiiketicinin {iriine ilgi gdstermesinin saglanmaya calisiimast.
Istek-arzu uyandirma: Ilginin iiriinii satin alma istegine doniistiiriilmesi.

Harekete gecirme: Satin alma baglaminda olusan istegin satin alma eylemine

doniismesi.

Hizmet isletmelerinin tutundurma karmasmin hazirlanmasmi etkileyen farkl
Ozellikleri bulunmaktadir. Palmer, hizmet isletmelerinin tutundurma karmasini

etkileyen bu 6zelliklerini sdyle siralamaktadir (Palmer, 1994: 271):
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e Hizmet sunumunun dokunulmaz dogasi, tiiketicilerin satin alma siirecinde
daha ytiksek bir risk algilamasina neden olur.

e Hizmet sunumunun tanitimi, genel olarak hizmet saglayicinin tanitimimdan
ayrilamaz.

e  GOrlniir iiretim siireci, tanitim karisiminin 6énemli bir unsuru haline gelir.

Cabuk ve Yagci, hizmet isletmelerinin tutundurma karmasimi etkileyen farklhi
ozelliklerinden dolay1 tutundurma karmasi stratejilerinde diger isletmelere gore daha
dikkatli c¢alismalar yapmalar1 gerektigini ifade etmektedirler. Yazarlara gore
hizmetleri tutundurmada kullanilabilecek dort strateji bulunmaktadir (Cabuk ve Yaget,
158):

Elle tutulabilir 6zellikleri 6n plana ¢ikartmak: Hizmet sirketleri gériinmez hizmetlerini
somut 6zellikler araciligiyla goriiniir hale getirebilir. Buna 6rnek olarak, hediyeler ve

esantiyonlar (bardak, sapka vs.) dagitilmas: verilebilir.

Kisisel bilgi kaynaklarini kullanmak: Hizmetle ilgili algilanan riskin, {inli veya
tilketiciler tarafindan bilinen insanlar tarafindan diisiik oldugunu belirtmek en ¢ok

kullanilan stratejilerden biridir.

Orgiitsel imaj yaratmak: Sirket hakkinda olumlu bir imaj olusturmak ve bu imajmn
hizmetlere yansitilmasini saglamak, hizmetleri tanitmak i¢in kullanilan yontemlerden

biridir.

Satis sonrasi iletisim kurmak: Tiketici duygu ve diisiincelerini geri bildirmek ve
aligveriglerinden dolay1 tesekkiir etmek i¢in tutundurma yontemlerinden biridir. Kart
postal gondermek, brosiir gondermek, telefon etmek, e-mail ve sms atmak kullanilan

yontemler arasinda yer almaktadir.

Farkli seyahat amaglarina sahip ziyaret¢i gruplar1 icin farkli tanitim mesajlari
hazirlanmalidir. Bu mesajlar, hedef se¢iminde turistleri ¢ekmek icin her pazar veya
turist grubu icin onemli seyahat hedeflerine odaklanmaktadir (Faulknel vd., 2000:
548). Destinasyonun oOncelikle sundugu {irtinleri degerlendirerek turistin faydalari
iizerine odaklanmasi, tiim mesajlarda biitlinsellik igerisinde olmasi gerekmektedir.

Tatile c¢ikma kararin1 alan turistik tiiketiciler Oncelikle bilgi toplamaktadir.
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Destinasyonla ilgili verilen mesajlarda farkli unsurlar 6n planda ise bu turistin tatil

kararin1 olumsuz etkilemektedir.

2.5.6.10. Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma Karmasi Elemanlar

Tez galigmasi icerisinde destinasyon pazarlamasinda tutundurma karmasi elemanlart;
halkla iligkiler, kisisel satis, reklam, satis gelistirme ve dogrudan satig olarak

incelenecektir.
Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler kurum igerisinde baglamaktadir. Diger bir ifade ile isletmenin hedef
kitlesi oncelikle, isletme igerisinde calisan kadrosudur. Turizmin hizmet sektor
olmasi, caliganlar ile tiiketicilerin siirekli yiiz yiize bulunmalari, turizm isletmeleri ve
destinasyonlar1 i¢in halkla iligkilerin 6nemini daha da arttirmaktadir. Hizmetler,
pazardaki durum, yapilan c¢alismalar gibi konularda i¢ hedef Kkitle surekli
bilgilendirilmeli ve aileden biri olduklar1 hissettirilmelidir. i¢ hedef kitlenin
memnuniyetinin, s6z konusu olan ister destinasyon ister isletme olsun basarisinda
belirleyici faktorlerden bir tanesi olmaktadir. Bu gerceklestirilebildiginde, isletmenin
ya da destinasyonun basaris1 artacaktir. Dis hedef kitle ise; tiiketiciler, hammadde ve
hizmet saglayanlar, yerel yoOnetimler, kamuoyu Onderleri, mesleki kuruluslar,
sendikalar, dernek vakif ve sivil toplum orgiitleri, uluslararasi orgiitler, potansiyel
isglicii, egitim kuruluslar1 ve rakipler basta olmak iizere isletmenin iliskide bulundugu
ya da bulunacag tiim kisi ya da gruplar olarak belirlenmektedir. Bu kitlelerle olumlu

iliskiler gelistirip, siirekliligini saglamak halkla iliskiler ¢abalar1 sonucu gerceklesir.

Halkla iliskilerin en 6nemli araglarindan birini duyurum olarak belirlemektedir. Yazar
duyurumu, hizmet isletmesi ya da hizmet isletmesinin sundugu iiriin ve hizmetler ile
ilgili haber ya da makaleleri, ¢esitli kitle iletisim araglar1 ile yayinlanmasi ile yapilan
olumlu tanitma ve benimsetme teknikleri olarak tanimlamaktadir. Yazar haber ya da
makalelerin yayinlandig1 yayin araclarina bedel 6denmedigini de belirtmektedir (Olug,

1990: 11).

Turizm sektoriinde dig hedef kitlelerle gerceklestirilecek olan halka iliskiler
calismalarinin reklam calismalarina oranla daha etkili oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Destinasyon ya da igletmede diizenlenen 6zel olaylarin, basina yansimasi
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sonucu gergeklestirilen halkla iligkiler c¢alismalari hem isletme tanitiminin
yapilmasimda hem de olumlu imaj yaratilmasinda etkili olmaktadir. Ozellikle toplum
yararina yapilan sosyal sorumluluk projelerinin bu konuda etkili oldugunu séylememiz
miimkiindiir. Ornegin; hayvanlar1 koruma amaciyla yapilan bir etkinligin isletmede ya
da destinasyonda gergeklestirilmesi ve bunun basinda haber olarak yer almasi olumlu

bir imaj yaratmaktadir.
Kisisel Sang

Turizm sektoriinde kisisel satig, tek tek kisilere gitmek yerine saticinin kurumlara
(holdingler, dernekler vb.) gitmesi ile ger¢eklesmektedir (Gonen, 1992: 26). Turizm
sektoriinde kisisel satis icin yapilmasi gerekenleri iic madde ile Ozetlemek

mumkandur.

Mevcut potansiyelin ozelliklerini anket, goériisme ve benzer yollarla belirleyerek,

uygun turlar diizenlemesi gerekmektedir.

Ilgili gruplarini tespit ederek, aym ozelliklere sahip gruplar olusturmasi yararl

olmaktadir.

Kongreler, tesvik gezileri, is gezileri ve bunun gibi faaliyetleri 6nceden haber alarak

bu organizasyonlari iistlenmesi bi¢ciminde ger¢eklesmektedir.

Kotler, kisisel satisin 6zelliginin, reklamin tam tersine belirli sayidaki birey iizerine
yogunlasmasi oldugunu vurgulamaktadir. Destinasyonlar agisindan, aracilarla
iliskilerin gelistirilmesinde etkin bir yontem olmakta ve tercih edilmektedir. Ancak
maliyetin fazlaligin1 géz 6niline almak gerekmektedir. Kotler, reklama gore kisisel

satisin li¢ kat daha pahali oldugunu ifade etmektedir (Kotler, 1999: 507).

Tiiketici ile direk iletisim icerisinde olunmasi, sorularin cevaplanmasi, anlasilamayan
konularin agiklanmasina olanak saglamaktadir. Geribildirimin kolaylikla alinabilmesi
onemli bir avantaj yaratmaktadir. En etkili tutundurma aract oldugunu sdylememiz
miimkiindiir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken konu satig amacli ¢alisan kisilerin
yeterlilik seviyesidir. Satig elemaninin baskici olmasi ya da gercek olmayan vaatlerde

bulunmasi tiiketici lizerinde olumsuz izlenim yarabilmektedir.
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Reklam

Kocabag ve Elden, hizmet ve kitlesel tiiketim mallarini iireten isletmelerin sayisinin
artmasi sonucunda, bir birine ikame edilebilecek bir¢ok riin ve hizmetin tlketicinin
begenisine sunuldugunu ifade etmektedirler. Bu durum ise pazar ortaminda yogun
rekabete neden olmaktadir. Bu noktada, reklamlarin, aracilarin kendilerini ve
trettikleri veya pazarladiklari mal veya hizmetleri duyurmak, kabul etmek ve
farklilagtirmak i¢in kullanabilecegi en 6nemli duyuru ve tanitim araci oldugunu
belirtmektedirler (Kocabas ve Elden, 1997: 9). Kiiresellesen diinyada, turizm
isletmelerinin ve destinasyonlarinin, hem kendi igerisinde hem de diger liiks tiiketim
iiriinleriyle yogun rekabet igerisinde olmalar1 reklamin turizm ig¢in Onemini
arttirmaktadir. Rakiplerden farklarimi otaya koyabilmek ve tercih edilmek isteyen
turizm isletme ya da destinasyonlari, yogun ve yiiksek maliyetli reklam

kampanyalarmi ylriitmektedirler.

Turizm reklamlarini inceledigimizde, gazete ve dergilere verilen reklamlarn
birgogunun ajanslar tarafindan yapildig1 gozlemlenmistir Acenteler, turizm
isletmelerinin fiyat, hostel tipi gibi diger hizmet Ozelliklerini benzer sekilde
yayinlamaktadir. Bu reklamlarda, destinasyonlarin ve isletmelerin farkliliklar1 ve
tilketicinin ikna edilmesini saglayacak ozellikleri belirtilmemistir. Bu nedenle, her
destinasyon veya isletme, ajans reklamlarinin yani sira halkla iligkiler, reklam
calismalari, kisisel satiglar, satis gelistirme ve dogrudan satis tekniklerini

kullanmalidir.
Sans Gelistirme

Satis gelistirme faaliyetlerinin miisterilere ve aracilara yoOnelik olarak
gerceklestirmeye calistigi amaclar bulunmaktadir Bu amaglar1 Lovelock ve Quelch

asagidaki gibi agiklamaktadirlar (Lovelock ve Quelch, 1983: 66):

Miisterileri i¢cin ulasmaya ¢alistig1 hedefler; Hizmetin farkindalik derecesini artirmak,
yeni bir hizmetin denenmesini tesvik etmek, heniiz kullanmamis olanlar tarafindan

mevcut bir hizmetin kullanimini tesvik etmek.
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Mevcut miisterilerin hizmeti satin almaya devam etmek ve rakiplerine kaymamak i¢in
ulagsmaya calistiklar1 hedefler; hizmeti satin alma sikligin1 artirmak, hizmeti diizenli

olarak satin almak ve hizmeti daha uzun siire satin almaya ikna etmek olarak listelenir.
Tiiketici talebinin yapisini diizenli kilmaktir.
Hizmetin ayirt edici 6zelliklerini iletmektir.

Aracilarin yeni bir hizmeti satmalar1 i¢in ikna etmek, hizmetin satisi i¢in ekstra bir

destek vermelerini saglamaktir.

Aracilarin  ekstra destek vermelerini saglamak igin, 06zel uygulamalar
gergeklestirilmektedir. Bunlar; gegici fiyat indirimleri, tesvik primleri, hediyeler,

esantiyonlar ve benzer uygulamalardir (Erol, 1992: 104).
Dogrudan Satig

Odabas1 ve Oyman dogrudan pazarlamay1 etkilesimli bir pazarlama sistemi olarak
tanimlamaktadirlar. Yazarlar, hizmet isletmesi ile miisteriler arasinda karsilikli bir
iletisimin s6z konusu oldugunu ve bu iletisim iligkisinin bir dizi karar1 ve faaliyeti
kapsayan sistematik bir siireci igerdigini soOylemektedirler. Diger pazarlama
faaliyetlerinde ise bu etkilesimi her zaman goérmenin miimkiin olmadigini
eklemektedirler. Yazarlara gore dogrudan pazarlamadaki bu etkilesim hedef kitlenin
pazarlama cabasina tepki vermesi i¢in zemin olusturmakta ve dogrudan pazarlama
cabalarinin yaratacagi etkiyle satisin gerceklestirilmesine yonelik tepkiler elde

edilmektedir

Dogrudan satista hedef kitle belirlenmeli ve posta, telefon, elektronik posta gibi
araglarla ilgili mesaj iletilmelidir. Oncelikle mevcut ve potansiyel miisterilerle ilgili
bir veri taban1 olusturulmas1 gerekmektedir. Burada amag¢ miisterileri siirekli miisteri

haline getirmektir. Siirekli miisteriler bu ¢abalara daha ¢abuk tepki vermektedir.

Bilgi teknolojilerinin gelismesi ile dogrudan pazarlama calismalar1 cep telefonu ve
elektronik posta yolu ile etkin olarak gergeklestirilebilmektedir. Turizm

pazarlamasinda da yaygin kullanildig: ve etkili oldugu goriilmektedir.
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2.5.6.11. Destinasyon Pazarlamasina Yonelik Tutundurma Cahismalari

Tutundurma tiiketici ile iletisimi saglama amacini tasimaktadir. Destinasyonun mevcut
ve potansiyel misterileri ile iletigimi saglayabilmesi tutundurma g¢aligmalarinin

basarisina baglanmaktadir.

Yikselen, tutundurma karmast olusturma siireci asamalarimi yedi asamada

incelemektedir (Y Ukselen, 2003: 307-310):

Hedef kitlenin tanimlanmasi: Turizm destinasyonu, mevcut miisterileri ya da yeni
belirledigi hedef turistleri belirlemelidir. Bu grup ya da gruplar1 tanimak igin 6n
arastirma yapmalidir. Ne, ne zaman, nerede ve kime tanitilacak sorulari

cevaplanmalidir.

Amagclarin belirlenmesi: Tutundurma ¢aligmalarinda amag¢ belirlenmesi, hedefi
gosterecegi gibi sonuclar ile karsilastirilarak basarili olup olunmadigi ortaya

konabilmektedir.

Mesajlarin  hazirlanmasi: Hedef kitle ozellikleri 6grenildikten ve amag ortaya
konduktan sonra mesajlarin hazirlanmasi gereklidir. Bu asamada goriintii, tasarim, ses,
renk, slogan, baslik ve metin vb. Mesajin ¢esitli 6zellikleri belirlenir. Hedef kitlenin
sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine ve mesajin aktarilacagi kanalin yapisina gore, mesaj S0z

konusu kitlenin etkili bir kombinasyonu olarak hazirlanmaktadir.

Iletisim kanalimn segimi: Iletisim kanalinin se¢imi, hedef kitlenin 6zelliklerine gore
degismektedir. Hedef kitleyi olusturan bireylerin yas dagilimi, meslek, egitim, cografi
dagilim vb. ozellikleri iletisim kanalinin segimini etkilemektedir. Ornegin, geng bir
kitleye ulasmada reklam ve halkla iligkiler daha etkin olabilirken, {i¢lincii yas grubuna
giren tiiketicilere dogrudan pazarlama veya kisisel satis teknikleri daha uygun

olabilmektedir.

Tutundurma biitgesinin hazirlanmasi: Biitce hazirlanmasi, tutundurma c¢abalarina
harcanacak para miktarinin belirlenmesidir. Bu sonraki tutundurma ¢aligsmalarina 11k

tutmaktadir.
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Uygun tutundurma karmasinin olusturulmasi: Tutundurma eylemlerinin 6zellikleri ve
hedef kitlenin ozellikleri dikkate alinarak uygun bir karma olusturulmaya

calisilmaktadir.

Tutundurma eylemlerinin  sonuglarinin  saptanmasi: Tutundurma ¢aligmalari

gergeklestirildikten sonra, amaca ulasilip ulagilmadiginin belirlenmesi gerekmektedir.

Bitiinsel pazarlama iletisiminin yOnetimi ve koordinasyonu: Tutundurma
calismalarinin birbirini desteklemesi saglanmali ve tlimiiniin, 6nceden belirlenmis

amagclara ulagsmada katkilarinin hesaplanmasi gerekmektedir.

2.6. Destinasyon Pazarlama Unsurlar (Bilesenleri)

Basarili bir hedef pazarlama hakkinda konusmak i¢in destinasyon pazarlama unsurlari
etkin bir sekilde kullanilmalidir. Destinasyon pazarlama unsurlari imaj, marka ve
konumlandirma olarak siralanmaktadir (Arslan, 2008: 89). Hedef pazarlama unsurlari
bir biitiin olustururken, biitiinden ayrildiklarinda, kendi anlamlar1 olan parcalardir.
Hedef pazarlamanin basarisinda konumlandirma, imaj ve marka bir araya geliyor.
Hedef pazarlama ogelerinin tek basma bir anlami oldugundan, hedef pazarlama

yaparken her biri ayrintili olarak ele alinmalidir.

2.6.1. Destinasyon Konumlandirmasi

Bir iiriiniin veya igletmenin konumu, pazardaki rakip tiriinlere kiyasla miisterilerin tiim
duygu ve izlenimlerinden olusur. Konumlandirma ise, bir hedef {iriin tarafindan
insanlarm zihninde yaratilan ve onu hedefi ziyaret edenlere ifade eden tiim degerlerdir.
Pazarlama cabalar1 olmadan, turistlerin akillarinda belirli bir yerde bir yer bulmalari
miimkiindiir. Ancak, dogru konumlandirma i¢in, hedef pazar1 ve bu pazari olusturan
turistlerin ihtiya¢c ve beklentilerini bilmek rehber olmasi agisindan onemlidir. Bu
acidan, pazarlama faaliyetleri dogru ve arzu edilen konumlandirmanin anahtari olarak

kabul edilmektedir (Arslan, 2008: 89).

Turistin zihnindeki etkili destinasyon konumlandirmasi ayni zamanda destinasyonun
potansiyel istiin yanlarinin kaynagmi temsil eder. Ayrica bu su siireg, turistin
ihtiyaclarin1 anlamada temel olusturmak i¢in seyahat edenler acisindan da yararhdir.

Basarili bir destinasyon konumlandirmasi, turistin karar vermesini kolaylastirmaya
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yardimc1 olmaktadir. Etkili bir destinasyon konumlandirmasimnin yapilmasi,
destinasyonu tercih edecek turistlerin tercihlerine, o destinasyonun rakiplerinden daha
farkl bir sekilde tercih kolaylig1 saglar (Pike, 2012: 101).

2.6.2. Destinasyon imaji

Son 30 yilda destinasyon imaji ile ilgili arastirmalar biiylik capta artig gostermistir.
Pike (2002)’ye gore 1973 yilindan 2000 yilina kadar bu konuyla ilgili 142; 2001-2007
yillar1 arasinda ise 120 arastirma yapilmistir (Pike, 2007). Destinasyon imaji
genellikle, “bir kisinin herhangi bir destinasyonla ilgili sahip oldugu inang, fikir ve
izlenimlerin toplami1” seklinde tanimlanmigtir (Crompton, 1979). Keller (1998)’e gore
destinasyon imaji, “tiiketici hafizasinda tutulan marka kuruluslar1 tarafindan yansitilan
bir marka ile ilgili algilardir.” Cai (2002) de destinasyon imajini, “turistin anilarinda
yer alan kuruluslar tarafindan yansitilan bir yer hakkindaki algilar” seklinde

tanimlamistir.

Destinasyon imajmin yapisi bilissel, duyussal ve ¢aba bilesenlerinden olusmaktadir
(Gartner, 1993). Baloglu ve McClearly (1999) ise bilissel, duyussal ve genel imajdan
olusan hedef imaj yapisin1 6nermis ve deneysel olarak incelemistir. Bir turistin, bir
yeri varig noktast segmek i¢in duydugu giidii veya duygulari ifade eden destinasyonun
ozellikleri ve duyussal(affective) hedef goriintiisii hakkinda, Gartner’in ve Baloglu ve
McClearly’nin yapilarindaki bilissel ve duyussal bilesenler inang ya da bilgi
bakimindan biligsel hedef imajia benzemektedir (Lim, 2009). Gartner’in destinasyon
imaj1 tamimlamast hiyerarsik bir sekilde ii¢ farkli bilesen olan bilissel, duyussal ve
¢abadan olusurken, Baloglu ve McClearly’nin bir yerin genel imaji tanimlamasi

bilissel ve duyussal degerlendirmelerden meydana gelmektedir.

Cai (2002) destinasyon imajlarin1 destinasyon markalagmasi modelinin igerisine ilave
etmistir. Bu durum, goriintii olusumu ve destinasyon markalagmas1 arasindaki farka
dikkat ¢cekmektedir. O’na gore destinasyon imaji, ‘nitelikler, etkileyicilik ve tutum’
olmak iizere ti¢ farkli bilesenden meydana gelmektedir. Destinasyon nitelikleri, o yerin
algisal somut ve soyut 6zelliklerini tanimlar; etkileyicilik bileseni, turistlerin o yerin
niteliklerinden arzu ettigi kisisel deger ve faydalar1 agiklar; tutumlar ise eylemlerin
genel degerlendirmelerini agiklar. Cai (2002)’ye gore imaj olusumu bir markalagma

degildir fakat, markalasmanin 6zii onun olusmasina katkida bulunur. Bu nedenle,
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olumlu bir destinasyon markalagmasi ortaya ¢ikarmak i¢in giiclii, elverisli ve benzersiz
destinasyon imajlarmi birbirine baglayan pazarlama programlart uygulanmak

zorundadir (Lim, 2009).

Destinasyon imaji1, turistlerin belirli yerleri tercih etmeleri bakimindan verecegi
kararlar noktasinda ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir (Lin, Morais, Kerstetter ve Hou,
2007). Lin ve arkadaslar: turistlerin destinasyon tercihleri {izerine bir destinasyon
modeli ve onun etkilerini ortaya koymuslardir. Bu sonuca gore, destinasyon imajinin
bilesenleri (bilissel, duyussal ve genel destinasyon imajlar1) Sekil 6’da da verildigi

iizere turistlerin destinasyon tercihlerinin onciil 6geleridir.

Biligsel Imaj Duyussal Imaj

—
e Genel Imaj &

l

Destinasvon Tercihi

Sekil 2.4. Birlesik Destinasyon Imaji ve Destinasyon Tercihi Modeli

Kaynak: Lin vd., 2007

Gallarze vd. (2002) de destinasyon imaj1 kavramimi ve Ol¢iimiinii konu edinen
aragtirmalar ortaya koymuslardir ve toplam 65 arastirmayr su alt bagliklar altinda
toplamiglardir: destinasyon imaji olusturma siireci, destinasyon imaji 6lgme ve
degerlendirilmesi, destinasyon imaj1 yonetimi politikalar1 ve son olarak imajmn ¢oklu
dogasi. Onlar, Gartner (1993)’in destinasyon imaj1 olusturma noktasinda giiclii teorik
katkilar sundugunu; Baloglu ve McClearly (1999)’nin modelinin ise bu konuda

yapilmis miikemmel ve kapsamli bir arastirma oldugunu belirtmislerdir.

Destinasyon imaji, bir kisinin destinasyon hakkinda sahip oldugu karmasik halde olan
inancglarin, tutumlarin, izlenimlerin ve fikirlerin sadelesmis halidir. Bu izlenimlerin
bazilar1 dogru ya da yanlis, gergek ya da hayali olabilir. Ancak bu izlenimler insanlarin

destinasyona kars1 davranislarini sekillendirebilmektedir. Turistler,destinasyon segcme
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karar siirecinde destinasyon imajmi kisa yol olarak goriip destinasyon hakkinda
bilgileri degerlendirmektedir. (Cakmak ve Isaac, 2012: 124) Bu durum destinasyon
imajinin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sebeple destinasyon

imajin1 olusturma siireci titizlikle gergeklesmelidir.

Destinasyon imajiin olusturulmasi son derece karmasik bir siire¢ olup, destinasyon
imajmin olusumu ile ilgili olarak bir¢ok farkli model (Phelps, 1986; Gunn, 1988;
Chon, 1990; Fakeye ve Crompton, 1991; Echtner ve Ritchie, 1993; Gartner, 1993;
Stabler, 1993; Murphy, 1999; Baloglu ve McCleary, 1999; Gallarza, Saura ve Garcia,
2002; Beerli ve Martin, 2004) gelistirilmis ve destinasyon imajmin olusumuna etki
eden unsurlar incelenmistir. Destinasyon imaj1 olusumu ve destinasyon se¢imi ile ilgili
olarak gelistirilen modellerde bireysel faktorlerden sosyo-demografik dzellikler ile
bireylerin faydalandiklar1 bilgi kaynaklar1 6nemli yer tutmaktadir (Diindar ve Giiger,
2014: 852).

2.7. Destinasyon Markalamasi

2.7.1. Marka Kavrami

Marka kelimesi, Italyanca marca “isaret, damga, ticari marka” sdzciigiinden alintidir
(Etimoloji Tiirkge, 2019). Aym zamanda, Eski Iskandinavya’dan gelen ve oradan
Anglosaksonlara kadar uzanan, yanmak anlamini veren bir sdzciiktiir. ilk baslarda
tarim ve hayvancilikla ugrasan bireylerin, kendi hayvanlarini ayirt etmek amaciyla
damgaladig1 ve ticari yasam gelistikce de buna marka dendigi bilinmektedir.
Hayvanlarinin kalitesi yiiksek olan ¢iftgilerin markalar1 daha fazla tutulmaya
baslarken, kalitesi diisiik olanlar aymi talebi gérmemeye baslamistir. Boylece,
markalarin bir se¢im rehberi olarak kullanilmasi, giintimiize kadar ulagsmistir (Blackett,

2003).

Markanin tanimi yapilirken, genelde sembol, isaret farklilig1 gibi ifadeler 6n plana
ciksa da giiniimiizde markalara yiiklenen anlamlar farkliliklar gdstermektedir. Ayirt
edici bir 6zellik olarak markayla 6zdeslesme, markay1 yansitma ve marka ile statii
edinme, marka ile deger kazanma, marka kimligi ve marka degeri, markanin gériinmez
ama hissedilen yiiziidiir (Cigerdelen, 2007; Ilban, 2007). Giiniimiiz diinyasinda, marka

ve markalama kavram tiiketiciler tarafindan daha fazla ilgi ¢ektigi i¢in, pazarlama
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arastirmacilar1 ve akademisyenler bir markanin ortaya ¢ikistyla ilgili farkli yanlar
belirtmek icin bir sdzliik olusturmuslardir (ilban, 2007). Marka, belirli bir mal veya
hizmeti gerek ismiyle gerekse de rengi, logosu veya sloganiyla digerlerinden farkli ve

0zglin kilabilecek bir isarettir.

Tarihsel ac¢idan bakildiginda, marka kelimesinin ilk olarak kullanim amacz, bir iirliniin
nerede islendigi veya kime ait oldugunu gostermek amaciyla isaretlenmesi olmustur
(Cigek, 2006). En eski medeniyetlerden olan Cinliler, Yunanlilar, Misirlilar ve
Romalilar gibi toplumlar sahip olunan iiriinii ve onun kalitesini gdstermek i¢in ¢anak,
c¢omlek gibi esyalarin iizerlerini miihiirlemislerdir (Cifci ve Cop, 2007). Misir’da
gerceklesen kazilarda tizerlerine, onu yapanin veya bagka sembollerin islendigi
tuglalar tespit edilmistir. “Eski Yunan’da yasayan ¢omlekgiler yaptiklar1 ¢omlekler
tizerine kendi isimlerini yazarlardi ve ara sira da ¢agdas ticari markalara benzeyen 6zel
markalar kullanirlardi. Romalilar ise lambalara, kiremitlere g6z merhemi kutularina
hatta peynirlere bile marka koyarlardi” (Uniisan ve Sezgin, 2007; Coskun, 2012).
Gliniimiiz diinyasinda ise markalar bireylerin hayatlarin1 daha iyi hale getirmek i¢in
onemli bir etkendir (Kotler ve Keller, 2009). Markalar giinliik hayatin vazgecilmez bir
parcast haline gelmistir ve bunun yaninda marka bir isimden de o6te anlamlar

tasimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2006).

Marka kavrami daha ¢ok {ireticiler agisindan 6nem tasiyabilmektedir. Bir kurulusun
stirdiiriilebilir bir olusuma kavugsmasi markalagsmasiyla miimkiin olabilmektedir.
Bunun yaninda, markanin tireticiler agisindan 6nemi soyle agiklanabilir (Mucuk, 2000;

Ak, 2009; Oztiirk, 2010; Demirkol ve Karayilan, 2016);

e Ureticilerin satislarni devamli ve iyi bir karla yapabilmesi noktasinda énemli
rol oynar,

e Tuketicilerin yaninda komisyoncular diger adiyla aracilar da daha ¢ok marka
ad1 olan tiriinlere talep gosterir,

e Marka tescil edildikten sonra yasal olarak da korunmay1 saglar,

e Mevcut marka adi kullanilarak heniiz ortaya c¢ikarilmig iiriinlerle, yeni

pazarlara agilma olanag saglar.

Herhangi bir {iriinii satin alirken, tiiketiciler bu {iriiniin tiim 6zelliklerine veya tek bir

ozelligine bakarak karar verebilirler. Bu durumda, tiiketiciler genellikle fiyat,
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paketleme, renk, kalite, teslimat ve kredi kosullari, garanti durumu, satis sonrasi
hizmetler ve lirliniin sekli ve tasarimi gibi 6zellikleri dikkate alirlar. Sosyo-ekonomik
ve psikolojik olaylar arasinda, gecmisten giliniimiize 6l¢iilmesi zor bir toplumun hem
ozelliklerini hem de degerlerini harmanlayarak gelisen siirecler sonucunda iyi bir
markaya sahip olmak isterler. Bu talepler, sosyal bir toplulugun dogal bir iiyesi olma,
bagkalar1 tarafindan begenilme, adindan soz ettirme, farkli bir imaja sahip olma yani
digerlerinden farklilasma olarak aciklanabilir (Ar, 2004). Glosh, Chakraborty ve
Ghosh (1995)’e gore bir tiikketicinin o markay1 nasil gordiigiinii ve o marka hakkinda
ne diislindligiinii tespit edebilmek i¢in, arastirmacilar ve yoneticiler tiikketicilerin marka
tercihleri hakkinda bilgi toplay1p, toplanan verileri analiz etmeleri gerekir. Bu noktada,
pazarlamanin 6nemi de g6z ardi edilmemelidir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin bir
iirlin veya hizmeti satin alirken glinlimiizde daha fazla dikkat ettikleri marka kavrama,
giin gectikte yiikselen bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Degerlenen marka firmalar
acisindan da bir yatirim araci olarak diisiiniilmektedir. Dahasi, tiiketicilere sunulan

marka, pazarlama araci1 olarak isletmelerin 6niine dahi gegebilmektedir (ilban, 2007).

2.7.2. Marka Imaji

En yaygin tanimlamalardan birine gore marka imaji; tiiketicilerin zihninde bulunan
markaya ait algilarin tiimiidiir (Hsieh ve Lindridge, 2005). Farkli bir bakis acisiyla
yapilan bagka bir tanimlamaya gore ise marka imayji, tiiketici ve {iriin kaynaklarindan
beslenerek ortaya cikar. Bu perspektife gore tiiketicinin gereksinimleri ve Urtnin
simgesel degeri marka imajimi olusturur (Odabas1 ve Oyman, 2007; Demirkol ve
Karayilan, 2011). Marka imaji, bireyin bir iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonra veya
satin almadan 6nce, o mal ya da hizmet ile ilgili kafasindaki olumlu ya da olumsuz

diistinceler toplamidir.

Marka imajinin en 6nemli islevlerinden biri doyum noktasina ulasmis pazarlarda
temsil ettigi lirlin ya da hizmetin rakiplerinkinden farkli bir sekilde 6n plana ¢ikmasina
katkida bulunmasidir (Peltekoglu, 2004). Baska bir ifadeyle marka imajinin markanin
sahibi konumundaki isletme ve ya kurumlara rekabet konusunda avantaj saglamasidir.
Bu tanimlamalarin isletmelerin veya kurumlarin marka imajina yonelik bilgi verdigi
sOylenebilir. Ancak, turizm noktasinda marka imaj1 kavraminin tanimlanabilmesi igin

isletmelerin yaninda turizm destinasyonuyla ilgili agiklamalar yapmak daha islevsel
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ve aciklayici olabilmektedir (Demirkol ve Karayilan, 2011). Destinasyon imaj1, sozii
gecen destinasyonla alakali olarak bireylerin inanglarinin, diislincelerinin ve
izlenimlerinin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Bu imajin bir etki alanma sahip
olabilmesi i¢in gegerlilik, inandiricilik, basitlik, ¢ekicilik ve ayirt edicilik 6zelliklerini
barindirmasi gerekir (Yiikselen ve Giiler, 2009). Normal sartlarda bu 5 etkenin turizm
destinasyonlarindaki marka imajini agikladigini séylemek miimkiindiir, fakat kiiresel
rekabet ortaminin neden oldugu ¢etin rekabet sartlar1 ve post-fordist tiikketim anlayisina
sahip gezginlerin beklentileri dikkate alindiginda bu bes 0Ozelligin de giliniimiiz
sartlarinda gereksinimleri karsilamakta yetersiz olabilecegi de disiiniilebilir

(Demirkol ve Karayilan, 2011).

2.7.3. Marka Kimligi

Aaker (2010)’a gore marka kimligini tipki bir bireyin kimligine benzetir ve nasil ki
kimlik bir kisi i¢in yon, amag ve anlam tasiyorsa, marka i¢in de ayni anlamlara sahiptir.
Marka kimligi, marka stratejistlerinin olusturmak ve onu korumak amaciyla iizerinde
yogun caba harcadigi marka cagrisimlart kiimesidir. Bu c¢agrisimlar, markanin
piyasada neye karsilik geldigini, neyi temsil ettigini yansitir ve kurum iiyelerinden
miisterilere verilmis olan bir s6z manasini tagir. Marka kimligi, islevsel, duygusal ya
da bireysel ¢ikarlar1 iceren deger dnermesi olusturarak marka ile tiiketici arasinda bir
iligski insa edilmesine yardimci olmalidir (Aaker, 2010). Bagka bir tanimlamada ise,
marka kimliginin; markay1 etraflica kapsayarak markaya ait kisimlardan ¢ok geneli
dikkate aldigin1 ve markanin gelismesinde ve biiyiimesinde diger markalarla rekabet
edebilme noktasinda ve kar elde etmesinde 6nemli bir kavram oldugu belirtilmistir
(Uztug, 2003).

2.7.4. Destinasyon markalamasi kavram

Marka, tiiketicileri {irline baglayan bir unsurdur ve birbirine benzeyen pek ¢ok tiriin
igerisinden bir iirliniin se¢ilmesi ve satin alinmasi siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.
Turizm sektoriinde de tiiketiciler marka olan isletme ve destinasyonlar1 tercih
etmektedirler. Bu nedenle destinasyon pazarlamasinda marka yaratma 6nemli bir

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Son yillarda markalagmanin anlami hemen tiim alanlar i¢in 6nemli bir hal almistir.
Clifton(2003)’e gore markalagsma artik bir modern kavram haline gelmistir ve Urln ve
hizmetlerden sirketlere, kar amaci giitmeyen kuruluslara ve hatta iilkelere kadar birgok
alanda uygulanabilir bir kavram olmustur. Ancak, genel pazarlamayla ilgili literatiire
gore tirtin markalagsmasinin ilkeleri dogrudan hizmet i¢in uygulanmaz. Ciinkii, hizmeti
iiriinden ayiran li¢ 6nemli fark vardir; bunlar soyutluk, iiretim ve tiiketimin birbirinden
ayrilmazligi ve dagitim konusundaki tutarsizlik seklindedir (Aaker, 1991; Knowles,
2001; Keller, 2003). Benzer bir bicimde, Ooi (2004)’e gore de iiriin ve hizmet
markalasmasi arasindaki benzerlikler vurgulanmistir, ancak farklar g6z ardi edilmistir.
Bu yiizden, destinasyon cevresi ve hizmet alt yapis1 gibi bir destinasyonun essiz
ozellikleri  destinasyon  markalagsmasi  noktasinda O6nemle goz  Oniinde
bulundurulmalidir (Buhalis, 2000). Bir destinasyon, tim drunlerin, hizmetlerin ve
deneyimlerin bir markasi olarak kabul edilir (Buhalis, 2000). Mcintyre(1993)
destinasyonu su sekilde tanimlamustir; destinasyon, bir turist veya tur katilimcilarinin
ziyaret etmek icin tercih ettigi veya bu hizmeti saglayanlarin pazarlamak i¢in sectigi,
¢ekim unsurlarinin ve turizmle iliskili etkinliklerin ve hizmetlerin sunuldugu yerdir.
Turistler destinasyonu tedarikgilerin ve hizmetlerin toplamini kapsayan bir marka
olarak algilarlar (Buhalis, 2000). Bu nedenle, markalagmanin evrenselligi turizm

ozellikleri ve destinasyon nitelikleri kapsaminda taninmak zorundadir (Keller, 2003).

Turizm, ayni zamanda imajin iretilmesine, ¢ogaltilmasina ve giiclendirilmesine
dayanmaktadir (Ringer, 1998). Turistler ziyaretleri sirasinda, bunu kapsamli bir
deneyim olarak tlketmektedir (Buhalis, 2000). Ringer(1998)’c gore gelisen
kiiresellesmeye ve seyahat pazarinin kiiltiirel homojenligine karsilik turizm, yeri ve
zamani farklilastirmaktadir. Bir destinasyonun turizm ozelliklerine, destinasyon
markalagsmas1 0Ozelliklerine ve o destinasyonun oOzelliklerine dayali olarak,

arastirmacilar destinasyon markalagmasini agsagidaki sekillerde tanimlamislardir:

Destinasyon markalagmasi, bir destinasyonu tanimlayan ve farklilastiran isim, sembol,
logo, marka isareti veya diger grafiklerin olusturulmasini destekleyen, destinasyonla
benzersiz bir sekilde iliskili, unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisini tasiyan,
ziyaret¢iyle destinasyon arasindaki duygusal bagi pekistirmek ve giiglendirmek igin
hizmet eden ve tiiketici arama maliyetlerini ve algilanan riski diisiiren birtakim

pazarlama faaliyetleridir (Blain vd., 2005);
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Destinasyon markalagmasi, pozitif bir destinasyon imaji insa etmeye dogru bir
destinasyonu tanimlayan ve farklilagtiran tutarlt bir marka unsuru karisimini seger

(Cai, 2002);

Destinasyon markalasmasi, onu rekabet ortaminda farklilagtiran ve destinasyonun
benzersiz kimligini ve kisiligini vurgulayan, onun tiim 6zellikleriyle iligkili bir kavram

altinda birlestirir (Kaplanidou ve VVogt, 2003);

Destinasyon markalasmasi, tiim rakip destinasyonlardan farkli bir kimlik ve kisilik

gelistirmek i¢in kullanilan bir siirectir (Gyimothy, 2000);

Destinasyon markalasmasi, turistik bir yerin mevcut turizm potansiyelini kullanarak,
rakiplerinden farklilasmasi ve misafir memnuniyetini 6n planda tutarak bu yonde 6ne

¢ikmay1 yapmayi gerektiren bir siirectir.

Destinasyon markalagmasi tanimlari, genel pazarlama literatiirtinden esinlenir ¢iinkii
markalagsma kavrami basarili bir sekilde hem somut hem de soyut 6gelere kadar
genisletilebilir (Aaker, 1991; Clifton, 2003; Murphy, 1998; Ward, Lightve Goldstein,
1999). Ayrica, tanimlar gosteriyor ki turistler, destinasyonu bir iiriin olarak algilar ve
destinasyonun 6zelliklerini duygusal ve bilissel siire¢lerden gecirerek degerlendirirler.
Bu nedenle, markalasma tam olarak destinasyonun karar verme siirecinde yer
almaktadir ve marka, destinasyon pazarlamasinin énemli bir bilesenidir (Morgan vd.,
2002). Ozellikle, Morgan vd. (2002)’ye gore destinasyon markalasmasi, artan
verimlilik, ikame edilebilirlik ve rekabet nedeniyle modern destinasyon
pazarlamacilar1 i¢in mevcut en giiclii pazarlama silahidir. Benzersiz bir destinasyon
kimligi olusturmak icin islevsel, sembolik ve deneyimsel markalagsmanin essiz
kombinasyonunu anlatan arastirmalar vardir (Dredge ve Jenkins, 2003; Laws, 1995;
Laws, Scottve Parfitt, 2002; Williams vd., 2004). Bu agidan bakildiginda, bir
destinasyonu markalama karisik bir siiregtir (Boo, 2006). Murphy, Pritchard ve Smith
(2000) belirli bir sekilde imal edilen bir Grinln aksine bir turizm destinasyonunu,
ziyaret edilen alanin toplam deneyimini olusturmak igin bir araya gelen bireysel (rlin
ve deneyim firsatlarmin bir karigimi olarak degerlendirmislerdir. Destinasyon
markalasmasinda dort temel islev bulunmaktadir. Bunlar, yerin kamu algisin

sekillendirmek, yeri segici ve estetik olarak paketlemek, rekabet edebilmesi icin
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destinasyonu kiresel pazarda dikkat ceker hale getirmek ve turist deneyimini
bicimlendirmek seklindedir (Ooi, 2004).

Ornegin, Morgan vd. (2002) yaptig1 bir arastirmaya gore Yeni Zelanda’nmin marka
degeri piramidi li¢ asamadan olusmaktadir: markanin ne oldugu (islevsel yararlar);
markanin ne yaptig1 (duygusal ve kendi kendini ifade eden faydalar) ve markanin ne
anlama geldigi seklindedir. Bu arastirmalar turistler i¢in destinasyon markalagsmasinin
islevsel, duygusal ve kendi kendini ifade eden yararlar noktalarinin altin1 ¢izmektedir.
Destinasyon markalasmasi, ¢ikarlarin altint ¢izer. Giiglii bir marka, hem isletmenin
hem de tiliketicinin yararina olur (Jago vd., 2003). Morgan ve arkadaslarinin (2002)
modeline gore, bir destinasyonun énemli 6zelliklerinin ve o yerin tiketiciler igin ne
anlama geldigini anlamak i¢in arastirmalar yapilarak tiiketicinin ¢ikar siirekli olarak
gozetilmelidir. Yukarida bahsi gecen arastirmalar gosteriyor ki bir destinasyonu
ziyaret sonucunda turistler ve onlarmm o geziden elde ettikleri faydalar arasindaki
iliskiyi kesfetmek destinasyon markalagsmasinin dogasma erismek icin iyi bir yol

olabilir (Boo, 2006).

Destinasyon markalagmas ile ilgili arastirmalar gerek yurtdisinda gerekse yurti¢inde
giin gectikge artmaktadir. Bu konu hakkindaki arastirmalar son zamanlarda ortaya
¢ikmustir (Gnoth, 2002; William vd., 2004; Blain vd., 2005). Seyahat ve Turizm
Arastirmalart Kurulusu (TTRA) 1998 yilinda gergeklesen konferansinda destinasyon
markalasmas1 konusuna Onemle deginilmistir. Ayni yil igerisinde, Amerikan
Pazarlama Bilimi (AMS), turizm destinasyonlarinin markalagmasi konusundaki
akademik arastirmalara 6zel bir oturumda yer verdi. Bir sonraki sene ise, Tatil
Pazarlama Dergisi’nin 6zel bir sayisinda destinasyon markalagsmasi konu edinilmistir.
2002 yilinda, Marka Yonetimi Dergisi 6zel sayisinda ulusal markalasma konusuna
agirlik verdi. Akademik dergilerden elde edilen destinasyon markalagmasi ile ilgili
literatiiriin smirli kullanilabilirligi, destinasyon markalagmasi arastirmalarmin zor
oldugu anlamina gelmektedir (Boo, 2006). Ancak, destinasyon markalagmasi yonetimi
uygulamalarinin zenginlestirilmesi i¢in daha ¢ok arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
Literatiiriin giderek zenginlesmesi bu konuyla ilgili ortaya c¢ikan zorluklar1 da

tanimlamaktadir (William vd., 2004).
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2.8. Destinasyon Seciminde Karar Verme Streci

Destinasyonlar, ¢esitli {irlin ve hizmetlerin farkli kombinasyonlarin1 sunar. Bu
durumda, her turist hedef segenekleri arasinda ihtiyac ve beklentilerine gore en uygun
varig noktasmi secer (Ozdemir, 2008: 144). Birden c¢ok faktdrle, kisiden kisiye
farklilik gosteren tliketici davraniglarinin 6nemi, Ozellikle yabanci turist ¢eken
destinasyonlar ve bu destinasyonlardaki turizm isletmeleri agisindan daha da
artmaktadir. Farkli kiiltiir ve milletlerin olusturdugu turistik tiiketicilerin ihtiyaclar
demografik, psikolojik, cevresel, sosyo-kiiltiirel ve isletmelerin pazarlama elemanlari
gibi faktorlerden etkilenmektedir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 44-45).

Tiiketiciler satin alma davranisina baslarken, kendi ihtiyaclar1 dogrultusunda yeterli
bilgiye sahip olduktan sonra alternatifler arasinda degerlendirme yapmaktadirlar
(Fuller, vd. 2007). Woodsideve Mac Donald, (1994), tatil se¢im kararini etkileyen
faktorleri (Sekil 2.7) alfabetik olarak su sekilde aciklamislardir (Hedlund, 2013: 23-
24).
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Sekil 2.5.Turistik Uriin ve Hizmetlerin Seciminde Karar Sureci

Kaynak: Woodside ve MacDonald 1994°den aktaran Hedlund, 2013: 23

a, eglence ve is amacl seyahat ederler. Gelir diizeyi, egitim seviyesi ve aile liyelerinin

degerlerinden etkilenir.
b, aile, arkadas ve gruplarimn etkisi turistik tiriin ve hizmetleri se¢imini etkiler.

C, turizm faaliyetlerine katilacak ziyaret¢ilerin 6nemli bir kismi; seyahat acentalari
Onerileri, medya reklamlari, e-posta, ziyaret¢i bilgilendirme brosiirleri ve seyahat
gosterileri seklinde gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri ziyaretgilerin destinasyon

secim kararlari iizerinde etkili olur.

X, turizm faaliyetlerine katilacak olan turistler, arastirma sonucunda elde ettikleri

bilgiler ile se¢im kararmi verebilirler. Yiiksek bilgi sahibi olan destinasyon
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ziyaretcileri, diisiik bilgi sahibi olan destinasyon ziyaretgilerine gore daha fazla
etkinlige katilir, daha fazla para harcar ve destinasyondaki deneyimlerden daha fazla

yararlanir.

f, h, z, konaklama gesitliligi, ¢ekicilik unsurlarmin gesitliligi, aktivitelerin ¢esitliligi ile

destinasyon se¢imi arasinda ¢ift yonlii etkilesim vardir.

I, J, N, turizm hareketlerine katilan turistlerin 6nemli bir kesimi i¢in, konaklama

cesitliligi ve ¢ekicilik unsurlar1 destinasyon secimi iizerinde etkili olmaktadir.

d, moda ve rotalar (gtizergah) destinasyon secimini etkiler ve destinasyon segimine

pozitif veya negatif etki edebilir.

e, p, turizm hareketlerine katilacak turistlerin 6nemli bir kismi i¢in, yiyecek-igecek

secenekleri ve etkinlik segeneklerinin ¢esitliligi giizergahlarini da etkileyebilir.

I, 1, m, n, ¢, turizm faaliyetlerine katilan turistlerin 6nemli bir kismi i¢in de,
destinasyon i¢indeki alanlar, goriilecek yerler, konaklama ¢esitliligi, hediyelik esya ve

diger satin alacak tirlinlerin ¢esitliligi se¢cim karar1 tizerinde ¢ift yonlii etkisi vardir.

I, r, hediyelik esya c¢esitliligi, glizergah segenekleri ve yiyecek-igecek cesitliligi

destinasyon seciminde birbirlerini etkilemektedir.

s, ziyaret¢iler se¢cim kararlarinda deneyim kalitesini de degerlendirmektedirler. Bu

durum, kalitenin destinasyon se¢iminde etkili oldugunu gdstermektedir.

t, ziyaretcilerin seyahat veya gezileri sonucunda elde ettikleri tecribe ve genel

memnuniyet veya memnuniyetsizlikleri secim deneyimlerini etkiler.

w, tatile ¢cikma niyetlerine goére daha oOnce ziyaret ettikleri, asina olduklar1 bir

destinasyonu secebilirler.

VvV, U, tatil sonrasi deneyimlerinin kalitesinin degerlendirilmesi bir sonraki tatil

secimlerini etkiler.

Insanlarin tatile ¢ikip ¢ikmamasia karar verme siireci olan tatil satm alma siireci,
insanlarmn tatilleri boyunca satin alimlarini biiyiik 6lciide etkilemektedir. Insanlar, bir

tatil satin almanin ihtiya¢ duydugu gereksinimleri kargilayacagina inanirlarsa satin
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almaya yonelir ve ihtiyaclarmi en iyi sekilde tatmin edecek tatil seceneklerini
kendilerince 6nemli gordiikleri Olciitlere gére degerlendirirler. Satin alma karari, tatil
secenekleri ve motivasyonlar1 arasindaki iliskiye gore degiskenlik gosterebilir. Tatil
secenekleri ise tatile ¢ikacak kisilerin istek, ihtiya¢ ve 6zelliklerine gore degisebilir.
Bir destinasyona daha once ziyaret gergeklestirilmisse, bu destinasyonu ziyaret
etmeyenlere nazaran daha fazla bilgiye sahip olurlar ve bu bilgileri kullanirlar.
Destinasyonlarin, secenekler arasinda degerlendirilip degerlendirilmemesi, daha 6nce
oradan elde ettikleri deneyimlerinin memnuniyet duzeyine gore belirlenir.
Memnuniyet ise, beklentilerin karsilanma diizeyi ile 6lciiliir. Insanlar tatil satin
almalarinda; yeni yerler hakkinda ¢ok fazla bilgi aramazlar ve bir destinasyon icin
tercih yapilmissa, olumlu bilgileri siizerek se¢im yaparlar (Rizaoglu, 2007: 147-148).
Tablo 1°de turistlerin satin alma karar siirecindeki Olgiitleri ve segenekler detayli

olarak verilmistir.
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Tablo 2.1 Turist Satin Alma Karar Siirecinde Olciitler ve Secenekler

Karar Olcditleri Genel Olgutler Karar Secenekleri
Kalite
Fiyat Uriiniin;
Oduinleme Marka 6zelligi
Ek hizmet Maliyet Telafi edilebilirligi
Harcanan caba Cabaya degerligi
Uzaklik Fiyat kolaylig1
Maliyet Ustiinligi
Saygilik )

Urdndn;
Etkinlik

Toplumsal kabuli
Glvenirlik

Basarma Glivenli kullanimi

Yeterlilik

Psikolojik sayginligi
Ekonomiklik

Bilgi verirligi
Uzun sdrelilik
) Urdndin;
Urlin cesitliligi

Uygunluk Kolaylik Elde edilebilirligi

Kullaniliglik

Karsiladig: ihtiyag

Kaynak: Rizaoglu, 2007: 160

Turistler bir destinasyonun ¢ekim merkezlerini alternatif destinasyonlarla kiyaslayarak
secim yapmaya calismaktadirlar. Bu nedenle, destinasyonlarin sahip olduklari
Ozelliklerin vurgulanmasi 6nemlidir. Bilinmeyen destinasyonlarla ilgili se¢imler,
turistler tarafindan riskli algilanmakta ve bu durum turistleri kararsizliga itmektedir.
Turistler, gerceklestirecekleri tatilin iyi gececegini garanti eden kanitlara ihtiyag
duymaktadirlar ve bu yilizden belirsizliklerin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.
Cesitli {irtin ve hizmetlerin farkli birlesimlerini sunan destinasyonlar arasindan,
turistler kendi ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda en uygun destinasyonu secerler

(Ozdemir, 2014: 178).
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Destinasyon se¢iminde, degerlendirme siireci karmasik ve satin alma durumuna gore
degiskenlik gosterebilir. Ancak, genel anlamda tiiketiciler, alternatifler arasindan
iirtinlerin genel 6zelliklerini inceleyecek, dnem diizeyine gore farkli siniflandirmalar
yapacak ve genel memnuniyetini diigiinerek dogru bir tutum gelistirecektir (Fuller, vd.
2007).

Turizm faaliyetlerine katilan turistlerin veya katilacak potansiyel turistlerin
davranislarii anlamak, tiiketici isteklerinin belirlenmesi anlamina gelir. Buna dayali
olarak, iiriinler iiretilirken tiiketici istekleri dogrultusunda faaliyete gegilebilmektedir.
Turistik tUriinleri iyi bir sekilde sunmak, ancak turistleri etkileyen faktorlerin neler
oldugunu, iiriin ve destinasyon tercihlerini hangi faktorlerin etkiledigini, zetle tiketici
satin alma karar siirecini anlamak ve bu dogrultuda faaliyetler gelistirmek ile miimkiin
olabilir (Demir ve Kozak, 2011: 19). Literatiirde sik kullanilan ve kabul goren
destinasyon satin alma siireci bes asamadan olusmaktadir. Bunlar (Engel, Kollat ve

Blackwell, 1968’den aktaran Demir ve Kozak, 2011: 20);

e Gereksinimlerin ortaya ¢ikmast,
e Bilgi arama,

e Seceneklerin degerlendirilmesi,
e Satin alma karari,

e Satin alma sonrasi davranis, seklinde siralanabilir.

2.8.1. Gereksinimlerin Ortaya Cikmasi

Bu asama, ihtiyaci veya fayday1 algilama asamasidir. Bu asamada, seyahat etme
ihtiyacinin ~ veya arzusunun duyulmasim1 ve bu arzunun uygunlugunun
degerlendirilmesini igerir (Rizaoglu, 2007: 150). Ihtiyag, tiiketicinin bireysel
ihtiyaclarindan veya dis faktorlerden kaynaklanabilir. Bu durumda tiketici

ithtiyaclarini karsilamak icin alternatifler arar (Pekyaman, 2008: 92).

Teknolojik gelismelerin hizla yagandigi son yiizyilda, insanlar hizla degisen ihtiyag ve
beklentilerini kargilama anlayisina sahip olana kadar pazarlama disiplini,bir Griin ve
satis odagindan miisteri merkezli bir yaklasima doniistii. Boylece iiretilen tirlinler
tiikketicilerin cok boyutlu ihtiyaclari ¢ergevesinde sekillenmeye ve sunulmaya baslandi.

Maslow'un hiyerarsisi gibi bu ¢ok boyutlu ihtiyaclar, kendini ger¢eklestirme noktasina
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acilan genis bir insani ihtiya¢ yelpazesini takip eder. Bu nedenle, insanlarin i¢inde
bulundugu psikolojik ve sosyo-kiiltiirel durumlar beklentilerini farklilagtirmis ve
farkli, karmasik tliketici davranislarinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu
davranislarin basariya ulagsmak isteyen isletmeler igin agikliga kavusturulmasi

gerekmektedir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 45).

Turizm sektoriindeki tiiketici ihtiyaglar1 sosyo-psikolojik temele dayanmaktadir. Bu
ihtiyaclarin karsilanmasi ¢evresinde fizyolojik ihtiyaclar ortaya g¢ikar. Turist, gezi,
miize ziyaret etme, bir bdlgeyi ziyaret etme arzularmi karsilamak icin ¢aba sarf
ederken, aynm1 zamanda yeme i¢gme ve konaklama gibi fizyolojik ihtiyaglarini da

karsilamak zorundadir (Bayazit Hayta, 2008: 40).

2.8.2. Bilgi Arama

Bu agamada turistler bilgi toplamaktadirlar. Turistler bilgi toplama agsamasinda, birgok
farkl kaynaktan yararlanirlar. Bu kaynaklar igerisinde, kisisel, kamu, ticari kaynaklar
ve etrafindaki grup ve kisiler yer alabilir (Cakic1 ve Aksu, 2007: 185). Arkadaslardan,
akrabalardan ve referans gruplarindan olusan sosyal ¢evrenin turistlerin satin alma
kararlarinda maddi olarak bir kazanci olmadig1 diistiniildiigiinde, verdikleri bilgiler ve
onerilerin daha giivenilir oldugu kanis1 egemendir (Ozdemir, 2014: 181). Bu agidan,
destinasyonu ziyaret eden her bir turistin, sonraki potansiyel turistler izerindeki etkisi
azimsanamayacak kadar yiiksektir. Bloch vd., (1986) tiiketicinin bilgi arama siirecini,
satin alma Oncesi ve devam eden arastirma kapsaminda belirleyiciler, giidiiler ve
sonuglar olmak tzere siniflandirmiglardir. Tablo 2°de tiiketici bilgi arama sistemi

gosterilmistir.
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Tablo 2.2 Tuketici Bilgi Arama Sistemi

Satin Alma Oncesi Arastirma

Devam Eden Arastirma

Satin alma baglhilig1
Belirleyiciler |Pazar ortami

Durumsal faktorler

Uriin baghlig
Pazar ortami

Durumsal faktorler

Guduler Daha iyi satin alma kararlari

[leride kullanmak iizere bilgi bankasi
olusturma

Eglence ve zevk deneyimleme

Artan Uriin ve Pazar bilgisi

Daha iyi satin alma kararlari
Sonuglar

Satin alma sonucu ile artan
memnuniyet

Artan Uriin ve pazar bilgisi ile;
Gelecekteki satin alma verimliligi
Kisisel etkiler

Artan satin alma diirtlisii

Arastirma ve diger sonuglardan artan
memnuniyet

Kaynak: Bloch, vd.,

Satin alma siirecinin ikinci asamasini olugturan

1986: 120

bilgi arama, satin alma karar siirecinde

cok 6nemli bir rol oynamaktadir. Bilgi arama, i¢ ve dis kaynaklarla yonetilen bir

sirectir. Bir destinasyonu ziyarete yonelik yapilan planlamada Oncelikle i¢

kaynaklardan (6nceki deneyimler) yararlanir.

Eger bu kaynaklar yetersiz kalirsa dis

kaynaklara yonelir. Dis kaynaklar (Bargeman ve Poel, 2006: 709);

e Tarafsiz ¢evre; turizm biirolar, tur rehberleri, otomobil kuliipleri,

e Ticari ¢evre; satis temsilcileri, seyahat acentalari, brostirler

e Sosyal cevre; akraba, arkadas ve diger sosyal ¢evre

e Basili veya elektronik kitle medya kaynaklar; gazete, dergi, radyo, internet vb.,

sekilde siralanabilir.

Bu kaynaklar ¢zellikle i¢ kaynaklarin yetersiz

kaldig1 durumlarda siklikla bagvurulan

kaynaklardandir. Onceki deneyimler olarak da adlandirilan dis kaynaklar, bilgi edinme

de 6nemli gorulmektedir.
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2.8.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Modern tuketim toplumu secenekler ile doludur. Bazi durumlarda, farkli markalarin
veya ayni marka farkli versiyonlarinin yiizlerce gesitleri tiiketici i¢in ilgi ¢ekici olabilir
(Solomon, vd., 2006: 276). Degeri veya faydayi degerlendirme asamasi olan
seceneklerin degerlendirilmesi agsamasinda, en uygun segenegi segme ve bu segenegin
en uygun olduguna inanmay1 gerektirir. Potansiyel turist farkli segenekleri
degerlendirdikten sonra, bir varig yeri talep eder veya secer. Bu asamada, diger
insanlarin pazarlanan hedef hakkindaki diisiinceleri ve deneyimleri ¢ok etkilidir.
Secenekleri degerlendirme asamasinda, tiiketiciler 6znel ve objektif kriterler
kullanarak kararlar alirlar. Oznel kriterler; hedef imaj1, konaklama isletmesinin imajin
ve hobileri igeren tiiketiciye Ozgili kriterlerdir. Nesnel kriterler arasinda fiyatlar,
destinasyondaki isletmelerin fiziksel Ozellikleri ve sunulan hizmetler ve tesisler

bulunmaktadir (R1zaoglu, 2007: 155).

Turistler tatillerini gecirmek istedikleri destinasyon ile ilgili elde ettikleri bilgileri bu
asamada degerlendirirler. Bilgiler igerisinde en uygun olani, turizm isletmesi veya
turizm bolgesi arasindan karsilastirmalar yaparak belirlerler. Son kararin verilmesinde
psikolojik, sosyolojik ve demografik faktorler etkili olmaktadir (Kozak, 2012: 223).
Bu asamada, turistlerin etrafinda yer alan kisiler ve gruplar, destinasyonlarda hangi

ozelliklerin aranmasi gerektigi konusunda etkili olabilirler (Cakicit ve Aksu, 2007:
185).

Elde edilen bilgiler dogrultusunda en iyi degerlendirmeye gidilir. En uygun olan
secenek toplam riski en az olandir. Turistin karsilagabilecegi olasi riskler (Hacioglu,
2000: 21);

Fonksiyonel risk (turistik trtin ve hizmetlerin bekleneni verememesi)
Fiziksel risk (turistik {iriin ve hizmetlerin zararli olma durumu)

Ekonomik risk (turistik triin ve hizmetlerin 6denen ticrete gore degersizligi)
Sosyal ve psikolojik risk (¢cevresel degerlendirme ve kisinin degerlendirmesi)

Bir varig noktasina iliskin algilar olumlu veya olumsuz olabileceginden, olumsuz

algilar varis yerinin, s6z konusu hedeften bagimsiz olarak karar secenekleri arasinda
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bile dikkate alinmadig1 anlamina gelir. Rekabet¢i piyasada olumsuz algilara sahip

bdyle bir destinasyonun &ne ¢ikmasi miimkiin degildir (Ozdemir, 2008: 146).

2.8.4. Satin Alma Karari

Bu asamada turistler, nereye gidecegine, ne kadar silire konaklayacagina ve
harcayacag@i para miktarina karar vermektedirler (Cakic1 ve Aksu, 2007: 185). Ancak,
karar verme siireci heniiz sona ermemistir. Turistler bu asamada, aldig1 kararlari
ailesine veya arkadaslarina sdyleyerek onlarin diislincelerine de basvurabilir. Bazi
gorisler turistin aldig1 kararin aksi niteliginde olmasindan dolay1, durum turistlerin

kararlarin1 etkileyebilir ve yeniden gozden gecirmesine neden olabilir (Rizaoglu,
2007: 157).

Satin alim kararin1 uygulamaya gecirecek olan turistlere yonelik ikna edici,
bilgilendirici satis taktikleri, turistlerin olas1 karar degistirmelerinin Oniine gecilmesi
bakimindan 6nemlidir. Ciinkii, destinasyonla ilgili ¢ikan olumsuz haberler, turistin
tatil kararmi1 verdigi zamanda ortaya ¢ikan masraflar, destinasyon seg¢imini
degistirmesine ya da iptal etmesine neden olabilir (Pekyaman, 2008: 93). Bunlarla

birlikte (Bayazit Hayta, 2008: 40-41);

e Uriiniin kolay elde edilebilir olmas1
e Uriiniin degeri

e Odeme kolayliklar:

e Zamanin uygunlugu

e Guvenilirlik

¢ Biirokrasinin uygunlugu

e Seyahat acentasina duyulan giiven, satin alma kararini etkileyen unsurlardir.

Turizm sektoriinde satin alma karar1 rezervasyon yaptirma faktoriinden dolayr daha
kolay gerceklestirilebilmektedir. Ciinkii tiiketici kendisine taninan 6deme siiresinde
kendisine daha uygun gelen baska bir turizm iiriiniine yonelik olarak karar degistirme
sansina sahiptir (Kozak, 2012, 223).

59



2.8.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Bu asama, bir degerlendirme asamasidir. Turistlerin tatil esnasindaki ve sonrasindaki
etkinliklerin sonuglarini igeren bu asama, turistlerin tatil esnasindaki deneyimlerinin
beklentilerine uygun olmast durumunda, tatilin turist i¢in doyum verici oldugu
anlamina gelir ve turistler dogru karar verdigi sonucuna ulagir. Aksi durumda karar

verme siirecini eksik ve hatali yaptigini diistiniir (Rizaoglu, 2007: 157-158).

Beklentiler istenen diizeyde degilse, memnuniyetsizlik ortaya cikacaktir. Benzer
ihtiyaclar tekrar ortaya c¢iktiginda, se¢imler farkli sekilde yapilacaktir. Buna ek olarak,
tiriin hakkinda olumsuz propaganda yaparak, turistik bolge veya paket tur icin yeni bir
satin alma karar1 verecek olanlar {izerinde de olumsuz bir etkisi olacaktir (Bayazit
Hayta, 2008: 41). Dolayisiyla, turizm pazarlamacilarimin misterilerin tatmin olup
olmadiklarin1 6grenmeleri ve bu dogrultuda diizeltici uygulamalar gerceklestirmeleri

gerekmektedir (Kozak, 2012, 223).

Sosyal bir etkinlik olan seyahat ve tatil etkinlikleri, tiketicinin karar alma streci
icerisinde degerlendirilir. Stire¢ icerisindeki her asamada, pazarlama, taktik ve
stratejileri farkl igerikte olabilir. Bu nedenle her agsama arasinda uyumun saglanmasi
gerekmektedir. Cilinkii turistler, her asamaya ayni agirlig1 vermeyebilirler. Turistlerin
daha onceki deneyimleri asamalara verecekleri agirliklart etkileyecektir (Bayazit

Hayta, 2008: 39).

Turistik tuketicilerin karar verme sireci, pazarlama stratejileri, pazardaki urunler,
karmasik pazarlama faaliyetleri arasinda sekillenir. Bu nedenle pazarlama stratejileri,
tiikketici se¢im karar1 lizerinde etkili olmaktadir. Tiiketiciler, iirtin hakkinda, iirliniin
ihtiyaclar1 karsilama diizeyi ve tatmin olma diisiincesi ile bir iiriinii satin almaya karar
verirler. Bu acidan da tiiketici tatmini 6nemli bir husustur (Raul, 2012: 63). Turistlerin
destinasyon se¢im kararlar1 ve destinasyondan elde ettikleri tatmin diizeyi, yalnizca
turistlerin  Ozellikleri ile agiklanmamaktadir. Destinasyonlar igin olusturulan
beklentiler, ziyaret sonrasi algilanan tatmin diizeyi lizerinde 6nemli Gl¢iide etkili
olmaktadir. Satin alinan bir mal veya hizmetin, tiiketici istek ve ihtiyaglari ile birlestigi
noktada miisteri memnuniyeti saglanmaktadir. Beklentilerden kasit, sadece turizm
iirin ve hizmetleri iireten isletmeler degil, destinasyonun tamamini igermektedir

(Cakic1 ve Aksu, 2006: 4).
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Uriin ve hizmetlerin kalitesi tiiketicileri satin alma davranisina yonlendiren énemli bir
faktordir (Giingor, 2010: 29). Uriin ve hizmetlerde kaliteyi esas alan destinasyonlar,
rekabet agisindan avantaj saglayacaklardir. insan, turizm faaliyetlerinin 6znesi ve
turizmden elde edilen kaynagin temelini olusturur. Bu nedenle, turizm pazarlama
aragtirmacilari ve turizm destinasyon yoneticileri, bireylerin satin alma davraniglarini
ve destinasyon sec¢im faktorlerini ¢ok iyi analiz etmelidirler. Turistlerin satin alma
kararlarini1 tanimlamak, analiz etmek, turistik tiriin ve hizmetleri turistlerin tercih ve
istekleri dogrultusunda yapilandirarak, tst diizeyde kaliteli Grtin sunmak, giinimiizde

bir zorunluluk halini almistir (Bayazit Hayta, 2008: 39).

2.9. Diinyada ve Tiirkiye’de Destinasyon Pazarlama

Bir turizm destinasyonu marka olarak pazarlanmadiginda, yalnizca bir iiriin veya turist
kaynag1 olarak goriiliir ve bu nedenle bir kisilige sahip olamamaktadir. Markali
destinasyonlar, turistlerin algilarmi1 daha iyi anlamak ve benzersiz bir kimlik

olusturmak i¢in kisilikleriyle yonetilebilirler (Artuger ve Ercan, 2015: 788).

Turizm pazarindaki isin dogas1 geregi, farkli faaliyet alanlarina sahip birgok sirket
ortak bir amag i¢in bir araya getirilmektedir. Bu iligkinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
yapinin ana 6zelligi, bir {irlin veya hizmet liretmek i¢in yapilmasi gereken faaliyetlerin
ve ¢alismalarin tek bir kurulusta toplanmak yerine farkli isletmelere dagitilmasidir. Bu
nedenle, turizm sektoriindeki isletmelerin faaliyetleri, hedeflerini pazarlamay:
amaclayan ve kolektif bir hareket olan bireysel sirketlerin kolektif ¢alismalar ile
sekillenmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 232). Destinasyon Imaji Olusturulmasinda
Genel Cerceve Sekil 6'da verilmistir.
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KISISEL
FAKTORLER

DESTINASYON
nraJT

HAREKETE
GECIREN
FAKTORLER

- Algisal /
Biligsel

* Psikolojik
Degerler, Kasilik,
Motrvasyon

» Bilgi Kaynaklan
Miktar
Tiiri

= Sosyal

= Onceki
Deneyimler
Dagitun

Yas, egitum,
Medeni Duriim
wve digerlen

Sekil 2.6. Destinasyon Imaji Olusturulmasinda Genel Cerceve

Kaynak: Akyurt ve Atay, 2009: 5.

Destinasyon marka imaji ve alt kavramlar turizm literatiri agisindan ¢ok onemli
kavramlar oldugundan arastirmacilar bu iki kavram i¢in hedef gruplar {izerinde ¢esitli
arastirmalar yapmislardir. Farkli markalarda, marka imajinda ve farkli 6rneklem
gruplarina ait hedeflerde birgok aragtirmanm oldugu ve bu caligmalarda benzer
sonuglarm oldugu goriilmektedir (Giritlioglu ve Oksiiz, 2016). Destinasyon marka

imajinin agamalar1 asagidaki sekilde verilmistir.

Kommlandima E— I]eu$xm N
Stratejileri
Biligsel veva
psikolojik embolizm | Kisilestirme
elementler
Kendini alglama | | | Marka
Marka Imaijs P | Kisiligi

Sekil 2.7. Destinasyon marka imajinin asamalari

Kaynak: Pereiravd, 2012
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Bir iiriiniin markasi gibi destinasyonlarin markalanmasi bir isim, logo, slogan, isaret
veya onu diger iirlinlerden ayiran bir kombinasyondur. Hedefin marka kimligi ve
marka imaj1, hedef markanin iki temel unsuru konumundadir. Hedef marka kimligi
caligmalari ile hedefin temel degeri vurgulanabilir ve hedefe eklenebilir. Bu ¢abalarla,
hedef markanin en 6nemli unsuru olan hedef marka imajin1 sekillendirmek miimkiin
olabilecektir. Hedef i¢in olumlu bir fikir olusturan gii¢lii, tutarli, ¢esitli ve taninabilir
bir marka imaji, pazarlama faaliyetlerinin temelidir. Hedef pazarlamacilar i¢in en
onemli beklenti, goriintiniin seyahat davranisi tizerindeki etkisidir (Kavacik, Zafer ve

Inal, 2012: 171-173).

Diinyadaki turistik destinasyonlar, kiiresel rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in
markalagma yolunda ¢aba gostermektedir. Bu noktada, yerel yonetimler, sivil toplum
kuruluslar, tiniversiteler, 6zel kurumlar ve diger paydaslar bir araya gelerek, ortak akil
ile markalagma caligmalar1 yapmaktadir. Diinyada, Avrupa’da ve Tiirkiye’de, asagida
da belirtilen baz1 sehirlerin bu konuda iyi bir mesafe kat ettikleri sdylenebilir. Uyar
(2018)’gore, Tirkiye’deki marka sehir ¢aligmalarina 6rnekler Tablo 3’te verilmistir.
Tablo 3’ten anlasilacag tizere, Tiirkiye’de markalasma yoniinde ¢alismalar yiiriiten
onde gelen sehirler Gaziantep, Bursa ve Izmir olmustur. Bu cercevede yiiriitiilen
faaliyetlerin ortak noktalarina bakildiginda, logo tasarimlarinin yapilmasi, slogan
olusturulmasit ve markalagsma siirecinde tiim paydaslarin ise dahil edilmesi 6ne ¢ikan

maddeler olmustur.
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Tablo 2.3. Tiirkiye’deki Marka Sehir Cahsmalar1 Ornekleri

Sehir Yapilan Faaliyetler

- Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan Istanbul Turizm Platformunun
kurulmasi ( 20 Eyliil 2004)

- Istanbul Turizm Atdlyesinin acilmas1 ( 2004)

- Istanbul Turizm Calistayr’nin diizenlenmesi, (2017,Bursa)

- Istanbul Turizm Calistayr sektoriin &nde gelenlerinin  katihmiyla
gercgeklestirildi. Tiirkiye Turizm Yatirimcilar: Dernegi ( TTYD, 2017)

- Istanbul Valiligi, Biiyiiksehir Belediyesi, ilce belediyeleri, turizm sektdrii
temsilcileri ve 60'in {izerinde sivil toplum Orgiitiiniin yer aldigr Turizm
Platformu'nun ¢alismalarm yiiriitecegi Istanbul Turizm Atdlyesi, torenle
hizmete agildi. (arkitera.com,2004)

- Turizm sektorinin o6nde gelen kurumlarmin yoneticileri ve kanaat
Onderleriyle sOylesiler ve istisare toplantilarinin yapilmasi,

- Istanbul’'un Avrupa Konseyine miiracaat: ve Istanbul’un Avrupa Kiiltiir
Baskenti ilan edilmesi (2010)

- Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansinin agilmast,

- Istanbul’un kiiltiirel esitliligini ortaya koyan tanitim filminin hazirlanmast,

- Istanbul’un tarihi ve kiiltiiriine yonelik kitaplar yayinlanmas1 (IBB Kiiltiir
AS lstanbul Kitapgis1 )

- Istanbul Lale Festivalinin diizenlenmesi, (2008)

- Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi (IBB) ,istanbul Ticaret Odasi(ITO) ,
Istanbul Kongre Ziyaret¢i Biirosu(ICVB) ve Istanbul Kiiltiir ve Turizm

istanbul Miidiirliigii isbirliginde “One Istanbul” projesinin baslatilmas1.(2015)

- Istanbul’u diinyada daha fazla goriiniir kilmak amaciyla diizenlenen

- “One Istanbul” Instagram yarismasi basladi.( TRT Haber ,2015)

- Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Turizm Miidiirliigii tarafindan “Visit
Istanbul” destinasyon pazarlama projesinin hayata geg¢irilmesi. ( 2019)

- Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi (IBB) Kiiltiir Daire Baskanligi Turizm
Miidiirliigii, Istanbul’u daha etkili tanitmak amaciyla “Visit Istanbul” adiyla
yeni bir dijital turizm projesine imza att1.( IBB Resmi Sitesi 2019)

Yiirii Kesfet mobil uygulamasiin hayata gegirilmesi,

- Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin {icretsiz indirilen “Yiiri & Kesfet”
mobil uygulamasi, Tarihi Yarimada’nin zengin dokusunu teknolojinin en
son nimetleriyle daha yakindan tanimaya davet ediyor.

( IBB Resmi Web sitesi,2018)

- Istanbul’a tanitma amaci1 ile yerel ve uluslararasi turizm fuarlarina
katilinmasi,

- Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Cin Turizm Fuari’nin en iyisi segildi.(IBB
Resmi Web Sitesi, 2019)

- Istanbul Tourist Dergisinin yayma hazir hale getirilmesi ( IBB Resmi Web
Sitesi ,2019)
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Tablo 2.3 devami

Gaziantep

-Valilik, belediye, sanayi odasi, liniversite, il turizm miidiirliigii ve sivil toplum
orgiitlerinin markalasma ¢alismalarina dahil edilerek ortak kararlarin alinmasi,

-Kent konseyinde halkin dahil olabilecegi toplantilarin diizenlenmesi,

-Kentin 6nde gelen kurumlarinin yoneticileri ve kanaat onderleriyle soylesiler
diizenlenmesi ve bu sdylesilerin bir dizi halinde yayinlanmasi,

-Sehrin markalagmasina yonelik kisa bir reklam filminin ¢ekilmesi,

-Logo tasarlanmasi, gorseller ile ilan panosu (billboard) reklamlarinin
hazirlanmasi, kitapgiklarin basilmasi,

-Olusturulan miiziklerin kentin ¢esitli kuramlarinda kullaniminin saglanmasi,

-Sehrin fiziksel goriiniimii ve tasariminin nasil kullanilmas1 gerektigini belirten
bir kilavuz hazirlanmasi,

-Kentin turistik yerlerini tanitmak amaciyla kisa belgesellerin olusturulmasi,

-Profesyonel fotografcilarin destegiyle kentin fotograflarinin ¢ekilmesi, tanitim
brosiirlerinin hazirlanmasi,

-Sehri tanitmak igin bir web sitesinin hazirlanmasi ve sosyal medya hesaplarinin
olusturulmasi seklindedir (Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi, 2016).

Bursa

-Bursa’nin baslica turistik ¢ekicilik unsurlar1 i¢in 2023 yilina kadar 50 milyon
TL’lik yatirimin planlanmasi,

-“Marka Sehir Bursa” projesi ¢ergevesinde “Hafta Sonu Bursa’ya”
kampanyasinin baglatilmas,

-8 sehrin gezilerek Bursa’y1 tanitmak ve sehre turist ¢ekmek amaciyla
“Ramazan’da Bursa’ya” ismi altinda bir tirin faaliyet gdstermesi,

-Esnaflarin da dahil edildigi toplantilarin diizenlenmesi ve kendilerinden projeler
talep edilmesi (Anayurt Gazetesi, 2017),

-Sehir i¢in yeni bir logo tasarlanmas1 (Bursa Sehir Logosu, 2018),

-Marka Sehir Bursa adinda internet sitesinin kurulmasi bi¢cimindedir.

[zmir

-2007 yilinda Leo Burnett tarafindan sehirle ilgili algilama caligmalarinin
diizenlenmesi ve kentin 6nde gelen bireyleri ve halkla gorigsmelerin yapilmasi,

-Kenti yansitan bir logo ve sloganin halkin oylamasina sunulmasi (IZTO, 2009),

-2010 yilinda “Izmir Marka Kent Stratejik Plan’nin olusturulmas1 ve projenin
uygulanmasi i¢in Art Grup oOnderligindeki Wolff Olins, American World
Services, Kita Tasarim ve TNS Global Konsorsiyumunun goérevlendirilmesi
(Milliyet Gazetesi, 2010), -2014 yilinda Ege {iniversitesi tarafindan ‘“Marka
Sehir Izmir Sempozyumu” diizenlenmesi seklindedir (Milliyet Gazetesi, 2014).
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Tablo 4’te ise Avrupa’nin en giiclii ilk 10 marka sehrine yer verilmistir. Saffron (2016)

ya gore, kentlerin marka giicli puanlar1 belirlenirken, bazi kistaslar goz Oniinde

bulundurulmaktadir. Bu kistaslar;

Nicelik / Pozitif giic / Ilgi ¢ekici kuruluslar (%25),

Gorsel agidan tanmirlik (kartpostal testi) (%25),
Konusulmaya deger goriilmesi (%25),

Medyada tanimirlik (%25) seklindedir.

89 puan ile Paris’in ilk sirada oldugu, Londra’nin 88 puan ile ikinci sirada yer aldigi;
iclincli siray1 ise 86 puanli Miinth ve Barselona’nin paylastigi goriilmektedir.

Dokuzuncu siray1 72 puan ile Frankfurt, Stockholm, Antwerp ve Prag paylasirken,
onuncu sirada ise 71 puanli Oslo yer almaktadir.

Tablo 2.4. Avrupa’daki En Giiclii 10 Marka Sehir ve Ortalama Marka Puanlar

Sira Sehir Adi Marka Giicii Puam
1 Paris, Fransa 89
2 Londra, Ingiltere 88
3 Miinih, Almanya Barselona, Ispanya 86
4 Amsterdam Hollanda 83
5 Roma, Italya 79
6 Milan, Italya Viyana, Avusturya 77
7 Madrid, ispanya 75
8 Atina, Yunanistan 73
o Frankfurt, Almanya Stockholm, Isveg .
Antwerp, Belcika Prag, Cek Cumhuriyeti
10 Oslo, Norveg 71
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Tablo 4°te ise, varlik giicii en fazla olan Avrupa’daki 10 sehre yer verilmistir. Saffron

(2018)’e gore, varlik giiclinii 6lgen kistaslar agsagidaki gibidir:

Gezilecek yerler ve tarihi mekanlar (%20),

Mutfak ve restoranlar (% 15),

Yiiriiyerek ve toplu tasima araglartyla ulagim kolaylig: (% 15),
Diisiik maliyet (% 10),

Iyi iklim (%10),

Alisveris (%10),

Ekonomik refah diizeyi (%20) bicimindedir.

Tablo 5’te varlik giicii puani en yiiksek olan sehrin 99 puan ile Paris, en fazla puana

sahip ikinci sehrin ise 97 puan ile Londra oldugu goriilmektedir. 75 puanli Milano ise

onuncu sirada bulunmaktadir.

Tablo 2.5. Avrupa’min Varlik Giicii Puani En Yiiksek 10 Sehri

Sira Sehir Ad1 Varlik Giicti Puani
1 Paris, Fransa 99
2 Londra, Ingiltere 97
Berlin, Almanya Barselona, Ispanya
> Amsterdam Hollanda %0
4 Minih, Almanya 87
5 Stockholm, Isvec 85
6 Prag, Cek Cumhuriyeti 83
7 Roma, Italya 81
8 Atina, Yunanistan 80
9 Madrid, ispanya Viyana, Avusturya 77
10 Milano, Italya 75
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Diinya’dan orneklere bakildiginda ise, akla gelen ilk 6rnek New York olmaktadir.
Kent, 2000’li yillarin 6ncesinde diinyanin en fazla sug¢ islenen sehirlerinden biri
durumundayken, marka sehir planlamalar1 sayesinde dnemli bir finans merkezi halini
almigtir. 1993 yilinda New York’un belediye baskani olarak gorev yapan Rudolph
Giuliani, polis sefi olarak William Bratton’u sorumlu kisi olarak atamigtir ve belediye
baskani suca sifir tolerans ve yasanabilir sehir ilkelerinden hareketle kentte kokli
degisiklikler yapmistir. Marka sehir olma yolunda New York’un en ¢ok bilinen slogani
“I Love New York tur. Bu sayede, bugiin bir¢ok sehir bu slogani kullanmaktadir
(Uyar, 2018). Sehir markasi1 olarak gosterilen, diinyanin 6nde gelen kentlerinden bir
digeri de Barselona’dir. Kent 6zellikle 1991 yilindaki Olimpiyat Oyunlari’ndan sonra
yikselise gecmistir ve sonraki zamanlarda kendisini kiiltiir ve turizm sehri olarak
konumlandirmay1 basarmistir. Barselona, 2004 yilinda Avrupa Kiiltiirel Forumu’nun
baskanligini yaparak kiiltiir alanindaki gelisimini gii¢lendirmistir (Deffner ve Liouris,

2005; Uyar, 2018).

2.10. Dijital Pazarlama ve Destinasyon Pazarlamasinda Dijital Pazarlama

Bu boliimde pazarlama ve gelisimi, dijital pazarlama kavrami, tanimi, geleneksel
pazarlama ile benzerlikleri ve farkliliklari, nemi ve avantajlari, pazarlama karmasi
elemanlar1, araclar, online aligsveris ve dijital pazarlama konusu ele alinmistir.
Giiniimiizde birgok iilke, sehir ve destinasyon dijital pazarlamayi etkili bir sekilde
kullanmaktadirlar. Rekabetin en iist diizeyde oldugu bu alanda iiriin farklilastirmasina

giden destinasyonlar rakiplerine gore bir adim 6nde olmay1 bagarmislardir.

2.10.1. Pazarlama ve Evrimi

Pazarlama disiplini iizerinde c¢alisan arastirmacilar, pazarlamay: farkli tanimlarla
tanimlamaktadir. Bazilar1 pazarlamanin satis veya dagitim anlamina geldigini, bazilar
reklam anlamina, digerleri ise tiiketicilerin ihtiyaclarimi kargilama anlamima geldigini
belirtir. Aslinda satis faaliyetinin pazarlamanin bir parcasi oldugu sdylenebilir. Ancak,
pazarlama sadece satis faaliyetleri anlamina gelmez. Bu baglamda pazarlama, satis

faaliyetlerinden once baglayan ve satis sirasinda ve sonrasinda devam eden siirectir

(Bilge ve Goksu 2010: 10).
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Pazarlama, isletme yonetiminin en dinamik ve en hizli degisen islevidir. Pazarlama
faaliyetleri birgok faktoriin etkisi altindadir ve bu faktorlerin ¢ogu kontrolsiizdiir. Bu
baglamda, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlamay1, miisteriler i¢in deger
yaratmay1, bu degeri tesvik etmeyi ve tedarik etmeyi ve kurum ve paydaslari adina
misteri iliskilerini yonetmeyi hedefleyen bir islev ve siirecler dizisi olarak

tanimlamaktadir (Mucuk 2012: 4).

Kotler ve Keller (2012: 5), pazarlamayi sirketlerin bu siiregte tiiketicilerle olan iletisim
ve etkilesim faaliyetlerini daha karli hale getirme ve bu sirketleri piyasaya daha olumlu
konumlandiran unsurlar araciligiyla daha fazla tiiketiciye ulasma cabasi olarak
tamimlamaktadir. Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2002: 7) pazarlamayi, bireysel ve
organizasyonel amaglara ulagsmak icin degis tokus yapmak amaciyla mallar,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitilmasi

iizerine planlama ve uygulama siireci olarak tanimlamaktadir.

Pride ve Fetrell'e gore (2009: 3) pazarlama, dinamik bir ortamda miisterilerle olan
doviz iliskilerinin tatmin edilmesini kolaylastirmak, paydaslarla iyi iliskiler
gelistirmek ve siirdiirmek icin mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tanitilmas1 ve dagitilmas siirecidir. Yiikselen (2007: 4) bazi iktisatgilarin pazarlamay1
zaman, yer ve sahip olma araglar1 yaratan eylemler olarak tanimladiklarini
belirtmektedir. Mal ve hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi arasindaki zaman ve yer
acisindan fark varsa, pazarlama bu farki olusturur ve bir denge kurar. Ayrica, mal ve
hizmet aligverisi nedeniyle bulundurma hizmeti yaratilir. Ekonomistler tarafindan

yapilan bu tiir bir tanim dar bir tanim olarak kabul edilmektedir.

Kurtoglu (2007: 126), pazarlamayi, sirketlerin is hedeflerine ulagsmasina yardimci
olmak amaciyla mal, hizmet ve tiiketicilerin ihtiya¢larimi karsilamak icin iiretilen
goriislere iligkin tiretim, fiyatlandirma, dagitim ve tanitim faaliyetlerinin yapildig:
siire¢ olarak tanimlamaktadir. Bilge ve Goksu (2010: 11), pazarlamanin tiiketicilerin

ihtiyag ve isteklerini kargilama konusunda takas islemi oldugunu belirtmektedir.

Kocgak (2012: 62) pazarlamanin tiiketicilere sadece mal ve hizmet tedariki ile sinirh
olmadigini, ayn1 zamanda teknoloji ile teleskopik bir siirecle ilgili oldugunu

belirtmektedir. Islamoglu (2008:  15) pazarlamay1 iireticiler, tlketiciler ve

69



kullanicilara yonelik mal ve hizmetler ile ilgili ticari faaliyetler yiirlitmek olarak

tanimlar.

Sosyal ve yonetsel olmak iizere iki tiir pazarlama agiklamasi yapilabilir. Pazarlamanin
sosyal tanimi agisindan pazarlamanin toplum iizerindeki rolii 6n plana ¢ikmaktadir.
Ayrica pazarlama, yonetim tanimi acgisindan mal ve hizmetlerin piyasaya siiriilmesi

sanatidir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin 2009: 20).

Kotler (2004: 16) satiglarin, bir miisteri bir {iriin / hizmet satin aldiginda basladigini
belirtir. Ancak, pazarlama herhangi bir {irin olmadan Once baglar. Pazarlama,
insanlarin neye ihtiyaci oldugunu bulmak i¢in bir sirketin 6devi olarak diisiintilebilir.
Pazarlama, bir iriiniin veya hizmetin nasil yonetilecegini, fiyatlandirilacagini,

dagitilacagini, tanitilacagini ve gelistirilecegini belirler.

Pazarlama, iki veya daha fazla taraf arasindaki miibadeledir. Bu degis tokusun
yapilabilmesi i¢in asagidaki gibi olmasi gereken bazi faktorler vardir (Torlak ve

Ozmen 2013: 7);

e En azindan pazarlamaci ve miisteri olarak pazardaki taraflar olmalidir.

e Bu pargalarin her birinin diger tarafa verecegi degerli bir sey olmalidir.

e Bu taraflar birbirlerinin varligini bilmelidir.

e Bu parcalarin her biri, diger tarafin teklifini kabul etme veya reddetme
Ozgiirligiine sahip olmalidir.

e Taraflar bu borsadan yararlanmaya ikna olmal1 ve borsaya istekli olmalidir.
Pazarlamanin asagidaki gibi bazi 6nemli 6zellikleri vardir (Mucuk 2012: 6);

e Pazarlama bir sistemdir ya da bir¢ok ve c¢esitli aktivitelerdir.

e Bir is faaliyetleri grubu olarak pazarlama, siirekli ve siirekli degisebilen,
dinamik bir yapiya sahip bir ortamda gercgeklestirilmektedir.

e Pazarlama, insan ihtiyaclarim1 karsilayan bir degisim faaliyetidir. Ancak, bu
degisim bazi kosullara dayanmaktadir. En az iki parti (bireyler, gruplar veya
kuruluslar) olmali, her partinin degerli bir sey kazanmak icin degerli bir seye
sahip olmasi1 ve her partinin diger tarafla ¢aligmaya istekli olmas1 ve diger
kisimla iletisim kurmasi gerekir.

e Pazarlama, mallar, hizmetler ve goriisler ile ilgilidir. Bununla birlikte, yerler,
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ulkeler, olaylar, organizasyonlar vb. pazarlama baglamina eklenebilir, ¢iinkii
iiriin pazarlanan bir sey anlamina gelir.

e Pazarlama sadece bir iiriiniin reklam veya satis faaliyeti degildir, ayn1 zamanda
urindin Gretimden 6nce bir fikir olarak planlanmasini ve gelistirilmesini ve bu
tirliniin fiyatlandirilmasini, tanitimini ve dagitimini igerir.

e Pazarlama, miisteri degeri yaratir ve bu degeri miisterilere saglarken,

miisterilerle paydaslar adina iyi iliskiler gelistirir ve stirdiiriir.

Pazarlama, pazar kavramindan tiiretilen bir kavramdir ve 19. yiizyilin ortalarinda
Sanayi Devrimi'nden sonra 6nem kazanmistir. Bu donemde pazarlamanin 6nem
kazanmasmin nedeni, Sanayi Devrimi'nde buhar motorunun bulunmasi, biiyiik
fabrikalarm kurulmasi ve bu fabrikalarda seri liretime baslanmasiydi. Seri iiretimin
baslamasiyla birlikte iirtinleri tiiketicilere tasimak ¢ok 6nemli hale geldi, bu nedenle
sirketlerin daha genis pazarlara ihtiyact vardi. Bu ihtiyag, sirketlerin piyasalari
yakindan tanimasini ve piyasa kosullarina daha fazla uyum saglamasini gerektirmistir

(Tekin 2006: 24-25).

Pazarlama kavraminin evriminde asagidaki gibi dort adim vardir (Mucuk 2012: 7-9;

Karafakioglu 2005; s. 7-9);

Uretim Odakhhk: 1800'lerin sonunda sirketler tipik olarak iiretime odakland.
Miihendisler hem iiretimde hem de isletme yonetiminde baskindi. Satis departmaninin
ana gorevi {iriinii satmakt1. Uriiniin fiyat1 genellikle iireticiler tarafindan maliyetlere
gore belirlendi. Talebin genel olarak arzdan daha biiyiik olmasi nedeniyle miisteri
bulmak zor ve énemli olmadig i¢in sirketler diisiik maliyetli ve bliylik 6l¢ekte mal
Uretmeye 6nem verdiler. Bu donem 1929'da Blylk Buhran'a kadar devam etti. Bu
donemde sirketlerde pazarlama departmani yoktu. Sadece satis departmani vardi ve
departmanin yonetimsel yaklasimi ne {ireteceklerini satmakti. Bu baglamda, iyi bir

lirliniin satt1g1 goriisii baskindi.

Satis Odakhhk:1929'da Buyuk Buhrandan sonra, daha fazla treterek Griin satmak
yerine bilylime donemi basladi. Bu baglamda asil mesele iiretmek yerine iirlinleri
satmak olarak belirlenmistir. Boylece sirketler tanitim ¢abalarini yogun bir sekilde
uygulama egilimindeydi. Bu donemde satis ve satis yoOneticilerinin 6nemi ve

sorumluluklar1 artmistir. Sirketler, kisisel satis ve reklam faaliyetlerinde tiiketicileri

71



etkilemek icin teknikler gelistirdi. Basili satis teknikleri, yaygin ve aldatici reklamlarin
yapildig1 yaygin bir sekilde kullanilmistir. Bu donemin satis yaklasiminin tipik goriis

tarzi, satmay1 bildigi siirece ne iiretecegini satmakti.

Pazarlama Odakhhk:1950'lerde sirketler, satis oryantasyonunun ortaya ¢ikmasinin
ardindan sirketlerin kurumsal hedeflere ulagsmasi ve uzun vadeli ve saglikli tiiketici
iligkilerini siirdiirmesi i¢in yararli olmadiktan sonra pazarlama oryantasyonunu
uygulamaya basladi. Bu donemin temel yaklasimi, tatmin edici tliketiciler araciligiyla
kér elde etmek olarak belirlenmistir. Bu yaklasim ABD'de 1960'larda ve diger gelismis
iilkelerde 1970'lerde yayildi. Bu donemde sirketler organizasyon yapilarinda

pazarlama departmanlar1 kurmaya bagladilar.

Toplumsal Pazarlama Odakhlik:1980'lerden sonra toplumsal pazarlama yaklasima,
pazarlama yaklasimi yerine sirketler tarafindan benimsenmeye basladi. Pazarlama
kavrami bu donemde tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak ve toplumun ortak
cikarlarmi1  korumakla sekillendi. Toplumsal pazarlama, pazarlama yaklagimi
elestirmenlerini karsilayan gelismis ve genisletilmis bir yonetim felsefesidir. Bu
baglamda, toplumsal pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini

karsilarken toplumun refahin1 uzun vadede korumakla ilgilidir.

2.10.2. Dijital Pazarlama Kavram

Dijital pazarlama, elektronik zeminde Uriin ve hizmetlerinizi pazarlayabileceginiz,
gunimiz teknoloji evreninde konvansiyonel medyaya gore daha fazla tercih edilen st

duizey bir pazarlama yontemidir.

Pazarlamanin modernizasyonu, onu siirekli bir degisim ve doniisiim siirecine
sokmustur. Boylece, pazarlama uygulamalar1 mevcut siirecin kosullarina uygun hale
geldiginden, pazarlama tiiketicilerin degisen ihtiyaclarmi karsilayabilir. Bununla
birlikte, pazarlama uygulamalarindaki en 6nemli degisiklik, teknolojik gelismeler
yoluyla pazarlama faaliyetlerinin dijital ortama doniistiiriilmesidir. Pazarlama ve
teknolojik iletisim faaliyetlerinin entegrasyonu olan bu dijital ortam, Ureticilerin ve

tiiketicilerin bugiin ¢ok daha yakin olmalarini saglamaktadir (Merisavo 2006: 6).
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2.10.3. Dijital Pazarlamanin Tanimi

Teknolojik gelismeler ve internetin hayatin her alanina niifuz etmesi ile ortaya ¢ikan
yeni diizen sonucunda, ticari sistemdeki kuruluslar hedef kitlelerine ulasmak igin bu
yeni sistemin firsatlarindan yararlanmaya baslamislardir. Dijital devrimin ana
belirleyicisi hem kullanicilar hem de tiiketicileri ve kuruluslar i¢in tiiketicilerin anlik
tepkileri, diisiik maliyetli tanitim faaliyetleri, cok hizli glincelleme 6zelligi, ihtiyag
stratejileri belirleme ve tuketicilerin istekleridir (Bulunmaz 2016: 350).

Diinyadaki insanlarin gogunun internet kullaniminin artmasuyla, internette birbirleriyle
iletisim kuran, cesitli bilgi kaynaklarma ulasan, tartisan, forumlar diizenleyen ve
harcama yapan elektronik topluluk olarak adlandirilabilecek bir kullanic1 grubu ortaya
cikmistir. Bu kullanict grubu o6ncelikle interneti arastirmaya dayali ¢alismalar igin
kullandiktan sonra eglence, rahatlama, aydinlanma, ticari alisveris vb. i¢in kullanmaya

basladi (Kircova 2002: 31).

Merisavo (2006: 6), dijital pazarlamanin, bilgi teknolojilerinin sagladig: firsatlardan
yararlanarak tanitim faaliyetlerini genis kitlelere daha etkin bir sekilde yaymay1
hedefleyen bir pazarlama tiirii oldugunu belirtmektedir. Odabas1 ve Oyman (2003:
326), dijital pazarlamanin, pazarlama hedeflerine ulasmak ve pazar odaklilik ve
miisteri odaklilik gibi modern pazarlama yaklagimlarini desteklemek igin internet ile

ilgili dijital ve dijital teknolojilerin kullanilmas1 oldugunu belirtmektedir.

Altindal'a (2013: 1) gore dijital pazarlama, markay1 televizyon, radyo ve dergi gibi
geleneksel medya araglarindan farkli yontemlerle desteklemek ve tanitmak igin
internet, mobil ve diger etkilesimli platformlar kullanilarak ticari g¢alismalarin
stirdiiriilmesi anlamina geliyor. Bu baglamda, dijital pazarlama interaktif pazarlama,
cevrimici pazarlama, e-pazarlama ve web pazarlama olarak da adlandirilabilir. Firlar
ve Deniz (2010: 317), dijital pazarlamayi, internet, akilli telefon veya etkilesimli
platformlar kullanilarak sekillendirilmis iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi ile ilgili tiim

cabalar olarak tanimlamaktadir.

Bulunmaz (2016: 357), dijital pazarlamayi, dijital kanallarin kullanimi yoluyla
gerceklestirilen ve tiim pazarlama uygulamalarini dijital ortamda gergeklestiren bir

pazarlama yontemi olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (1993: 3) dijital
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pazarlamay1 bireylerin ve kuruluslarin arzularini ve ihtiyaclarini karsilamalarini

kolaylastiran sosyal ve yonetsel bir siire¢ olarak tanimlar.

Dijital pazarlamanin asagidaki gibi ayirt edilebilen baz1 ayirt edici 6zellikleri vardir

(Karahasan 2012: 39):

e Dijital pazarlamada, ireticiler tiim sorumluluklarimi {stlenir ve yanitlarini
Olcmek yerine siirekli olarak tiiketicilere ulasmay1 hedefler.

e Dijital pazarlama ile pazar bir biitiin olarak kabul edilir ve herkes diinyanin
farkli bolgelerinden tiiketicilere hemen ulasabilir.

e Tiiketici geri bildirimi agisindan, dijital pazarlama tiiketicilere ulasmay1 ve
tepkilerini aninda almayi saglar.

e Dijital pazarlama, reklam ve tanitim acisindan siirekli bir alandir ve dijital
pazarlamada herhangi bir zamanda degisiklik yapmak miimkiindiir.

e Dijital pazarlama uygulamalar ile sirketlerde reklam ve tanitim faaliyetlerinin
yiikil biiytik dl¢iide azaltilmis ve maliyetler en aza indirilmistir.

¢ Hemen hemen tiim pazarlama alanlari, dijital pazarlama uygulamalariyla dijital
diinyanin faydalarindan yararlanmaktadir.

e Dijital pazarlama, tiiketicilerin riin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi
edinmesini saglar.

e Dijital pazarlama, gozlemsel pazarlama yaklasimini bir kenara birakarak veri

ve bilgiye odaklanan bir pazarlama yaklagimini benimser.
e Dijital pazarlama sadece iireticiler ve tiiketiciler arasinda iletisim saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurmasina da yardimci

olur.

Firlar ve Deniz (2010: 317), dijital platformlarda etkilesimin ii¢ unsurun entegrasyonu

ile sekillendigini belirtmektedir. Bu elementler asagidaki gibi 6zetlenebilir;

e Kullanic1 Kontrolii: Takipgilerin ek bilgilere, arastirma ve program
Ozgiirliigiine erismelerini saglar.

e ki Yonlii Iletisim: Oyun oynamak ve ekranda sohbet etmek gibi hizmet
sunumuna paralel olarak belirginlesir.

e Senkronizasyon: Etkilesim ve geri bildirimlerin eszamanli olarak

gerceklesmesi ile ilgilidir.
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Dijital pazarlama oncelikle miisterileri geleneksel pazarlamadan farkli olarak sinirsiz
sayida uyarict ve degisken arasinda tercih yapmaya yonlendirmek yerine miisteri
kazanmaya ve igerik konusunda farkindalik yaratmaya odaklanmaktadir. Dijital
pazarlama uygulamalarimin edinme, doniistiirme, 6lgme ve optimize etme ve tutma ve
bliylime olmak iizere dort adimi vardir. Bu adimlar asagidaki gibi Ozetlenebilir

(Bulunmaz 2016: 359; Altindal 2013: 1);

Edinme: Bu adimda, satis yapilan web sitesi veya web sayfasi i¢in miisterilerin itiraz
haklar1 bulunmaktadir. Bu baglamda, arama motoru optimizasyonu (SEO), tiklama
basina 6deme (PPC) reklamciligi, e-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi,
satig ortaklig1 pazarlamasi, etkilesimli karsilastirma, reklam ortakligi, viral pazarlama

vb. kullanilabilir.

Doniistiirme: Bu adimda, miisterinin web sitesini ziyaret ettikten sonra hedeflere
ulagsmaya yardimci olacak etkinlikler vardir. Hedef her zaman satis degildir.
Kullanicilar tarafindan okunan haberlerin sayis1 veya bir gazetenin web sitesinde

gecirilen toplam siire 6rnek olarak gosterilebilir.

Olgme ve Optimize Etme: Bu adim, neyin yanlis veya dogru bir sekilde yapilacagini
anlamak ve kurulusu rakipleriyle karsilastirmak acisindan Onemlidir. Basari

olglilemezse, basar1 olup olmadig1 bilinemez.

Elde Tut ve Biiyli: Bu adim mevcut miisterileri memnun etmek ve onlar1 siirekli
miisteri yapmak i¢in gosterilen cabalarla ilgilidir. Bu adimin 6rnekleri etkili miisteri
hizmetleri, e-posta pazarlamasi, sadakat programlar1 saglamak, dinamik fiyatlandirma
stratejileri uygulamak, kisisellestirme, topluluk olusturmak ve referans programlarina

baslamak olarak ifade edilebilir.

2.10.4. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Farkhhiklar

Teknolojinin sosyal hayata ve kurumsal hayata entegrasyonu ile biiylik degisiklikler
ve farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerindeki pek ¢ok sorun,
dijital pazarlamadaki teknolojik ilerlemelerin yarattigi sinirsiz firsatlarla hizla

degismeye baslamistir (Bulunmaz 2016: 350).
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Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama uygulamalarindan farkli ara¢ ve yontemler
kullanir ve kapsami ¢ok genistir. Dijital pazarlama uygulamalari, yliksek teknolojiye
dayali oldugu kadar geleneksel pazarlama araglarini da kullanir ve hizla ve siirekli
degisen bir tekniktir (Vijayasarathy 2004: 749). Dijital pazarlamada, geleneksel
pazarlamadan ziyade pazarlama faaliyetlerinin performansini gergekten olgmek

mimkindir (Altindal 2013: 1).

Geleneksel pazarlama yaklasiminda, iireticiler ve tiiketiciler arasinda tek yonlii bir akis
ve iletisim vardir. Bununla birlikte, dijital pazarlamada, teknolojik ilerlemeler ve
siirecin kendini yenileyebilecegi internetin sagladigi firsatlara dayanan iki yonlii
iletisim siireci vardir. Bu baglamda, organizasyonlar, dijital uygulamalar geleneksel
uygulamalardan ve yontemlerden farkli olarak, pazarlama-uygulama ve yontemlerde
Uretici-tiiketici aginin ingasi ve isletilmesini dijital ortama kanalize edebilmektedir.
Geleneksel pazarlama yontem ve uygulamalarini kullanmaya devam eden kuruluslar,
geleneksel pazarlama uygulama ve yontemlerini temel alarak dijital ortamda
olusturulan yontemleri ve dijital pazarlama uygulamalarin1 kullanmaya baslamistir.
Boylece, bu kuruluslar dijital pazarlama uygulamalarmin faydalarini, iletisim
sirecinde tliketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in stiregleriyle
biitiinlestirmektedir. Bununla birlikte, dijital pazarlama uygulamalarin1 geleneksel
pazarlama uygulamalariyla kullanmayan ve entegre etmeyen bir¢ok kurulus da vardir.
Bu tiir organizasyonlar i¢in giiniimiiziin bilgi, iletisim ve teknoloji ¢caginda rakipleriyle

mucadele etmek ¢ok zordur (Bulunmaz 2016: 351).

Inanoglu (2009: 114), dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama yaklagimlari arasinda

bazi 6nemli farkliliklar oldugunu ifade etmistir. Bunlar;

e Geleneksel pazarlamanin kilit unsuru miisteri, dijital pazarlamanin en etkili ve
belirleyici unsuru ise teknoloji ve araglaridir.

e Miisteriler olarak bireyler, geleneksel pazarlama uygulamalarinda farkh
noktalara konumlandirilabilir ve kategorize edilebilir. Ancak, dijital
pazarlamada sanal olarak kullanilan ve bireyleri sosyallestiren aglar, aninda
benzer miisteri gruplarinin olusturulmasini saglar.

e Geleneksel pazarlama, miisteriler hakkinda bilgi toplama ve analiz etme
konusunda geleneksel yontemlere sahiptir ve bu yontemlerle saglanan sonuglar

belirli bir zaman alir. Bununla birlikte, dijital pazarlama siirecinde miisterilerin
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tepkileri, beklentileri ve begenileri hakkindaki goriisler aninda
degerlendirilebilir.

Geleneksel pazarlamada reklam stratejileri genel olarak ayni seviyededir.
Ancak, dijital pazarlamada reklam algis1 siirekli degismekte ve agik uglu
yeniliklere kolayca adapte olabilmektedir.

Dijital pazarlama bir ¢esit pazarlama olmasina ragmen, dijital diinyanin
sundugu araglar giiniimiiz pazarlama sistematiginde pazarlamanin yoniinii ve
seklini belirlemektedir.

Geleneksel pazarlama araglari ile belirli zamanlarda ve belirli alanlarda
misterilere ulasilabilir. Bununla birlikte, dijital pazarlamada teknolojinin
avantajlari ile zaman kisitlamasi yoktur.

Geleneksel pazarlama yaklagimi yalnizca iiriin veya hizmeti tanitmak ve ¢ekici
kilmaktir. Bununla birlikte, dijital pazarlama, dijital pazarlama
uygulamalarinin sundugu {iriin ve hizmetler hakkinda ayrintili bilgi vererek
miisterileri sirkete veya markaya daha fazla cezbetmektedir.

GoOzlemler, geleneksel pazarlamanin belirleme teknigi olarak ilk sirada
gelirken, dijital pazarlama esas olarak nicel verilere odaklanir.

Geleneksel pazarlama agisindan, genellikle iireticiler ve miisteriler arasindaki
iligkileri gelistirmek ve giiclendirmek Onemlidir. Bununla birlikte, dijital
pazarlama, miisterilere geleneksel pazarlamada ayni seyleri yapmanin yani sira

birbirleriyle iletisim kurmalarini ve yaklagsmalarini saglar.

2.10.5. Dijital Pazarlama Karmasi Elemanlari

Geleneksel pazarlama yaklasiminda, pazarlama karmas iiriin, fiyat, yer ve promosyon

olmak Uzere dort unsur; {irlin, fiyat, promosyon, yer, Kisi, siire¢ ve hizmet ve fiziksel

kanit olmak tizere yedi unsurdan olusmaktadir. Ayrica dijital pazarlamada urin, fiyat,

yer, tanitim, markalagma ve topluluk olarak kendi alt1 pazarlama karmas1 unsuru vardir

(Almeida 2014: 13-23);

Dijital Urtin: Dijitallestirilmis iiriin, dijital bilgiye doniistiiriilebilen herhangi bir {iriin

olarak tanimlanabilir, bdylece dogrudan miisteriye sunulabilir. Bu dijital hale

getirilmis Uriinler dijital bir formatta veya fiziksel mevcudiyete ihtiya¢ duymayan

hizmetlerde kodlanabilir, bu nedenle bunlar yalnizca internet yoluyla saglanabilir.
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Fiyat: Dijital pazarlamada sirketler, alimlar1 artirmak veya diger hedef tiirlerini
gerceklestirmek icin olasi satis yaratma stratejisine ihtiya¢ duyarlar. Satin alma
slirecinin ana odak noktas1 son derece duygusaldir ve genellikle korku ile iliskilidir,

bu nedenle miisteriler satin alma kararlarin1 daha derin bir diisiince verir.

Yer: Dijital pazarlamada fiziksel bir magaza olmadigindan, sirketler platformlar
olusturmali, boylece iiriinlerini etkin ve verimli bir sekilde miisterilerine dagitabilirler.
Genel olarak bu siireg, tiiketicilere kolayca ulagsma hedefinin pesinde kosarak, diger

cevrimici kanallarin eslik ettigi veya olmadig1 web siteleri araciligiyla yapilir.

Tamtim: Dijital pazarlama stratejileri, yalnizca tanitmaya adanmais biiytik bir boliimii
icerir. Digerlerinden daha Onemli bir bilesendir. Tanitim, dnceki analize dayali
kampanyalarin planlanmas1 ve tasarlanmasi, kanal basina kilit performans
gostergelerinin gelistirilmesi ve iletisim hedefleri ve beklentilerinin belirlenmesi ile

birlikte olusturma asamasi olarak kabul edilir.

Markalasma: Genel olarak sirketlerin sadece c¢evrimici oldugu ve fiziksel destek
bulunmadig1 dijital pazarlamada, markalar sirketin yiizii oldugu ic¢in miisteri

eylemlerinde biiyiik rol oynamaktadir.

Topluluk: Dijital pazarlama karmasinin kalan yoniidiir. Sanal bir baglamda, nerede
yasadiklarina bakilmaksizin, dijital platformlar1 kullanarak ortak ilgi ve ihtiyaglari

paylasan insan gruplar1 olarak diizenlenmistir.

2.10.6. Dijital Pazarlamanin Araglar

Dijital pazarlama ilk olarak ¢evrimigi pazarlama olarak adlandirildi. Daha sonra tanim
genisletildi ve terim e-ticaret, ticari islemler ve satis siirecini igeriyordu. Giiniimiizde,
sirketlerin web siteleri araciligiyla kendileri ve markalari ile ilgili i¢erik paylagimi ve
e-posta pazarlamasi yoluyla gergeklestirilen tanitim faaliyetleri de dijital pazarlama
kapsamindadir. Bu baglamda, dijital pazarlamanin internet kanali ana merkezdedir ve
yeni medya ve iletigim teknolojilerinin sagladigi imkanlarla diger dijital pazarlama

kanallar i¢in farkli uygulama alanlar1 olusturmaktadir (Bulunmaz 2016: 358).

Dijital pazarlama agisindan kullanilabilecek bir¢ok ara¢ var. Bu ¢alisma kapsaminda,

goriintlilii reklameilik, bloglar, arama motoru optimizasyonu, sosyal medya, mobil
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pazarlama, e-posta pazarlamasi, satig ortaklig1 pazarlamasi, igerik pazarlamasi, viral
pazarlama ve web sitelerinin araglart ayrintili literatiir arastirmasindan sonra

belirtilmistir.

Internetin diinyada yayginlasmasiyla birlikte, internetten stratejik bir arac olarak
yararlanan isletmelerin sayis1 glin gegtik¢e artmaktadir. Bu nedenle, isletmeler bazi
internet sayfalarma katilmaya ¢alismis ve tiiketicilerin ve internet kullanicilarinin

zihninde kendilerini daha fazla konumlandirmstir.

Goriintiilii reklamlar elektronik bannerlar olarak degerlendirilebilir ve bugiin bu arag
bir¢ok sirket tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Gortintiilii reklamciliktaki temel
ilke, web sayfalarna mobil veya hareketsiz reklam afisleri yerlestirmektir

(Papadimitriou ve ark.2011: 1019).

Gortintiilii reklameilik, dijital pazarlama uygulamalarindan yararlanan 6nemli bir

aractir. Miisteri ilgi alanlara en uygun igerik ve reklamlari sunar (Stokes 2013: 30).

2.10.6.1. Bloglar

Blog, yazarin paylagmak istedigi diisiincelerin, fikirlerin, gerceklerin, fotograflarin
veya icerige dayali diger bilgi ve verilerin derlendigi bir web sitesidir (Scott 2010:
48). Ayrica, blog, yazilarin ve yorumlarin simdiki zamandan eski zamana kadar dahil
edildigi internet tabanli bir yaymciliktir. Bloglar, herhangi bir teknik bilgi olmadan
istediklerini yazan kisiler tarafindan olusturulan internet sayfalaridir. Bloglarin,
cevrimi¢i konusulan konularin ve insanlarin ger¢cek yasaminda gergeklesen
gerceklerin karisgtmindan olusan karma giinliikler oldugu sdylenebilir. Bir blog
yazmak c¢ok kolay oldugundan ve diger kullanicilar bloglar hakkinda yorum

yazabildikleri i¢in karsilikl1 ve etkili bir iletisim kaynagidir (Akar 2006: 83).

Wright (2006: 12-13), kisisel blog, tematik blog, profesyonel blog ve kurumsal blog
olarak dort tip blog oldugunu belirtmistir;

Kisisel blog: Bu tiir bloglar, deneyimi daha az olan herkes tarafindan kullanilabilir.
Bireyler kendi sayfalarini diizenleyebilir ve bu bloglar1 genel olarak giinliik olarak
kullanabilirler. Bu tiir bloglar, bireylerin yasadiklar1 gercekleri ve ginlik hayatta

karsilastiklart durumlar1 paylagsmalarini saglar.
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Tematik Blog: Bu bloglar belirli konularda uzman kisiler tarafindan yazilir ve
hazirlanir. Politika, pazarlama, internet, ekonomi, isletme, fotograf vb. konulara

odaklanan bloglar var.

Profesyonel Blog: Bu bloglar, blog yazarak geg¢imini kazanan isyerlerinin ve
bireylerin gonderilerinden kaynaklanmaktadir. Bu bireyler veya kurumlar, 6zel veya
genel bir konuda yazdiklar1 yazilar araciligiyla toplumu yonlendirebilir ve

etkileyebilir.

Kurumsal Blog: Sirketler toplumu igten haberleri ve duyurular1 hakkinda

bilgilendirmek i¢in bu tiir bloglar1 kullanirlar.

Blog, miisterilerden geri bildirim almanin etkili bir yoludur. Sirketler, blogu ziyaret
eden miisterileri blogda verilen baglantilar araciligiyla resmi web sitesine
yonlendirerek bloglarindan yararlandirirlar. Kamu kurumlarma ait bloglar bireyler
tarafindan ¢ok ziyaret edildiginden, blogu web sitesine yOnlendiren baglantilarin

olmasi yararlidir (Omarli 2016: 62).

2.10.6.2. Arama motoru optimizasyonu (SEO)

Internette milyonlarca web sayfas1 var. Bdylece, web adresi bilinmiyorsa bireyler
arama motorlarindan yararlanarak istenilen bilgiye ulasabilirler. Arama motorlar1
araciligiyla yapilan arama sonucunda, aranan bilgilerle ilgili olast web sayfalari
listelenir. Ayrica, arama motorunun belirli bir béliimiinde kisiyi ilgili web sayfasina

yonlendiren bazi reklamlar vardir (Adigiizel, 2010: 12).

Arama motorlar1 tiim internette anahtar kelime sorgusu ile arama yapmak igin
kullanilir (Bayter 2008: 158). Arama motorlar1 esas olarak asagidaki {i¢ islevi yerine

getirmektedir (Tarhan, 2007: 25);

Oriimcek Islevi: Oriimcek olarak adlandirilan, belirli icerikleri arama motorunun veri
tabanlarina génderen ve bu igerigin web sayfalarimi ziyaret ederek saklanmasini

saglayan arama motorlarinin programlari

Dizin Islevi: Internet kullanicilarin istenen bilgilere kolayca ve miimkiin olan en kisa
stirede ulagmasi i¢in, driimcek programlarindan gelen kelimeler, sozciigiin yazildigi

web sayfasi vb. gibi bircok veri dizin belgelerine kaydedilir.
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Sorgu Islevi: Internet kullanicilarinin herhangi bir bilgi ararken yararlandig: islevdir.

SEO (‘arama motoru optimizasyonu), bir web sitesinin Google, Yandex ve Yahoo gibi
arama motorlarinda anlasilir bir sekilde indexlenerek algilanmasimi saglayan
algoritmik silirece arama motoru optimazsyonu olarak tanimlanmaktadir. Giinlimiizde
web sitelerini sekillendiren sirketler, arama yaparken ilk sayfada bulunabilmek icin
ciddi bir rekabet icersine girmektedirler. SEO siirecinin tek amaci, web sitesinin arama

motorlarinda goriiniirliigiinii artirmay1 hedeflemektedir.
SEO'nun asagidaki gibi bazi 6nemli 6zellikleri vardir (Altindal 2013: 2);

e SEO'nun basaris1 sadece hangi kelimenin hangi siralamada olduguna bakarak
degerlendirilemez. Siralama bilgileri sadece bir gostergedir, Gnemli olan arama
motorlarindan web sitesine gelen toplam trafiktir.

e SEO siirekli yapilmasi gereken bir islemdir. Bu islem sadece bir proje degildir.
e Sirketler basar1 degerlendirmesi igin rekabetgi analiz yapabilir ve rakiplerine
kars1 kendi basar1 oranlarini belirleyebilir.

2.10.6.3. Sosyal Medya

Sosyal medya, bireyler tarafindan iiretilen icerikleri toplayarak sosyal iletisim ve
etkilesimi sunan tiim internet tabanli araglarin adidir (Altindal 2013: 3). Sosyal medya
icerikleri, cevrimigi ortamda paylasilmak {izere olusturulur. Sosyal medya, diger
uygulamalarin sunamadigr sekilde isbirligi ve baglant1 saglayarak pazarlama
uygulamalarini degistirmistir. Sosyal medya, marka olusturmak, marka bilinirlik
seviyesini ve hikayesini yiikseltmek ve miisterilerin isbirligi yoluyla hikayeye dahil

edilmesini saglamak i¢in yararlidir (Stokes, 2013: 31).

Sosyal medya yonetiminde etkilesim, deger ve pazarlama olmak iizere ii¢ temel unsur

vardir. Bu unsurlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Altindal 2013: 2);

Etkilesim: Sosyal medyadaki insanlarla etkilesim kurmak, potansiyel miisterilere bilgi
vermek ve tiiketicilerden gelen sorulara cevap vermek anlamina gelir. Sosyal
medyanin sadece tiriin ve hizmetlerin tanitim1 ve/veya satisi i¢in kullanilmasi basarili

bir sosyal medya etkilesimi degildir.

Deger: Sosyal paylasimlar yoluyla takipgilere deger katan faaliyetlerle ilgilidir.
Sirketler, sektorleri hakkinda bilgi iceren bir blog sayfasi olusturabilir ve bu sirketler,
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sosyal medya araglart aracilifiyla bloglardaki konu baghklarmi paylasarak

takipcilerini bilgilendirir. Blogda verilen bilgiler, iirliniin satildig1 web sitesine iletilir.

Pazarlama: Aslinda, sosyal medya bir reklam platformu degildir. Bu platformlarin
trafigi ve yogunlugu sosyal medyay1 sirketlerin tirtinlerinin reklamini yapabilecegi bir
platforma doniistiiriiyor. Sirketler tanitim faaliyetlerini ve markalartyla ilgili haberleri
sosyal medya platformlarinda paylasiyor. Siireklilik sosyal medya kullaniminda ¢ok

onemlidir.

Dijital pazarlama uygulamalarinda sosyal medya pazarlamasinin asagidaki gibi temel

yasamsal yararlar1 vardir (Yasmin, Tasneem ve Fatema 2015: 70);

e Sosyal medyada pazarlama, pazarlama faaliyetleriyle ilgili maliyetleri azaltir.
Sosyal medyada pazarlama  maliyetinin  geleneksel  pazarlama
uygulamalarindan ¢ok daha diisiik oldugu soylenebilir.

e Sosyal medya pazarlamasi, hedeflenen tiiketicilere ulagmay1 kolaylastirir. Pek
cok tiketiciye, geleneksel pazarlama uygulamalarmmdaki zamansal ve konum
sinirlamalar1 nedeniyle erisilememistir.

e Isletmeler, geleneksel pazarlama pratigi i¢in dnemli ajanslar olan yayincilara
veya distribiitorlere 6deme yapmadan mesajlarin1 hedeflenen tiiketicilere

dagitirlar.

2.10.6.4. Mobil pazarlama

Akill telefonlar ve tabletler gibi mobil platformlarin kullanimindaki artisla birlikte
mobil pazarlama, sirketler tarafindan dijital pazarlama araci olarak kullanilmaya
baslandi. Glinlimiizde hem bireyler hem de kuruluslar sosyal aglar1 mobil platformlar

iizerinden rahatlikla kullanabilmektedir (Safko 2012: 464).

Mobil pazarlama, marka, iiriin/hizmetler ile ilgili bilgilerin akilli telefon cihazlarina
dagitilmasinim bir yoludur. Isletmeler bu bilgileri kisa mesaj, resim, video veya ses

olarak gonderebilir (Yasmin, Tasneem ve Fatema 2015: 73).

Mobil pazarlamanin genel 6zellikleri su sekilde ifade edilebilir (Ozel 2012: 52);

e Birebir pazarlama yaklasimi: Mobil pazarlama yaklasimi, geleneksel
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pazarlama yaklagimlarindan farkl: olarak degerlendirilir.

e lzin tabanh pazarlama yontemini kullanma: Mobil pazarlamada,
hedeflenen tiiketicilerin izniyle ¢esitli uygulamalar yapilir.

e Diisiik maliyetli: Mobil pazarlama dogrudan pazarlama faaliyetlerinden biri
oldugundan, dijital pazarlamadaki maliyet ¢ok diisiiktiir.

¢ Yiiksek marka bilinirligi yaratmak: Mobil pazarlama faaliyetlerinin algi
diizeyi ¢ok yiiksektir. Mobil pazarlamada markalar kisisel kanallardan
yararlanarak hedeflenen tiiketicilere erisirken, geleneksel pazarlama kitleye
yoneliktir.

e Hiz: Isletmenin mobil cihazlar aracilifiyla miisterilere gdnderdigi mesaj,
yalnizca birka¢ saniye i¢inde bunlara erigir. Bu nedenle, mesajlarin geri

bildirimlerini sadece birka¢ dakika icinde almak mimkandur.

2.10.6.5. E-posta pazarlama

E-posta, dogrudan pazarlama ve internet uygulamalarini kullanarak tiiketicilere
dogrudan ulasmak igin kullanilan en etkili yollardan biridir. Isletmeler dzel iiriin /
hizmet teklifleri, tiiketici sikayetlerine ve Onerilerine e-posta mesajlart ile cevap
verebilir. E-posta pazarlamasinin hayati kismi, bireylerin e-posta mesajlarini miimkiin

oldugunca goérmelerini saglamaktir. (Altindal 2013: 5).

Dogrudan dijital pazarlama araci olan e-posta pazarlamasinda, reklam goéndermek,
marka imaj1 olusturmak, tiiketici sadakati yaratmak, gliven yaratmak ve marka
bilinirligini artirmak icin fayda saglamaktadir. Isletmeler {iriinlerini/hizmetlerini e-
posta pazarlamasi yoluyla kolayca tanitabilirler (Yasmin, Tasneem ve Fatema 2015:

72).

2.10.6.6. Web Siteleri
Giiniimiiz diinyasinda, birgok sirket bir web sitesine sahip olmanin gerekliligine
inanmaktadir. Sirketler tarafindan olusturulan web sayfalar1 miisterilere sirketin tirlin

ve hizmetleri hakkinda bilgi alma, eglendirme, is yapma ve sirketle kolay, hizli, ucuz

ve etkili bir sekilde iletisim kurmalarini saglar (Baloglu ve Karadag 2008: 49 ).
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Dijital pazarlama uygulamalar1 yapan sirketler i¢in etkili bir web sitesinin kritik onemi
vardir. Markalagma, reklamcilik, satis faaliyetleri, satis promosyonu, satig sonrasi
hizmetler vb. pek ¢ok pazarlama faaliyeti, sirket web sitesi araciligiyla etkin ve diisiik

maliyetle yapilabilir (Aksoy 2012)

Bu web siteleri miisterilere giiven verdiginden, web sitesinin profesyonel olarak
hazirlanmasi girketlerin istenen hedeflere ve basariya ulagmasi i¢in ¢ok dnemlidir. Bu
baglamda, bir web sitesinin profesyonel olarak hazirlanmasi i¢in asagidaki gibi cesitli

kriterler oldugu sdylenebilir (Oncii 2002: 63);

Hiz: Kullanicilar yavas isletim sistemine veya internet hizina sahip olsalar bile, yavas
web siteleri kullanicilarin sayfadan ayrilmasina neden oldugu i¢in sirketin web sitesine
en yiiksek hizda erigmelidir.

Etkin Baglantilar: Web sitesinde kullanilan tiim baglantilar etkin olmalidir. Aksi
takdirde, kullanicilar web sitesine ve sirkete glivenemezler.

Reklamlar: Sirketler, sirketin web sitesinde baska sirket ve/veya web sitesi
reklamlarini kullanmamalidir.

Muzik: Web sitesinde miizik kullanmak web sitesinin yavaglamasina neden olabilir
ve ayrica miizik kullanicilar rahatsiz edebilir.

Iletisim bilgileri: Sirket hakkinda bilgi almak isteyen kullanicilarin sirket hakkinda
her tiirlii iletisim bilgilerine erigsebilmeleri gerekmektedir.

Guncelleme: Web sitesinin siirekli olarak giincel tutulmasi ¢ok énemli bir konudur.
Glincellenmis web siteleri, kullanicilarin web sitesini daha sik ziyaret etmelerini
saglar.

Basitlik: Web sitesinin agik ve basit olmasi ¢ok 6nemlidir.
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BOLUM I1i

METOT VE UYGULAMA

Bu boliimde aragtirmanin amaci ve kapsamina, 0rneklemine, veri toplama yontemine

ve verilerin analizlerine dair bilgilere yer verilmistir.

3.1. Calismanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’nin en yuksek niifus oranina sahip ve turizm ag¢isindan
en énemli sehirlerinden biri olan Istanbul’un rakip destinasyon olarak gériilen sehirler

ile olan rekabetini analiz etmektedir.

Bu baglamda calismada, Istanbul’un genel destinasyon imaji ve rakiplerine gore
durumu arastirilacaktir. Ayrica, Istanbul’un destinasyon tercihindeki etkisi ve
destinasyon rekabetinde diinyada yer alan diger sehirler ile karsilastirilmasina yonelik

sonuglarin da yine bu ¢aligma kapsaminda ortaya konulmasi hedeflenmekledir.

Arastirmanin bir diger amaci da literatlirde ilgili konuda yapilmasi amaglanan
arastirmalara kaynak niteligi tasiyabilmesi ve destinasyon pazarlamasi konusundaki

biling diizeyinin arttirilmasidir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi

Uluslararas1 alanda turizm sektorii tespitine yonelik olarak uygulanmasina karar
verilen aragtirmanin evrenini Istanbul’u ziyaret eden turistler ve turizm yatirimcilari

ile gelen seyahat acentalar1 olugturmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin evrenini, 2019 yili siiresince Istanbul’u ziyaret eden

turistler, turizm yatirimcilari, gelen seyahat acentalar1 olugturmaktadir.

Evreni olusturma siirecinde, Istanbul’u ziyaret eden turistler, turizm yatirimcilari,
gelen seyahat acentalarinin tamamina ulagsmak teknik olarak miimkiin olmadigindan,
orneklem tizerinde calismak zorunlu hale gelmistir. Ornekleme islemi bir ana kiitleyi
temsil eden ornekten o ana kiitle hakkinda bilgi edinmek, ana kiitlenin 6zelliklerini

ogrenmek islemidir. Amaci ana kiitle hakkinda sonuglara ulasmaktir (Ozkul, 2013).
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Ornekleme teknigi olarak ise uygulamadaki avantajlar1 g6z 6niinde bulundurularak
“Kolayda Ornekleme” teknigi benimsenmistir. Bundan dolayr arastirmanin
orneklemini calismay1 kabul eden ve anketi gecerli sayilan toplamda Istanbul’u ziyaret

eden 340 katilimc1 olusturmaktadir.

3.4. Veri Toplama Araci

Arastirma yontemi olarak kolay da ornekleme yontemi kullanilirken, verilerin
toplanmas1 aract olarak ise cevrimici anket yontemi kullanilmig ve sorular
katilimcilara e-mail ve sosyal medya araciligi ile iletilmistir. Bu 6rnekleme ydntem
tiiriinde, veri toplama amaciyla ana kiitleyi olusturan bireylere gonderilen anket

formlarmi doldurarak anketlere cevap verenlerin tiimii 6rnekleme dahil edilmektedir.

Sekaran (1992), 1000.000°un iizerindeki evrenler i¢in yeterli 6rneklem sayisini “384”
olarak gormektedir.Ayrica akademisyenlerce genel olarak kabul edilen kurala gore;
30’dan biiytik 500°den kiiciik 6rnek biiyiikliikleri pek ¢ok arastirma igin yeterlidir
(Altunisik vd., 2007).

Buna istinaden gergeklestirilen uygulama sonucunda 400 anket katilimcilar tarafindan
cevaplanmus; eksik veya hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle birlikte 340 anket

formu analize dahil edilmistir.

Calismanmn amacini gergeklestirmek lizere hazirlanan anket formu U¢ bolimden
olugsmaktadir.Anket formunun ilk kisminda katilimcilarin sosyo demografik
ozelliklerinin belirlenmesi amaci ile hazirlanan “Demografik Bilgi Formu”(cinsiyet,
uyruk, yas, egitim diizeyi, aylik net gelir seviyesi, mesleki dagilim, yurtdisi seyahatine
¢ikma sikhigi, Istanbul’a seyahat etme amaci, Istanbul’da konaklama siiresi ve
konaklanan isletme tiirii) ile ikinci bélimde ise Ritchie ve Crouch (2003)’un
Destinasyon Rekabeti Kavramsal Modeli’nde yer alan 35 6lgek ifadesi yer almaktadir.

S6z konusu 6lcek 5’11 likert tipinde hazirlanmustir.

Son olarak katilimcilardan Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giciiniin diger
kentler (Madrid, Paris, Roma, Londra, Barselona, Amsterdam, Milan, Minih, Viyana,
Prag, Belgrad, Floransa, Dubai, Atina, Moskova, Lizbon) bakimindan kiyaslamalari

istenmisgtir.
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3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada verilerin analizi yapilirken, SPSS 25.0 istatistik paket programindan
yararlanilmigtir. Calismada ilk olarak calisma grubunun genel profilinin ortaya
konmasi adina betimsel istatistiklerden (frekans ve yiizde) faydalanilmistir. Burada
calisanlarin sosyo-demografik katilimc profilleri ¢esitli degiskenler (cinsiyet, uyruk,

yas, egitim durumu, aylik net gelir, vb.) yardimai ile ortaya konmustur.

Calismanin ikinci kisminda arastirmada kullanilan Olgege aciklayict faktor analizi
uygulanarak, birbirleriyle iliskili olan ifadeler belirlenip, alt boyutlar elde edilmistir.
Calismada kullanilan 6lgek ve alt boyutlarmm glvenirliliklerini test etmek Uzere
Cronbach o giivenilirlik analizi uygulanmistir. Daha sonrasinda elde edilen alt
boyutlara kolerasyon analizi uygulanarak iliskinin var olup olmadigi; var ise giicii ve
yonii tespit edilmistir. Kolerasyon analizi birbirleri ile iliskili olan alt boyutlarin

yoniinii ve biiyiikliigiiniin belirlenmesi amaciyla uygulanmistir.

Calismanin iigiincii kisminda ise Istanbul’un turizm sektériindeki rekabet giicli 16
uluslararas1 kent (Madrid, Paris, Roma, Londra, Barcelona, Amsterdam, Milan,
Minih, Viyana, Prag, Belgrad, Floransa, Dubai, Atina, Moskova, Lizbon) baz alinarak
kiyaslanmas1 yapilmistir. Burada 340 katilimcinin vermis oldugu cevaplar frekans ve
yiizde olarak incelenerek, katilimcilarin ilgili konudaki genel diisiince profilinin

belirlenmesi amaglanmistir.

Ayrica Istanbul’a karsi en giiglii rakip olarak diisiiniilen turizm kenti/kentleri
belirlenerek, Istanbul’un rakibine karsi genel durumu belirlenmistir. Sonrasinda,
katilimcilarin 6lgek sorularina vermis olduklari cevaplarin ortalama, standart sapma,
min ve max Ozet istatistikleri cikartilarak, Istanbul’a iliskin degerlendirmeleri

sunulmustur.

Son olarak analiz sonucunda elde edilen bulgular yorumlanarak, cesitli 6nerilere yer

verilmistir.
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BOLUM IV

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

4.1. Demografik Verilere Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan kisilerin cinsiyet ve uyruk dagilimi incelendiginde, katilimcilarin

%30,9’unu kadinlar, %69,1’inin ise erkekler olusturmaktadir (Grafik 1).

Cinsiyet

Grafik 4.1 Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimi

Katilimcilarin vatandaslik durumlar1 incelendiginde biiyiik bir kisminin (%93,2)
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi oldugu gdzlenmistir. Buna karsin katilimcilarin
%0,8’inin ise diger vatandasliklar (Almanya, Azerbaycan, Fransa vb.) icerisinde yer

aldig1 belirlenmistir (Grafik 2)
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PEer Uyru klari

Grafik 4.2 Katilmcilarin Uyruk Dagilim

Katilimcilarin yas ve egitim durumu dagilimlari Grafik 3'te yer almaktadir. Grafik 3
incelendiginde, katilimeilarin %8,8’inin20-29 yas grubunda yer aldig: belirlenmistir.
Buna karsilik katilimeilarin %26,51 30-39 yas araligin da %23,5’i40-49 yas araliginda
ve son olarak %41,2’si ise 50 yas ve {izerinde yer aldig1 tespit edilmistir.

Yas

20-29 yas arasi
9%

Grafik 4.3 Katihmcilarin Yas Durumu
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Grafik 4'te katilmcilarin biiyik bir kismmin (%56,2) lisans mezunu oldugu
gozlenmektedir. Buna karsin %5,3 {iniin lise mezunu, %10,3’{iniin 6n lisans mezunu,
%21, 7’sinin yiikksek lisans mezunu ve %6,5’inin ise doktora mezunu oldugu

belirlenmistir.

Egitim Durumu

Lise Mezunu
6%

On Lisans Mezunu
11%

Yuksek Lisans
Mezunu
23%

Grafik 4.4 Katihmcilarin Egitim Durumu

Grafik 5'te katilimcilarin aylik net gelir diizeylerinin dagilimlar1 incelendiginde;
%30,3’1 olan biiytik bir kismmin 5.500-10.000 TL arasinda aylik net gelir diizeyine
sahip oldugu goriilmiistiir. %5,3’i4 3.500 TL ve alt1 aylik net gelir diizeyine sahip
oldugunu belirtirken, %25,6’s1 3.501-5.500 TL aras1 ve %18,2’si ise 10.000 TL ve
Uzeri aylik net gelir diizeyine sahip oldugunu belirtmistir. Son olarak katilimcilarin

%20,6’s1 ise aylik net gelir diizeyini belirtmek istememistir.
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Aylik Net Gelir Seviyesi (TL)

3.500 TLve alti
5%

Grafik 4.5 Katihmcilarin Aylhik Net Gelir Seviyesi Dagilimi

Arastirmaya katilan 340 c¢alisaninin mesleki dagilimi Grafik 6’da yer almaktadir.
Katilimeilarin  bliyiik ¢ogunlugunun (%56,2) turist rehberi oldugu bulgusuna
ulagilmigtir. Buna ek olarak %17,0’min turizmci oldugu ve %26,8’inin ise diger
meslek gruplarinda (kamu gorevlisi, akademisyen, ekonomist vb.) galistigi tespit

edilmistir.

Meslekler

M Turist rehberi  ® Turizmci/ isletmeci = Diger

Grafik 4.6 Katihmcilarin Mesleki Dagilimi
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Grafik 7'de ise katilimcilarm yurtdisi seyahatine ¢ikma sikliklarinin dagilimi yer
almaktadir. Grafik 7'de gore, katilimcilarin %5,9’u heniiz yurtdisina ¢ikmadigini
belirtmistir. Buna karsilik, %15,3’li nadiren de olsa yurtdis1 seyahatine ¢iktigini
belirtmistir. %32,6’s1 ara sira ve son olarak %46,2’si ise sik sik yurtdisi seyahatine

ciktigini belirtmistir.

Yurtdisi Seyahatine Cikma Sikhigi

4. Ceyrek

1% Yurtdisina
(o]

ikmadim

Grafik 4.7 Katihmcilarin Yurtdisi Seyahatine Cikma Sikhg Dagilimi

Arastirmaya katilan 340 bireyin Istanbul’a hangi amag ile seyahat ettigi incelenerek,
240 katilmcinin Istanbul’da ikamet ettigi belirlenmistir. Dolayistyla 100 katilimcinin
Istanbul’a seyahat etme amaglar1 incelenerek, biiyiik bir kismimin (%14,1) is nedeni ile
seyahat ettigi tespit edilmistir. Buna ek olarak %9,1’inin hem is hem de tatil ve
arkadags/akraba ziyareti nedeni ile geldigi gozlenmistir. %3,2’si ise sadece is ve tatil
amach geldigini, %1,8’1 is ve arkadag/akraba ziyareti nedeni ile geldigini belirtmistir.
Son olarak %1,2’si ise sadece arkadas/akraba ziyareti amaci ile istanbul’a geldigini

belirtmistir (Grafik 8).
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istanbul’a Seyahat Etme Amaci

Grafik 4.8 Katihmcilarin istanbul'a Seyahat Etme Amaci

100 katihmcmin Istanbul’a gergeklestirdigi seyahatlerinde konaklama siireleri
incelenerek, Grafik 9'da 6zetlenmistir. Grafik 9'a gore, katilimeilarin %11,0°1 1-3 gln
arasi, %20,0°1 4-6 giin aras1, %22,0’1 1 hafta, %8,0’1 2-4 hafta arasinda ve %34,0’1 ise

1 ay ve iizeri siiresince Istanbul’da konakladigimi belirtmistir.
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Istanbul’da Konaklama Siiresi
Diger
5%

2-4 Hafta
8%

Grafik 4.9 Katiimcilarin istanbul’da Konaklama Siiresi Dagilhimi

100 katihmcinim Istanbul’a gergeklestirdigi seyahatlerinde konaklamayi tercih ettikleri
isletme tiirleri incelendiginde, biiylik cogunlugunun (%34,0) 5 yildizli otelde
konakladig1 tespit edilmistir. Buna karsmn %20,)inin ise 3-4 yildizli otelde
konaklamay1 tercih ettigi belirlenmistir. Katilimcilarin %32,0°1 arkadas/akraba evinde
konaklar iken, %4,0’1 6zel belgeli otel de ve yine %4,0’1 butik otelde konaklamay1
tercih ettigi belirlenmistir. Son olarak katilimcilarin %3,0’1 airbnb vasitasi ile konaklar
iken, %3,0’1 diger konaklama imkan1 sunan isletme tiirlerini tercih ettigini belirtmistir
(Grafik 10).
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istanbul Seyahatinde

Ozel Belgeli Otel
4%

Grafik 4.10 Katihmeilarin istanbul Seyahatinde Konakladig isletme Tiirii
Dagilimi

4.2. Aciklayie1 Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Faktor analizi, baslica amaci aralarinda iliski bulundugu distiniilen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki iligkilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylagtirmak igin
daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli
analiz teknigine verilen genel bir isimdir (Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu &Yildirim,
2007).

Belirli bir duruma iligkin ifadeleri igeren bir dl¢ek i¢in faktdr analizi uygulanirken
dikkat edilmesi gereken en onemli noktalardan biri degiskenler arasinda anlamli
kolerasyonlarin var olup olmadiginin incelenmesidir. Bu nedenle alt boyutlarin elde
edilmesinden Once ilk olarak degiskenlere ait kolerasyon matrisi incelenmelidir.
Kolerasyon matrisinde diger higbir degisken ile istatistiksel agidan anlamli kolerasyon
icermeyen degisken ya da degiskenler var ise bunlar tespit edilerek, faktor analizinin

disinda tutulmalidir (Ozgiir Giiler & Keskin, 2019).

Bu dogrultuda detayl literatiir incelemesi sonucunda ortaya koyulan arastirma
modelinde, 35 ifadeden olusan likert tipi 6l¢ek sorularina faktor analizi uygulanmistir.

Oncelikle, dlgegin degiskenler arasindaki korelasyon durumu ve herhangi bir ifadenin
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silinmesinde i¢ tutarligi gosteren istatistiksel analizler incelenerek, herhangi bir

ifadenin elenip elenmeyecegi kontrol edilmistir.

Ik olarak 35 ifadeye iliskin korelasyonlar igeren kolerasyon matrisi incelenerek,
bltln degiskenlerin faktdr analizi uygulamaya elverisli oldugu ve anlamli kolerasyon
icerdigi belirlenmistir. Ayrica anti-image kat sayilari da incelenerek, cikarilmasi

gereken herhangi bir 6l¢ek ifadesine rastlanmamastir.

Faktor yikleri dikkate alindiginda ise,0,5’in tizerindeki faktor yiikleri 100’{in
iizerindeki Orneklemlerde istatistiksel ag¢idan anlamli bulundugundan (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu & Yildirim, 2007), faktor yiiki 0,5’den diisiik degere sahip ve
tam olarak bir faktdre ayrilamamis toplam 9 ifade analizden ¢ikarilmistir. Olgekte yer
alan ve analiz dis1 birakilan ifadeler ise; “Soru 17: Istanbul’da turistlerin sehirdeki
arastirma projelerinde yer alma.”, “Soru 18: istanbul’da turizm ¢alisanlarmin mesleki
acidan yeterliligi/kalitesi.” ve “Soru 19: Istanbul’da turizm isletmelerine/hizmetlerine
erisimin kolaylig1.”, ’Soru 21: Istanbul’un dogabilecek krizlerle basa ¢ikma giicii.”’,
“’Soru 22: Istanbul’da yer alan levhalar, yer/y6n isaretlerinin yeterliligi.””, <’Soru 23:
Istanbul’'un ziyaretgilere tanitimlarda sunmay1 hedefledigi imaji/deneyimleri
yasatabilmesi.””, <’Soru 29: Istanbul’un sahip oldugu gekicilikler.””, “’Soru 33:
Istanbul’da yerel yemeklerin begenilirligi.”” Ve son olarak <’Soru 35: istanbul’da asir1
yogunluk/ kalabalik hali.”” soru maddeleri analiz dis1 birakilmistir. Sonug olarak

toplamda 26 maddeden olusan 6lgek faktor analizine dahil edilmistir.

340 katilimct ile gerceklestirilen arastirmada kullanilan 6rneklemin faktor analizine
uygun olup olmadigini belirlemek amaciyla hesaplanan KMO( Kaiser-Meyer-OlIKin )
olgiitii ve Bartlett kiiresellik testinden yararlanilmistir (Tablo 14).

KMO o6rneklem yeterlilik testi iken; Barlett ile evrende yer alan degiskenler arasinda
korelasyonun olmadig1 hipotezi (bos hipotezi) test edilmektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu & Yildirim, 2007). KMO 6rneklem yeterlilik testinde sonucun 0,50’den

biiyiik olmasi faktor analizinin uygulanabileceginin bir gostergesidir (Kalayci, 2010).

Hesaplanan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin ) degeri 0,858 olup, 6rneklemin faktor analizi
icin olduk¢a uygun oldugunu belirtmektedir. Korelasyon matrisinin birim matrise

denk olup olmadigini test eden Barlett kiiresellik testi sonucunda p-degeri 0,000 olarak
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elde edilmistir. Bu durumda degiskenler arasinda anlamli korelasyon yapisi oldugu

ifade edilir.

Tablo 4.3 KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclari

KMO = 0,858

Barlett Kiresellik Testi

x% =4336,576 Serbestlik Derecesi = 325 p-degeri = 0,000

Yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1’den biiyiik olan toplamda yedi anlamli
faktor elde edilerek, bu yedi faktoriin toplam varyansi agiklama orani %68,058 olarak
belirlenmigstir. ~ Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin daha iyi
yorumlanabilir olmasi i¢in Varimax dik dondiirme yontemi uygulanarak, elde edilen

sonuglar Tablo 14'de 6zetlenmistir.

Birinci faktore ait 6zdeger8,421 olup toplam varyansin %17,334°Un0l agiklamaktadir.
Ikinci faktore ait 6zdeger2,345 olup toplam varyansin %12,317°sini aciklamaktadur.
Ucgiincii faktore ait 6zdeger 1,765 olup toplam varyansin %8,618ini, dérdiincii faktore
ait 6zdeger 1,573 olup, toplam varyansin %8,615’ini, besinci faktore ait 6zdeger 1,471
olup toplam varyansin ise %7,911’ini agiklamaktadir. Altinci faktore ait 6zdeger ise
1,085°tir ve toplam varyansin %6,691’ini agiklamaktadir. Son faktor olan ve en az
aciklama giiciine sahip olan tigiincii faktoriin 6z degeri 1,035 olup bu faktérun toplam

varyansi agiklama orani ise %6,574 tiir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen alt boyutlarin giivenirliliklerini test etmek i¢in
hesaplanan Cronbach a katsayilar1 da Tablo 7'de 6zetlenmistir. Tablo 7incelendiginde
alt boyutlara iliskin Cronbach a giivenilirlik katsayilar1 0,893 ile 0,550 arasinda
degerler almaktadir. Bu degerler kabul edilebilir diizeydedir.

Ayrica Olgegin toplam 26 maddesi igin hesaplanan giivenilirlik katsayisi ise 0,911
olarak hesaplanmis olup, kullanilan 6lgegin tamaminin giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmistir. Agiklayict faktor analizi sonuglart Tablo 7°de yer almaktadir.
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Tablo 4.4 Acgiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Eaktis Guvenili
Faktor rlik
Faktorler ' Aciklayicll | (Cronba
Yukle
] 181 (%) ch’s
" Alpha)
Faktor 1: Tamtim/ Pazarlama (Ozdeger= 8,421)
Istanbul’da kamu y&netimin turizm sektdriine
katkilar 0,820
Istanbul’da turizm sektoriine iliskin devletin
yaptig1 tanitim/pazarlama diizeyi 0,761
Istanbul’un turizm sektdriinde pazarlanmasi 0,727
Istanbul’da uluslararasi diizeyde bilinen 6zel 0,714
etkinliklerin varligi
. %17,334 0,893
Istanbul’da uygulanan aktivitelerin zenginligi, 0.680
kalitesi
Istanbul’un turizme iliskin tiim paydaslarinin
(isletmeler, devlet, iiniversiteler, odalar vs.) | 0,614
sektérin uyumu
Istanbul’un eglence hayat: 0,586
Istanbul’da turizm kaynaklarimin korunmast 0,543
Faktor 2: Hizmet Kalitesi (Ozdeger= 2,345)
Istanbul’un rakip kentler arasinda konumu 0,720
Istanbul’un imaji 0,707
Istanbul’un hizmet kalitesi 0,652 %12,317 0,790
[stanbul’da turizm sektdriindeki isletmelerin
turisti tatmin diizeyi 0,596
Faktor 3: Turizm Ust Yapis1 (Ozdeger= 1,765)
Istanbul’da farkli sektorlere yonelik is hacminin 0.706
varligi/yogunlugu %8,618 0,708
Istanbul’un ulasilabilirligi 0,703
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Tablo 4.4°iin devami

Istanbul’da turizm isletmelerinin gesitliligi ve kapasitesi (otel, | 0,6
kongre merkezi vs.) 22
Faktor 4: Eglence Hizmetleri (Ozdeger=1,573)
Istanbul’un konukseverligi 0,7
32
Istanbul’da genel fiyat seviyeleri 0,7 | %8,6 | 0,6
19 15 66
Istanbul’da asayis/giivenlik seviyesi 0,5
99
Faktor 5: Temel Kaynak ve Cekicilikler (Ozdeger=1,471)
Istanbul’un cografi konumu 0,7
95
Istanbul’un fiziki cografyasi ve iklimi 0,7 | %79 | 0,7
93 11 06
Istanbul’un kiiltiirel ve tarihi zenginligi 0,7
08
Faktor 6: Destinasyon Yonetimi (Ozdeger= 1,085)
Istanbul’da yeni hizmetler, binalar, programlar sunulmasi 0,6
36
Istanbul’da turistlerin memnuniyetlerinin isletmelerce dikkate | 0,6 %66 | 0.7
alinmasi 06 91 18
Istanbul’daki tek bir pakette turistlere birkag cazip gezi olanagi 0.5
sunulmasi 7’7
Faktor 7: Ulasilabilirlik (Ozdeger= 1,035)
Istanbul’un turizm altyapisi (yollar, telekomiinikasyon ag1, vs.) | 0,7
71 | %6,6 | 0,5
Istanbul’da  biirokratik  islemlerin  yogunlugu (vize, | 0,6 91 50
prosedurler, vs.) 64

Tablo 8 incelendiginde, agiklayici faktor analizi sonucunda elde edilen alt boyutlara

ait ortalama ve standart sapma bilgileri yer almaktadir. Tablo 8’ebakildiginda en

yiiksek alt boyutun 4,656 ortalama ile Temel Kaynak ve Cekicilikler alt boyutuna ait

oldugu, en diisiik alt boyutun ise 2,847ortalama ile Tanitim/ Pazarlama alt boyutuna

ait oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 4.5 Alt Boyutlara Ait Ortalama ve Standart Sapma Bilgileri

Alt Boyutlar N Ortalama Standart Sapma
Tanmitim/ Pazarlama 340 2,847 0,828
Hizmet Kalitesi 340 3,411 0,796
Turizm Ust Yapist 340 3,773 0,762
Eglence Hizmetleri 340 3,584 0,816
Temel Kaynak ve Cekicilikler 340 4,656 0,475
Destinasyon Yonetimi 340 3,145 0,721
Ulasilabilirlik 340 3,121 0,813

4.3. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon analizi iki degisken arasindaki dogrusal iligskinin yoniinii ve biiytikligiini

gosteren bir katsayidir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda deger alir ve "r" ile

gosterilir. Her degiskenin, kendisi ile arasindaki korelasyon katsayist ise 1°dir.

Korelasyon katsayisinin aldig1 degerlere gore yorumu ise (Unlii, 2019);

o -0,5<r<0 = Zay1f
e -0,9<r<-0,5=Orta
o -1<r<-0,9 = Gugli
o 0<r<0,5=Zayif

e 0,5<r<0,9=Orta

e 0,9<r<1=Gigcli

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan 7 faktoriin iliskilerinin anlamlilik dereceleri ve

yonlerini gérmek amaciyla yapilan Korelasyon Analizi sonuglarini Tablo 9’da gormek

mimkindr.

Olgek alt boyutu olan “’Destinasyon Yénetimi’* alt boyutu ile <’Hizmet Kalitesi>* alt

boyutu arasinda en yiiksek iliskinin oldugu gozlenmistir. Destinasyon yonetimi ile
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hizmet kalitesi arasinda anlamli, orta duzeyde (0,647**) pozitif yonlii bir iligkinin

oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0.01, r= 0,647).

Hizmet kalitesi alt boyutu ile Tanitim/Pazarlama alt boyutu arasinda orta diizeyde
(0,600**) pozitif yonlii bir iliskinin oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0.01, r= 0,606).

Turizm st yapist alt boyutu ile Tanitim/Pazarlama alt boyutu arasinda zayif diizeyde
(0,488**) pozitif yonlii bir iliskinin oldugu gézlenmistir(p<0.01, r= 0,488).

Eglence hizmetleri alt boyutu ile Hizmet kalitesi alt boyutu arasinda zayif diizeyde

(0,490**) pozitif yonli iliskinin oldugu gozlenmistir (p<0.01, r= 0,490).

Temel Kaynak ve Cekicilikler alt boyutu ile Eglence hizmetleri alt boyutu arasinda
zayif duzeyde (0,340**) pozitif yonli iliskinin oldugu goézlenmistir (p<0.01, r=
0,340).

Ulagilabilirlik alt boyutu ile Hizmet kalitesi alt boyutu arasinda zayif diizeyde
(0,351**) pozitif yonlu iliskinin oldugu gézlenmistir (p<0.01, r=0,351).

Tablo 4.6 Alt Boyutlara Ait Korelasyon Analizi

TP HK [ TOY | EH | TKG | DY U
TP 1
HK [0,606**| 1
TOY |[0,488** | 0,400%* | 1
EH | 0,384** | 0,490** | 0,209%* | 1
TKG | 0,129%* [ 0,209%* [ 0,333** | 0,340** | 1
DY | 0,529** | 0,647** | 0,373** | 0,469** | 0,278** | 1
U [0,283** [ 0,351** [ 0,203** | 0,273** | 0,147** | 0,279**

DY:: Destinasyon Yonetimi, TKC: Temel Kaynak ve Cekicilikler, TP: Tamtim/Pazarlama

HK: Hizmet Kalitesi, EH: Eglence Hizmetleri, TUY:Turizm Ust Yapisi, U: Ulasilabilirlik

* Korelasyon 0.05 Diizeyinde Anlamlidir (2-tailed). **. Korelasyon 0.01 Diizeyinde Anlamlidwr (2-tailed)
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4.4. Istanbul’un Turizm Sektériindeki Rekabet Giiciiniin Diger Kentler

Bakimindan Kiyaslamalar

Istanbul’'un turizm sektorindeki rekabet glctnin diger uluslararas: Kkentler

bakimindan kiyaslanmasi Tablo 10’da 6zetlenmektedir.

Grafik 11 incelendiginde; arastirmaya katilim saglayan 340 katilimci bireyin %4,4’
Istanbul’un turizm sektériindeki rekabet giiciinii Madrid karsisinda ¢ok zay1f buluyor
iken, %10,6’s1 zayif ve %29,1°i ise ne ¢ok gii¢clii ne de ¢ok zayif buldugunu
belirtmistir. Buna kars1 katilimeilarin %27,9’u ise Istanbul’un turizm sektériinde ki
rekabet gliciini Madrid’e kars1 gii¢lii, %21,5°1 ise ¢ok giiglii bulmaktadir. Son olarak
katilimcilarin %6,5°1 ise bu konuda herhangi bir fikrinin olmadigini belirtmistir.
Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin Madrid ile kiyaslanmas1 gorsel

olarak Grafik 11°de sunulmustur.

istanbul-Madrid Kiyaslama Grafigi

Bir Fikrim Yok 6.5~ 50k Zavif 4.4

Cok Guglu
21.5

Giglti 27.9

m Cok Zayif = Ne Cok Glgli Ne De Cok Zayif Glgla Cok Gl = Bir Fikrim Yok

Grafik 4.11 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Madrid ile

Kiyaslanmasi
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Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giicii Paris kenti bakimindan
kiyaslandiginda, bireylerin %17,1°i Istanbul’un Paris karsisinda rekabet giiciinii cok
zayif buldugunu, %25,31 zayif buldugunu ve %23,8’1 ne ¢ok gii¢lii ne de ¢ok zayif
buldugunu belirtmistir. Katilmeilarin %12,9’u ise Istanbul’un Paris karsisinda ki
turizm sektori rekabet giictinii giiglii, %17,7’si ise ¢ok giiclii buldugunu belirtmistir.
Son olarak katilimcilarin %3,2’si ise bu konuda herhangi bir fikrinin olmadigini
belirtmistir. istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin Paris ile kiyaslanmasi

gorsel olarak Grafik 12°de sunulmustur.

istanbul-Paris Kiyaslama Grafigi

Bir Fik Cok Zayif 17.1

/_

Cok Guglu
17.7

Ne Cok Gugli Ne
De Cok Zayif 23.8

m Cok Zayif m Ne Cok Glgli Ne De Cok Zayif = Gugli = Cok Gligli m Bir Fikrim Yok

Grafik 4.12 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Paris ile

Kiyaslanmasi
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Katilime1 bireylerin Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet gticiiniin Roma kenti ile
kiyaslamalar1 istendiginde biiytik bir kismini (%31,5) ne ¢ok giiclii ne de ¢ok zayif
buldugunu belirtmistir. Buna karsin %10,9°u ise ¢cok zayif buldugunu belirtmisken,
%19,4’1 ise zayif buldugunu belirtmistir. Katilimeilarin %15,6’sin1 temsil eden
bireyler ise Istanbul’un Roma kentine gore turizm sektoriindeki rekabet giictini guicli,
%20,0’1 ise ¢ok giiclii buldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %2,6’s1 ise bu konuda
herhangi bir fikrinin olmadigini belirtmistir. Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet

guclinin Roma ile kiyaslanmas1 gorsel olarak Grafik 13’de sunulmustur.

Istanbul-Roma Kiyaslama Grafigi

Bir Fikrim Yok 2.6 Cok Zayif 10.9

Cok Guglu
20.0

m Cok Zayif = Ne Cok Gugli Ne De Cok Zayif = Gliglii = Cok Gugli = Bir Fikrim Yok

Grafik 4.13 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Roma ile

Kiyaslanmasi
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340 katilimei bireylerin %9,4’{i ise Istanbul’un turizm sektorindeki rekabet gtictintin
Londra kenti karsisinda ¢ok zayif oldugunu, %20,6’s1 zayif oldugunu ve %27,9’u ne
cok giiclii ne de ¢ok zayif oldugunu diistinmektedir. Buna karsilik 9%18,2’s1 ise
Istanbul’un Londra karsisindaki rekabet giiciiniin ¢ok gii¢lii oldugunu diisinmektedir
Son olarak katilimcilarin %5,7’s1 ise bu konuda herhangi bir fikrinin olmadigini
belirtmistir. Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin Londra ile kiyaslanmasi

gorsel olarak Grafik 14’de sunulmugtur.

istanbul-Londra Kiyaslama Grafigi

Bir Fikrim Yok 5.7 Gok Zayif 9.4

/
Cok GU;"

18.2
m Cok Zayif = Ne Cok Gigli Ne De Gok Zayif = Glgli = Cok Glgli = Bir Fikrim Yok

Grafik 4.14 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Londra ile

Kiyaslanmasi
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Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giicii Barselona kenti ile kiyaslandiginda
katilimcilarm %10,9’u ¢ok zayif buluyorken, %17,3’t zayif bulmaktadir. Buna
karsilik %18,8’1 ne ¢ok giiclii ne de ¢ok zayif bulmaktadir. Katilimeilarin %26,81 ise
Istanbul’un Barselona kenti karsisindaki turizm rekabet giiciinii giiclii, %24,1’1 ise ok
glicli bulmaktadir. Katilimeilarin %2,1°1 ise bu konuda herhangi bir fikrinin
olmadigin1 belirtmistir. Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giiciiniin Barselona

ile kiyaslanmas1 gorsel olarak Grafik 15°de sunulmustur.

Istanbul-Barselona Kiyaslama Grafigi

Bir Fikrim Yok 2.1 Cok Zayif 10.9
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= Cok Zayif = Ne Cok Gugli Ne De Cok Zayif = Gugli = Cok Glgli = Bir Fikrim Yok

Grafik 4.15 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Barselona ile

Kiyaslanmasi

Istanbul’un turizmdeki rekabet glcii Amsterdam kenti ile kiyaslandiginda,
katilimcilarin %6,8’1 ¢ok zayif buluyorken, %17,6’s1 ise zayif bulmaktadir. Buna
karsin katilimeilarm %35,0°1 ise Istanbul’'un Amsterdam’a kars1 turizm sektoriindeki
rekabet gilictinii giiglii, %19,5°1 ise ¢ok giiclii ve %3,5’1 ise bu konuda herhangi bir
fikrinin olmadigin1 belirtmistir. Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet guiclnin

Amsterdam ile kiyaslanmasi gorsel olarak Grafik 16’da sunulmustur.
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Istanbul-Amsterdam Grafigi
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Grafik 4.16 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Amsterdam

ile Kiyaslanmasi

Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giicii Milan ile kiyaslandiginda,
katilimcilarin %4,1°1 ¢ok zayif buldugunu, %17,6’s1 zayif buldugunu, %32,1’1 ne ¢ok
giiclii ne de ¢ok zayif buldugunu belirtmistir. Buna kars1 %22,6’s1 ise Istanbul’un
Milan’a kars1 turizm sektOrindeki rekabet giiciinii giiglii, %16,5’1 ise ¢ok giliglii
buldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %7,1°1 ise bu konuda herhangi bir fikrinin
olmadigim belirtmistir. Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giiciiniin Milan ile

kiyaslanmasi gorsel olarak Grafik 17°de sunulmustur.

istanbul-Milan Kiyaslama Grafigi
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Grafik 4.17 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Milan ile

Kiyaslanmasi
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Katilimcilardan Istanbul’un turizm sektdriinde ki rekabet giiciinii Miinih kenti ile
kiyaslamalar1 istendiginde, %5,0°1 ¢ok zayif buldugunu, %15,3’l zayif buldugunu ve
%25,0’1 ne ¢ok giiclii ne de ¢ok zayif buldugunu belirtmistir. Buna kars1 %25,3’1 ise
Istanbul’un Miinih kenti karsisinda rekabet giiciinii giiclii, %20,6’s1 ise ¢ok giiclii
buldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %8,8’1 ise bu konuda herhangi bir fikrinin
olmadigim belirtmistir. Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet gtictiniin Munih ile

kiyaslanmas1 gorsel olarak Grafik 18’de sunulmustur.

istanbul-Miinih Kiyaslama Grafigi

Cok Zayif 5.0

Bir Fikrim Yok 8.8
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Grafik 4.18 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin MUnih ile

Kiyaslanmasi

Istanbul’un turizm sektériindeki rekabet giicii Viyana ile kiyaslandiginda ise,
katihmcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%32,4) Istanbul’un rekabet giiciinii Viyana kenti
karsisinda giiclii bulmaktadir. Buna karsin katilimeilarin %7,1°i ise Istanbul’un turizm
sektoriindeki rekabet guicinu ¢ok zayif bulurken, %4,4’1 ise bu konuda herhangi bir
fikrinin olmadigim belirtmistir. Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giiciiniin

Viyana ile kiyaslanmas1 gorsel olarak Grafik 19’da sunulmustur.
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istanbul-Viyana Kiyaslama Grafigi
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Grafik 4.19 Istanbul’un Turizm Sektériindeki Rekabet Giicuniin Viyana ile

Kiyaslanmasi

Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giicii Prag ile kiyaslandiginda, katilimeilarin
%4,7’si ¢ok zayif bulurken, %17,7’si zayif bulmaktadir. Buna karsin katilimct
bireylerin %27,6’s1 ise Istanbul’un Prag karsisindaki rekabet giiciinii giiclii, %24,2’si
ise cok gii¢lii bulmaktadir. Istanbul’un turizm sektériindeki rekabet giiciiniin Prag ile

kiyaslanmas1 gorsel olarak Grafik 20’de sunulmustur.

istanbul-Prag Kiyaslama Grafigi
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Grafik 4.20 Istanbul’un Turizm Sektériindeki Rekabet Giiciiniin Prag ile

Kiyaslanmasi

109



Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giicii Belgrad kenti ile kiyaslanmak
istendiginde, katilimcilarmn biiyiik kisminim (%38,3)Istanbul’un Belgrad kentine kars1
turizm sektoriindeki rekabet giiciinii ¢ok giiglii bulmaktadir. Bunun aksine
katilimcilarin %10,0°1 ise Istanbul’un rekabet giiciinii zay1f bulurken, %15,3’ii ne ¢ok
giiclii ne de c¢ok zayif buldugunu ve %8,2’si ise bu konuda herhangi bir fikrinin
olmadigin1 belirtmistir. Istanbul’un turizm sektériindeki rekabet giictiniin Belgrad ile

kiyaslanmas1 gorsel olarak Grafik 21°de sunulmustur.

Istanbul-Belgrad Kiyaslama Grafigi
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Grafik 4.21 istanbul’un Turizm Sektériindeki Rekabet Giiciiniin Belgrad ile

Kiyaslanmasi

Istanbul’'un turizm sektérindeki rekabet gicli Floransa ile kiyaslandiginda,
katihmcilarin %10,3’i Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciinii Floransa
karsisinda ¢ok zayif bulmaktadir. Bunun yani sira katilimcilarm %18,5°1 ise
Istanbul’un Floransa kentine kars1 turizm sektdrii bazli rekabet giiciinii giiglii, %12,1°i
ise cok glicli bulmaktadir. Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin Floransa

ile kiyaslanmasi gorsel olarak Grafik 22’de sunulmustur.
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istanbul-Floransa Kiyaslama Grafigi
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Grafik 4.22 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Floransa ile

Kiyaslanmasi

Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giicii Dubai kenti bazli kiyaslandiginda,
Katilimcilarin %11,8°1 Istanbul ilinin Dubai kenti karsisindaki rekabet giictini turizm
konusunda ¢ok zayif oldugunu belirtmistir. Buna karsilik katilimcilarin %22,6’s1 ise
Istanbul’un Dubai’ye kars1 turizm sektériindeki rekabet giiciinii giiglii, %26,2°1 ise gok
giicli. buldugunu belirtmistir. Katilimecilarin %9,7’si ise bu konuda herhangi bir
fikrinin olmadigmi belirtmistir. Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin

Dubai ile kiyaslanmasi gorsel olarak Grafik 23’te sunulmustur.

istanbul-Dubai Kiyaslama Grafigi
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Grafik 23 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Dubai ile

Kiyaslanmasi
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Istanbul’un turizm sektortindeki rekabet giicii Atina ile kiyaslandiginda,
katilimcilarin %35,3’1 ¢ok zayif buldugunu, %7,6’s1 zayif buldugunu, %21,2’si ne gok
gucli ne de cok zayif buldugunu belirtmistir. Buna kars1 %22,1°i ise Istanbul’un
Atina’ya kars1 turizm sektOrundeki rekabet giictinii giiglii, %37,9’u ise ¢ok giiglii
buldugunu belirtmistir. Katilimeilarin %5,9°u ise bu konuda herhangi bir fikrinin
olmadigin1 belirtmistir. Istanbul *un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin Atina ile

kiyaslanmas1 gorsel olarak Grafik 24’te sunulmustur.

Istanbul-Atina Kiyaslama Grafigi
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Grafik 4.24 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Atina ile

Kiyaslanmasi

Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet glicii Moskova ile kiyaslandiginda ise
Katilime bireylerin biiyiik cogunlugunu temsil eden %37,4’ii Istanbul’un Moskova’ya
kars1 turizm sektoriindeki rekabet giictinii gliglii buldugunu belirtmistir. Buna karsin
%4,7’s1 ¢ok zayif buldugunu, %11,8’1 zayif buldugunu, %32,9’u ne ¢ok gii¢li ne de
¢ok zayif buldugunu belirtmistir. Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin

Moskova ile kiyaslanmasi gorsel olarak Grafik 25°te sunulmustur.
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istanbul-Moskova Kiyaslama Grafigi
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Grafik 4.25 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Moskova ile

Kiyaslanmasi

Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giicii Lizbon kenti ile kiyaslandiginda,
katihmcilarin %2,4°i Istanbul’un rekabet giiciinii ¢ok zayif bulmaktadir. Buna ek
olarak %12,6’likk grup ise zayif bulmaktadir. Buna karsi katilimecilarin %37,1°1
Istanbul’un Lizbon kentine kars1 turizm sektoriindeki rekabet giiciinii giiclii, %19,7’si
ise cok gliclii bulmaktadir. Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin Lizbon

ile kiyaslanmasi gorsel olarak Grafik 26’da sunulmustur.

istanbul-Lizbon Kiyaslama Grafigi
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Grafik 4.26 istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Lizbon ile

Kiyaslanmasi
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Tablo 4.7 Istanbul’un Turizm Sektoriindeki Rekabet Giiciiniin Diger Kentler

Bakimindan Incelenmesi

Kentler x % T |32 f‘%«; =1 % é x
S SIS N x L3
z S @

Frekans 15 36 99 95 73 22
Madrid

Ylzde (%) 4.4 10,6 29,1 279 | 215 6,5

Frekans 58 86 81 44 60 11
Paris

Yuzde (%) 17,1 25,3 23,8 129 | 17,7 3,2

Frekans 37 66 107 53 68 9
Roma

Yuzde (%) 10,9 19,4 315 15,6 | 20,0 2,6

Frekans 32 70 95 62 62 19
Londra

Yuzde (%) 9,4 20,6 27,9 18,2 | 18,2 5,7

Frekans 37 59 64 91 82 7
Barselona

Yuzde (%) 10,9 17,3 18,8 26,8 | 241 2,1

Frekans 23 60 60 119 66 12
Amsterdam

Yuzde (%) 6,8 17,6 17,6 350 | 195 3,5

Frekans 14 60 109 77 56 24
Milan

Yuzde (%) 41 17,6 32,1 226 | 16,5 7,1

Frekans 17 52 85 86 70 30
Miinih

Yuzde (%) 50 15,3 25,0 253 | 20,6 8,8

Frekans 24 53 92 110 46 15
Viyana

Yzde (%) 7,1 15,5 27,1 324 | 135 4.4
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Tablo 4.7 devami

Frekans 16 60 79 94 82 9
Prag

Yzde (%) 4.7 17,7 23,2 27,6 24,2 2,6

Frekans 11 34 52 85 130 28
Belgrad

Yzde (%) 3,2 10,0 15,3 250 | 38,3 8,2

Frekans 35 56 129 63 41 16
Floransa

Yzde (%) 10,3 16,5 37,9 18,5 12,1 47

Frekans 40 41 60 77 89 33
Dubai

Ylzde (%) 11,8 12,1 17,6 22.6 26,2 9,7

Frekans 18 26 72 75 129 20
Atina

Ylzde (%) 5,3 7,6 21,2 22,1 37,9 59

Frekans 16 40 112 127 45 0
Moskova

Yzde (%) 4.7 11,8 32,9 37,4 13,2 0,0

Frekans 8 43 96 126 67 0
Lizbon

Y uzde (%) 2,4 12,6 28,2 37,1 19,7 0,0

Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin diger sehirlere gdre zayif veya ¢ok
zaylf oldugunu diislinenlerin oram1i Grafik 27°de sunulmustur. Grafik 27
incelendiginde Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin en ¢ok Paris (%42,4)
ve en az Atina (%12,9) karsisinda zayif veya cok zayif olarak degerlendirildigi
gorulmektedir.

Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giiciiniin diger sehirlere gore giiclii veya ¢ok
giicli  oldugunu diisiinenlerin oran1 Grafik 28’de sunulmustur. Grafik 28

incelendiginde Istanbul’un turizm sektoriindeki rekabet giiciiniin en cok Belgrad
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(%63,3) ve en az Paris ile Floransa (%30,6) karsisinda giiclii veya ¢ok gii¢lii olarak

degerlendirildigi goriilmektedir.

Istanbul'un Kiyaslandigi Sehre Gore Zayif/Cok Zayif Oldugunu
Diisiinenlerin Orani
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Grafik 4.27 istanbul'un Kiyaslandig1 Sehre Gore Zayif/Cok Zayif Oldugunu

Diisiinenlerin Oram
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Grafik 4.28 istanbul'un Kiyaslandig1 Sehre Gore Giiclii/Cok Giiclii Oldugunu

Diisiinenlerin Oram

Ayrica katihmcilara turizm sektdriinde Istanbul iline karsi en giiclii rakip olarak

diisliniilen turizm kenti sorularak, Tablo 10'da verilen cevaplar dzetlenmistir.

Sézii edilen Tablo 11'e bakildiginda katilimeilarin %34,4’{i Roma kentini Istanbul’un

turizm sektoriindeki en giiglii rakibi oldugunu belirtmistir. Roma kentini sirasiyla Paris
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(%28,8) Atina (%8,2), Barselona (%8,2) ve Londra kenti (%7,6) takip etmektedir.
Diger ad1 altinda belirtilen 14 kent ise gesitli kentleri tek ve/veya bir arada(Bangkok,

Milano gibi)icererek, temsil etmektedir.

Tablo 4.8 Istanbul’a Karsi En Giiglii Rakip Olarak Diisiiniilen Turizm Kenti

Kentler Frekans Yizde (%)
Roma 117 34,4
Paris 98 28,8
Atina 28 8,2
Barselona 28 8,2
Londra 26 7,6
Madrid 7 2,1
Floransa 5 15
Dubai 4 1,2
Moskova 4 1,2
Prag 3 0,9
Berlin 3 0,9
Viyana 3 0,9
Diger(Bangkok, Milano, vb.) 14 4,1
Total 340 100,0

Son olarak katilimcilara Istanbul’un turizm sektoriindeki en giiclii rakibi olarak

diisiindiikleri kentlere karsi genel durumu sorularak, Istanbul’un rakibine karsi

profilinin belirlenmesi amaglanmustir (Tablo 11).
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Grafik 29 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun Istanbul’un rakip turizm
kentlerine karst genel durumunun c¢ok kot (%34,4) oldugunu belirtmistir.
Katilimeilarin %28,8°1 ise kotii oldugunu belirterek, rakip kentin daha iyi oldugunu
diisiinmektedir. Buna karsmn katilimcilarin %8,2’si orta ve yine %8,2’si Istanbul ilinin
rakibine gére durumunun iyi oldugunu belirtmistir. Son olarak %7,6si ise Istanbul’un

rakibine kars1 genel durumunun ¢ok iyi oldugunu diistinmektedir.

istanbul’un Turizm Sektorii A¢isindan
Rakibine Karsi Genel Durumu

Grafik 4.29 istanbul’un Turizm Sektorii A¢isindan Rakibine Kars1 Genel

Durumu

Yukarida belirtilen kentlere kiyasla Istanbul’un 35 degisken icin aldigi minimum,

maksimum, ortalama ve standart sapma puan bilgisi Tablo 8'de yer almaktadir.

Tablo 12 incelendiginde kentin kiiltiirel ve tarihi zenginligi (4,81), cografi konumu
(4,75), sahip oldugu ¢ekicilikler (4,63) ve fiziki cografyasi ve iklimi (4,41) ifadelerinin
35 ifade arasinda en yiksek ortalama puana sahip oldugu tespit edilmistir. Buna karsin
kentin asir1 yogunluk/ kalabalik hali (2,18) ifadesi ise 35 ifade arasinda en diisiik

ortalama puana sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.9 Katihmeilarin istanbul’a iliskin Degerlendirmeleri

Ifadeler % o - 9| £ %
@ |0 |9 »n|= | =

Istanbul’un turizm altyapis1 (yollar, telekomiinikasyon ag1, vs.) 34012910988 | 1 5
Istanbul’un ulasilabilirligi 340 | 3,52 | 1,043 1 5
Istanbul’da biirokratik islemlerin yogunlugu (vize, prosediirler, vs.) | 340 | 3,34 | 1,036 | 1 5
Istanbul’un konukseverligi 340 | 3,83 | 0,964 1 5
Istanbul’da turizm sektoriindeki isletmelerin turisti tatmin diizeyi 340 | 3,46 | 0,932 1 5
Istanbul’da  turizm  sektdriine  iliskin  devletin  yaptigi

) 340 (2,63 1,104 | 1 5
tanitim/pazarlama diizeyi
Istanbul’un fiziki cografyasi ve iklimi 340 (4,41) 0,729 | 1 5
Istanbul’un kiiltiirel ve tarihi zenginligi 340 | 4,81 | 0,505 1 5
Istanbul’da uygulanan aktivitelerin zenginligi, kalitesi 34013,34| 1061 | 1 5
Istanbul’da uluslararasi diizeyde bilinen 6zel etkinliklerin varligi 340 (2,82 | 1,173 1 5
Istanbul’un eglence hayat 340|321 | 1,218 | 1 5
Istanbul’da turizm isletmelerinin cesitliligi ve kapasitesi (otel, 3401398 | 0920 | 1 5
kongre merkezi vs.)
Istanbul’da farkli sektérlere yonelik is hacminin varligi/yogunlugu | 340 | 3,82 | 0,907 | 1 5
Istanbul’da kamu yonetimin turizm sektdriine katkilar: 340 (2,83 | 1,037 1 5
Istanbul’un turizm sektdriinde pazarlanmast 340 | 2,74 | 1,063 1 5
Istanbul’un hizmet kalitesi 340 | 3,45 | 0,889 1 5
Istanbul’da turistlerin sehirdeki arastrma projelerinde yer alma
o 340 (2,83 0986 | 1 5
istegi
Istanbul’da turizm calisanlarinin mesleki acidan yeterliligi/kalitesi | 340 | 3,07 | 1,048 | 1 5
Istanbul’da turizm isletmelerine/hizmetlerine erisimin kolaylig1 3401 3,38 | 0,890 1 5
Istanbul’da turizm kaynaklariin korunmas1 340|257 | 1,088 | 1 5
Istanbul’un dogabilecek krizlerle basa ¢ikma giicii 340|258 | 1,114 | 1 5
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Tablo 4.9 devami

Istanbul’da yer alan levhalar, yer/y6n isaretlerinin yeterliligi 340 13,13 | 1,130 | 1 5

Istanbul’un  ziyaretgilere tamitimlarda sunmayr hedefledigi
o ) ) ) ) 3403,08| 0915 | 1 5
imaj1/deneyimleri yasatabilmesi

Istanbul’un turizme iliskin tiim paydaslarnin (isletmeler, devlet,
N 340 (2,64 0998 | 1 5
tniversiteler, odalar vs.) sektdriin uyumu

Istanbul’un rakip kentler arasinda konumu 340 (3,36 | 1,129 1 5

Istanbul’da yeni hizmetler, binalar, programlar sunulmas1 34012930801 | 1 5

Istanbul’daki tek bir pakette turistlere birka¢ cazip gezi olanagi
340 13,49 | 0901 | 1 5
sunulmast

Istanbul’da turistlerin memnuniyetlerinin isletmelerce dikkate
340|3,01| 0,99 | 1 5

alinmasi

Istanbul’un sahip oldugu ¢ekicilikler 340 | 4,63 | 0,673 1 5
Istanbul’un cografi konumu 340 (4,75 | 0,537 1 5
Istanbul’da asayis/giivenlik seviyesi 340353 | 1,057 | 1 5
Istanbul’da genel fiyat seviyeleri 3401340 1,136 | 1 5
Istanbul’da yerel yemeklerin begenilirligi 340 {4,05]| 0919 | 1 5
Istanbul’un imaj1 340(3,38| 1,095 | 1 5
Istanbul’da asirt yogunluk/ kalabalik hali 340 | 2,18 | 1,264 1 5

4.5. istanbul’un GZFT Analizi

Tablo 7°de katilimcilarm Istanbul’a iliskin degerlendirmelerinden elde ettigimiz
verilerden hareketle Istanbul’'un GZFT ( SWOT ) analizi ortaya konulmustur. Bu
verilere derinlemesine bakildiginda; Istanbul’un guiclii yonleri kiiltiirel zenginliginin,
cografi konumunun, sahip oldugu cekicilikler ve iklimi oldugu goriiliirken ulagim,
tanitim ve pazarlama eksiklikleri, uluslararasi diizeydeki etkinliklerin varliginin azligi
ve Istanbul’'un niifus agisindan asir1 yogun/kalabalik hali zayif yonii olarak

gorilmiistiir.
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Ote yandan Istanbul’un konuk severligi, turistlerin tatmin diizeyi, farkli sektdrlere

yonelik is hacminin varlig1 ve yogunlugu, istanbul’da turizm isletmelerinin gesitliligi

ve kapasitesi (otel, kongre merkezi vs.) varligi firsat olarak goriiliirken Istanbul’un

turizme iligkin tim paydaslarinin (isletmeler, stklar, yerel yonetim, merkezi hiikiimet

) uyumsuzlugu, turizm kaynaklarinin korunamamasi, turizm ¢alisanlarinin yetersizligi

ve olusabilecek krizlere karsi bas edebilme giiclindeki yetersizlik tehdit olarak

gOrlilmiistiir.

Tablo 4.10 Istanbul'un Giiglii Yonleri

Katihm

Sayist

Ortalam
a

S.Sapma

Min

Max.

Istanbul’un kiiltiirel ve tarihi zenginligi

340

4,81

0,505

Istanbul’un cografi konumu

340

4,75

0,537

Istanbul’un sahip oldugu cekicilikler

340

4,63

0,673

Istanbul’un fiziki cografyas1 ve iklimi

340

4,41

0,729

ISTANBUL'UN GUGLU YONLERI

Kentin Kiltlrel Zenginligi Cografi Konumu

Sahip Oldugu Cekicilikler

Grafik 4.30 istanbul’un giiclii yonleri

iklimi
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Tablo 4.11 Istanbul'un Zayif Yonleri

Katilim
ort. Ssapma | Min | Max
Sayist
Istanbul’un turizm altyapisi (yollar, telekomiinikasyon agi,
yapst (y yonae 34029110988 | 1 | 5
VS.)
Istanbul’da turizm sektoriine iliskin devletin yaptig
340|263 11,104| 1 | 5
tanitim/pazarlama diizeyi
Istanbul’da uluslararas1 diizeyde bilinen &6zel etkinliklerin
340|282 (1,173 | 1 5
varlig
Istanbul’da asir1 yogunluk/ kalabalik hali 340 | 2,18 | 1,264 | 1 5

ISTANBUL'UN ZAYIF YONLERI

3.5

N

[

Ulasim(yollar, Tanitim Pazarlama istanbul’da uluslararasi
telekomunikasyon agi, vs.) diizeyde bilinen 6zel

etkinliklerin varlig

Grafik 4.31 Istanbul’un Zayif Yonleri

2.5
1.5
0.5

0

istanbul’da asiri yogunluk/
kalabalik hali
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Tablo 4.12 istanbul'un Firsatlari

Katilim .
Ort. S.Sapma Min. Max.
Sayist

Istanbul’un konukseverligi 340 (383 (0964 | 1 | 5

Istanbul’da turizm sektdriindeki isletmelerin turisti tatmin

dizeyi

340 1346 10932 | 1 | 5

Istanbul’da  farkli sektdrlere yonelik is hacminin

varligi/yogunlugu

340 138210907 | 1 | 5

Istanbul’da turizm isletmelerinin cesitliligi ve kapasitesi

(otel, kongre merkezi vs.)

34013980920 1 | 5

4.1

3.9
3.8
3.7
3.6
3.5
34
33
3.2

ISTANBUL'UN FIRSATLARI

Konukseverligi istanbul’da turizm istanbul’da farkli sektorlere istanbul’da turizm
sektorindeki isletmelerin yonelik is hacminin isletmelerinin gesitliligi ve
turisti tatmin dlzeyi varhigi/yogunlugu kapasitesi (otel, kongre
merkezi vs.)

Grafik 4.32 istanbul’un Firsatlar
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Tablo 4.13 istanbul'un Tehditleri

Katilm | Ortalam .
S.Sapma Min. Max.

Sayist a
Istanbul’da turizm kaynaklarmin korunmasi 340|257 11,088 | 1 5
Istanbul’un dogabilecek krizlerle basa ¢ikma giicii 340 | 258 11114 | 1 | 5

Istanbul’un turizme iliskin tiim paydaslarinin (isletmeler,
N . 340 2640998 | 1 | 5
devlet, Gniversiteler, odalar vs.) sektériin uyumu

Istanbul’da  turizm ¢alisanlarinin  mesleki  agidan
340 | 3,071,048 | 1 | 5
yeterliligi/kalitesi

ISTANBUL'UN TEHDITLERI
35
25
15

0.5

istanbul’da turizm istanbul’un turizme iliskin istanbul’da turizm istanbul’un dogabilecek
kaynaklarinin korunmasi tiim paydaslarinin calisanlarinin mesleki krizlerle basa ¢ikma glici
(isletmeler, devlet, acidan yeterliligi/kalitesi
Uiniversiteler, odalar vs.)
sektoriin uyumu

Grafik 4.33 Istanbul’un Tehditleri
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/-Kentin Kiltirel Zenginligi
eCografi Konumu
*Sahip Oldugu Cekicilikler
eiklimi

e Ulagsimda Yasanan Sikintilar
* Asiri yogunluk ve kalabalik Hali
eTanitim ve Pazarlama Eksikligi

e Uluslararasi Diizeyde Etkinliklerin
Azligi

ZAYIFLIKLAR

FIRSATLAR TEHTIDLER

/’

Turizm Kaynaklarinin Korunamamasi

o Turizm Sektoriniin Paydaglarinin
Uyumsuz Calismasi

e Turizm Galisanlarinin Mesleki Agidan
Yetersizligi

¢ Dogacak Krizlerle Bag Edebilme Giicti

* Konukseverligi

o Turizm Sektdriindeki isletmelerin
Turist Tatmin Dizeyi

« Farkli Sektorlere Yonelik is Hacminin
Varligi / Yogunlugu

o Turizm isletmelerinin Cesitliligi ve
Kapasitesi ( Otel, Kongre Merkezi Vs.)

-

J

Grafik 4.34 istanbul’un GZFT analizi
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BOLUM V

SONUC

Istanbul’un turizm sektdriindeki rekabet giiciiniin belirlenmesinin amaglandigi,
kesifsel nitelikteki bu c¢alismaya rekabet teorilerinin geligiminin agiklanmasi ile
baslanmistir. Rekabet teorilerindeki tiretim iistiinliigii, maliyet iistiinliigii, rekabetgi ve
karsilagtirmal Gistiinliiklere ve ardindan 6l¢ek ekonomilerine dayali anlayislarim yerini
kiimeler, verimlilik, teknoloji ve bilgi sermayelerinin getirecegi Ustiinliige biraktig

gorulmektedir

Destinasyon rekabetine iliskin literatiiriin, genel rekabet teorilerine kiyasla oldukga
yeni oldugu goriilmektedir. Turizm sektoriiniin 1970’11 yillardan itibaren kiiresel
pazarda artan ivme ile ilerlemesi ve diinya ekonomilerinde aldig1 payin hizla artmasi,
sektorel rekabeti arttirmig ve bu durum teorideki gelismeleri de beraberinde
getirmistir. Turistlerin degisen beklenti ve ihtiyaclari, stirdiiriilebilir turizm anlayisinin
gelismesi, teknolojideki gelismeler ve daha birgok faktor, giin gectikce destinasyon
rekabet modellerinin igerdigi bilesenleri nitelik ve nicelik olarak daha kapsamli hale

getirmektedir.
Calisma icin gelistirilen aragtirma sorular1 agagidaki sekildedir:

1. Turist algisma gore Istanbul’un turizm sektdriinde rekabet giiciinii arttiran/azaltan

unsurlar nelerdir?

2. Turizm paydaslarmm algisina gére Istanbul’un turizm sektdriinde rekabet giiciinii

arttiran/azaltan unsurlar nelerdir?

3. Istanbul neden uluslararas: turizm gelirleri siralamasinda turist varislarma oranla

geride kalmaktadir?

Kesifsel tiirde olmasi acisindan nitel ve nicel arastirma yontemlerinin bir arada
kullanildig1 ¢alismada, Ritchie ve Crouch tarafindan gelistirilen destinasyon rekabeti

modelindeki ifadelerden faydalanilarak anket olusturulmustur. Ankette orijinal
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modelde yer alan 35 rekabet giicii bileseni i¢in 5°li likert benzeri soru olusturulmus ve
katilimcilardan rakip kenti goz Oniinde bulundurarak Istanbul’u kiyaslamasi
istenmistir. Bununla beraber ankette Istanbul ve rakip kentin turizm sektdriindeki
konumunun yorumlanmasina iliskin 2 adet agik uclu soru bulunmaktadir. Bu
sorulardan alinacak cevaplarla, destinasyon rekabet modellerine katki yapabilecek
yeni sonuglarin elde edilmesi hedeflenmistir. Anket; kentin turizm talebinin birincil
belirleyicileri olan yerli/yabanci turistlere uygulanmis, bunun yam sira istanbul’da
turizm sektoriiniin 6nemli ayaklarini olusturan 2 adet 5 yildizli konaklama isletmesi
genel midiri, TUROB yetkilisi, TURSAB vyetkilisi, turizm sektoriiniin 6nde giden
sivil toplum kurulusunun bagkani ve bir {iniversitenin turizm igletmeciligi bolimii
bagkani ile yar1 yapilandirilmis miilakat gergeklestirilmis ve betimsel teknik ile analiz

edilmistir.

Ankette yer alan 35 rekabet giicii ifadesine iliskin yapilan faktdr analizi sonucu 7
faktor elde edilmistir. Bunlar sirasiyla Destinasyon Yonetimi, Temel Kaynak ve
Cekicilikler, Tanitim/Pazarlama, Hizmet Kalitesi, Eglence Hizmetleri, Turizm
Ustyapis1 ve Ulasilabilirliktir. Korelasyon analizine gdre Destinasyon Y netimi ile en
yiiksek iliskiler Hizmet Kalitesi ve Tanitim/Pazarlama degiskenleri arasinda
gorilmiistiir. Temel Kaynak ve Cekicilikler faktorii ile Eglence Hizmetleri ve Turizm
Ustyapis arasinda daha kuvvetli iliskiler goriiliirken; Tanitim/Pazarlama faktorii ile
Eglence Hizmetleri ve Hizmet Kalitesi faktorleri en yliksek iliskiyi ortaya koymustur.
Hizmet Kalitesi ile Eglence Hizmetleri ve Turizm Ustyapisi arasinda en giiglii iligkiler
goriiliirken; Eglence Hizmetleri ile Turizm Ustyapisi, Turizm Ustyapisi ile ise

Ulasilabilirlik arasinda pozitif yonlii ve paralel iligkiler goriilmuistiir

Anket katilimcilar1 sirastyla Roma’nin ardindan Paris’i Istanbul karsisinda en giiglii
rakip olan turizm Kentleri olarak goérmiisler, Atina, Barselona ve Londra ise bu 2 kentin
ardindan nerede ise esit seviyede konumlanmstir. Istanbul’un bu kentler karsisinda
genel ortalamaya gore 5°li likert benzeri sorularda 4 ortalama deger ve tizeri aldigi
degiskenler (iyi-¢ok iyi) kentin Temel Kaynak ve Cekicilikler faktoriine iliskin
unsurlardir. Buna karsin 3 ortalama degerin altinda deger aldig1 (kotii-ne iyi ne koti)
unsurlar ise Destinasyon Yonetimi ve Tanitim/Pazarlama faktorlerine iligkin
unsurlardir. 5 kent i¢in ayr1 ayrt incelendiginde de sonuglar onemli sapmalar

gostermemistir.
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Katilimcilar; Istanbul karsisinda rakip olarak gosterdikleri kentleri belirleme
nedenlerini belirttikleri agik uglu sorularda 4 temel bilesen iizerinde durmuslardir.
Bunlar yonetime iliskin unsurlar (metropol olmasi, alt-listyap1 gelismisligi, mimari
yapisi, temizlik, gelismislik vs.), temel kaynaklar (lokasyon, iklim, tarihi/cografi
zenginlik) ve ¢ekicilikler (kentin atmosferi, aktivitelerin zenginligi, popiilerligi vs.) ile
egitim (dil bariyerinin olmamasi, kentin egitim olanaklari) unsurlari olarak

toplanmistir.

Ankette Istanbul’da turizm sektdrii ve kentin rekabet giiciine iliskin katilimci
gorlslerinin alinmak istendigi agik uglu soruya iliskin cevaplar toplanmistir. Buna
gore kentin temel kaynak ve ¢ekicilikleri ile agirlama ve hizmet kalitesi giiglii turistler
tarafindan memnun kalinan, giiglii yonleri olarak bildirilirken; Istanbul’a iliskin
turistlerin memnuniyetsizlikleri ¢cok daha detayli ve ¢esitli konularda olmustur. Bu
konuda ilk sirada destinasyon yonetimini ilgilendiren, alt/iist yap1 ve sehir planlama,
tanitim/pazarlama eksiklikleri/yanlisliklari, organizasyon bozukluklari, kirlilik ve
egitim eksikligi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmistir. Kentte algilanan genel giivenlik de
Istanbul’'un zayif yonlerinden bir digerini olusturmustur. Yerli/yabanci para
birimlerine gore olusturulan iiriin fiyatlarindaki dengesizlikler ise ekonomi basliginda
yer verilen zayif yonlerdendir. Istanbul’a iliskin turistlerden gelen en sik olumsuz
yorumlardan bir diger grup ise Etik/ahlak Degerleri bagligi altinda toplanmigtir ve taksi
dolandiriciligi, esnaf dolandiriciligy, yiiksek pazarlik oranlar1 ve kadin turistleri taciz

konularini1 kapsamaktadir

Bu baglamda ilk arastirma sorusu olan “Turist algisina gdre Istanbul’un turizm
sektoriinde rekabet giiclinli arttiran/azaltan unsurlar nelerdir?” sorusunun cevabina
iliskin Istanbul’'un Temel Kaynak ve Cekicilikler faktorii kentin rekabet giiciinii
arttirmasit; “Destinasyon YoOnetimi'ni ilgilendiren sorunlarin kamu yonetimi ve
sektorel yonetim olarak iki ayagi ile rekabet giiciiniin azalmasinda en 6nemli faktor
oldugu goriilmektedir. Buna ilave olarak genel giivenlik algisi, fiyat dengesizlikleri ve
esnaf/taksiciler basta olmak {izere turistleri dolandirma zihniyeti ile hareket edilmesi,
kadin turistlerden bazilarmin tacize maruz kalmasi, dolayisiyla etik/ahlak
degerlerindeki bozukluk, turist algis1 yoniinden kentin rekabet giiciinii zayiflatan diger

unsurlar olarak belirlenmistir.
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6 paydasin katildig1 miilakat goriismelerinde Istanbul’un rekabet giiciinii arttiran ve
azaltan yonler ile kentte sektoriin durumuna iligskin yar1 yapilandirilmig olarak sorulan
sorular, betimsel analiz teknigi ile yorumlanmistir. Buna gore kentin rekabet giiclinii
arttiran unsurlar olarak anket analizlerinde de ortaya ciktig1 gibi rakiplere kiyasla
Temel Kaynak ve Cekicilikler’in iistiin oldugu; otel isletmelerinin yiiksek kalitede
hizmet verdigi ve bu alanda miisteri memnuniyetinin iyi seviyeye geldigi, alt/iist yap1
yatirimlar1 arasinda da 3. Havalimanmin yapilmasina iligkin olumlu gortsler
katilimcilar1 ortak paydada birlestirmistir. Istanbul’un sektdrde uluslararasi alanda
rekabet giiclinii azaltan yonler ise yine turist goriisleriyle paralel olarak Destinasyon
Yonetimi, Ekonomi, Giivenlik, Etik/Ahlak Degerleri seklinde 4 baslik altinda
toplanmis, fakat farkli noktalar1 da kapsamistir. Destinasyon yonetimine iligkin gelen
olumsuz elestirilerin basinda kentin ulasim sikintist gelmektedir. Genel ulasim
problemleri, bu alanda sistemin yetersizligine tiim katilimcilar dikkat ¢ekmistir. Alt-
Ust yapr yatirnmlarma iliskin kongre merkezlerinin yetersizligi goriis birligine varilan
noktalardandir. Bir diger iizerinde cok durulan konu kentin tanitim/pazarlama
alanindaki yetersizlikleri ve stratejik hareket edilmemesine iliskindir. Kentin degisen
turist profiline iligkin yeni pazarlara yonelik tanitim/pazarlama faaliyetlerinin
yapilandiriimasi gerekliligi {izerinde durulmustur. Ayrica Istanbul’un slogan, amblem
gibi 6nemli tanitim aracglarina sahip olmamas: eksiklik olarak goriilmemektedir. Bu
konuda da genelde oldugu gibi paydaslarin bir araya gelememesi ve organizasyon

bozukluguna dikkat ¢ekilmektedir.

Tarihi yarimadaya sikismis olan turist potansiyeli Adalar, Sile ve Catalca gibi bolgeler
icin yeni turistik Uriinlerin olusturulmasi, kente tema parklar yapilmasi iiriin
cesitlendirmeye gidilmesi gerekliligi destinasyon yonetimine iligkin belirtilen diger
goriislerdendir. Personel ve esnafin turiste davranig/tutum konusunda egitim eksikligi
ve kentin temizlik sorunu katilimcilar tarafindan rekabet giicilinii azalttig1 iddia edilen

konulardir.

Sektorde fiyatlarin talep karsisinda ¢ok yiiksek oranda dalgalanmasi diger bir deyisle
fiyat istikrarsizliklar1 ve charter uguslarin artmasinin gelirlere etkisi ekonomi alanina
iliskin zay1f yonlerdir. Turizm tiirlerine iligskin harcamalarin ve ziyaret¢i sayilarinin
yanhs belirlenmesinin Tiirkiye ve Istanbul’'un turizm gelirlerindeki siralamasina

olumsuz etki yaptig1 belirtilmektedir.
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Kentin artan ve profili degisen dilencilerinin turistleri rahatsiz ederek
memnuniyetsizlik yaratmalari ve genel giivenlik sorunlar1 rekabet giiciinii azalttigi
diisiiniilen diger konulardir. Etik/ahlak degerleri konusunda paydaslar bir ayrima

dikkat cekmektedirler.

Buna gore “Turizm paydaslarmin algisina gore Istanbul’un turizm sektoriinde rekabet
giicinli arttiran/azaltan unsurlar nelerdir?” seklinde olusturulan ikinci arastirma
sorusunda yanitlarin yukarida belirtildigi gibi Destinasyon Yonetimi, Ekonomi,

Giivenlik ve Etik/Ahlak Degerleri altinda incelenen unsurlar olusturmaktadir.

Turizm paydaslar1 ve turistlerce 6nemle tzerinde durulan serbest taksicilerin turistleri
dolandirarak fazla para almaya ¢aligsmasi, 6zellikle turistik bolgelerde esnafin turistlere
tirtinleri farkl fiyatlardan satmak istemeleri, kadin turistlerin tacize varan hareketlerle
rahatsiz edilmeleri, uluslararasi rezervasyon sitelerindeki usulsiizliikler etik/ahlak

degerleri bilesenine iliskin rekabet giiciinii zayiflatic1 cevaplar olarak goriilmektedir.

Son arastirma sorusu ile Istanbul’un hangi nedenlerden dolayi turizm gelirlerinde turist
variglarina oranla geride kaldigina iliskin tespitler yapilmaya c¢alisilmis ve devlet
kurumlarinca  olusturulan  turizm  istatistiklerindeki  hesaplamalarda  farkhi
degiskenlerin g6z onilinde bulundurulmasi gerekliligi, tiim iilkelerin harcamalar ve
girig ¢ikislara iligkin verileri elde etmede ayni yontemleri kullanmamalar1 ve diger
arastirma  sorularinin  cevaplarinda  belirtilen olumsuz  goriisler oldugu

diistiniilmektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglar géz dniinde bulundurularak Istanbul’un destinasyon
rekabetini arttirabilmek igin gelistirilen birtakim 6neriler turizm sektoriinii olusturan

ilgili paydaslara yonelik olarak asagida siralanmigtir:
Merkezi ve Yerel Yonetimler:

e Kentin turizm sektdriine iliskin alinacak kararlarda tiim turizm paydaslarinin
temsilcilerini bir araya getiren bir turizm komitesi olusturulmalidir.

e Kentin ulasim sistemleri gelistirilmeli, ulasim ag1 rayli sistemler basta olmak
tUzere bayatulmelidir.

e Trafik yogunlugu sorunu ic¢in ilgili komiteler yeni ¢6zim Onerileri

gelistirmelidir.
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Ozellikle turizm bolgelerindeki esnaf ve personelin turiste yonelik
tutum/davranis ve Ingilizce egitimi alinmasi zorunlu hale getirilmeli ve belirli
surelerde denetlenmelidir.

Devlet Istatistik Enstitiisiiniin turizm harcamalar1 basta olmak iizere
hesaplamalarda kullandig1 degiskenler diinyadaki baglica turizm kentlerinin
uyguladigr sistemlerle kiyaslanarak gozden gegirilmelidir.

Kentte artan dilenci problemine iliskin emniyet teskilat1 basta olmak {izere
yetkili kurumlarca 6nlemler alinmalidir.

Bi’taksi uygulamasinda oldugu gibi taksilerin isleyislerine standartlar getiren

sistemler yayginlastirilmali ve siirekli denetlenmelidir.

Merkezi ve Yerel Yonetimler, Ozel Sektor

» Kiiresel gelismeler 1s1ginda tanitim/pazarlama faaliyetlerinde stratejik
hareket edilmeli, bu faaliyetleri yUrUtmesi igin tanitim komitesi
olusturulmali/ya da s6z konusu komite turizm komitesi iginde

yapilandiriimalidir.

Kentin énemli turizm tlirlerinden olan kongre turizminin arzini arttirabilmek
adma kongre merkezleri nitelik ve nicelik olarak iyilestirilmeli, yeni

yapilagsmalara gidilmelidir.

Destinasyon yonetimine (kentsel/sektorel) iliskin plan ve politikalar
belirlenirken giiclii rakip kentlerin izledigi stratejiler g6z Onilinde

bulundurulmalidir.

Arastirmacilar:

Analizlerden elde edilen sonuclar, destinasyon rekabet modellerinde
rastlanmayan Etik/Ahlak konusu kapsaminda incelenebilecek yeni bir boyut
ortaya ¢ikarmistir. Destinasyon rekabeti alaninda bundan sonra yapilacak
calismalarda, arastirmacilara; turizmde etik/ahlak alaninda teorik incelemeleri
genisletip, destinasyon rekabetine etkisinin belirlenmesine yardimci olacak

Olcegin gelistirilmesi ve olast modellerin olusturulmasi 6nerilmektedir.
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EKLER

EK 1: ARASTIRMA ANKETI
ISTANBUL KENTIi ULUSLARARASI TURIZM REKABETINE YONELIK
ARASTIRMA ANKETI

Degerli Katilimci;

Bu anket formu, Ibn Haldun Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dal’na bagl olarak yiiriitiilen “Yiiksek Tezinin” arastirma bdliimiine yonelik

olusturulmustur.

Katilimeilarin ve igletmelerin bilgileri gizli tutularak, anketler sadece bilimsel analizde
kullanilmak iizere toplu olarak degerlendirmeye alinacagindan, tiim sorular1 dikkat ve

hassasiyetle cevaplandirmanizi rica ederiz.

Akademik arastirmalara katki saglayarak, bilime ve uzun vadede istanbul’a verdiginiz

destek i¢in tesekkiir ederiz.
Arastirmayi Yapan

Halil Ibrahim SAN
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Ek 2: Birinci Kisim
1) Uluslararasi turizm alaninda istanbul’un rekabet ettigi baz1 kentler asagida

belirtilmistir. Liitfen ziyaret ettiginiz kent ya da kentleri isaretleyin.
1.Madrid J

2. Paris

3. Roma

4. Londra

5. Barselona
6. Berlin

7. Amsterdam
8. Belgrad

9. Milano

10. Minih
11. Viyana
12. Floransa
13. Dubai

14 Atina

15. Moskova

16. Lizbon

0 0p0OD0DO0OODOODOODDODOODOO

17. Prag

18. Diger......
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2) Yukarida verilen kentlerden farkl olarak istanbul’un turizm alaninda rekabet

ettigini diisiindiigiiniiz kent/kentler varsa belirtiniz.

Turizm Sektdrinde

Istanbul’un Baz1 Rakipleri

Cok

Zayif

Zayrf

Ne Cok Gugclu

Ne de Cok Zayif

Gucli

Cok

Gl

Fikrim

Yok

1

3

Madrid

Paris

Roma

Berlin

Londra

Barselona

Amsterdam

Milan

Miinih

Viyana

Prag

Belgrad

Floransa

Dubai

Atina

Moskova

Lizbon
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Ek-3 ikinci Kisim

1) istanbul'a karsi en giiclii rakip olarak diisiindiigiiniiz turizm kentini
isaretleyiniz. (Sadece tek secenek isaretlenecektir. Bu kentlerden farkh bir

seciminiz varsa liitfen “Diger” secenegine yaziniz.)
1.Madrid J

2. Paris

3. Roma

4. Londra

5. Barselona
6. Berlin

7. Amsterdam
8. Belgrad

9. Milano

10. Minih
11. Viyana
12. Floransa
13. Dubai

14 Atina

15. Moskova

16. Lizbon

0 0p0OO0DO0ODODOODOODDODOOGODOO

17. Prag

18. Diger......
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2) Lutfen asagidaki ifadeleri yukarida isaretlediginiz turizm kentini dikkate
alarak istanbul acisindan degerlendiriniz.

cesitliligi ve kapasitesi (otel, kongre

merkezi vs.)

Yukaridaki soruda en giiclii rakip olarak | Gok Zay Ne Cok Guglt Cok
. Gl
isaretledigim turizm kentine kiyasla Istanbul’un; Zayf | e de Cok Zayif oot Gilgli
1 2 3 4 5
1 | listanbul’'un turizm altyapist (yollar,
telekomiinikasyon agi, vs.)
2 | Istanbul’un ulasilabilirligi
3 |Istanbul’da  biirokratik islemlerin
yogunlugu (vize, prosediirler, vs.)
4 | Istanbul’un konukseverligi
5 | Istanbul’da turizm sektorundeki
isletmelerin turisti tatmin diizeyi
6 Istanbul’da turizm sektdriine iliskin
devletin  yaptig1  tanitim/pazarlama
dizeyi
7 | Istanbul’un fiziki cografyasi ve iklimi
8 | Istanbul’un kiiltiirel ve tarihi zenginligi
9 |Istanbul’da uygulanan aktivitelerin
zenginligi, kalitesi
10 | Istanbul’da uluslararas: diizeyde bilinen
0zel etkinliklerin varlig
11 | Istanbul’un eglence hayat:
12 |istanbul’da  turizm isletmelerinin
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13 | istanbul’da farkli sektdrlere yonelik is
hacminin varligi/yogunlugu

14 |Istanbul’da kamu ydnetimin turizm
sektoriine katkilar

15 | Istanbul’un turizm sektoriinde
pazarlanmasi

16 | Istanbul’un hizmet kalitesi

17 |Istanbul’da  turistlerin  sehirdeki
arastirma projelerinde yer alma istegi

18 | istanbul’da turizm calisanlarinin
mesleki acidan yeterliligi/kalitesi

19 | istanbul’da turizm
isletmelerine/hizmetlerine erisimin
kolaylig1

20 |istanbul’da  turizm  kaynaklarinin
korunmasi

21 | Istanbul’un dogabilecek krizlerle basa
¢ikma giicii

22 |Istanbul’da yer alan levhalar, yer/yon
isaretlerinin yeterliligi

23 | istanbul’un ziyaretgilere tanitimlarda
sunmay1 hedefledigi imaji/deneyimleri
yasatabilmesi

24 |Istanbul’un  turizme ilisgkin  tiim

paydaslarmin  (isletmeler, devlet,
universiteler, odalar vs.) sektorln

uyumu
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25

Istanbul’un rakip kentler arasinda

konumu

26 | Istanbul'un rakiplerine gore dijital
pazarlamasi

27 | istanbul’da yeni hizmetler, binalar,
programlar sunulmasi

28 | Istanbul’daki tek bir pakette turistlere
birkag¢ cazip gezi olanagi sunulmasi

29 | Istanbul’da turistlerin
memnuniyetlerinin igletmelerce dikkate
alinmasi

30 | istanbul’un sahip oldugu cekicilikler

31 | Istanbul’un cografi konumu

32 | Istanbul’da asayis/giivenlik seviyesi

33 | istanbul’da genel fiyat seviyeleri

34 | istanbul’da yerel yemeklerin
begenilirligi

35 | Istanbul’un imaj1

36 | istanbul’da asir1 yogunluk/ kalabalik

hali
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Ek-4 Uciincii Kisim
DEMOGRAFIK VERILER

1. Cinsiyetiniz?

Kadin O Erkek O

2. Yasimiz?

19vealt O 20-29 O 30-39 O 40-49 O 50 ve ustl O
3. Uyrugunuz / ikamet ettiginiz sehir

... Turkiye Cumhuriyeti Vatandast /...................... Diger
............ o,

4. Egitim Durumunuz

Lise O On lisans O Lisans O Yuksek Lisans O Doktora O
5. Aylik Net Gelir Seviyeniz (TL)

0-1500 O 1501-3500 O 3501-5500 O 5501- 10.000 O 10.001+0O
Belirtmek istemiyorum

6. Mesleginiz? (liitfen yaziniz) ........ccecceeevceeecsvnrccscnneccssnnesnns

7. Yurtdis1 seyahatlerine ne siklikla ¢ikarsimz?

Yurtdisina Cikmadim O NadirenO  AraSwraO  Sik Sik O

8. Istanbul’a hangi amacla seyahat ettiniz (birden fazla isaretleme
yapabilirsiniz)?

[sO TatilO Arkadas/akraba ziyareti O Diger .................

Istanbul’da ikamet ediyorum

9. Gerceklestirdiginiz seyahat siiresince Istanbul’da konaklama siireniz nedir?

1-3GUnO0  4-6GunO 1 Hafta O 2-4 HaftaO 1Ay+0O

10. Istanbul seyahatinizde konakladigimz isletme tiri/yer? (birden fazla

isaretleyebilirsiniz)

5 3-4 1-2 Ozel Butik | Hostel | Motel | Arkadas/
Yildizli | Yildizli | Yildizli | Belgeli | otel Akraba
Otel otel otel Otel evi

Diger
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11. Istanbul Turizm Sektorii ’ne ve kentin rekabet giiciine iliskin belirtmek

istediginiz noktalar varsa liitfen yazinmiz.

Arastirmanin  sonuglarmi1 goérmek isteyen katilimcilarimiza e-posta adreslerini

yazmalar1 halinde bilgilendirme yapilacaktir.

TesekKkiir ederiz
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