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ONSOZ

1950’11 yillardan beri diinya genelinde kiiresel ve teknolojik gelismelere
paralel olarak hizli bir gelisim kaydeden turizm hareketleri 2017 yili itibariyle 1
milyar 322 milyon kisinin katildigi ve 1 trilyon 500 milyar dolar gelirin saglandig
biiylik bir sektdr haline gelmistir. Cok cesitli iirlinlerin, hizmetlerin, isletmelerin,
cekiciliklerin ve etkinliklerin sunuldugu bu biiyiikliikteki bir pazarda rekabetinde
yogun bir sekilde yasanilmasi kaginilmazdir. Turizmin ekonomik, sosyo- kiiltiirel,
cevresel ve daha birgok olumlu etkisinden yararlanmak isteyen iilkeler, bolgeler,
yoreler, kentler, kdyler ve hatta kirsal alanlar yani 6zetle destinasyonlar bu rekabet
ortaminda farkli planlamalar, liretim ve sunum siiregleri, pazarlama karmalar1 ve
stratejileri uygulayarak varliklarin1 korumaya c¢alismaktadirlar. Ancak turistik
iriinlerin kendilerine 6zgili birtakim 6zellikleri turizm isletmelerinin ve destinasyon
yonetimlerinin igini bir nebze de olsa zorlastirmaktadirlar. Ayrica sektorde her gegen
giin yeni {riinlerin, hizmetlerin, destinasyonlarin pazara sunulmasi, turistik
tilketicilerin isteklerinin, ihtiyaglarinin ve beklentilerinin siirekli degismesi, turistik
tiriinlerin ikamesinin kolay olmasi ve marka sadakati olusturmanin giicliikleri,
tirtinlerin 6zgilinligiini ¢abuk kaybedebilmeleri, turistik tiiketicilerin satin alma karar
siireclerinde ¢ok sayida degiskenin belirleyici olmasi ve talebin fiyata ve krizlere
asirt duyarliligr gibi nedenler sektérde pazarlama faaliyetlerinin etkinligini, hizmet
kalitesini, tiiketici odakliligin1 ve tiiketici memnuniyetinin saglanmasin1 gerekli
kilmaktadir.

Bu ¢aligmada turistik tiiketicilerin destinasyonu satin alma 6ncesi beklentileri,
destinasyon satin alma sonrasi deneyimleri, destinasyon genel memnuniyet diizeyleri
ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri Olglilmeye calisilmigtir. Arastirmanin
uygulama siirecinde ilk olarak destinasyonlarda turistik tiiketicilerin satin alma
oncesi beklentileri ve satin alma sonrasi degerlendirmeleri konaklama isletmelerinin
hizmetleri ve yiyecek igecek hizmetleri, ulasim hizmetleri, genel temizlik ve
korunmusluk, turistik aktiviteler ve gekicilikler, misafirperverlik diizeyi ve genel
turistik fiyat diizeyi boyutlarinda belirlenmeye ¢alisilmistir. Sonrasinda ise
destinasyonu satin alma sonrasi degerlendirmelerinin genel memnuniyet diizeylerine
ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerine etkisi belirlenmeye calisilmistir. Elde
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edilen veriler kapsaminda da turistik tiiketicilerin destinasyon genel memnuniyet
diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetleri belirlenmistir. Elde edilen sonuglar ile ¢alismanin
hem akademik arastirmacilara hem de destinasyon yoOnetimlerine ve destinasyon
pazarlamacilarina katki saglayacagi ve yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

Uzun bir zaman ve yogun bir emek sarf edilerek hazirlanan bu caligma
sliresince lisans egitimine adim attigim ilk giinden itibaren hem kisiligi hem de
akademik kariyeri ile bana onder olan ve bu ¢alisma siiresince de engin bilgi ve
deneyimi ile bana yol agan degerli damismanim Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
hocama, c¢alismanin fikir siirecinden tamamlanma sathasina kadar her asamada
olgunlagsmasina ve hayat bulmasina katki saglayan Dog¢. Dr. Yusuf AYMANKUY ve
Dr. Ogr. Uyesi Kaplan UGURLU hocalarima siikranlarimi sunarim. Ayrica
akademik anlamda bu asamaya gelmemde yardimeci olan bilgileri ve sabirlariyla bana
151k olan Prof. Dr. Orhan BATMAN, Dog. Dr. Burhanettin ZENGIN, Prof. Dr. Oguz
TURKAY ve Dog. Dr. Ahmet KOROGLU hocalarima tesekkiir ederim. Lisans
egitimimin baglangicindan bu giline degin bana hem hocaligi hem de agabeyligi ile
rehber olan Dog. Dr. Bayram SAHIN’e ve Dr. Ogr. Uyesi Kemal Goksel GIRGIN’e
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica doktora siirecimin tiim asamalarinda benden
yardimlarin1 ~ esirgemeyen Bilal DEVECI, Serkan TURKMEN, Murat
ASLANYUREK, Selcuk OZKAN ve Onur CELEN arkadaslarima siikranlarimi
sunarim.

Benim bu giinlere gelmemde en biiyiik destek¢cim ve varolus sebebim olan
aileme siikranlarimi, minnetlerimi ve tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica doktora
stirecimde ve hayatimin her safhasinda dert ortagim, motivasyon kaynagim ve en zor
zamanlarimda sabr1 ve fedakarligi ile beni yiireklendiren hayat arkadasim degerli

esim sevgili Meltem UNAL’a yiirek dolusu siikranlarimi ve tesekkiirlerimi sunarim.

Aydin UNAL



OZET

TURISTIK TUKETICILERIN DESTINASYON SECIiMi ONCESI
BEKLENTILERI VE SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRMELERI:
KAPADOKYA ORNEGI

UNAL, Aydin
Doktora, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
2018, 374 Sayfa

Son yillarda her alanda ve her sektérde yasanan yogun rekabet ve pazarlama
anlayisinda yasanan degisimler isletmeler acisindan tiiketici odaklilig1 ve tiiketici ile
iletisimi zorunlu kilmaktadir. Bu durum {irlin ve hizmet ireten tiim sektorlerde
oldugu gibi turizm sektoriinde de tiiketicilerin yani turistik tiiketicilerin isteklerini,
ihtiyaglarim1 ve beklentilerini {riinlerin iiretim ve sunum siire¢lerinde dikkate
alinmasi gereken en Onemli faktorler haline getirmistir. Turistik tiiketicilerin
tirtinlerden ve hizmetlerden memnun kalmalar1 ile gelecege yonelik egilimleri ve
davraniglar1 arasinda bir iligki s6z konusudur. Hem bu iligkinin varligt hem de
pazarlamanin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi, turistik tiiketicilerin memnuniyet
diizeylerinin  Ol¢lilmesini  ve tekrar satin alma niyetlerinin belirlenmesini
gerektirmektedir.

Bu ¢aligmada; Tiirkiye’nin en ¢ok turistik tiiketici ¢eken altinci destinasyonu
olan Kapadokya bolgesini ziyaret eden turistik tiiketicilerin satin alma oncesindeKi
beklentileri ve satin alma sonrasi degerlendirmeleri ¢ercevesinde memnuniyet
diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin  belirlenmesi
amaclanmaktadir. Bu kapsamda olusturulan 6lgek ile bdlgeyi ziyaret eden turistik
tiiketicilerin degerlendirmeleri belirlenmeye ¢aligilmistir ve elde edilen veriler SPSS
programi vasitasiyla istatistiki analize tabi tutulmustur.

Calisma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; arastirma
problemi, arastirmanin amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirliliklar1 ve tanimlari tizerinde
durulmaktadir.
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Ikinci boliim ii¢ alt basliktan olusmaktadir. Birinci alt baslikta; turizmde
destinasyon kavraminin tanimi, 6nemi, oOzellikleri ve Kapadokya destinasyonu
hakkinda genel bilgiler ve destinasyon pazarlama karmasi bilesenleri iizerinde
durulmustur. Ikinci alt bashkta; turizmde tiiketici davramisi turistik destinasyon
se¢imi karar verme siireci boyutunda irdelenmistir. Uciincii alt baslikta ise turizmde
hizmet Kkalitesi ve turistik tiiketici memnuniyeti iliskisi ele alinmistir.

Uciincii boliimde; alan arastirmasmin detaylart hakkinda bilgi verilmistir.
Arastirmanin modeli, evreni ve orneklemi, veri toplama araglar1 ve teknikleri ve
arastirma verilerinin analizine iliskin degerlendirmelerde bulunulmustur.

Dordiincti boliimde; alan arastirmasi sonucu elde edilen veriler farkli
istatistiki analiz yontemleri ile test edilmistir ve bulgular yorumlanmuistir.

Arastirmanin besinci ve son bdliimiinde ise arastirma bulgularindan hareketle

sonuclar degerlendirilmistir ve Oneriler gelistirilmeye ¢aligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Turistik Uriin, Destinasyon, Pazarlama, Hizmet

Kalitesi, Kapadokya.
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ABSTRACT

THE EXPECTATIONS OF TOURIST CONSUMERS BEFORE
DESTINATION CHOICE AND EVALUATIONS AFTER PURCHASE:
CAPPADOCIA EXAMPLE

UNAL, Aydin
Phd Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Advisor: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
2018, 374 Pages

Changes occurred in intense competition and marketing concept, which are
experienced in all areas and in every sector especially in recent years, require in
terms of companies to be consumer focused and in communication with consumers.

As in all sectors producing goods and services, also in tourism sector this case
has made demands, needs and expectations of consumers (tourists) the most
important factors to be taken into account in the production and delivery processes of
products. There is a relationship between the satisfaction of tourists with the products
and services and trends and behaviours of them for the future. Both the existence of
this relationship and carrying out its marketing effectively require measuring the
satisfaction level of tourists and the determination of the intention of purchasing
again.

In this study, it is aimed to determine satisfaction levels of tourists visit
Turkey's sixth top tourist destination Cappadocia region in the framework of
expectations before purchasing and evaluations after purchasing and the intention to
visit the destination again. In this context, evaluations of tourists who visit the region
were tried to be determined by the established scale and the data obtained was
subjected to statistical analysis by SPSS.

The study consists of five main sections. In the first section, research
problem, the aim and importance of the research, its assumptions, limitations and

definitions are emphasized.
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The second section consists of three sub-headings. In the first sub-heading the
definition of a destination in tourism, its importance, features and general
information about the Cappadocia destination and destination marketing mix
components are emphasized. In the second sub-heading consumer behaviour in
tourism is examined in the dimension of the decision-making process for tourist
destination choice. In the third sub- heading, the relation between service quality in
tourism and tourist customer satisfaction is discussed.

In the third section, information is given about the details of field research.
Evaluations were made regarding research model, population and sample, data
collection tools and techniques and analysis of research data.

In the fourth section, the data obtained from field research was tested with
different statistical analysis methods and the results were reviewed.

In the fifth and final section of the study, the results were evaluated based on

research findings and suggestions have been tried to be developed.

Key Words: Tourism, Tourist Product, Destination, Marketing, Service

Quality, Cappadocia.
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1. GIRIS

Turizm; “insanlarin siirekli olarak ikamet ettikleri yerler disinda siirekli
yerlesmemek, Ozellikle politik ve ticari bir amag¢ giitmemek {iizere, liberal bir
atmosfer i¢inde, is, merak, din, saglik, spor, dinlenme ve kiiltiir gibi amaglarla veya
aile ziyareti, kongre seminerlere katilmak gibi nedenlerle, kisisel veya toplu bir
sekilde yaptiklari, seyahatlerden ve gittikleri yerlerde 24 saati asan
konaklamalarindan ortaya ¢ikan is ve iliskileri kapsayan endiistri ve sosyal bir olay”
seklinde tanimlanabilir (Olali, 1990: 6). Turizm endiistrisinin ekonomik, toplumsal
ve cevresel birgcok etkisinden s6z etmek miimkiindiir. Turizm; 6demeler dengesine
olan katkisi, gelir yaratici etkisi, altyapinin ve iistyapinin gelistirilmesine olan etkisi,
diger ekonomik sektorleri harekete gecirme etkisi, istihdam yaratic1 etkisi ve
bolgelerarast ekonomik dengesizligi ortadan kaldirma etkisi ile hem Tirkiye
ekonomisi i¢in hem de diger iilkelerin ekonomileri i¢in en 6nemli sektorlerden biridir
(Kozak, Kozak ve Kozak, 2008: 77). Bugiinkii anlamda turizm kavrami 19. yy’in
sonlarindan beri kullanilsa da, kavram ve sektor 20. yy’da gelisme kaydetmistir.
Ozellikle II. Diinya Savasi sonrasi siiregte diinyada yasanan onemli kiiresel ve
teknolojik gelismeler turizmi sadece varlikli insanlarin katildigi bir liks tiiketim
faaliyeti olmaktan ¢ikarip insanlarin ¢ogunlugu i¢in bir ihtiya¢ haline getirmistir.
Genel teknolojik gelismeler (6zellikle ulasim ve bilgi iletisim teknolojilerindeki
gelismeler), is yasaminda yasanan yenilikler (bos zamanin artmasi ve iicretli tatil gibi
olanaklar), sehirlesmenin artmasi, kisisel egitim ve harcanabilir gelir seviyelerinin
yiikselmesi, niifus artisi, tip alaninda yasanan gelismelerle insan hayatinin uzamast,
seyahat Ozgiirliigliniin tahsis edilmesi, stres, giriiltli, kirlilik ve yapaylasmanin
insanlarin hayatlarinin bir pargasi haline gelmesi, dogadan ve dogaldan uzaklagmanin
olumsuz etkileri, turizm bilincinin hem birey bazinda hem de turistik tiiketici kabul
eden yorede yasayan yerel halk bazinda gelismesi ve daha birgok etken insanlarin
turizme ve seyahate olan taleplerinin artmasina etki etmistir (Kozak ve digerleri,
2008: 31-36). 1950°li yillarda diinya genelinde iki hareket noktasina (Avrupa ve
Amerika) seyahat eden kisi sayist 25 milyon civarindadir. 2017 yilina gelindigi
zaman bu say1 1 milyar 322 milyon kisiye ulasmis durumdadir. Artik diinyada iki

hareket noktasi degil tiim kitalarda sinirsiz sayida hareket noktasi vardir. Bu



Olgekteki bir endiistriden elde edilen gelir ise 2017 yil1 itibari ile 1 trilyon 500 milyar
dolar civarindadir. Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) verilerine gore
Tiirkiye ise bu pazardan 39 milyona yakin ziyaretgi ¢ekmektedir ve 26 milyar dolara
yakin gelir elde etmektedir. Ulkemize gelen turistik tiiketicilerin ortalama
harcamalar1 ise 681 dolar civarindadir (TURSAB, 2018a). Turizmden elde edilen
gelirin ve Tirkiye’ye gelen ziyaretgi sayisinin artmasi ekonomik kalkinma, sosyal
gelisme, kiiltiirlerarasi iletisim ve etkilesim agisindan son derece 6nemlidir.

Turizm hem ulusal hem de uluslararasi ekonomilerin hizmet sektorleri
icerisinde dnemli bir paya sahiptir. Turizm faaliyetlerine katilan kisilerin ve/ veya
gruplarin seyahatleri siiresince ihtiya¢ duyacaklari tirlinlerin ve hizmetlerin toplami
ise turistik tirtin olarak ifade edilmektedir. Turistik triinlerin pazarlama faaliyetleri
turizm pazarlamasi kapsaminda yiiriitiilmektedir. Turizm pazarlamasi ise somut iiriin/
mal pazarlamasindan bazi yonleri ile ayrilmaktadir. Hizmet pazarlamasinin bir ¢esidi
olarak turizm pazarlamasi; turistik tiiketicilere sunulan f{riinlerin soyut nitelikte
olmasi, dagitim kanallarinin tersine islemesi, mikro bazda isletmelerin makro bazda
ise devletlerin yiiriittigli tanmitim c¢abalarina dayanmasi, ¢ok bilesenli olmasi,
tirtinlerin ve hizmetlerin stoklanamaz ozellikleri ve tiiketici ile Girliniin ayrilamaz bir
Ozellik gostermesi ve irlinlerin degerlendirilmesinde siibjektif degerlendirmelerin
gecerli olmasi gibi kendine has ozelliklerinden dolayr diger pazarlama tiirlerinden
ayrilmaktadir. Turistik tiiketicilerin seyahatleri sonucunda iiriinleri ve hizmetleri
degerlendirdikleri tek Olglit ise deneyimleridir. Bu deneyimler g¢ergevesinde
beklentilerini ve algilamalarini karsilastiran turistik tiiketiciler seyahatlerinden tatmin
olmaktadirlar ya da memnuniyetsizlik yasamaktadirlar (Kozak, 2008: 29-31).

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesme diinyanin her noktasinin bilinir hale
gelmesine ve ulasilabilir olmasina katki saglamistir. Uzak ve 0 kadar zamanim yok!
gibi ifadeler ¢cok geride kalmistir. Artik en uzak mesafeler bile hem zamansal hem de
ekonomik agidan tasarruf saglayacak sekilde farkli ulagim araglariyla kat
edilebilmektedir. Bu da daha ¢ok turistik tiiketiciyi, ziyaret¢iyi, yatirima, ilgiyi ve
talebi kendisine c¢ekmek isteyen {ilkeler, bolgeler, kentler, koyler kisacasi
destinasyon olarak adlandirabilecek alanlar i¢in yogun bir rekabetin yaganmasina
neden olmaktadir. Destinasyonu Friks (1999) calismasinda; “siradan yerel halkin
igerisinde turistik topluluklarin bazi ¢esitlerinin bulundugu cografik bir bolge veya
alan” olarak tanimlanmaktadir (Tinsley ve Lynch, 2001: 372). Destinasyon, “sahip

oldugu cesitli turizm kaynaklari ile turistik tiiketicileri ¢eken ve yogun olarak turistik
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tiiketici ziyaretine ev sahipligi yapan, bircok kurum ve kurulusun sagladigr dogrudan
ve dolayli turizm hizmetlerinin biitiinlinden olusan karmasik bir {iriin” olarak da
tanimlanabilir (Ozdemir, 2008: 3). Benzer iiriinler iireten, var olan kaynaklariyla
yetinen ya da bu kaynaklardan yeterli Olglide yararlanmayan, gelismelere ve
degisimlere ayak direyen, mevcut turistik tiiketicilerle yetinip potansiyel turistik
tilkketicileri kendisine c¢ekemeyen destinasyonlar ¢ok kisa siirede pazarda yok
olmaktadirlar. Sadece altyap1 ve listyap1 yatirimlar ile yetinmeyen, iiriin gelistirme
ve pazarlamaya kaynak ayiran, hedef kitleye kendisini dogru bir sekilde anlatabilen
ve potansiyel tiiketicilerine siirekli mesajini iletebilen destinasyonlar ise turizm
pazarlarindaki varliklarini uzun siire devam ettirebilmektedirler. Destinasyon
yonetimi ve pazarlamasinin yani sira birey bazinda her turistik tiiketicinin istek,
ihtiyag ve beklentisinin anlasilmasi ve bu taleplere zamaninda ve uygun fiyatlarda
cevap verilmesi de ayrica dnemlidir.

Destinasyon turistik tiiketiciler i¢in bir ara nokta veya bir mola noktasi
degildir. Turistik tiiketiciler bir¢cok farkli nedenle; is, eglence, ziyaret, din, saglik,
spor, yerel cekicilikler, macera, saglik, vb. bir yoreyi destinasyon olarak
belirleyebilmektedirler. Turistik tiiketiciler destinasyon se¢imi konusunda gec¢mis
deneyimlerini analiz ederler, ¢esitli kaynaklardan bilgi toplarlar ve ellerindeki tiim
verileri bir araya getirerek gidecekleri destinasyona karar verirler. Destinasyonla
ilgili bilgilerin yayilmasinda destinasyondaki ticari igletmelerin, seyahat acentasi ve
tur operatorii gibi potansiyel talebi destinasyona c¢ekme gayretindeki aracilarin,
destinasyon yonetim orgiitlerinin, destinasyon pazarlama o6rgiitlerinin, yerel halkin ve
diger paydaslarin énemli bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica turistik tiiketicinin yakin
cevresinde yer alan referans gruplar1 ve turistik tiiketiciler i¢in tavsiye niteligi
bulunan unsurlar; destinasyonu daha Once ziyaret etmis olan yakin arkadaslari,
akrabalar1 veya aile bireyleri, dergilerin ve gazetelerin turizm kosesi yazarlari,
televizyon sunuculart ve linlii kisiler turistik tiiketicilerin destinasyon ile ilgili bilgi
kaynaklar1 olarak ifade edilebilirler (Cakici ve Aksu, 2007: 184). Gidilen
destinasyonda memnuniyeti saglanan turistik tiiketiciler ayn1 destinasyonu tekrar
ziyaret etme egiliminde olabilmektedirler. Ayrica bu turistik tiiketiciler stirekli
ikamet ettikleri yerlerde memnuniyetlerini etraflarindaki kisilere anlatarak potansiyel
turistik tiiketicilerinde harekete gegmesine de katki saglamaktadirlar.

Turistik destinasyonlar, turistik tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini

karsilamaya yonelik {triinleri ve hizmetleri igeren bir cografi mekan olarak
3



diistintiliirse turistik tiliketicilere sunulan mallar1 ve hizmetleri de bir paket iiriin
olarak diistinmek daha dogru olacaktir. Bu durumda turistik iriinlerin bir paket
halinde sunumu olan destinasyonlar1 furistik dirtin olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Konuyla ilgili literatiirde de destinasyon turistik zirzinii yaklasiminin
gelistirildigi goriilmektedir (Murphy, Pritchard ve Smith, 2000: 44).

Destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin turizm pazarina sunduklari sayisiz
iriin ve hizmet arasinda turistik tiiketicilerin tek bir triinden, hizmetten veya
cekicilikten tatmin olmasi beklenemez. Daha bilesik {irlinler, ¢ok sayida iiriinii,
hizmeti ve ¢ekiciligi iceren paketler veya destinasyonlar pazarda kendilerine yer
bulabilmektedirler. Ancak bu bilesik ve kapsamli paketlerde tek tek iiriinlerin
basaris1 ve memnuniyeti, iirtiniin biitiiniinden elde edilecek tatmini ve memnuniyeti
daha da arttirmaktadir. Sunulan paketteki tirtinlerin uyumu, g¢ekiciliklerin basarisi ve
sunulan hizmetin verdigi memnuniyet turistik tiiketici- destinasyon iligkisinin uzun
vadeye yayilmasi ve potansiyel tiiketicilerin destinasyona ¢ekilmesi agisindan da
oldukca énemlidir (Kozak ve Rimmington, 2000; Oztiirk, 2004).

Ic6z (2001) destinasyon pazarlamasini; “bir turistik destinasyonun en yiiksek
kazang elde etme hedefine uygun olarak tirettigi turistik {iriinlerin hedef pazarlarda
yer almasini saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak {iriin
ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayi amaglayan ve bu konulara iliskin
kararlart ve uygulamalar1 kapsayan bir yonetim felsefesi” olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon pazarlamasinda destinasyonun sahip oldugu tiim turistik degerlerin
sunumu s6z konusudur. Ancak destinasyonlarda birer turistik triindirler ve turistik
triinlerin kendine 0zgli pazarlama giigliiklerinden dolay1 etkin bir pazarlama
karmasinin  olusturulmast  biliylikk Onem tagimaktadir. Pazarlama karmasi
bilesenlerinin etkin bir sekilde kullaniminin; turistik tiiketicilerin destinasyon
tercihlerinde, destinasyondan memnun ayrilmalarinda ve destinasyona karsi bir
baglhiligin olugsmasinda etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ozer, 2012: 164).

Oliver (1997) tiiketici memnuniyetini; “bir mal veya hizmetin bir
ozelliginden veya biitlin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik
yargist” olarak tanimlanmaktadir (Duman, 2003: 47). Tiketicinin bir tatmin
yargisina varabilmesi i¢in en azindan iki belirleyici faktér gerekmektedir. Bu
belirleyicilerden ilki tiiketicinin {irlinii kullanmasiyla ortaya ¢ikan bir sonug ve digeri
de bu sonugla karsilastirma yapilacak bir referans noktasidir. Bir turistik destinasyon

birgok iriiniin ve hizmetin bilesiminden bir araya geldigi icin turistik tiiketicinin
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destinasyon hakkinda genel bir degerlendirme yapmasi ve memnuniyet belirtmesi
icin destinasyondaki tiim {rlinlerden ve hizmetlerden memnun kalmasini
gerektirmektedir. Turistik tiiketici tatili esnasinda aldig1 her hizmetin kalitesini ayri
ayr1 degerlendirmektedir ve tatili sonrasinda genel bir memnuniyet yargisina sahip
olmaktadir. Yapilan destinasyon tiiketici memnuniyeti arastirmalarinda hizmet
kalitesi genel olarak; konaklama yeri ve yiyecek igecek hizmetleri, ulasim, genel
hijyen ve temizlik, misafirperverlik, aktiviteler ve hizmetler, iletisim ve destinasyon
tilketici memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetinin en énemli gostergelerinden biri
olarak fiyat algis1 boyutlariyla degerlendirilmektedir (Oztiirk ve Duman, 2005: 11-
12).

Sanayi Devrimi ile baslayan ancak 2000°li yillarla birlikte zirveye ulagan
rekabet ve yaris, her pazari, lirlinii, hizmeti ve sektorii icine cekmektedir. Bu rekabet
ve yarig ortaminda destinasyon ve turistik tiiketici arasinda kurulacak uzun vadeli ve
sadakat temelli bir iliski olduk¢a Onemlidir. Her {iriiniin, markanmn, hizmetin,
stratejinin ve teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde taklit edilebildigi bir pazar ortaminda
uzun vadeli, memnuniyet ve sadakat temelli kurulan bir tiketici iliskisi
destinasyonlarin gelecege tasinmasinda hayati rol oynamaktadir.

Ikamesi kolay, krizlere ve fiyat degisimlerine asir1 duyarl, tamamen kisisel
zevklere, deneyimlere ve degerlendirmelere dayali, marka bagliliginin ve tekrar satin
alma niyetinin diisiik oldugu turizm pazarlarinda turistik tiiketicilerin ¢ok iyi
taninmasi, kisilik oOzelliklerinin, yasam bi¢imlerinin, degerlerinin, tiiketim
aliskanliklarinin ¢ok 1yi analiz edilmesi gerekmektedir. Turistik tiiketicilerin tirtini
satin almadan Onceki beklentileri ve satin alma siireci sonrasi algilarinin Ortligmesi
turistik tiketici bagliigmin ve tekrar satin alma pazarmm olugmasi agisindan
olduk¢a onemlidir (Pizam ve Ellis, 1999: 326; Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1985: 42; Yu, Morrais ve Chick, 2005: 324; Basanbas, 2013: 2-3).

1.1. PROBLEM

Turizm destinasyonlarinda ve turizm isletmelerinde diger tiim isletmelerde
oldugu gibi oncelikli amaglar talebi uyandirmak, talebi kendine ¢ekmek ve talebi
elde tutmaktir. Isletmelerin bu amaglarmi gerceklestirebilmesinin en kisa yolu ise

hizmet kalitesinin ve tiiketici memnuniyetinin saglanmasidir. Yani tiiketicilerin



isteklerinin, ihtiyaglarinin ve beklentilerinin eksiksiz bir bi¢cimde anlasilmasi ve
bunlara yonelik hizmetlerin sunulmasidir (Sav, 2008: 111).

Hizmet Kalitesi; “tiiketicilerin beklentileri ile aldigi hizmetten algiladigi
farktir” (Parasuraman ve digerleri, 1985: 42). Yani kalite hizmetin temelini ve
hizmetin tiiketicilerin beklentilerine uygulugunu olusturmaktadir. Hizmetlerin temel
Ozelliklerinden olan soyutluk, degiskenlik, heterojenlik, dayanaksizlik ve ayrilmazlik
hizmetlerin ~ dretimini, satisini,  tiiketici  beklentilerini, algilamalarmi  ve
memnuniyetlerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedirler. Hizmetlerin 6zellikle de turistik
hizmetlerin satin almadan 6nce denenme sansinin olmamasi tiikketici beklentilerini ve
algiladiklar1 kalitenin degerlendirilmesini giliglestirmektedir. Bu giicliik hizmetin
sunumu, deneyim edilmesi ve kontrolii siireglerinde de devam etmektedir
(Devebakan ve Aksarayli, 2003: 40). Isletmelerin sagladiklar1 hizmetlerin kalite
diizeylerinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinin giicliigiine ragmen hizmet
kalitesi ancak tiiketicilerin beklentileri ve algilari ile 6lgiilebilmektedir (Akbayrak,
2005: 28). Beklenen kalite algilanan kaliteden daha fazla olursa kabul edilemez
kalite olusmaktadir ve tiiketici memnuniyeti azalmaktadir; beklenen kalite ve
algilanan kalite esit ¢ikarsa memnuniyet ve ideal kalite olugsmaktadir eger algilanan
kalite beklenen kaliteyi asarsa memnuniyet en st diizeye c¢ikmaktadir ve kabul
edilebilir kalite durumu gergeklesmektedir (Parasuraman ve digerleri, 1985: 48-49).

Hizmet kalitesini olusturan boyutlar farkli ¢aligmalarda farkli sekillerde ele
alinmaktadir. Sasser, Olsen ve Wyckoff (1978) materyal diizeyi, tesisler ve
personelin  hizmet kalitesinin boyutlarin1  olusturdugunu ifade etmektdirler
(Akbayrak, 2005: 29). Lehtinen ve Lehtinen (1982) hizmet kalitesinin fiziksel kalite,
imaj kalitesi ve etkilesimsel kaliteden olustugunu belirtmektedir. Gronross (1982)
teknik kalitenin, fonksiyonel kalitenin ve imajin hizmet kalitesinin boyutlarini
olusturdugunu savunmaktadir (Parasuraman ve digerleri, 1985: 43). Parasuraman ve
digerleri (1985) calismalarinda hizmet kalitesinin glivenilirlik, heveslilik, yeterlilik,
ulasilabilirlik, nezaket, iletisim, inanilirlik, giivenlik, tiiketicileri tanima/ anlama ve
fiziksel kanit boyutlarindan olustugunu dne siirmektedirler.

Hizmet kalitesinin Ol¢timii ile ilgili Parasuraman ve digerleri tarafindan
(1988) gelistirilen SERVQUAL 6lgegi bes boyuttan ve 22 dnermeden olusmaktadir.
SERVQUAL olgegine tiiketici beklentileri boyutu yoniiyle elestiri getiren Cronin ve
Taylor (1992) SERVPERF &lgegini énermislerdir. Olcek SERVQUAL 6lgeginde yer
alan bes boyuttan ve 22 6nermeden olusmaktadir. Knutson, Stevens, Wullaert, Patton
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ve Yokoyoma (1990) konaklama isletmelerinde hizmet kalitesinin 6l¢iimii amaciyla
SERVQUAL o6lgeginden yararlanarak LODGSERYV 06l¢egini; Stevens, Knutson ve
Patton (1996) yine SERVQUAL d6lgeginden yararlanarak yiyecek isletmelerinde
hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla DINESERYV 6l¢egini; Mei, Dean ve White (1999)
konaklama tesislerinde hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla HOLSERYV 6lgegini; Saez,
Fuentes ve Montes (2007) kirsal kesimde yer alan konaklama isletmelerinde hizmet
kalitesini 6l¢gmek amaciyla 7 boyuttan ve 36 madden olusan hizmet kalitesi 6lgegini;
Nadiri ve Hussain (2005) HOTELZOT o6lgegini; Tribe ve Snaith (1998) destinasyon
hizmet kalitesi 6l¢iimii igin HOLSAT O0lgegini; Khan (2003) eko turizme katilan
turistik tiiketicilerin hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla ECOSERYV 6lgegini; Gety ve
Gety (2003) konaklama tesislerinde hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla LQI modelini
Onermislerdir.

Turizm isletmeleri, turizm destinasyonlari, turistik tiriinlerin ve hizmetlerin
kalitesi ve tiiketici memnuniyetinin Olgiilmesine yonelik olarak Reisinger ve
Waryszak (1995) tur rehberleri ile Huphes (1991) kiiltiirel turlar ile Ross ve Iso-
Ahola giinliik turlar ile Hsrch, O’Leary ve Morrison (1994) paket turlar ve bagimsiz
turlar ile LeBlanc (1992) seyahat acentalar ile Pearce (1980) yerel halk- turistik
tiiketici iliskisi ile ve Dortman (1979) bos zaman ve rekreasyon igletmeleri ile ilgili
arastirmalar yapmislardir (Kozak ve Rimmington, 2000: 260-261).

Turistik destinasyonlarda hizmet kalitesi boyutlar1 ile ilgili ¢aligmalarda
(Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 2001; Oztiirk, 2004; Duman ve Oztiirk, 2005)
literatiirde mevcuttur. Caligmalarda destinasyon hizmet kalitesi boyutlarinin
konaklama hizmetleri, yerel ulasim hizmetleri, hijyen ve temizlik, misafirperverlik,
aktiviteler, fiyat, iletisim ve destinasyon havaalani hizmetlerinden olustugu one
striilmektedir. Bu hizmet boyutlar1 kapsaminda beklentileri karsilanan ve
memnuniyeti saglanan turistik tliketicilerin destinasyona ve turizm isletmelerine
baglilik ve tekrar satin alma egilimi gostermeleri beklenmektedir (Choi ve Chu,
2000; Oh, 2000; Kozak ve Rimmington, 2000; Duman ve Oztiirk, 2005; Yoon ve
Uysal, 2005).

Bu aragtirmanin problemini, turistik tiiketicilerin destinasyonu satin alma
oncesi beklentileri ile satin alma sonrasi deneyimleri arasinda farkliliklarin oldugu ve
bu farkliliklarin destinasyon hizmet kalitesinin hangi boyut/ boyutlardan
kaynaklandiginin belirlenmesi, turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili genel

memnuniyet diizeylerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin 6l¢iilmesi olusturmaktadir.
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Farkliliklarin tespitinden sonra destinasyon yonetim oOrgiitlerinin ve isletme
yoneticilerinin neler yapmasi gerektigi konusunda gelistirilecek oneriler de arastirma

acisindan bir diger problemi olusturmaktadir.

1.2. AMAC

Yapilan bu g¢alismanin temel amacii destinasyonu ziyaret eden turistik
tilketicilere sunulan hizmetlerle ilgili turistik tiiketicilerin beklentileri ve deneyimleri
arasindaki farkliliklarin neler oldugu ve bu farklarin turistik tiiketicilerin genel
memnuniyet diizeylerine ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerine etkisinin ortaya
konulmasi olusturmaktadir. Bu temel ama¢ dogrultusunda calismada asagidaki
sorulara yanit aranmaktadir:

1- Turistik destinasyonlarda turistik tiiketicilerin beklentilerini olusturan hizmet
kalitesi boyutlar1 nelerdir?

2- Turistik destinasyonlarda turistik tiiketicilerin deneyimlerini olusturan hizmet
kalitesi boyutlar1 nelerdir?

3- Turistik destinasyonlarda hizmet kalitesine etki eden en 6nemli boyut/ boyutlar
hangisidir?

4- Turistik destinasyonlarda sunulan konaklama igletmelerinin hizmetleri ve yiyecek
icecek hizmetleri, ulasim hizmetleri, genel temizlik ve korunmusluk, turistik
aktiviteler ve ¢ekicilikler, misafirperverlik diizeyi ve genel turistik fiyat diizeylerine
gore turistik tiiketicilerin satin alma Oncesi beklentileri, satin alma sonrasi
degerlendirmeleri, genel memnuniyet diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret
niyetleri farklilik gostermekte midir?

5- Turistik destinasyonlarda sunulan konaklama isletmelerinin hizmetleri ve yiyecek
icecek hizmetleri, ulasim hizmetleri, genel temizlik ve korunmusluk, turistik
aktiviteler ve cekicilikler, misafirperverlik diizeyi ve genel turistik fiyat diizeyleri ile
turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iliski var midir ve eger
varsa bu boyutlar turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini ne diizeyde
etkilemektedirler?

6- Turistik destinasyonlarda sunulan konaklama isletmelerinin hizmetleri ve yiyecek
icecek hizmetleri, ulasim hizmetleri, genel temizlik ve korunmusluk, turistik

aktiviteler ve ¢ekicilikler, misafirperverlik diizeyi ve genel turistik fiyat diizeyleri ile



turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iliski var midir
ve eger varsa bu boyutlar turistik tliketicilerin tekrar ziyaret niyetinlerini ne diizeyde
etkilemektedirler?

7- Turistik destinasyonlarda sunulan turistik hizmetlere duyulan genel memnuniyet
diizeyi ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iligki
var mudir ve eger varsa turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeyleri tekrar

ziyaret niyetlerini ne diizeyde etkilemektedir?

1.3. ONEM

Hizmet isletmelerinde oOzellikle de turistik destinasyonlarda ve turizm
isletmelerinde tiiketici memnuniyetini ve satin alma niyetini etkileyen en 6nemli
unsur hizmet kalitesinin saglanmasidir. Hizmet isletmelerinin hizmet kalitesini
tilketicilerin bekledigi diizeyde sunamamasi durumunda isletmeler hem hizmetten
memnun olmayan tiiketicilerini hem de bu tiiketicilerin olumsuz sekilde
etkileyebilecegi potansiyel tiiketicileri kaybetme riskini yagsamaktadirlar (Yasa, 2012:
52). Ancak sunduklar kaliteli hizmetlerle tiiketici beklentilerini karsilayabilen ve
tilkketici memnuniyetini saglayan isletmeler ve destinasyonlar ise tatmin olmus
tiketicilerin ve calisanlarin elde tutulmasi, ¢apraz satis firsatlari, yeni tiiketiciler
kazanma, tiiketici iligkilerini gelistirme, pazar paylarini ve satis hacmini arttirma,
isletme ve destinasyon imajini iyilestirme, maliyetleri diisiirme ve kéri arttirma
konularinda avantajlar saglamaktadirlar (Lewis, Orledge ve Mitchell, 1994: 3).
Hizmet kalitesini esas alan isletmeler pazarda rekabet halinde olduklar1 diger
isletmelere gore tiiketiciler tarafindan daha farkli algilanmaktadirlar. Ayrica bu
isletmeler tiiketici memnuniyetinin ve sadakatinin olusturulmasinda, tiiketici
sikayetlerinin azaltilmasinda ve tiiketicilerin kendilerini tavsiye etmelerinde ve
tiikketici baglilig1 saglama konusunda bir adim 6ne ¢ikmaktadirlar (Karatepe, Yavas
ve Babakus, 2005: 373).

Turistik destinasyonlar ve turizm isletmeleri ulusal ve kiiresel turizm
pazarlarinda yasanan yogun rekabette varliklarimi koruyabilmek, sunduklar
hizmetlerin kalitesini gelistirebilmek, alternatif destinasyonlarda turistik tiiketicileri
kendilerine ¢ekebilmek, turistik tiiketicilerin memnuniyetini saglayabilmek, tiiketici

bagliligt olusturabilmek ve turistik tiiketicilerde tekrar satin alma niyetinin



olusturulabilmesi i¢in satin alma Oncesinde turistik tiiketicilerin kendilerinden
beklentilerini ¢ok iyi arastirmasi, anlamasi ve buna yonelik olarak hizmet sunumunu
gerceklestirmesi  gerekmektedir. Bu calisma turistik tliketicilerin  destinasyon
hizmetlerinden beklentilerinin 6grenilmesi ve elde edilen verilerin Destinasyon
Pazarlama Orgiitleri (DPO), Destinasyon Yonetim Orgiitleri (DYO) ve turizm
isletmeleri tarafindan hizmet tiretim ve sunum siireclerine yansitilmasi agisindan
onemli bir konuya odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma; turistik tiiketicilerin
destinasyonda satin aldiklar1 ve deneyim ettikleri hizmet boyutlarindan algilarinin
degerlendirilmesi agisindan da Onemlidir. Destinasyon hizmet kalitesi boyutlar
baglaminda turistik tiiketicilerin beklentileri ve algilamalari arasinda olusan
farkliliklar varsa bunlarin destinasyon yonetim ve pazarlama orgiitleri tarafindan ve
turistik iiriinleri ve hizmetleri saglayan isletmeler tarafindan giderilmesine yonelik
nelerin yapilabilecegi konusunda getirdigi Oneriler ve bu Onerilerin destinasyon
hizmet Kkalitesine olacak etkileri acgisindan da c¢alisma Onem tagimaktadir.
Arastirmanin 6nemi ile ilgili deginilecek bir diger husus da arastirma konusu ile ilgili
yazinda goriilen smirliliktir. Hizmet kalitesi ile ilgili olarak turizm endiistrisinde
yiriitillen ¢alismalar ¢ogunlukla konaklama ve yiyecek- icecek tesislerinde hizmet
kalitesinin dl¢iilmesine yoneliktir. Destinasyon baglaminda tiim turistik hizmetlerin
degerlendirildigi ve farkli milletlerden gelen turistik tiiketicilerin arastirmaya dahil
edildigi ¢alismalar ise olduk¢a siirlidir. Yazinda bu konuda var olan ¢alismalar ise
uygulama zamanlar1 ve sonuglart itibariyle giincelliklerini kaybetmek iizeredirler. Bu
calisma uygulama alan1 olarak belirlenen destinasyonda alanindaki ilk ¢alismalardan
biridir. Calismanin destinasyon bazinda turistik tiiketicilerin beklentilerini ve
algilarin1 6lgmesi, turistik hizmet kalitesi boyutlarnin tiimiinii degerlendirmesi, farkli
milletlerden ziyaretcileri de kapsamasi, yiiksek oOrneklem sayisi ve uygulanan
destinasyonda alanindaki ilk ¢aligmalardan biri olmasi agisindan hem destinasyon
pazarlamasi hem de hizmet kalitesi ile ilgili yazina 6nemli katkilar saglayacag:

Oongoriilmektedir.

1.4. VARSAYIMLAR

Bu aragtirmanin ii¢ temel varsayimi bulunmaktadir. Bu varsayimlardan ilki;

Kapadokya destinasyonunda ulasilabilen 6rneklem sayist evreni temsil etmektedir.
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Arastirmanin ikinci varsayimi zaman ve kaynak kisit1 nedeni ile dogrudan birincil
kaynaklardan aragtirma oOnermelerine iliskin verilerin saglanabilmesi amaciyla,
arastirmada anket tekniginden yararlanilmasinin daha giivenilir olacagidir.
Aragtirmanin SOn varsayimi ise; destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerin satin
alma oOncesi beklenti diizeyleri ve satin alma sonrasi degerlendirme diizeyleri

arasinda farkliligin olacagidir.

1.5. SINIRLILIKLAR

Sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalar kesin olmayan sonuglara ve bu
sonugclar lizerinde yapilan tartigmalara dayandirilmaktadir. Bu nedenle arastirmacilar
konularini belirli sinirliliklar1 esas alarak belirlemelidirler ve bu siirhiliklart
arastirmalarinda aciklamalidirlar. Bu ¢alismada kuramsal cergeve ulasilabilen alan
yazini ile aragtirma kismi ise Kapadokya destinasyonu ile siirlandirilmistir.
Arastirma evreninin ¢ok genis bir alana yayilmasi, zaman ve biit¢ce sinir1 nedeniyle
arastirma literatliriinde ¢ekirdek Kapadokya olarak tanimlanan Nevsehir ili ve
cevresini ziyaret eden turistik tiiketicilerle sinirli tutulmustur. Diger bir sinirlilik ise
arastirma sonuglarinin destinasyon yonetim ve pazarlama Orgiitlerince ve
destinasyondaki turizm isletmelerince ne 6lciide kabul gorecegi ve sektore ne Olgiide
uyarlanabilecegidir. Kiiresel Ol¢ekte her sektorde cok hizli bir sekilde degisen
tilketici beklentileri turizm sektorii ve turistik tiiketiciler i¢in de gecerlidir. Ancak
mevcut durumun tespit edilmesi ve elde edilen sonuglarin tiim destinasyon

temsilcileri i¢in bir veri ve bakis acis1 kazandirabilecegi diistiniilmektedir.

1.6. TANIMLAR

Destinasyon, “yarattigi ve sundugu cekicilikler ile kendi basina talep
olusturan ve temel ziyaret amaci sirasinda ortaya c¢ikan ikincil ihtiyaglarin
karsilanmasi ic¢in planlamay1 gerektiren yer” olarak tanimlanabilmektedir (Usta,
2008: 234).

Destinasyon marka kisiligi, “bir destinasyon ile iliskilendirilen insan

ozellikleri grubu” seklinde tanimlanabilir (Usakli ve Baloglu, 2011: 127).
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Destinasyon pazarlamasi, bir destinasyona turistik tiiketici akimini saglamak,
turistik tireticilerle turistik tiiketicileri ve ziyaretgileri bulusturmak, gelir elde etmek,
istthdami ve turizm sektorii aracilifiyla toplumun refahini arttirmak amaciyla
destinasyonda yer alan tiim ¢ikar gruplarinin ve paydaslarimin uyumlu bir sekilde
yiirlittiikleri pazarlama cabalarin toplami olarak tanimlanabilir.

Pazarlama karmasi: Bir destinasyonun ya da isletmenin yoneticilerinin
pazarlama ve planlama stratejilerini olustururken yararlanabilecegi degiskenler veya
pazarlama stratejilerini gergeklestirebilecekleri araclar veya “pazarda memnuniyet
saglamak amaciyla belirli bir isletmenin iistlendigi faaliyetlerin birlesimi” olarak
ifade edilebilir (Yikselen, 2013: 424).

Tiiketici davranmisi: “kisinin isteklerini ve ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla
iriinlerin  se¢ilmesine, satin alinmasina ve kullanilmasimna yonelik bireysel
aktiviteler” olarak tanimlanabilir (Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008: 68).

Hizmet kalitesi: tiiketicilerin bekledikleri hizmetlerle algiladiklart hizmetleri
karsilastirmalar1 ile olusan fark olarak tanimlanabilir (Parasuraman ve digerleri,
1988: 12).

Tiiketici memnuniyeti: Oliver (1997); “tatminkarlik ve tatmin olmama
seviyeleri de dahil olmak iizere, bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin
olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarlik yargisi” seklinde

tanimlamaktadir (Duman, 2003: 47).
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2. KURAMSAL CERCEVE VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. TURISTIiK DESTINASYON KAVRAMI

Diinya genelinde gelismis ve gelismekte olan iilkelerin biiyiikk ¢ogunlugu hem
genel ekonomik gelismislik anlaminda hem de sahip olduklar1 bdlgelerin, kentlerin,
kdylerin ve yorelerin dengeli gelisimi anlaminda turizmin 6neminin ve gerekliliginin
bilincindedirler. Birgok iilke kendi isminin marka olmasi ve bilinirliliginin
artmasinin Otesinde her bolgesinin, kentinin ve yoresinin bilinmesi ve taninmasi
cabasindadir. Bunun i¢inde merkezi ve yerel yonetimler, turizm biirolari, siyasetgiler,
ulusal ve uluslararas1 mecralarda marka haline gelmis iinliiler {ilkelerinin ve turistik
degerlerinin pazarlama faaliyetlerinin yani sira destinasyon olarak adlandirilan
bolgelerin, kentlerin ve yorelerin turistik tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglar1 ve
beklentileri dogrultusunda yapilandirilmasi, tanitilmasi, yonetilmesi ve pazarlanmasi
faaliyetlerine katki saglamaktadirlar. Genelden 6zele indirgenerek daha mikro ve
detayli bir pazarlama ve satig ¢abasi turizm piyasasinin tiimiine yayilmaktadir. Her
destinasyon hem kendi {ilkesinde hem de diinyanin farkli bolgelerindeki benzer veya
farkli ozellikteki destinasyonlarla siki bir rekabet halindedir. Destinasyonun
gelistirilebilmesi, rekabet olanaklariin arttirilabilmesi ve destinasyona olan talebin
yiikseltilebilmesi i¢in destinasyonun c¢ekicilikleri ve fiziksel 6zellikleri, yerel halkin
konukseverligi, destinasyon yonetim orgiitlerinin becerisi ve destinasyon pazarlama

cabalarinin uyumu ve basarisi son derece dnemlidir.

2.1.1. Turistik Destinasyonun Tammmi. Destinasyon kavrami; Tiirk Dil
Kurumu’nun (TDK) Giincel Tirkge Sozliigiinde “varillacak olan yer” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2017a). Bu yalin ve kavram temelli tanimda destinasyon
kavraminin hi¢bir boyutu irdelenmemektedir.

Geleneksel olarak destinasyon kavrami ise bir cografik alan yani bir iilke, bir

ada veya bir sehir olarak tanimlanmaktadir. Ancak destinasyon; turistik tiiketicilerin



kisisel yorumlarina, seyahat giizergahlarina, kiiltiirel ge¢mislerine, seyahat
amaclarina, egitim seviyelerine ve Onceki deneyimlerine dayanan bir kavramdir
(Buhalis, 2000: 97). Ornegin, alt1 Avrupa iilkesini kapsayan iki haftalik bir turda bazi
turistik tiiketiciler gidilen tlkelerden ziyade sadece seyahat ettikleri gemiyi bir
destinasyon olarak algilarken; baz1 turistik tiiketicilerde gemilerinin ugradig
limanlar1 destinasyon olarak algilayabilmektedirler. Destinasyonlar1 cografik ve
politik smirlara gore ayirmak turizm endiistrisinin o6zellikleri ve turistik tiiketici
tercihleri goz &niinde alindiginda ¢ogunlukla hatalara neden olabilmektedir. Ornegin,
Alpler dort iilkenin simirlart igerisinde yer almaktadir. Ancak ¢ogu zaman turistik
tilketiciler ve kayakeilar tarafindan bolge tek bir iiriin gibi algilanmaktadir ve
kullanilmaktadir.

Destinasyon kavramina farkli arastirmacilarin ve yazarlarin farkli bakis
acilart ve yaklagimlar1 kavram ile ilgili cok sayida fikrin ve tanimin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Dredge ve Jenkins (2007) destinasyonu; “kisinin yerlesik olarak yasadigi
yer disinda seyahat ettigi yer” olarak tanimlamaktadirlar (Wang, 2011: 3). Coltman
ise (1989); “farkli dogal 6zellikleri veya cekicilikleri olan ve ziyaretgilerin ilgisini
ceken yer” olarak destinasyonu tanimlamaktadir (Oztiirk ve Duman, 2005: 10). Frisk
(1999) destinasyonu, “turistik tiiketici ile yerel halkin bir arada oldugu cografi alan
ya da bolge” olarak tanimlamaktadir (Tinsley ve Lynch, 2001: 372). Destinasyon;
“yarattig1 ve sundugu cekicilikler ile kendi basina talep olusturan ve temel ziyaret
amaci sirasinda ortaya c¢ikan ikincil ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in planlamayi
gerektiren yer” seklinde de tanimlanabilmektedir (Usta, 2008: 234).

Atay (2003) destinasyonu; “gesitli turistik degerlere ve ozelliklere sahip ve
turistik tiiketicinin seyahati siiresince ihtiyag duyabilecegi turistik tiriinlerin tamamini
veya bir kismini sunabilen cografi bir mekan” olarak tanimlamaktadir. Tirk turizm
yazininda ayrica destinasyon kavrami yerine “Turizm Alan1”, “Turizm Merkezi”,
“Turizm Yeri”, “Turizm Mahalli” ve “Turistik Istasyon” gibi kavramlarinda
kullanildigi goriilmektedir. Destinasyon, turistik tiiketicilerin seyahatleri esnasinda
ara verdikleri bir mola noktasindan ziyade degisik nedenlerle; is, ziyaret, dinlenme,
eglence, vb. ziyaret etmek istedikleri bir kdyden bir kitaya kadar farkli biiytiklikteki
alan veya alanlar1 ifade etmektedir.

Destinasyonlar1 mikro destinasyon ve makro destinasyon olmak iizere ikiye
ayirmak miimkiindiir. Sinirlan fiziki olarak var olan veya var oldugu kabul edilen

yerler mikro destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igine alan daha biiyiik yerler
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ise makro destinasyon olarak tanimlanmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999:
648). Bu tanima gore Tiirkiye makro 6lgekte bir destinasyon iken Kapadokya mikro
Olgekte bir destinasyon olarak degerlendirilebilir.

Turistik deneyim yasamaya imkan verecek sekilde arz olanaklarinin bir araya
geldigi bolgeler destinasyon (¢ekim yeri) olarak adlandirilabilir (Cakic1 ve Aksu,
2007: 183). Turistik tiiketiciler ise tek bir trlinii almaktan, tek bir deneyimi
yasamaktan veya tek bir hizmete dahil olmaktan ziyade bir¢ok {iriiniin, hizmetin ve
deneyimin i¢ ice oldugu bilesik iiriinleri tercih etmektedirler. Bir destinasyonun
turistik  tiiketiciler ~ tarafindan ¢ekim  yeri olarak algilanmasinda ve
degerlendirilmesinde dogal ve mimari giizelliklerinden genel turistik fiyat
diizeylerine kadar bir¢ok unsur etkili olabilmektedir.

Tim bu tanimlar 1s18inda destinasyon iiriinii bir turizm {riinii olarak
degerlendirilmektedir ve bu iriin; destinasyon ¢evresi, hizmet altyapisi ve
destinasyon deneyimi katmanlarindan olusmaktadir. Destinasyon c¢evresinde; sosyal
faktorler, dogal cevre, politik ve yasal faktorler, teknolojik faktorler, ekonomik
faktorler ve kiiltiirel faktorler yer almaktadir. Hizmet altyapisi katinda ise ulasim
olanaklari, konaklama olanaklari, yiyecek- igecek isletmeleri, aligveris ve eglence
imkanlari, seyahat, rekreasyon faaliyetleri ve c¢ekicilikler yer almaktadir. Bu iki
katman tizerinde ise destinasyon bilesenlerinden yararlanan turistik tiiketicilerin
destinasyon deneyimleri insa edilmektedir.

Destinasyon c¢evresini olusturan faktorler siirekli degisim halindedir ve
cogunlukla destinasyon yonetiminin kontroliinlin disindadir. Destinasyon cevresini
olusturan faktorleri (Sekil 1) su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Mucuk, 1997: 21-
25).

a. Sosyal ve kiiltiirel faktorler: Destinasyonda yasayan yerel halkin sosyal ve
kiltirel degerleri, deger yargilari, yasam bigimleri, gelenekleri ve inanglar
destinasyon {iriinliniin kapsamin1 ve pazarlanmasini etkilemektedir.

b. Dogal ¢evre: Destinasyonun sahip oldugu iklim ozellikleri, daglari, golleri,
denizleri, gilinesi, deniz suyu sicakligi, termal kaynaklari, flora ve faunasi vb.
cekicilikler destinasyon {iriiniin ¢evresini olusturmaktadirlar.

c. Politik ve yasal faktirler: Merkezi ve yerel yonetimlerin hazirladiklari yasalar,
tiizikkler ve yonetmelikler, kurallar, para ve kredi politikalari, ¢evreyi ve toplum
sagligini korumaya yonelik kanunlar, vb. destinasyon g¢evresinin olusumunu

etkilemektedir.
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d. Teknolojik faktorler: Destinasyonun teknolojik altyapisi, telekomiinikasyon
olanaklari, internet ve bilgi iletisim araglari, vb. destinasyonun teknolojik ¢evresini
olusturan faktorlerdir.

e. Ekonomik faktorier: Hem destinasyonun bulundugu iilkenin ekonomik
kosullari, kisi basina diisen harcanabilir gelir diizeyi, tilkedeki ekonomik politikalar,
rekabet kosullari, vb. hem de destinasyona turistik tiiketici gonderen {ilkenin
ekonomik durumu, is yasalari, ¢alisan haklar1 ve harcanabilir gelirleri destinasyon

¢evresinin olusumunu etkilemektedir.

Destinasyon
Deneyimi

Hizmet Altyapisi
- Ulagim — Konaklama -
Seyahat Hizmetleri - Yeme
ve Igme - Alisveris
Hizmetleri - Rekreasyon ve
Cekicilikler

Destinasyon Cevresi
-Dogal Cevre - Sosyal Faktorler - Teknolojik
Faktorler - Ekonomik Faktorler -Politik Faktorler
- Kiiltiirel Faktorler

Sekil 1. Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli

Kaynak: Peter Murphy, Mark P.Pritchard and Brock Smith. (2000). The
Destination Product and Its Impact on Traveler Perceptions. Tourism Management
21 (1), p. 46.

Destinasyonu sadece fiziki smirlarla acgiklamak kavramin diger yonlerinin
degerlendirilmesini engellemektedir. Destinasyonu seyahatgilerin ilgi alandaki belirli
Ozellikleri  deneyebilmeleri, gozlemleyebilmeleri ve yasayabilmeleri igin
konaklamalarin1 saglayacak bir yer olarak diisinmenin daha dogru olabilecegi de
sOylenebilir (Cakici, 2005: 357). Destinasyonun bu agidan tanimlanmasi

destinasyonun tagimasi gereken bazi Ozelliklerin var oldugunu ve bunlarin
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detaylandirilmasinin  gerekliligini  gostermektedir. Tim bu tanmimlar 1s18inda
geleneksel ve en yaygin haliyle gidilecek yer olarak bilinen destinasyon kavramini;
cok sayida turistik ¢ekicilige, degere ve oOzellige sahip, yerel halkin ve turistik
tiketicilerin bir araya gelebildigi, turistik amagli seyahat edenlerin ihtiyaglarina,
isteklerine ve beklentilerine yonelik triinlerin ve hizmetlerin sunuldugu, fiziksel
olarak sinirlar1 belirlenmis ya da birkag yorenin bir araya getirilmesiyle olusturulmus
ve turistik deneyim yasamak isteyenler i¢in turistik arz olanaklarina sahip alanlar
olarak tanimlamak miimkiindiir.

Ritchie ve Crouch (2000) hem ulusal hem de uluslararasi turizm pazarlarinda
farkli olgeklerde ve ozelliklerde binlerce destinasyonun rekabet halinde oldugunu
ancak bu rekabette tiim destinasyonlarin esit sansa ve olanaga sahip olmadiklarinm
belirtmektedirler. Baz1 destinasyonlar digerlerine gore tistiin rekabet avantajlarina ve
dogal kaynaklar agisindan bolluga sahiptirler. Baz1 destinasyonlar ise genetiksel
olarak dogal kaynaklar acisindan smurlidirlar, temel altyapr agisindan fakirdirler,
kaynak olusturmada ve turizmi gelistirmede ise minimum destege sahiptirler.

Ornegin; Kansas, Amerika Birlesik Devletleri’nin cografik olarak merkezinde
yer alan ve ekonomisi tarima dayali bir eyaletidir. Eyalet; 1999- 2000 yillar1 arasinda
50 Amerika eyaleti igerisinde resmi turizm biitgesi agisindan 42. sirada yer almistir.
Bu yiizdende eyalet kii¢iik bir turizm ekonomisine, turizmin gelistirilmesi ve
tanitilmas: i¢inde sinirli parasal kaynaga sahiptir. Kansas birkag tarihi kente,
kovboylara ve vahsi bati ¢ekiciliklerine, festivallere ve yerel fuarlara ev sahipligi
yapmaktadir. Eyalet; plajlar, daglar, bes yildizli oteller, tatil kdyleri ve biiyiik temali
parklara sahip diger eyaletlere gore daha az sayida dogal kaynaga ve turizm tistyapi
olanagina sahiptir. Bu yiizdende eyalette destinasyon rekabetinin gelistirilmesinde
diger eyaletlere gore bazi dezavantajlar sz konusu olmaktadir. Ancak Ritchie ve
Crouch (2000) bir destinasyondaki rekabet dezavantajlarinin, rekabet agisindan
zayifliklara neden olan faktorlerin iistesinden gelmek ve rekabeti gelistirebilmek icin
gliclii bir tesvik edici unsur olabilecegini belirtmektedirler. Kit kaynaklara sahip bir
destinasyon, kaynak agisindan bolluga sahip bir baska destinasyona gore daha
rekabet¢i olabilmektedir. Onemli olan destinasyonun ne kadar az ya da ¢ok kaynaga
sahip olundugu degil, kaynaklarini nasil kullanildigidir (Hsu, Wolfe ve Kang, 2004:
121).
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2.1.2. Turistik Destinasyonlarin Ozellikleri. Turistik tiiketiciler; gezme,
gorme, gastronomi, is, eglence, saglik, spor, kiiltiir, vb. gibi sayisiz nedenle
destinasyonlar1 ziyaret etmektedirler. Her destinasyonun digeriyle benzer ve farkli
cekim unsurlarini barindirdigr goriilmektedir. Turistik tiiketiciler cesitli reklam ve
tanittm mecralar1 ve kitle iletisim araglar1 vasitasiyla destinasyonlar hakkindaki
bilgilere ulasabilmektedirler. Bu bilgiler 1s18inda ilgi duyduklar1 ve meraklarini
cezbeden destinasyonlara dogru yonelimde bulunabilmektedirler. Ancak her
destinasyon farkli 6zellikte ve zenginlikte kaynaklarin, yapilarin, insan giiciiniin ve
yonetim anlayisinin igerisinde var olmaya ve gelismeye calismaktadir. Bir turistik
irlin olarak destinasyonlarin yapilarindaki farklilarindan dolayr su 6zelliklerine
deginmek faydali olacaktir (Warnaby, 1998: 56-57).

e Destinasyon iriinii, yapis1 geregi biitiinlesiktir. Bu da iiriin igin bir ikilemdir.
Ikilimin bir tarafinda cekirdek iiriin, diger tarafinda ise katki saglayan iiriin yer
almaktadir.

e Destinasyon iriinii, turistik tiiketicilerin elde ettigi deneyimlerden ve
hizmetlerden olusmaktadir. Uriinii pazarlayanlarin turistik tiiketicilerin deneyimleri
tizerinde kontrolleri ¢ok sinirlidir. Bu durum, miikemmel {iriiniin turistik tiiketicilere
gore degismesini ve farkli anlamlar tasimasini ifade etmektedir.

e Destinasyon mekansal olarak tek bilesenli bir triindiir. Destinasyonlar yerel,
bolgesel ve wulusal Olgekli olabilirler. Bu driinler ile onu sekillendirenler,
pazarlayanlar, yonetenler ve tiiketenler arasinda farkliliklar vardir.

e Destinasyonlar birden fazla kez satisa uygundur. Ayni mekan pek c¢ok farkli
turistik tiiketici grubuna farkli yonleri sunularak pek ¢ok kez satilabilir. Bir tarihi
kenti ayn1 zamanda aligveris kenti, spor kenti ya da bagka bir 6zelligi 6n plana
cikartilarak ayni ya da farkl: turistik tiiketicilere tekrar satmak miimkiindiir.

Insanlar siirekli yasadiklar1 alanlardan ayrilip baska bir yere (destinasyon)
seyahat etmeleri i¢in o alanin bir takim Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir.
Destinasyonu olusturan 6zellikleri alt1 grupta toplamak miimkiindiir (Buhalis, 2000,
98).

a. Cekicilikler (Attractions): Destinasyonun en temel 6zelligini ifade etmektedir.

Bir alanin destinasyon kimligine sahip olabilmesi i¢in oncelikle turistik tiiketicilerin
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ve ziyaretgilerin dikkatini ve ilgisini c¢ekebilecek oOzelliklere ve degerlere sahip
olmast gerekmektedir. Dogal giizellikler, insan yapimi alanlar, mimari varliklar,
tarithi kalintilar ve 06zel etkinlikler destinasyon cekicilikleri olarak sayilabilir.
Cekicilikleri bes gruba ayirmak miimkiindiir (Atay, 2003: 30-31). Buna gore
¢ekicilikler;

e Dogal ¢evre icerisindeki ozellikler: Temiz hava, deniz, milli park gibi dogal
varliklar, vb.,

e [nsan yapimi ama temel insa amaci turistik tiiketici ¢ekme olmayan yapilar:
Antik kentler, saraylar, yalilar ve koskler, parlamento binalari, vb.,

e [nsan yapimi ve temel insa amaci turistik tiiketici cekme olan yapilar: Temall
parklar, 6ren yerleri, eglence ve aligveris merkezleri, miizeler, oteller, vb.,

e S0SY0- kiiltiirel ve politik ozellikler: Yerel halkin yasam tarzi, gelenekleri, dini
inaniglari, siyasi yonetim anlayisi, vb. ve

e Ozel etkinlikler: Karnavallar, festivaller, fuarlar gibi organizasyonlar turistik
cekicilikler icerisinde sayilabilir.

b. Ulasilabilirlik (Accesibility): Yeterli ¢gekim unsuruna sahip bir destinasyonun
tagsimasi gereken en Onemli ikinci Ozellik ulasilabilirligidir. Turistik tiiketicilerin
akimina ugrayacak destinasyona farkli ulasim araglariyla kolay ve hizli bir bigimde
ulagilabilir olmas1 gerekmektedir. Cok sayida turistik c¢ekicilige sahip fakat ulagim
olanaklarindan yoksun bir alandan destinasyon olarak s6z edilmesi miimkiin degildir.
Bu yiizden farkli ulagim tercihlerine sahip ancak daha az sayida cekicilige sahip
destinasyonlar digerlerine gére daha 6n planda ve tercih edilebilir olabilmektedir.

c. Tesisler (Amenities): Hem turistik c¢ekiciliklere hem de yeterli ulagim
olanagmma sahip destinasyonlarin sahip olmasi gereken bir diger 6zellikte turistik
tilketicilerin seyahatleri esnasinda ihtiyag duyabilecekleri yeme- i¢gme, konaklama,
spor, eglence ve aligveris, vb. gereksinimlerini karsilayabilecekleri nitelikte ve
nicelikte tesislerin varhigidir.

d. Planli Turlar/ Paket Turlar (Available Packages): Yeterli ¢ekicilik, ulasim
olanag: ve tesise sahip destinasyonlara dogrudan ya da dolayli turizm isletmeleri, tur
operatorleri ve seyahat acentalar1 tarafindan onceden tiim detaylar1 diisiiniilmiis ve
programlanmis turlarin organize edilmesini ifade etmektedir. Bu turlar sayesinde
hem daha genis kitleler destinasyona ulastirilmig hem de turistik tiiketicilerin daha az

maliyetle destinasyonu kullanim1 saglanmis olmaktadir.
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e. Aktiviteler (Activities): Turistik tiiketicilerin seyahatleri siiresince yapacaklari
ve katilacaklar1 tiim faaliyetleri ifade etmektedir. Turistik tiiketicilerin bos
zamanlarim1 etkin ve hosca gecirerek degerlendirmesi bir destinasyonun Onemli
Ozelliklerindendir. Cevre gezileri, konserler, balon turlari, su sporlar1 ve c¢esitli
yarismalar bu aktivitelerden sadece birkagidir.

f. Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services): Turistlerin seyahatleri esnasinda
ihtiya¢ duyduklar1 ve kullandiklar1 banka, telefon, posta, hastane ve iletisim araglari
gibi hizmetlerin toplamini ifade etmektedir.

Ancak bu alti grupta toplanmig ozelliklerin varligi destinasyona turistik
tiketici akimimin gerceklesecegi anlamina gelmemektedir. Ciinkii  bir¢cok
destinasyonda benzer 6zellikler ve cekicilikler mevcuttur. Turizm planlamacilari,
pazarlama ekipleri ve yerel yoneticiler sadece deniz- kum- giines, ulasim olanaklari
veya yerel halkin konuksever yaklagimindan hareketle bir tanitim, tutundurma ve
pazarlama siirecine girerlerse sonug¢ basarisiz olabilmektedir. Cilinkii birgok
destinasyon benzer pazarlama yoOntemleriyle benzer {riinleri 6n plana
cikarmaktadirlar. Bu da turistik tiiketici nezdinde frliniin etkileyiciligini
azaltmaktadir ve ikamesini kolaylastirmaktadir. Bu olumsuzlugu gidermek, giiclii bir
destinasyon markasi olusturmak, turistik tiiketicilerin destinasyon algilarini siirekli
degerlendirebilmek i¢in destinasyon marka kisiligi gibi algisal ve imaja yonelik
ozellikler dikkate alinmalidir. Destinasyon marka kisiligini “bir destinasyon ile
iliskilendirilen insan 6zellikleri grubu” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Hosany
Ekinci ve Uysal, 2006: 639; Usakli ve Baloglu, 2011: 127). Paris ve romantizm,
Avrupa ve kiiltiir gibi eslesmeler destinasyon marka kisiligine 6rnek olarak

verilebilir.

2.1.3. Turistik Destinasyon Tiirleri ve Ozellikleri. Destinasyonlar ¢ok
sayida bilesenin bir araya gelmesiyle olusan yapilardir. Bu sebeple tek bir
destinasyon tiirlinden s6z etmek miimkiin degildir. Destinasyonlar1 cografi konum,
iriin ve hizmet sunulan pazarin ve turistik tiiketicilerin yapisi, destinasyonun
mevsimsel Ozellikleri gibi kriterlere gore siniflandirmak mimkiindiir. Page (1995),
Urban Tourism isimli eserinde destinasyon tiplerini su sekilde siniflandirmaktadir.

¢ Bagkentler (Londra, Paris New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma),

e Metropolitan merkezler, duvarlarla oriili kentler (York) ile kii¢iik kale kentler,
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e Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford),

e i¢ kent alanlar1 (Manchesther),

¢ Canlandirilmis deniz kiyis1 alanlar (Sidney Darling Limani),

e Endiistriyel kentler,

e Deniz kiyisi resortlari ve kis sporu resortlari,

e Ozel olarak yaratilan turistik tiiketici resortlari,

e Turistik tiiketici eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas),

e Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa) ve

e Uzman turistik hizmet merkezleri (Kaplicalar, kiir merkezleri, vb).

Son yillarda kent temelli destinasyon siniflamasi ve pazarlamasiin yani sira
bolge ve kita temelli destinasyon siniflandirmas: da énem kazanmaktadir. Avrupa
Kitas1, Giiney Dogu Anadolu Bélgesi, vb. (Ozdemir, 2007: 10).

Destinasyonlar1 temel olarak iki ana grupta toplamak miimkiindiir. Birinci
grupta; ekonomisinin nerdeyse tamami turizme bagli olan ve turistik tiiketicilerin
tiim ihtiyaglarina cevap verebilecek arz olanaklarina sahip gelismis destinasyonlar
yer almaktadir. Kemer, Belek, Bodrum, Cesme, Kusadas1 gibi destinasyonlari bu
gruba dahil etmek miimkiindiir. Bu bélgeler turizm ile kesfedilmislerdir ve turizm ile
de gelisimini siirdiirmektedirler. Ikinci grupta ise turistik tiiketici ¢eken ancak
ekonomisinde turizm kadar baska sektorlerinde gelir sagladigi destinasyonlar yer
almaktadirlar. Istanbul bu grupta yer alan ve Tiirkiye’nin en ¢ok turistik tiiketici
¢eken ikinci destinasyonudur. Destinasyon ayrica ticaret, sanayi, ithalat ve ihracat
gibi sektorlerden de ciddi gelir saglamaktadir (Tekin, 2012: 30).

Destinasyonlar1 yorenin mevsimsel Ozelliklerine gore; yaz destinasyonlari
(Bodrum, Cesme, Kemer, Belek, vb.), kis destinasyonlari (Uludag, Kartalkaya,
Erciyes, vb.) ve dort mevsim destinasyonlar (Afyon, Istanbul, Bursa, vb.) olarak
siniflandirmak miimkiindiir.

Cook (1998) niifus yogunluklari, mevsimsel giizellikleri, manzarasi, vb.
Ozelliklerini dikkate alarak diger arastirmacilardan daha farkli bir bakis acisiyla
destinasyonlar1 siiflandirmistir.

e Bunaltici kalabaliktan uzak sakin destinasyonlar: Avlanma, balik tutma ve
ciftlik turizmine elverisli destinasyonlardir.
o Mevsimsel giizellikler sunan destinasyonlar: Dag evleri, sahiller ve yazliklar bu

grupta yer alir.
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e Spor faaliyetleri sunan destinasyonlar: Kis kayak alanlar1 ve golf sahalari, vb.

e Y1l boyu devam eden hizmetleri sunan destinasyonlar: Termal alanlar, eglence
merkezleri ve turistik yolcu gemileri, vb.

e Parlak 151k ve sehir manzaralar: sunan destinasyonlar: Sehirlesmis alanlar, vb.
olmak {izere destinasyonlar bese ayrilmistir (Atay, 2003: 33).

Destinasyonlar1 tiirlerine gore siniflandirmada siyasi sinirlar da dikkate
almabilir. Ritchie ve Crouch (2005) siyasi smirlara gore destinasyonlari altiya
ayrrmaktadirlar (Oztiirk, 2013: 7).

e Birden fazla iilkeden olusan makro bir bélge: Avrupa, Afrika, vb.

e Bir iilke: Ispanya, Italya, Tiirkiye, vb.

e Bir iilke icerisinde yer alan bir eyalet/ il: Kaliforniya, Istanbul, vb.

e Bir iilke igerisinde yer alan bir bolge: Ege, Akdeniz, vb.

e Bir schir veya kasaba: Sirince, Alagati, Kas, vb.

e Daha kiigiik 6zgiin bir yer: Goreme A¢ik Hava Miizesi, vb.

Destinasyon tiirlerinin belirlenmesinde temel ¢ekiciliklerde dikkate alinabilir.
Temel ¢ekiciliklere gore destinasyonlar alt1 gruba (Cizelge 1) ayrilmaktadir (Buhalis,
2000: 101-103).

a. Sehir destinasyonlari: Insanligm ilk caglarindan beri sehirler turizmin dnemli
bir par¢ast olmuslardir. Insanlar; siyasi toplantilar, is toplantilari, spor
organizasyonlari, dini sebepler, aligveris, sergiler, fuarlar ve konferanslar gibi
nedenlerle sehirleri ziyaret etmislerdir. Londra tarihi ¢ekicilikleri ile Barselona
toplant1 ve konferans organizasyonlarindaki basarisi ile Roma tarihi ve kiiltiirel
cekicilikleri ile ve New York aligveris imkanlar1 ile birer sehir destinasyonu
ornegidir.

b. Deniz kiyist ve tatil destinasyonlari: Geleneksel olarak tatil turizmine hizmet
eden destinasyonlardir. Kuzeyde yasayan seyahatciler yillik tatillerinin 6nemli bir
kismini giineyde deniz ve su sporlari ile degerlendirmektedirler. 1970’11 yillarda kitle
turizminin ortaya ¢ikmasi ve paket turlarin yayginlasmasi ile birlikte deniz
turizminde yeni destinasyonlar eskilerinin yerini almislardir. Avrupalilar Akdeniz
kiyilarinda tatillerini gegirirken Kuzey Amerikalilar ise Florida, Karayipler ve
Kaliforniya gibi giiney kiyilarinda tatillerini gegirmektedirler.

C. Dag destinasyonlari: Rekreatif amacgli seyahat eden turistik tiiketiciler

cogunlukla kis sporlar1 ve dogal glizellikler acisindan zengin dag destinasyonlarina
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ilgi  gostermektedirler.

Alp Daglan

kayak sporcularini

ve Everest Tepesi

maceraperest turistik tiikketicileri ve dag tirmanig¢ilarini kendisine ¢ekmektedir.

d. Kirsal destinasyonlar: Son zamanlarda olduk¢a hizli sekilde gelisen bir

destinasyon tiirtidiir. Kirsal niifus ve ¢iftciler; otantik tarimi tecriibe etmek isteyen ve

dogal yasama geri donme arzusundaki seyahatcilerin sagladigi imkéanlardan

yararlanmaktadirlar. Bu destinasyonlarda tarimsal faaliyetler turistik tiiketiciler

tarafindan eglenceli bir bos zaman faaliyeti olarak gergeklestirilmektedir.

Cizelge 1. Destinasyon Tipleri, Ana Hedef Kitleler ve Aktiviteler

Destinasyon Tipi

Ana Hedef Kitle/
Turistik Tiiketici

Aktiviteler

Sehir Destinasyonu

Is- Toplanty/ Is Turizmi/
Konferans/ Sergi ve Fuar

Toplanty/ Is  Turizmi/
Konferans/ Sergi ve Fuar-
Egitim- Din- Saglik

Deniz Kiyisi Destinasyonu

Bos Zaman

Toplanty/ Is Turizmi/
Konferans/ Sergi ve Fuar

Manzara, Alisveris,
Gosteri, Kisa Tatil
Toplanti/ Is  Turizmi/
Konferans/ Sergi ve Fuar,
Deniz- Kum- Giines, Seks,
Spor

Is- Toplanti/ Is Turizmi/
Konferans/ Sergi ve Fuar

Toplanti/ Is  Turizmi/
Konferans/ Sergi ve Fuar

Bos Zaman

Dag Destinasyonu
Bos Zaman Kayak, Dag Sporlari,
Saghk
Is- Toplanti/ Is Turizmi/ | Toplant/ Is  Turizmi/
Konferans/ Sergi ve Fuar | Konferans/ Sergi ve Fuar
Kirsal Destinasyon

Tarimsal
Esitici

Rahatlama,
Faaliyetler,
Aktiviteler, Spor

Otantik Uciincii  Diinya
Destinasyon

Is- Toplanty/ Is Turizmi/
Konferans/ Sergi ve Fuar

Bos Zaman

Is Firsatlann Kesfetme, Is
Gezileri

Macera, Otantik, Yardim
Gezisi, Hobiler

Benzersiz- Egzotik- Seckin
Destinasyon

Is- Toplanty/ Is Turizmi/
Konferans/ Sergi ve Fuar

Bos Zaman

Toplanti, Is Gezisi, Inziva

Ozel Etkinlikler, Balay,
Yildoniimii

Kaynak: Dimitrios Buhalis. (2000). Marketing the Competitive Destination

of the Future. Tourism Management, 22 (1), p. 101.

e. Otantik destinasyonlar: Genellikle az gelismis, uzak ve ulasimi gii¢, turizmin

sinirli olarak gelistigi ve Ugiincii Diinya Ulkesi olarak tabir edilen yerlerde tatil

deneyimi yasamak isteyen turistik tiiketicilerin ziyaret ettikleri destinasyonlardir.
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Asya, Giiney Amerika ve Afrika’da ortaya ¢ikan bu yeni destinasyonlar kiigiik
macera gruplart ve otantik deneyim yasamak isteyen turistik tiiketiciler tarafindan
ziyaret edilmektedirler.

f. Benzersiz- Egzotik- Seckin destinasyonlar: Bu destinasyonlar essiz ve paha
bigilemez bir deneyimi turistik tiiketicilere sunmaktadirlar. Insan Yasaminda Bir
Seferlik Deneyim sloganiyla yiiksek ticretlerden sunulan bu destinasyonlara Bhutan,
Mauritius ve Seyseller ornek olarak verilebilir. Bu tiir destinasyonlarda vize
uygulamasi, gécmen prosediirleri, konaklama smirlandirmalart gibi uygulamalarla
ziyaret¢i sayilart kontrol altinda tutulmaya g¢alisilmaktadir. Charter uguslara ve kitle
turizmine engel olunarak turizmden elde edilen gelir maksimum seviyede tutulmaya
calisilmaktadir. Tiim bu uygulamalar, fiyatlar ve paket igerikleri turistik tiiketicilerde
prestijli liriin algis1 olusturmaktadir ve bu destinasyonlarda diigiin, balayi, y1ldontiimii
ve Ozel turlara katilim istegi uyandirmaktadir.

Bir iilkenin sosyal degerleri, tarihi zenginlikleri, dogal cekicilikleri ve
kiiltiirel 6zellikleri o iilkenin turizm potansiyelini olusturan unsurlardir. Bu
potansiyel unsurlar ¢er¢evesinde de turistik destinasyonlar1 siniflandirilabilir. Bu
siiflandirmaya gore alt1 tiir destinasyondan s6z etmek miimkiindiir (Rizaoglu, 2007:
189-190).

a. Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlar: Turistik tiiketicilerin farkli yasam
sekillerine, geleneklere, goreneklere ve yasam alanlarina sahip insanlar1 gormek i¢in
yaptiklar1 seyahatlere etnik turizm denir. Bu seyahatlerde etnik yoredeki insanlarin
yasadiklar1 evler veya barinaklar ziyaret edilebilir, dinsel torenlerine ve eglence
merasimlerine eslik edilebilir.

b. Kiiltiirel turizm ve kiiltiirel turistik destinasyonlar: Turistik tiiketicilerin
ge¢mislerinde yasadiklar1 yerleri tekrar ziyaret etmek, terk edilmeye yiliz tutmus
yasam bicimlerini tekrar gérmek ve bunlari deneyim etmek i¢in yaptiklari
seyahatlere kiiltiirel turizm denir. Bu destinasyonlarda etkili, canli ve yerel renkler en
onemli ¢ekiciliklerdir. Bu seyahatlerde turistik tiiketiciler; koy ziyaretlerinde bulunup
koy yemekleri yemek, koylerde giyilen elbiseleri gormek ve koylerdeki el sanatlarini
yerinde yasamak istemektedirler.

c. Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar: Turistik tiiketicilerin
tarihsel yerleri gormek, tarihsel olaylarin yasatildigi ve canlandirildigi gosterilere ve
sergilere katilmak, savas alanlarini, saraylar1 ve dini torenlerin yapildig:1 binalar

rehberler esliginde gezmek gibi amaglarla katildiklar1 seyahatlere tarihsel turizm
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denilmektedir. Bu seyahatler cogunlukla grup turu seklinde biiyiik kentlerde veya
merkezlerde kolayca ulasilabilecek bir sekilde organize edilmektedir.

d. Cevresel turizm ve cevresel turistik destinasyonlar: Turistik tiiketicilerin
dogaya ve dogala donmek, ¢evresel ¢ekicilikleri yerinde yasamak, ¢cevresel degerlere
olan ilgisini canlandirmak, kamp kurmak, yiiriiyiis yapmak, ulusal parklar1 ve tabiat
varliklarini yerinde gormek igin yaptiklari seyahatlere ¢evresel turizm denilmektedir.
Bu turizm tiirii cografi bir 6zellik gostermektedir ve turistik tiiketiciler kano,
yliriiyiis, tirmanis Ve ulusal park ziyareti gibi degisik etkinliklere katilmaktadirlar.

e. Eglencesel turizm ve eglencesel turistik destinasyonlar: Turistik tiiketicilerin
sosyal iligkiler kurmak, dinlenmek, eglenmek, hos ve dinlendirici ortamlarda cesitli
etkinliklere katilmak, sicak sulardan, gilinesten ve sifali banyolardan yararlanmak
amaciyla yaptiklar1 seyahatlere eglencesel turizm denilmektedir. Deniz- kum- giines
ve seks bu turizm tiirtindeki ¢ekiciliklerdir.

f. Issel turizm ve issel turistik destinasyonlar: Is gezisi, toplant;, konferans,
kongre, cesitli kurslara katilim ve yeni is firsatlarin1 kesfetme amaciyla turistik
tilketicilerin yaptiklari seyahatlere is turizmi denilmektedir. Bu seyahatlerde temel
amag is olsa da diger turizm tiirlerine de turistik tiiketiciler katilabilmektedirler.

Destinasyonlar1 tiplerine gore ayirirken turistik tiiketicilerin  kisilik
Ozelliklerinin de dikkate alinmasi 6nemlidir. Farkl kisilik 6zelliklerine sahip, farkli
yasam bigimlerini benimsemis ve farkli deneyimlerin pesindeki turistik tiiketicilerin
tercih edecekleri destinasyon tipleri de farklilik gostermektedir. Plog (1974); turistik
tiiketicileri yasam bigimlerine gore ige doniikler (psikosentrik), ige doniige yakinlar,
orta merkezliler (midsentrik), disa doniige yakinlar ve disa doniikler (allosentrik)
olmak {izere bese ayirmistir (Aveikurt, 2009: 20). Ice déniik ve disa doniik turistik
tiketicilerin 6zellikleri Cizelge 2’de detayli olarak verilmektedir.

Cizelge 2. ice déniik (Psikosentrik) ve Disa doniik (Allosentrik) Turistik
Tiiketicilerin Kisilik ve Seyahat Ozellikleri

Ice doniik (Psikosentrik) turist Disa doniik (Allosentrik) turist

Sinirl entelektiieldir. Merakl entelektiieldir.

Diistik risk alir. Makul risk alir.

Tasarruf ettiginde gelirini kullanir. Harcanabilir gelirini kullanir.

Bilindik markalar1 kullanir. Yeni iirlinler dener.

Ulkesine ve yoresine hakimdir. Kesfetmeyi ve aragtirmayi sever.
Giigsiizlik duygusu hakimdir- giiven | Kendini kontrolde hisseder— kendine
eksikligi vardir. giivenir.

Heyecanli ve sinirlidir. Nispeten korkusuzdur.
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Cizelge 2- devam...

Maceraci degildir.

Ilgili ve alakalidir.

Pasif kisiliktir.

Maceracidir.

Destinasyon olarak bilindik mekanlara
gider- tanmidik yerler tercihidir.

Turistik olmayan mekanlar: tercih eder-
farkli insanlarla tanismayi sever.

Destinasyonda benzer aktivitelerde yer
alir- aktivite katilimi diistiktir.

Herkesten oOnce kesfetmeyi ve yeni
tecriibeleri  sever- aktivite katilimi
yiiksektir.

Giinesi, dinlenmeyi ve eglenmeyi sever.

Yeni ve farkli destinasyonlar1 tercih
eder.

Otomobil ile gidilebilecek | Ugakla gidilebilecek yerleri tercih eder.

destinasyonlar: tercih eder.

Turizm anlaminda gelismis yerleri | Konaklamalarinda glizel ve uygun

tercih eder. yerleri tercih eder.

Tur programi yogundur. Tur programlart  temel unsurlar
icermelidir ve esnek olmalidir.

Daha az seyahat eder. Dabha sik seyahat eder.

Gelirinin biiylik kismin1 maddi {riinlere
aylIrir.

Gelirinin biiyiik kismini seyahate ayrir.

Baska  tlkelerdeki  olaylara  ve
aktivitelere fazla ilgi duymaz.

Insanlara ve diinya hakkindaki bilgilere
meraklidir.

Naif, talepkar olmayan ve edilgen bir
yapidadir.

Secici, sofistike ve bir

yapidadir.

talepkar

Planlanmis ve rutin seyahatleri sever.

Spontaneligi sever.

Standart konaklama ve yemek ister.

Az bilinen yollar, kiiciik oteller ve
restoranlari sever.

Hediyelik esya satin alir.

Yerli sanat ve el isi liriinleri satin alirlar.

Ayn1 ya da benzer yerlere donmeyi
Sever.

Her seyahatinde farkli destinasyonlari
seger.

Kalabaliktan hoglanir.

Kalabaliktan hoslanmaz.

Kaynak: Charles R. Goeldner, J.R. Brent Ritchie and Robert Mcintosh.
(2000). Tourism; Principles, Practices, Philosophies. New York: John Wiley &
Sons. p. 639.; aktaran.; Gok¢e Ozdemir. (2007). Destinasyon Yénetimi ve Pazarlama
Temelleri /zmir I¢in Bir Destinasyon Model Onerisi. Yaymlanmamis Doktora Tezi,

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir. s. 11.

2.1.4. Turistik Destinasyon Yasam Dongiisii. Bir turistik destinasyonun

gelisimi hem zamansal hem de mekansal baz1 evrelerden gecilmesini
gerektirmektedir. Turistik destinasyonlarin her birinin ayni agsamalardan gegmesi ise
miimkiin degildir. Turistik destinasyon gelisim evreleri ile ilgili olarak ilk kez 1980
yilinda Butler tarafindan bir model gelistirilmistir. Model, pazarlamada yer alan iriin

yasam egrisine benzetilerek olusturulmustur. Bu model turizm {irlinlerinin ve
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destinasyonlarinin kesfedilip pazara girmesinden diislis ve pazardan ¢ekilme siirecine
kadar gecen asamalarin anlasiimasini kolaylastirmaktadir. Ayrica destinasyon yasam
dongiisii modeli; bir turistik {irlin, hizmet veya destinasyon ile ilgili hangi asamada
nasil bir strateji belirlenebilecegi, hangi asamanin ortalama ne kadar devam edecegi
ve herhangi bir asamada arz ve talep hareketinin nasil gergekleseceginin tahmin
edilmesinde onemli bir gostergedir. Butler’in destinasyon yasam dongiisii modelinde
bir turistik bdlgenin yasam ddénemleri su evrelerden (Cizelge 3) olusmaktadir (I¢oz,
2013: 20; Islamoglu, 2013: 186-189).

e Kegif Asamasi. Bir bolgenin pazara sunulmasi ile baslayip basabas noktasina
ulagmasi ile sona eren agsamadir. Bu asamada gerekli arastirmalar sonucunda pazara
sunulan destinasyonun basarili olacagina dair inang giigliidiir. Bu asamadaki
destinasyonlarda satiglar azdir, maliyetler yiiksektir, tutundurma harcamalar1 fazladir
ve pazara heniiz yayilma ger¢ceklesmemistir.

e Gelisme- Biiyiime Asamasi: Destinasyonun basabas noktasindan baslayip
olgunluk doénemine kadar devam eden asamadir. Destinasyon pazara yayilmaya
baslar ve satislar artar. Bu asamanin uzun siirmesi arzulanan bir durumdur. Pazarda,
rekabetinde ortaya ¢ikmaya basladigi ve {iriin tutundurma cabalarinin markalagsmaya
yoneltildigi asamadir.

e Olgunluk Asamasi: Satislarin ve rekabetin zirveye ulastigi, maliyetlerin ise
minimize edildigi asamadir. Destinasyon pazarin tiimiine yayilmis durumdadir. Satig
hizinin yavasladigi ancak yavas da olsa satiglarin arttigi donemdir.

e Doyum Asamasi: Destinasyon ziyaret¢i sayisinin zirveye ulastigi ve bolgenin
cekiciligini yitirmeye basladig1 asamadir.

e Diisiis Asamasi: Destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerin azalmaya
baslamasindan zarara gec¢ilen noktaya kadar devam eden asamadir. Her destinasyon
diislis asamasin1 ayni yasamamaktadir. Bazi destinasyonlar ¢ok hizli bir sekilde
pazardan ¢ekilirken baz1 destinasyonlar sadik turistik tiiketicilere yonelik reklamlarla

varliklarini bir siire daha devam ettirebilmektedirler.
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Cizelge 3. Destinasyon Yasam Dongiisii ve Turizme Etkileri

Etki Analizi | Baslangi¢ Biiyiime Olgunluk | Doygunluk | Diisme
Yasam
/ Egrrsisi
/?%?\ Arz
LN\
é/ Talep \
Durum Yeni trend Daha Maksimum | Agiri arz Talep
destinasyon | fazlainsan | ziyaret¢ci | Gergek talep | azalmasi
konaklama | ve tesis uzaklagsir Ziyareti
ve diger sayisi arttirmak
tesislere icin ozel
yatirim teklifler
yapar
DESTINASYON OZELLIKLERI
Ziyaret¢i Az Fazla Cok Fazla Fazla Fazla
Sayisi
Biiyiime Diisiik Hizli Hizli Diisiik Diisiis
Oram Buyuime Buylime Biiylime
Konaklama Cok Diistik Diistik Yiiksek | Cok Yiiksek Cok
Kapasitesi Yiiksek
Doluluk Diisiik Cok Cok Yiiksek Diistik
Orani Yiiksek Yiiksek
Hizmet Yiiksek Cok Yiiksek Diisiik Cok
Fiyatlar Yiiksek Diisiik
Kisi Basi Yiiksek Cok Cok Diisiik Cok
Harcama Yiiksek Yiiksek Diisiik
Ziyaret¢i Basibos Yenilik¢i | Yenilikei Takipgiler | Ucuz kitle
Tipleri pazar
Imaj ve Diisiik Cok Yiiksek Diisiik Cok
Cekicilikler Yiiksek Diistik
Turistleri Misafir Misafir Tiiketici Tiiketici Yabanci
Algilama
PAZARLAMA YANITLARI
Hedef Pazar | Farkindalik Bilgi Ikna Etme | Ikna Etme | Sadakat
Verme
Stratejik Genisleme Giris Savunma Savunma Yeniden
Hedef Girig
Pazarlama Biiyiime Yiiksek Yiiksek Diisiis Birlesme
Harcamalar
Uriin Temel Gelismis Iyi Zarar Veren | Ayrisma
Tutundurma Giris Reklam Seyahat Seyahat Seyahat
Ticareti Ticareti Ticareti
Fiyat Yiiksek Yiksek Diisiik Diisiik Maliyet
Altinda
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Cizelge 3- devam...

Dagitim Bagimsiz Bagimsiz | Seyahat Seyahat Seyahat
Ticareti Ticareti Ticareti
Etki Analizi | Baslangi¢ Biiyiime Olgunluk | Doygunluk | Diigme
I Yasam
/ Egrrsisi
/ ? /:?\ Arz
LN\
é/ Talep \
EKONOMIK ETKILERI
Istihdam Diistik Yiiksek Cok Yiiksek Diistik
Yiiksek
Yabanci Para Diistik Cok Cok Yiiksek Diistik
Yiiksek Yiiksek
Ozel  Sektor Eksi Biiyiime Cok Yiiksek Diisiis
Kar Yiiksek
Halkin Geliri Diisiik Cok Cok Diisiik Cok
Yiiksek Yiiksek Diistik
Yatirim Diistik Cok Cok Diisiik Cok
Yiiksek Yiiksek Diistik
Vergiler Diisiik Cok Cok Diisiik Cok
Yiiksek Yiiksek Diistik
Ekonomik Denge Turizm Turizm Turizme Dengesiz
Yap: Y onlii Baskin Bagimlh
Aract Onemsiz Diistik Yiiksek | Cok Bagimli Cok
Bagimlig Bagimlh
Ithalat Diisiik Cok Cok Cok Yiiksek | Yiiksek
Yiiksek Yiiksek
Enflasyon Diisiik Cok Cok Yiiksek Diistik
Yiiksek Yiiksek
SOSYAL ETKILERI
Turist Tipi Allosentrik | Allosen. | Midsentrik | Psikosent. | Psikosent.
Turist- Yerel Mutlu lgisiz Rahatsiz Diisman Bitmis
Halk Iliskisi
Niifus Yapisi | Gogmenler | Turizmde | Dengeli Dengeli | Gogmenler,
ve Yaslh Calisan Issizler,
Halk Gengler Yaslilar
Gogcmen Diistik Yiiksek Cok Yiiksek Diistik
Niifus Yiiksek
Su¢ Oram Diisiik Yiiksek Yiiksek Cok Cok Yiiksek
Yiiksek
Aile Yapisi Geleneksel | Etkilenmis | Modern Modern Modern
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Cizelge 3- devam...

Etki Analizi | Baslangi¢ Biiyiime Olgunluk | Doygunluk | Diisme
B Y A
/?%?\ Arz
LN\
é/ Talep \
CEVRESEL ETKILER
Cevre- Korunmus | Gelismis | Saygi Yok Kirli Zarar
Manzara GOrmiis
Korunmusluk | Korunmus Gelismis | Saygi Yok | Bozulmus Zarar
GOrmiis
Ekolojik Korunmus | Gelismis | Saygi Yok | Bozulmus Zarar
Bozulma GoOrmiis
Turizm ile | Onemsiz Diistik Yiiksek | Cok Yiiksek Cok
Igili Kirlilik Yiiksek
Su Kirliligi Onemsiz Diisiik Yiiksek | Cok Yiiksek Diistik
Kalabalik- Diisiik Diistik Cok Cok Yiiksek Cok
Trafik Yiiksek Yiiksek
Erozyon Diistik Yiiksek Cok Cok Yiiksek Cok
Yiiksek Yiiksek

Kaynak: Dimitrios Buhalis (2000), Marketing the Competitive Destination
of the Future. Tourism Management, 22 (1), p. 105.

Her destinasyon yasam dongiisiinin  her asamasimi ayni  Seviyede
yasamayabilir. Bazi destinasyonlar birka¢ evreyi aymi anda yasarken bazi
destinasyonlar bazi asamalar1 atlayarak yasam seyrini siirdiirmektedirler. Bir turizm
bolgesinin; destinasyon oOzellikleri, ekonomik yapisi, sosyal cevresi ve cevresel
ozellikleri destinasyonun kesfedildigi ve pazara girdigi donemle ayni kalmayip
yasam dongilisiiniin her asamasinda degisim gosterebilmektedir. Destinasyonlar
olgunluk asamasina kadar hizli bir gelisim ve degisim yasarken ekonomik kazang,
yerel halk- turistik tiiketici iligkisi ve gevrenin korunmuslugu gibi konularda da arzu
edilen seyrini siirdirmektedirler. Ancak doygunluk ve diisme asamalarina girmis bir
destinasyonda birgok temel faktér ve gosterge negatif ve istenmeyen bir seyre
doniismektedir (Akgiindiiz ve Akdag, 2009: 297-298).
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2.2. TURISTIiK DESTINASYON PAZARLAMASI

Pazarlama, iirin ve hizmet {iretimi yapan tiim sektorlerde ve isletmelerde
oldugu gibi turizm sektori, isletmeleri ve tirlinleri icinde en onemli faaliyetlerden ve
yonetim fonksiyonlarindan biridir. Tiiketicilerin her seyin iizerinde tutuldugu ¢agdas
pazarlama anlayisinda, tiikketicinin tercih ettigi tirlinlere sahip destinasyonlar1 basarili
olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bir turistik {iriin olarak yeterince pazarlama
faaliyetlerinin dnemsenmedigi destinasyonlar, yasam evrelerini ¢cok kisa bir siirede
tamamlayarak pazardaki varliklarim kaybedebilmektedirler (ilban, 2007: 10).
Benzersiz ¢ekiciliklere sahip, 6zgiin iriinleri turistik tiiketicilere sunan ve pazarlama
faaliyetlerine yeterli 6zeni gosteren destinasyonlar hem ulusal hem de uluslararasi
pazarlarda yiiksek rekabet giicline ulagmaktadirlar. Her iirlinlin ve destinasyonun tek
tek ele alinip degerlendirilerek markalastirilmasi, imaj ¢alismalarinin yapilmasi ve
turistik pazara sunulmasi daha c¢ok basar1 saglamaktadir. Gegmiste iilke temelli
yapilan bu c¢aligmalar 2000’11 yillarla birlikte daha mikro temelli ve destinasyon bazli
yapilarak iirlinlerin ve destinasyonlarin rekabet basarist arttirilmaya calisilmaktadir.
Turistik tiiketiciler tlkeleri sadece ismi igin degil, sahip oldugu degerleri,
cekicilikleri ve destinasyonlar1 igin tercih etmektedirler. Uluslararast turizm
pazarlarinda turistik tiiketici variglart ve turizm gelirleri anlaminda ilk siralarda yer
alan iilkelerin destinasyon bazli bir tamitim ve pazarlama anlayisin1 benimsedikleri
goriilmektedir. Ulkelerin sadece bir sehirleri, {iriinleri veya destinasyonlari ile degil
tim sehirleri, Giriinleri ve destinasyonlari ile marka olmaya ve isimlerini duyurmaya
calistiklar1 goriilmektedir. Fransa, Ispanya ve Amerika Birlesik Devletleri mikro
temelli tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin ciddi sekilde yiirtitiildigi tilkelerdendir
(Taskin ve Giiven, 2003: 55).

Destinasyonlarin mikro temelli pazarlanmasi turistik tiiketicilerin satin alma
karar siireglerinin yonlendirilmesinde de oldukca etkilidir. Ulke bazinda yapilan
pazarlamada iilke icinde yasanan bir olumsuz olay ya da durum turistik tiiketicilerce
tilkenin biitiiniinde gergeklesmis gibi algilanirken, destinasyon temelli pazarlamada
her destinasyon kendinden sorumlu hale gelmektedir. Bir destinasyonda yasanan
olumsuzluk, siddet olayr ya da negatif bir gelisme sadece o destinasyonu

ilgilendirmektedir ve biitline yansimasi en diisiik seviyede kalmaktadir. Diinya
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genelinde her y1l farkli 6zelliklere ve ¢ekiciliklere sahip yeni destinasyonlar pazara
girmektedirler. Benzer iirlinler iireten ve benzer ¢ekiciliklere sahip destinasyonlar
ornegin; Akdeniz ¢anaginda yer alan ve sadece deniz- kum- giines {irlinii ile pazarda
var olmaya calisan destinasyonlar, vb. her gegen yil daha yogun bir rekabet ortamina
girmektedirler. Bu sebeple liriin farklilagtirma calismalar1 yapmak, alternatif turizm
tiirlerini pazarlara sunmak, heniiz yeterince degerlendirilmemis ama turistik tiiketici
potansiyeli yiiksek kii¢iik pazar dilimlerine de yonelmek uzun vadede daha ¢ok
basar1 ve kar saglayacaktir. Ayrica destinasyon pazarlama faaliyetleri bir yonetim
faaliyeti olarak destinasyonda yasayan, destinasyonu biitlinliiyle taniyan,
destinasyonun gelecegi hakkinda tahminler yapabilen kisiler ve kurumlar tarafindan
yiirlitiildiigli zaman destinasyonu benzerlerinden ve rakiplerinden farklilagtirmak
kolaylagsmaktadir. Bu sayede destinasyonlar degisimlere ve gelismelere daha hizli ve

kisa bir slirede uyum saglanabilmektedir (Yavuz, 2007: 40-41).

2.2.1. Turistik Destinasyon Pazarlamasimn Tamm ve Onemi.
Destinasyon pazarlamasini; secilen 6zel bir alan1 taninir hale getirme ve bu durumun
stirekliligini  stirdiirme ¢abasi olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir bolgenin
destinasyon olarak algilanabilmesi igin illa Piramitler, Eyfel Kulesi, vb. yapilara
sahip olmasina gerek yoktur. Bu yapilarin varligi destinasyonlarin pazarlamasini
kolaylastirabilir. Ama esas 6nemli olan eldeki mevcut degerlerin 6zel bir sekilde
turistik tiiketicilere sunulabilmesidir (Kotler ve digerleri, 1999: 648).

Turistik destinasyonlar karmasik yapili ve c¢ok bilesenli iirlinlerdir.
Destinasyonlar biitiin 6zellikleri ile tek bir iirlin olarak degerlendirilebilecegi gibi
kendisini olusturan 6zellikler ve degerler agisindan tek tek de degerlendirilebilirler.
Bir destinasyon; tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerinin yani sira saglik, spor,
eglence, aligveris, kongre- toplanti organizasyonlari, vb. bircok sahip oldugu olanak
ile de turistik tiiketicilere sunulabilmektedir ve pazarlanabilmektedir (Hankinson,
2005: 25).

Destinasyon pazarlamasini, bir bolgenin biitiin 6zellikleri ile goriilmeye deger
oldugu fikrinden hareketle destinasyona gelen ziyaretcilere ve turistik tiiketicilere
bolgenin konukseverligini yasatmak i¢in dis diinyaya g¢eken faaliyetler olarak

tanimlamakta miimkiindiir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006a: 163).
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Dacko (2007) destinasyon pazarlamasini; “bir alani, bolgeyi ya da bir yeri
bireylere ya da organizatorlere c¢ekici, uygun ve oOzellikli oldugunu gostermek
amaciyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin biitiinli” olarak ifade etmektedir (Cevik,
2009: 25).

Destinasyon pazarlamasi, “turistlerin ya da ziyaretgilerin ziyaret etmeyi
diistindiikleri bir mekanin 6zelliklerine uygun bir kimligin olusturulmas: ve hedef
pazarla iletisimin kurulmasi ile ilgili ¢alismalar olarak” ifade edilmektedir (Rainisto,
2003: 12).

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) ise 2004 raporunda destinasyon
pazarlamasini; “yiliksek harcama potansiyeline sahip, etkin bir pazarlama anlayigina
dayali tirtin dagitimu ile ilgili faaliyetlerin biitiintiniin siirekli koordinasyonu ile ilgili;
pazarda rekabetci bir konum kazanma ve tiiketici taleplerini karsilamaya odaklanarak
alicilarin ve saticilarin bir araya gelmesi icin gerekli dagitim, tanitim, pazar
boliimleme, fiyat, markalama ve iriin hakkinda verilen kararlarla ilgili biitiin
faaliyetleri ve siirecleri kapsar” seklinde tanimlamaktadir (Baker ve Cameron, 2008:
81).

Tim bu tanimlar 1s18inda destinasyon pazarlamasini; degisik turistik
cekiciliklere ve oOzelliklere sahip alanlara turistik tiiketici ¢ekebilmek ve turizm
pazarinda rekabet edebilmek icin uygun pazarlama karmasi bilesenlerinden de
yararlanilarak yiiriitilen pazarlama faaliyetlerinin biitiinii olarak tanimlamak
miimkiindiir.

Destinasyon pazarlama siireci; tireticilerin ve tiiketicilerin pazarda serbest bir
bigimde bir araya gelmesiyle baslamaktadir. Siirecin temel unsurlar1 ise insanlar yani
turistik  tiiketiciler, kaynaklar ve pazarlama stratejileridir.  Kaynaklarin
degerlendirilerek turistik {riine doniistiiriilmesi ve bu iirlinlerin degisik pazarlama

stratejileri ile turistik tiiketicilere ulagtirilmasi siirecin temel yapisini olusturmaktadir.
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Destinasyon pazarlama siirecinde en {ist basamakta yer alan turistik
tiikketicileri destinasyona ¢ekme plani ¢ercevesinde su faaliyetler gergeklestirilebilir
(Bardakoglu ve Pala, 2009: 321).

e Destinasyon olarak belirlenecek alanda bir ya da miimkiinse daha c¢ok turistik
iirlin ¢esidinin belirlenmesi,

e Belirlenen temel turistik driinleri destekleyecek alternatif {irlinlerle ve
hizmetlerle ilgili ¢alismalarin yapilmasi,

e Benzer destinasyonlardaki triinlere gore farklilastirilmis yeni turistik {irtinlerin
olusturulmasi,

e Yerlesim alaninin tiim boyutlariyla analiz edilmesi,

e Uriin kadar 6nemli bir konu olan ve pazarlama basarisim biiyiik 6lciide
etkileyen imaj olusturma ¢aligsmalarinin yiiriitiilmesi ve

e Yeni bir turistik destinasyonun ortaya ¢ikarilmasi dogrultusunda caligmalar
yiirtitiilebilir.

Turistik destinasyon pazarlamasinin amaglari genel olarak iki baslik altinda
toplanabilir. Bir destinasyonun sahip oldugu turistik degerlerin ve kaynaklarin en
verimli sekilde kullanimina yardimer olacak pazarlari tespit etmek ve tanitmak ilk
amactir. Diger amag ise belirlenen pazarda yer alan potansiyel tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 kendi {irtiniine ¢ekecek sekilde planlama, {iretim, tanitim ve
pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilmektir yani uygun bir pazarlama karmasi
olusturabilmektir (Aktas, 2007: 117).

Destinasyon pazarlamasinin  genel amacglarinin  yan1  sira  stratejik
amagclarindan da s6z etmek miimkiindiir. Destinasyonda yasayan yerel halkin uzun
vadede refahin1 yiikseltmek, turistik tiiketicilerin tatminini saglayarak onlart memnun
etmek, yerel girisimcilerin karini1 maksimize etmek, sosyo- kiiltiirel ve gevresel
maliyetlerle ekonomik faydalar arasindaki dengeyi saglayarak turizmin olumlu
etkilerinden optimum sekilde yararlanmak, vb. destinasyon pazarlamasinin stratejik
amaglar1 arasinda sayilabilir (Buhalis, 2000: 99).

Bu stratejik amaglara ulasilabilmesi icin turistik destinasyonlar pazarlama
orgiitlerinden yararlanilmaktadirlar. Bu orgiitler igerisindeki paydaslarin birbirleriyle
iliskileri olduk¢a &nemlidir. Ilgili paydaslar arasinda yerel halk, turistik tiiketiciler,
girisimciler, Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI), yerel ve merkezi

yonetimler, turizm isletmeleri ve turizm calisanlart sayilabilir. Buradaki her grup
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kendi c¢ikarindan ¢ok ortak stratejik hedefler dogrultusunda hareket ederse bu
amaglara ulasmak oldukg¢a kolaylasacaktir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 78; Tosun
ve Bilim, 2004: 128).
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. Y
Turizm / Cikarlar& \ Turistler
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KOBI'ler Faydalar

Sorumluluklar

N /

( Devlet ve Kamu

Tur Operatorleri w e
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Sekil 3. Turizm Paydaslarinin Dinamik Tekerlegi

Kaynak: Dimitrios Buhalis. (2000). Marketing the Competitive Destination
of the Future. Tourism Management, 22 (1). p. 99.

Destinasyon pazarlamasinda; turizm paydaglar1 arasinda saglanan isbirligi ve
koordinasyon calisma gruplarinda yer alan ve ortak hareket etme egilimindeki
isletmelere ve kurumlara cesitli ¢ikarlar ve faydalar saglamaktadir. Bu faydalari su
sekilde 6zetlemek miimkiindiir.

e Destinasyon pazarlama konusunda isbirligi yapan sektor temsilcileri ve
kurumlar hem kendilerinin hem de destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerin
isteklerini, ihtiyaclarini ve beklentilerini daha iyi analiz edebilmektedirler. Isletmeler
ve kurumlar kendi beklentilerini ve turistik tiiketicilerin beklentilerini karsilastirarak
destinasyon bazinda bir strateji olusturup destinasyonun basarisina ortak katki
saglayabilmektedirler.

e Yapilan igbirlikleri ile turizm sektoriinlin ve turistik iiriin olarak destinasyonun

bilesik iirtin olma &zelliginden dolayr gerekli olan koordinasyon isletmeler arasinda
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saglanmig olur. Bu da hem isletmelerin kaynak ve zaman kaybini hem de turistik
tiiketicilerin memnuniyetsizligini dnleyecektir.

e Isbirligi sayesinde reklam, tanitim ve tutundurma biitcelerini ve kaynaklarini da
birlestiren ya da ayni amaca yonelten isletmeler ve kurumlar bu sayede hedef
Kitlelerine daha giiglii ve siirekliligi olarak mesajlarini iletebileceklerdir. Giiglii ve
siirekli mesajlar tanitimin etkisini arttirmakla kalmayip isletmelerin tanitima iliskin
finansal risklerinin de minimize edilmesine katk1 saglayacaktir.

e Isbirlikleri sayesinde belirli dénemlerde bir araya gelen kurum ve isletme
temsilcileri fikir ayriliklarimi fikir gelistirme ¢abalarina doniistiirerek gelecegin
tahmin edilmesinde destinasyonlarina ve kendilerine avantaj saglayacaktir.

Destinasyon pazarlama siirecinde bir¢ok sorunla Karsilagilabilmektedir.
Ancak en Onemli sorun destinasyonun siirekliligini saglayarak uzun siire turizm
pazarinda varligin1 ve rekabet giiciinii korumasini saglamaktir. Kotler ve digerleri
(1999) destinasyonlarin siirekliligini ve g¢ekiciligini destinasyonda yasanan siddet
olaylari, kriminal suglar, siyasi istikrarsizliklar, yonetim bigiminin el degistirmesi,
yerel halkin turizm bilincinin gelismemesi ve bdolgenin tagima kapasitesinin
siirlarinin - agilmasi  gibi  birgok olumsuzlugun negatif olarak etkiledigini
belirtmektedirler. Tiim bu olumsuzluklar1 agmak igin destinasyon ile ilgili kapsamli
ve her ayrmmtinin dikkate alindigi bir pazarlama planinin olusturulmas: ve
destinasyonda yer alan tiim taraflarin igbirliginin saglanmasi olduk¢a Onemlidir
(Tosun ve Bilim, 2004: 128). Bu isbirligi dis kaynaklara ulasmay1, teknoloji takibini
kolaylastirmay1, riskleri azaltmayi, finansal kaynak sorunlarini asmayi ve yeni
pazarlara daha giiglii bir sekilde girmeyi saglayacaktir (Wang ve Fasenmaier, 2007:
863).

Destinasyon pazarlamasinda bilgi sistemlerinin rolii oldukca biiyiiktiir.
Turistik tiiketicilerin isteklerinin ve beklentilerinin belirlenmesi konusunda etkin bir
arag olarak bilgi sistemlerinden yararlanilmaktadir. Turizm trendleri, turistik tiiketici
tipleri, turistik tiiketici anlayiglart ve degerleri siirekli degisim gosterdigi igin
destinasyonlarinda bu degisimlere uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir. 2005
yilinda Mintel International arastirma sirketinin yaptigi Evolving Roles of DMOs
isimli arastirmaya gore yeni turistik tiiketici tipinin su sekilde sekillendigi
belirtilmektedir (Ozdemir, 2007: 72).

e Daha bireysel programlar, iirlin ve destinasyon hakkinda daha iyi bilgi ve daha

1y1 hizmet anlayis1 olan,
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e Daha hareketli ve elestirel ancak daha az sadik ve fiyata kars1 duyarli olan,

e Daha kisa ve daha sik seyahatlere ¢ikma egiliminde olan,

e Gecikme zamanin azaltarak daha sonra karar veren,

e Diisiik maliyetli uluslararasi hava seyahati yapabilen,

e Tatil deneyiminin orijinalligine ve kalitesine 6nem veren turistik tiiketicilerin
sayis1 giin gectikge artmaktadir.

Yeni turistik tiiketici tipi destinasyon pazarlamasmin yoniini de
etkilemektedir. Destinasyon pazarlamasinda yogun olarak kullanilan pazarlama
araglart pazarlama tekerlegi ¢ercevesinde agiklanmaktadir. Destinasyon gibi
karmagsik ve c¢ok bilesenli bir flriinde bu pazarlama araglarinin tiimiinden
faydalanmak gerekmektedir. Ancak bu siiregte tiim araglarin birbirleri ile koordineli

ve ayn1 dogrultuda olmas1 son derece dnemlidir.

Web Pazarlama

Satig

Dogrudan Satis Gelistirme

Dogrudan Posta Turizm Fuarlari

Isbirlik¢i Programlar Yayinlar

Brosgiirler

Etkinlikler

Festivaller Tanitim

Gezileri

Sekil 4. Destinasyon Pazarlama Tekerlegi
Kaynak: Angelo Presenza, Lorn Sheehan ve Brent Ritchie. (2004). Towards
A Model of the Roles and Activities of Destination Management Organizations.

Journal of Hospitality, Tourism and Leisure Science, 3 (1), p. 6.
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Destinasyon pazarlamasi tekerleginde turizm fuarlari, reklam, tanitim
gezileri, yaymnlar ve brosiirler, etkinlikler ve festivaller, dogrudan posta, isbirlik¢i
programlar, satis gelistirme cabalari, dogrudan satis ve web pazarlamasi yer
almaktadir. Tekerlekte en biiyiilk pay ise web pazarlamasina aittir. 2000’11 yillarla
birlikte tiim diinyada yayginlasan internet ve bilgisayar teknolojileri ile inanilmaz
Olgekte bir sanal pazar tiiketicilere her tiirlii tirtine ve hizmete istedikleri her ortamda
istedikleri zaman sinirsizca ulasma imkan1 tanimaktadir.

Destinasyon web siteleri kiiciik biitcelere sahip Destinasyon Yonetim
Orgiitleri (DYO) i¢in dogru bir pazarlama aracidir. Bir destinasyonun diinya ¢apinda
tanitilmasinda ve pazarlanmasinda biiyiik biitgeler kullanan DYO, kiiciik biitgelerle
genis kitlelere hizli bir sekilde ulasmak istediklerinde web sitelerini etkin ve yogun
bir bicimde kullanabilmektedirler.

Presenza ve digerleri (2004) bir DYO’niin sahip oldugu web sitesinin sekiz
ana fonksiyonunu su sekilde belirtmektedirler.

a. Genel taminim: Temel bir web sitesinin varhigi, destekleyici bilgiler ve
etkilesim saglamaktadir.

b. Uriin/ hizmet reklamlari: Ucretsiz olarak yerel turistik iiriinlerin ve hizmetlerin
yayinlanmasini saglamaktadirlar.

c. Uriin ve hizmetlerin fiyatlarim iceren bilgiler: Yerel turistik iiriinlerin ve
hizmetlerin fiyat bilgilerini turistik tiiketicilere saglamaktadirlar.

d. Gerekli elektronik posta adresleri: Ihtiya¢ duyulan iiriinler, hizmetler ve web
siteleri, vb. i¢in turistik tiiketicilerin ulasabilecegi adresleri saglamaktadirlar.

e. Elektronik posta ile rezervasyon: Online olarak rezervasyon yapip ddemesini
eski yontemlerle 6demek isteyen turistik tiiketicilere ulasim olanagi saglamaktadir.

f. Online odeme: Turistik tiiketicilere kredi kartlar1 ile online aligveris yapma
olanagi saglamaktadir.

g. Hesap aduyla kayit: Turistik tiiketicilerin bir hesap adiyla dogrudan alisveris
yapmalarina olanak saglamaktadir.

h. Diger islevieri: Turistik tiketicilere bilgi arama ve turizm rehber hizmetleri,
vb. olanaklar1 da saglamaktadir.

UNWTO (1998) DYO’ni; “destinasyonlarin imajini, markasimni ve konumunu
yoneten, pazarlayan ve yonlendiren profesyonel ve kurulus sekline gore kar amaci
giiden ya da kir amaci giitmeyen kuruluslar” olarak tanimlanmaktadir. DYO’ni;

ulusal anlamda destinasyonlarin yonetiminden ve pazarlanmasindan sorumlu Ulusal
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Turizm Orgiitleri (UTO), belirli bir cografi bolgenin turizm ydnetiminden ve
pazarlanmasindan sorumlu Bélgesel Turizm Orgiitleri (BTO) ve kent, kasaba, vb.
Olgekteki cografi alanlarin turizm yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu Yerel
Turizm Orgiitleri (YTO) olarak smiflandirma miimkiindiir (Aks6éz, 2013a: 43;
Presenza ve digerleri, 2004: 4).

DYO’nde organizasyon yapilari oldukca cesitlidir. Farkli arastirmacilar ve
yazarlar farkli organizasyon yapilart olusturmuslardir. Bu yapilar1 tamamen ya da
kismen devlet kurumlarina dayanan organizasyon yapisi (resmi organizasyon yapisi),
yart resmi organizasyon yapisi, kamu ve 0Ozel sektor birlikteliginden olusan
organizasyon yapisi, kar amaci giitmeyen ve liyelige dayali organizasyon yapisi ve
Ozel organizasyon yapisi olarak smiflandirmak miimkiindiir. Morrison, Bruen ve
Anderson (1998) DYO’niin bes oncelikli fonksiyonunu ise su sekilde
degerlendirmektedirler (Presenza ve digerleri, 2004: 4-5).

e Yerel ekonomiler icin vergi katkisi, istihdam ve yeni gelir saglayan bir
ekonomik yiiriitiiciidir.

e Segilen turizm pazarlari i¢in daha uygun 6zellikleri, ¢ekicilikleri ve destinasyon
imajin1 saglayan bir topluluk pazarlayicidir.

e Turizmden saglanan faydalarin biiyiitiillmesinde, paylasiimasinda, daha kiiglik
pazar boliimlerinde tesvik edilmesinde ve acgik hedeflere yonlendirilmesinde bir
sektor koordinatoriidiir.

e Destinasyona olan birey ve grup ziyaretlerinin devam ettirilmesinde ve turizm
sektoriinlin yasallagsmasinda yari resmi temsilcidir.

e Destinasyonda etkinliklerin ve yasam kalitesinin arttirilmasinda yerel halk ve
ziyaretgiler i¢in bir bayrak tasiyicilik gérevi goriir ve toplum gururunu insa eder.

Tiirkiye’de turizmin ve destinasyonlarin yonetilmesi ve pazarlanmasindan
UTO sorumludur. Tiirkiye’de turizm konusunda resmi olarak faaliyet gdsteren ve {ist
kurum pozisyonunda bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 1963 yilindan bu giine
hizmet vermektedir. 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri (81 ilin tiimiinde), Turizm
Danisma Miidiirliikleri (73 il ve ilgede) ve Bakanliga bagl diger Genel Miidiirliikler
bakanligin organizasyon yapisini olusturmaktadirlar (Aveikurt, 2010: 60). UTO;
destinasyon sayisinin ve rekabetin en iist seviyeye ulastigi, turistik iiriin ve hizmet

¢esidinin ve sayisinin her gecen giin arttig1 diinya turizm pazarlarinda ulusal pay1 ve
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menfaatleri korumak igin yeni teknolojilerden de yararlanarak tiim turistik gelisimleri
ve degisimleri yakindan izlemekle yiikiimliidiirler (Sar1 ve Kozak, 2005: 249).

UTO, reklam kampanyalarma ve fuarlara ayirdiklari biitge kadar turistik
tiikketicilerle ilgili pazarlama arastirmalarina da biitce ayirmak zorundadirlar. Bu
sayede dogru alanlarda dogru turistik tiiketicilere ulagilmis ve hedef kitlenin
memnuniyeti saglanmis olacaktir. UTO igin ayrilan biitge miktarina dénemin
hiikiimetleri karar verse de biitcenin nasil degerlendirilecegi konusunda ayrintili bir
¢alismanin yapilmasi ile daha verimli ve amaca yonelik bir biitge hazirlanabilir.

Middleton ve Clarke (2001) UTO’niin goérevlerini ve sagladigi hizmetleri;
pazarlama arastirmalar1 yaparak KOBI’lere veri aktarimi saglamak, turistik tiiketici
gonderen {lilkelerde temsilcilikler agmak, ticari fuar ve seminer organizasyonlar
yapmak, tamitim gezileri diizenlemek, seyahat kilavuzlar1 hazirlamak, kiiciik
isletmelerin eser iretimine ve dagitimma destek olmak, pazarlama projelerine
katilmak, bilgi ve rezervasyon sistemlerini aktif tutmak, yeni turistik trtinleri
desteklemek, tiiketicileri korunmak ve turizm sektoriine tavsiyelerde bulunmak gibi
konularda iilkelerinin turizmlerine hizmet etmektedirler (Ozdemir, 2007: 83-86).

BTO, bolgesel bazda destinasyonlarin yonetiminden ve pazarlanmasindan
sorumludurlar. BTO’nin 6ncelikli amaglar1 bdlgeye turistik tiiketici cekmek, turizm
isletmelerini ve irilinlerini tanitmak ve tutundurmak, bdlgenin turizm bilesenlerinin
koordinasyonunu saglayarak bodlge imajimin ve ekonomisinin gelisimine katki
saglamaktir. Bunun i¢inde bir plan dahilinde strateji olusturup yapilacak faaliyetleri
belirlerler. Sonrasinda da gerekli finansal kaynagi temin ederek harekete gecerler ve
stratejilerini uygularlar (Gretzel, Yuan ve Fesenmaier, 2000: 151).

YTO ise bugiinkii Kongre ve Ziyaretci biirolaridir. Bu yapilar bulunduklart
yerlerde turizm arzi sunan isletmelere ¢ati islevi gormektedirler ve Kkar amaci
giitmeyen- iiyelik temelli bir organizasyon yapisina sahiptirler. YTO’ler kongre ve
toplant1 amagli pazarlama faaliyetlerinin yan1 sira bulunduklar: yerlerde genel turizm
pazarlamasina yonelik faaliyetleri de yiiriitmektedirler. Ayrica YTO’ler; hem
kentlerini pazarlayan tur operatorlerine, kentlerini ziyaret eden turistik tiiketicilere ve
toplanti planlayicilarina bilgi saglama ve destek olma islevlerini yerine
getirmektedirler hem de kentlerinde turistik arz saglayan isletmelerle iligkileri
saglanmasima ve destinasyon imajinin olusturulmasina katki saglamaktadirlar
(Baytok, Soybal1 ve Emir, 2010: 11). Tiirkiye’de Istanbul, Antalya ve Izmir illerinde

kongre ve ziyaretgi biirolar1 faaliyet gostermektedirler.
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UTO, BTO ve YTO destinasyon ydnetimi ve pazarlamasi konusunda faaliyet
alanlarma yani kurulduklart yerlere gore gorevleri ve sorumluluklart farklilik
gosterebilmektedir. Ancak {ic orgiitlenme tiirii de; turistik KOBI’lere yonelik
kampanyalarin hazirlanmasinda, turistik tiiketicilere, aracilara ve arz saglayan
isletmelere dogru bilgilerin saglanmasinda ve destinasyonlarla ilgili yonetim ve
pazarlama stratejilerinin arastirllmasinda ve gelistirilmesinde ortak hareket
etmektedirler (Kamann, 2008: 16).

Cizelge 4. DYO’nin Gorev ve Sorumluluklar

UTO* | BTO* | YTO*

Destinasyonda Tutundurma ve Marka Imaji Olusturma * *

KOBI’lere Yénelik Kampanyalar * * *
Tarafsiz Bilgi Saglama * * *
Rezervasyon ve Operasyon Islemleri *
Destinasyon Koordinasyonu ve Yonetimi *
Ziyaret¢i Rezervasyonu ve Danigma Hizmeti *
Staj ve Egitim Olanaklar *
Isletmelere Tavsiyeler * *
Uriin Gelistirme Girigimleri * *
Etkinlik Gelistirme ve Yonetimi *
Cekicilik Gelistirme ve Yonetimi *
Strateji, Aragtirma ve Gelistirme * * *

*UTO: Ulusal Turizm Orgiitii; BTO; Bélgesel Turizm Orgiitii; YTO: Yerel Turizm Orgiitii
Kaynak: Sabrina Kamann. (2008). Destination Marketing Organization in

Europe, An In-Depth Analysis. Bachelor Thesis, Breda University of Applied
Science, Netherland. p. 16.

Destinasyon pazarlama konusunda DYO’nin yam sira 6nemli bir diger
unsurda Tur Operatorleri (TO) ve Seyahat Acentalari’dir (SA). Milyonlarca turistik
tiiketicinin seyahat ve tatil kararlarinda ve destinasyon sec¢imlerinde etkili olan bu
ticari kuruluglar turizm pazarlarmin en giiglii aktorlerindendir. Turistik tiiketiciler
i¢cin Ucretsiz danisma ve enformasyon kaynagi olan ve paket turlar hazirlayan bu
isletmeler potansiyel turistik tiiketicilerin yonlendirilmesinde de oldukc¢a giiglii bir
etkiye sahiptirler. Aldig1 seyahat kararinda ¢ok israrcit olmayan turistik tiiketiciler
disinda diger potansiyel ve kararsiz turistik tiiketicileri yonlendiren bu isletmeler,
destinasyonlar ile ilgili verdikleri bilgilerde objektif olmak zorundadirlar. Ciinkii tur
operatorleri hazirladiklar1 paket turlar ve verdikleri bilgiler ile hem turizm
pazarlarinin gelecegini hem de destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinin basarisini
etkilemektedirler. Tur operatorleri ile destinasyon arasindaki bagm giicii ve

destinasyonun TO igin tasidigt 6nem ne denli fazla ise tur operatoriiniin o
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destinasyonun tanitimi1 ve pazarlanmasi i¢in gosterdigi ¢aba da o denli fazla
olmaktadir. Finansal risk veya ekonomik kriz donemlerinde tur operatdrii bazi
destinasyonlar1 programlarindan tamamen ¢ikarirken, bazi1 destinasyonlarda kapasite
azaltmaya, bazi destinasyonlarda ise son ana kadar 1srarcit olmaya devam etmektedir.
Bu ylizden destinasyon pazarlamasi faaliyetlerini yiiriiten orglitler ve paydaslar tur
operatorleri i¢in vazgegilmez olmanin ve tur operatorleri ile iyi iliskiler gelistirmenin
Oonemini kavramak zorundadirlar. Destinasyon yonetim Orgiitleri; tur operatorleri
sayesinde kendi c¢abalar1 ve biitgeleri ile yillarca caba ve maddi kaynak harcayarak
ulagabilecekleri milyonlarca potansiyel turistik tiiketiciye ve Karli turizm pazarlarina

kolayca ulasabilmektedirler (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1-9).

2.2.2. Turistik Destinasyon Pazarlama Karmasi ve Bilesenleri. Pazarlama
bir planlama siirecidir ve hedef pazarin/ pazarlarin belirlenmesi ile baslamaktadir.
Hedef pazar ve bu pazara uygun stratejiler belirlendikten sonra turistik {riiniin,
hizmetin veya destinasyonun pazara girmesi ve rekabet edebilmesi i¢in birtakim
pazarlama faaliyetleri organize edilmesi gerekmektedir. Bu faaliyetler pazarlama
karmast olarak degerlendirilmektedir (Atay, 2003: 88).

Destinasyon pazarlamasinda pazarlama karmasi bilesenleri bir araya getirmek
olduk¢a giic ve karmagik bir siirectir. Hizmet agirlikli bir iiretimin ve sunumun
yapildig1 bu pazarda; kisisel degerlendirmelerin fazla olmasi, tiretimin ve tiiketimin
ayrilamazligi, triinlerin ve hizmetlerin stoklanamamasi gibi nedenler hem turistik
iriinlerin pazarlamasini hem de karma olusturma siirecini zorlagtirmaktadir.

Pazarlama karmasi kavramina ilk kez 1948 yilinda James Culliton’un
pazarlama maliyetleri ile ilgili calismasinda yer verilmistir. Bu calismayr 1953
yilinda Neil Borden’in isletme yoneticilerini, birtakim 6geleri birlestiren kisiler
olarak tanimladig1 ¢alismasi izlemektedir. 1964 yilina gelindiginde ise McCarthy
pazarlama karmasini formiile etmistir. McCarthy; pazarlama karmasi elemanlarin1 4P
olarak sistemli hale getiren kisi olarak kabul edilse de benzer bir sistemin 1956
yilinda Harry Hansen tarafindan olusturuldugu da bilinmektedir (Uner, 2003: 46).
Pazarlama karmasi ilk kez sistematik hale getirildiginde 4P olarak formiile edilse de
gecen zaman igerisinde degisen tliketici istekleri ve beklentileri, pazarlama
anlayigindaki degisimler ve pazarlama yoneticilerinin yeni arayislari, vb. yeni

kavramlarinda karmaya dahil edilmesine neden olmustur.
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DAGITIM

TUTUNDURMA

FIZIKSEL KANITLAR

Sekil 5. 7P veya Genisletilmis Hizmet Pazarlamas1 Karmasi

Kaynak: Remzi Altunisik. (2009). Turizm Isletmelerinde Pazarlamanin
Temelleri ve Iki Farkli Pencereden Pazarlama Yonetimi: Uretici ve Tiiketici Bakis
Agcist. Cevdet Avcikurt, Sehnaz Demirkol ve Burhanettin Zengin (Edt.). Turizm
Isletmelerinin Pazarlamasinda TP ve 7C. Istanbul: Degisim Yayinlari. s. 46.

Genel kabul gérmiis 4P formiilii Ingilizce; Product (Uriin), Price (Fiyat),
Place (Yer/ Dagitim) ve Promotion (Tutundurma) Kelimelerinin ilk harflerinden
tiiretilmistir. Ancak ilk formiiliin gegen yillar icerisinde gelismeleri karsilamadigi ve
bazi eklemelerin gerekli oldugu sonucuna varilmistir. Kotler (1986) mega pazarlama
kavramiyla isletmelerin daha ¢ok fayda gorecegini ileri stirmiistiir ve geleneksel 4P
formiiline Power (Gii¢) ve Public Relations (Halkla Iliskiler) kavramlarinda
eklenmesi Onerisinde bulunmustur. Diger taraftan Magreth (1981) 4P veya 6P’nin
iirlin pazarlamasinda gegerli olabilecegini, {iriin ve hizmet pazarlamasinin farklh
oldugunu ve hizmet pazarlamasinda karma olusturulurken mevcut 4P’ye ek olarak
Participants (Katilimc1), Psysical Evidence (Fiziksel Kanit) ve Process Management
(Stire¢ Yonetimi) bilesenlerini de ekleyerek 7P formiiliinii 6nermistir. Yazar ancak

bu sayede iirlin ve hizmet pazarlama karmalarinda bir biitiinliik saglanabilecegini
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belirtmistir (Eser ve Simer, 2006: 113-114). Pazarlama karmasi; pazarda
memnuniyet saglamak amaciyla belirli bir isletmenin istlendigi faaliyetlerin
birlesimi olarak ifade edilebilir. Geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri hizmet
pazarlamasi faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde yeterli olmamaktadir (Yiikselen, 2013:

424).

2.2.2.1. Uriin. Giincel Tiirkge Sozliigiinde kavram; “dogadan elde edilen,
tiretilen yararli sey, mahsul, tiirlii endiistri alanlarinda hammaddelerin islenmesiyle
elde edilen sey ve eser” anlaminda tanimlanmaktadir (TDK, 2017b).

Uriin; insan ihtiyag ve talebini karsilamak amaciyla pazara sunulan tiim
girdiler ve c¢iktilar olarak ifade edilebilir. Yeni bir iirlinii liretmek i¢in yararlanilan
girdiler de baska bir iiretim siirecinin sonucu olarak elde edilmis bir {iriindiir. Bu
nedenle iiriin karmasi olduk¢a genis kapsamli ve kompleks bir 6zellik gostermektedir
(Dinger Istanbullu ve Ertugral Mugan, 2009: 50).

Uriin, bir insanin ihtiyaglarin1 karsilayan her sey olabilir. Uriinler, somut
olabildikleri gibi hizmet- diisiince- fikir- patent gibi soyutta olabilirler (Kog, 2013:
68).

Turizm {riinii; “bireylerin  siirekli olarak yasamlarini  siirdiirdiikleri
konutlarindan ayrilisindan itibaren baglayip yeniden evlerine donmelerine kadar
gecen siirede satin aldiklart mallarin ve hizmetlerin olusturdugu bir paket veya
edindikleri deneyimlerin toplam1” olarak ifade edilebilir (Kozak, 2008: 125).

Gunn (1988) turist sistemi modelinde turizm iirliniinii; kompleks tiiketim
deneyimi olarak belirtmektedir ve turistik tiiketicilerin seyahatleri siiresince
kullandiklar1 ¢oklu seyahat hizmetlerini; enformasyon, ulasim, konaklama ve
cekicilikleri 6rnek gostermektedir (Murphy ve digerleri, 2000: 44).

Bir {irliniin veya hizmetin turizm iriini olarak algilanabilmesi igin birtakim
unsurlara ve Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Turizm iriiniinii olusturan
cekicilikler, etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imaj tiim turistik tiriinler
icin (somut ve soyut) gegerli olan 6zelliklerdir. Turizm {iriniinii olusturan unsurlari
ve Ozellikleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Kozak ve digerleri, 2008: 41-44).

a. Cekicilik: Turizm iriinlerinin en 6nemli unsurlarindan birini iiriiniin sahip
oldugu dogal, sosyo- kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik ¢ekicilikler olusturmaktadir.

Dogal ¢ekicilikler; iklim, dogal giizellikler, su, hava, deniz suyunun niteligi, giinesli
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giin sayis1 gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Sosyo- kiiltiirel ¢ekicilikler; gelenekler,
gorenekler, cami, miize, kilise, vb. kiiltiirel varliklar, sehirlesme orani ve egitim
diizeyi gibi unsurlardan olugmaktadir. Ekonomik c¢ekicilikler; turizm iirtinlerinin
fiyatlari, genel ekonomik durum, altyapi olanaklar1 ve turizm sektoriiniin genel
durumu gibi unsurlar1 igermektedir. Psikolojik ¢ekicilikler ise lilkeler arasi tarihsel ve
kiiltirel iligkiler, toplumlarin dinsel ve dilsel yakinligi, moda, aligkanliklar ve
snobizm, vb. unsurlar1 ifade etmektedir.

b. Ulasilabilirlik: Cekicilikler agisindan zengin turistik destinasyonlara ve turizm
tirlinlerine ulasim kolayligim1 ve altyapisini ifade etmektedir. Zaman ve maliyet
acisindan avantaj saglayan turistik driinler ve destinasyonlar turistik tiiketiciler
tarafindan daha c¢ok tercih edilmektedir. Bu ylizden turistik {riinlere ve
destinasyonlara ulasimi saglayacak karayolu, denizyolu, demiryolu ve havayolu
ulagim agmin varligi, kapsami ve islerligi son derece dnemlidir.

C. Turizm Isletmeleri: Turizm iiriinlerinin arzin1 da saglayan bu isletmeler turistik
tilkketicilerin destinasyonda ve seyahatlerinde ihtiya¢ duyacaklar: her tiirlii {iriiniin ve
hizmetin sunumunu gergeklestirirler. Konaklama isletmeleri, seyahat isletmeleri,
yiyecek icecek igletmeleri, vb.

d. Etkinlikler: Turizm {riniinii olusturan yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
Olcekte hazirlanan festival, sergi, toplanti, kongre, bayram, senlik, karnaval ve spor
organizasyonlari gibi faaliyetlerdir.

e. Imaj: Turizm iiriinlerinin ve destinasyonlarm tercih edilme oranimi yiikselten
en O6nemli unsurdur. Imaj, hedef pazarda yer alan turistik tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu tarafindan bir turizm destinasyonu hakkinda, destinasyonun ve turizm
tirtinlerinin sunuldugu bir iilke hakkinda veya turizm triinleri ile ilgili diisiinceleri ve
deger yargilar olarak ifade edilebilir. Yani turistik tiiketicilerin bir {ilke hakkinda
bildikleri veya diisiindiikleri ¢er¢evesinde olusturduklar1 kisisel inaniglari, yargilari

ve fikirleri imaj1 olusturmaktadir.
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Sekil 6. Ulke Imajim Olusturan Etkenler ve Sonuclar:
Kaynak: Ipek Altinbasak ve Elem Yalcin. (2008). Avrupa Birligi Yolunda

Tiirkiye nin Tanitimi TUSIAD Ornegi. Tiirkiye Sanayiciler ve Isadamlar1 Dernegi

Yayinlart. s. 18.

Ulke ya da destinasyon boyutunda bir imaj c¢alismas yiiriitmek tek bir iiriin

veya hizmet i¢in imaj ¢alismasi yliriitmekten daha zordur. Ciinkii destinasyon ve tilke

bazinda imaj ¢alismalar1 hem ¢ok boyutludur hem de siireci etkileyen ¢ok fazla
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faktor bulunmaktadir. Bu faktorleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Altinbasak ve
Yalgin, 2008: 17-18).

e Sosyo- kiiltiirel etkenler: Ulkenin tarih, din, dil ve kiiltiir dzellikleri imajinin
olusumunda 6nemli degiskenlerdir.

e Cografi etkenler: Ulkenin cografi konumu, dogasi ve dogal kaynaklari imaji
olusturan cografi degiskenlerdir.

e Ekonomik etkenler: Ulke ekonomisinin yapisi, is gorenlerin nitelikleri,
isletmelerin ve {irtinlerin giicii imaj1 olusturan ekonomik degiskenlerdir.

e Politik etkenler ve diger iilke insanlarinin ézellikleri: Ulkedeki siyasi yonetim
bi¢imi, tiiketici koruma kanunlari, diger iilke vatandaslarinin kisilik ozellikleri ve
demografik 6zellikler imaj1 olusturan diger bilesenlerdir.

Bu etkenlere kisilerin o iilke ile ilgili gegmis deneyimleri ve medyanin etkisi
de eklenince iilke imaji ile ilgili sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore; tlkeyi
ziyaret etme egilimi (turizm), iilkedeki isletmelerle is yapma egilimi (yatirim),
ilkenin trlinlerini kullanma egilimi, iilkede yasama egilimi ve iilkede egitim alma
egilimi ve iilkede ¢alisma egilimi ortaya ¢cikmaktadir.

Tiirkiye’nin tanitim ve imaj caligmalarinda biitiinsel bir marka Oziine
ulagilabilmesi i¢in sekiz ana eksen belirlenmistir. Buna gore; Tiirkiye Avrupa Birligi
tiyeligi konusunda Esikte Bekleyen Ulke mevcut algistm Avrupa Birligi'ne Deger
Katan Ulke algismna; turizm konusunda Makul Bir Tercih mevcut algisim
Farkhiliklarin Zenginligi algisina, Istanbul konusunda Dogu’nun Kapis: mevcut
algisint Zamanlar: Asan Kent algisina; dis ticaret konusunda Meniide Yer Alan Bir
Tedarik¢i meveut algisindan Tiim Kapasiteleriyle Iyi Bir Is Ortagi algisma; yabanci
sermaye cekme konusunda Yatirima Sirtint Dénen Ulke mevcut algisindan Kazan
Kazan algisina; kiiltiir, sanat ve edebiyat konusunda Ozdegerlerini Hor Goren Ulke
mevcut algisindan Kesfetmeye A¢ilimlar Sunan Zenginlikler algisina; popiiler kiiltiir
konusunda Heyecanli Tiirkler mevecut algisim Tiirk Atesi algisia; moda, folklor,
gastronomi ve el sanatlar1 konusunda Geleneksel Uriinler Ulkesi mevcut algisini
Kesfedilecek Oykiiler algisina ve genel iilke marka algisim Karmakarisik Bir Ulke
mevcut algisindan Dogu’nun Ruhu ve Bati’'mn Akli algisina doniistiirmeyi
hedeflemektedir (Altinbasak ve Yalgin, 2008: 90-96).

Turistik {riinler sunulan turistik hizmetlerin bir sonucu olarak ortaya

¢ikmaktadirlar. Turistik triin birgok unsurun ve hizmetin bir araya gelmesi ile
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olusan, kontrolii ve yonetimi zor bir iiretim siirecine sahiptir. Bir turistik {iriin olarak
paket tur; bir rehberin turistleri gezdirmesi, bir garsonun kaliteli servis yapmasi ve
oteldeki resepsiyon gorevlisinin giiler yiizlii olmasi gibi bir¢ok hizmetin bir araya
gelmesi ile olusmaktadir (Yiiksel ve Mermod, 2004: 22-23; Hacioglu, 2008: 39).

Bir turizm firliniiniin en temel 6zelligi bilesik bir iiriin olmasidir. Turizmde
bilesik {tirlinlerin en glizel ve somut Ornekleri TO tarafindan hazirlanan paket
turlardir. Tamamen standartlagsmis bir turizm Uriiniinden s6z etmek ise miimkiin
degildir. Turizmde siirekli degisen ve nerdeyse hi¢bir zaman birebir ayni olmayan
say1siz turizm triini dretilebilmektedir (Hacioglu, 2008: 40).

Turistik hizmetlerin 6zii turistik iriin olarak ifade edilebilir. Bu sebeple
turistik hizmetlerin bir sonucu olan turistik iriinlerin O6zellikleri ile turistik
hizmetlerin ayn1 6zelliklere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Destinasyonlar, turizm iriinlerinin bir karisimi niteliginde olup turistik
tiketicilere entegre edilmis bir deneyim sunarlar. Bu iiriinler ilgili destinasyonda
deneyim edilirler. Destinasyonlar yerel 6l¢ekte sunulan mallarin, hizmetlerin ve tatil
deneyimlerinin bilesiminden olusmaktadirlar. Bu yoniiyle destinasyonlar, turistik
tiketiciler i¢in cezp edici ¢ekiciliklere ve oOzelliklere sahip yerlerdir (Kozak ve
digerleri, 2008: 45). Bu g¢ercevede destinasyon iirlinli; “bir dizi ticari turizm
hizmetlerini (konaklama, ticari ¢ekicilikler, etkinlikler, ara¢ kiralama, restoranlar,
turlar, vb.) ve ticari olmayan deneyimleri (manzara, orman, sahil, vahsi yasam, yerel
halk, vb.) igeren deneyimler” seklinde tanimlanabilir (Crouch, 2008: 68).

Bir destinasyondan s6z ederken hem tek ve bilesik bir turistik tiriin olarak
kendisinden hem de destinasyonu olusturan her bir turistik ¢ekiciligi ayr1 ayri birer
turistik iiriin olarak degerlendirmek miimkiindiir (Ulker, 2010: 32). Ornegin;
Kapadokya destinasyonu kendi basina bir turistik iiriin olarak degerlendirilebilecegi
gibi ayn1 zamanda destinasyonu olusturan dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri,
kongre- toplanti olanaklari, balon turlari, ath gevre gezileri, sarapgilik festivalleri,
yerel el sanatlart ve gastronomi ozellikleri de tek basina birer turistik iiriin olarak
degerlendirilebilir.

Rizaoglu (2007) destinasyonlarin bir turistik iiriin olarak genel 6zelliklerini
ise su sekilde 6zetlemektedir.

e Turistik T{rlinlerin ve bir turistik {rlin olarak destinasyonlarin turistik

tiiketicilerle ayrilmazlik 6zelligi so6z konusudur. Yani destinasyon ve iirlin deneyimi
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yasamak isteyen turistik tiiketiciler mutlaka {riiniin bulundugu yere gitmek
zorundadirlar.

e Turistik {iriinler ve destinasyonlar birer bilgi iiriiniidiir. Uriinlerin turistik
tilketicilere sunumu kadar iiriinler hakkinda gerekli tiim detaylarin ve bilgilerin
turistik tiiketicilere sunulmasi da gerekmektedir.

e Turistik iirlinlerin ve destinasyonlarin arzi; dogal kaynaklarin kisitli olmasi ve
yatirimlarin kisa siirede talebe uyumlu hale getirilememesi gibi nedenlerden dolay1
smirhidir. Ancak turistik iirlinlere ve destinasyonlara olan talep olduk¢a esnek ve
degiskendir.

e Turistik iirlinlerin ve destinasyonlarin ikamesi ve taklit edilebilirligi oldukca
yiiksektir.

e Turistik iirlinlere ve destinasyonlara olan talepte belli bir zamanda ve bir alanda
yogunlagsma sik¢a goriilen bir durumdur.

e Turistik triinler hem kendi baslarina birer triin olarak hem de birbirlerini
tamamlayici {iriinler olarak degerlendirilebilirler. Ayrica turistik tiiketiciler sadece
yararlanma olanagi acisindan turistik {irlinlerden deger saglarlar. Yani soyut olan
turizm iriinlerini siirekli yasadiklar1 yerlere gotiirebilmeleri miimkiin degildir. Bu
yiizden deniz, giines, kum ve manzara gibi iirtinleri yerinde kullanirlar ve tatmin ya
da tatminsizlik seklinde bir degerlendirme yaparlar.

e Destinasyon iriinlerinin  pazarlarinda turistik tiiketiciler gergek  dist
davraniglarla ve duygusal nedenlerle (gosteris, statii, imaj ve moda gibi) satin alimlar
yapabilmektedirler.

Destinasyon {irliniinii olusturan alt iirtinleri farkli sekillerde gruplandirmak
mimkiindiir (Aktas, 2007: 119; Kotler ve digerleri, 1999: 275).

a. Temel iirtin bilesenleri: Turistik tiiketicilerin herhangi bir destinasyonu tercih
etme nedeni olarak belirttikleri 6ncelikli tiriin ve hizmettir (otel odasi, vb.)

b. Ikincil iiriin  bilesenleri: Turistik tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve istekleri
dogrultusunda bir tatil gegirebilmeleri i¢in gerekli ancak turistik tiiketicilerin
destinasyon siirecinde anahtar rol oynamayan {iriinler ve hizmetlerdir (resepsiyon
hizmeti, vb.)

C. Destekleyici iiriin bilesenleri: Turizm hareketlerinin etkin ve siirekli olarak
devam ettirilebilmesi admma turizm sektorii disindaki kamu ve 6zel kuruluglar

tarafindan sunulan turistik tiriinler ve hizmetlerdir (kongre salonlari, vb.)
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d. Deger arttirict iiriin bilesenleri: Hava, iklim, flora ve fauna gibi destinasyonun
tercih edilirligini arttiran degerler ve gekiciliklerdir.

Destinasyon agisindan  turistik  rtinleri ¢ekim  giiglerine goére de
siiflandirmak miimkiindiir.

a. Turistik zriin ¢esidi: Tek basina ¢ekim giicii olusturan ve turistik tiiketicinin
destinasyona gelme kararim1 dogrudan etkileyen {irlinler ve hizmetleridir
(Kapadokya’daki peribacalari, vb.).

b. Alternatif turistik iiriin: Destinasyona baska bir ¢ekim giicliniin etkisiyle gelen
ve turistik tiiketicilerin destinasyonda kaldiklar1 siire esnasinda kullandiklar
tirtinlerdir (Kapadokya balon turu, vb.).

Ancak destinasyonun ve turizm hareketlerinin 6zellikleri agisindan ayni {iriin
bir destinasyondaki turistik tiiketici i¢in turistik tiriin ¢esidi olarak algilanirken bagka
bir destinasyondaki turistik tiiketici i¢in alternatif turistik tiriin  olarak
algilanabilmektedir. Ornegin; Kapadokya’daki peribacalar1 kiiltiir turu kapsaminda
destinasyona gelmis bir turistik tiiketici i¢in turistik {irlin ¢esidi iken Antalya’ya
deniz- kum- giines i¢in gelmis ancak Kapadokya turuna da katilan bir turistik tiiketici
icin alternatif turistik {irlin ¢esidi olarak degerlendirilmektedir (Atay, 2003: 92).

Ayrica destinasyon agisindan turizm triinleri boyutlarina gére; bireysel
turizm iirlini ve bilesik turizm tirlinli; diizeylerine gore; temel {iriin, goriinen iiriin,
uzatilan iriin, beklenmeyen iiriin ve potansiyel iriin; kapsamlarina gore; fiziksel
nesneler, hizmetler, turizm bolgesi, turizm igletmeleri, etkinlikler ve yenilikler ve alt
sektorlere gore; ulastirma isletmeleri, konaklama isletmeleri, yiyecek- icecek
isletmeleri, araci kurumlar, eglence isletmeleri, rekreasyon isletmeleri ve diger
isletmeler seklinde de siiflandirilabilmektedirler (Kozak, 2008: 136).

Turistik destinasyonlar sahip olduklari olanaklar gercevesinde birden g¢ok
liriinii ve hizmeti turizm pazarlarma sunmaktadirlar. Bu nedenle DYO, hedef
pazarlara uygun bir sekilde iriin karmalarmi ve stratejilerini olusturmak
zorundadirlar. Uriin karmasi, bir turistik destinasyonun bir ya da birden fazla hedef
pazara sundugu iriin g¢esidinden olusmaktadir. Seaton (1996) destinasyonlar
acisindan tiriin karmasi segeneklerini su sekilde degerlendirmektedir (Tekin, 2012:
52).

e Birden fazla pazar ve her pazar i¢in ¢ok tiriin karmasi: Destinasyonun birden

fazla hedef pazar1 ve bu pazarlarda da farkli hedef kitleleri varsa uygulanan iiriin
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karmasidir. Cok alternatifli ve cekicilige sahip destinasyonlar tarafindan bu karma
tercih edilebilir.

e Birden fazla pazar ve her pazar i¢in bir iiriin karmasi: Destinasyonun birden
fazla hedef pazar1 olsa da her pazar i¢in bir iiriin karmasi olugturmasidir.

e Birden fazla pazar ve tiim pazar i¢in tek bir iiriin karmasi: Pazarlar arasi ayrim
yapilmaksizin her pazara ayni iiriin karmasiyla hitap edilmektedir.

e Tek pazar ve c¢ok iiriin karmasi: Tek bir hedef pazara ¢ok sayida firiin
sunulmaktadir.

o Tek pazar ve tek tiriin karmasi: Destinasyonlar agisindan olusturulmasi en basit
karmadir. Yogun rekabet ve diisiik karlilik riskleri olan bir karma ¢esididir.

Destinasyonun kag¢ hedef pazara yonelecegi ve pazara kac iiriin sunacagini
belirleyen faktorler ise sunlardir (Atay, 2003: 94).

¢ Degisik pazar boliimlerinde talebin degeri ve gii¢lii yonleri,

¢ Destinasyonun sundugu lriinlerin, rakip iiriinlere gére giiclii yonleri (6zellikle
de benzer tirtinler tireten rakip destinasyonlara gore),

e Pazara sunulan {irlin agisindan destinasyonun ayirt edici niteligi {irlin karmasi
olusturma siirecinde analiz edilmesi gereken hususlardir.

Destinasyonlar iiriin karmalarina mutlaka kendi basina talep olusturma
potansiyeli olan bir temel iiriinii dahil etmelidirler. DYO, bu iiriin iizerinde
odaklanarak pazarlama stratejilerini ve iiriin karmalarini sekillendirmelidirler.
Destinasyonun fiziki alaninin biiyiikliigline, cekicilik yogunluguna ve yonetilme
becerisine gore birden fazla iiriinii de 6n plana ¢ikabilmektedirler. Boyle bir durumda
basarili bir iirlin karmas1 olusturmak i¢in yeni gelistirilecek {irlinlerin temel {iriinlerle
biitiinliiglinlin saglamasi son derece dnemlidir. Ayrica her turistik destinasyonun
mevcut pazar payini koruyabilmek, rekabet giiciinii arttirabilmek ve potansiyel talebi
kendisine ¢ekebilmek icin {riin  gelistirme c¢alismalarina  yogunlagmasi
gerekmektedir. Kendisini ve iirlinlerini yenileyemeyen ve c¢esitlendiremeyen
destinasyonlar ~ zaman  igerisinde  pazar  degerlerini ve  ¢ekiciliklerini
kaybetmektedirler.

Genel turistik {riin yaklagimindan hareketle destinasyonda yeni iiriin
gelistirme siireci bes asamada 6zetlenebilir (Kotler ve digerleri, 1999: 292-300).

a. Farkina varma: Turizm pazarinda ortaya ¢ikan veya ¢ikma olasiligi bulunan

firsatlar ve fikirler {iizerinde yogunlasilir. Destinasyonun mevcut durumu ve
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potansiyeli analiz edilerek ve muhtemel egilimler belirlenerek uygun iiriin karmalari
olusturulur.

b. Pazarlama stratejisi gelistirme: Yeni {iriinlerin nasil gelistirilebilecegi ve
pazarlanabilecegi konusunda c¢aligilarak bir strateji belirlenir.

c. Uriin gekillendirme: Uriiniin maliyeti, karlihg, etkinligi ve siirdiiriilebilirligi
gibi ozellikle ticari isletmeler agisindan kritik analizler yapilir. Diislince agsamasinda
ve soyut halde bulunan {iriiniin fiziksel gelisimi saglanir. Bu siliregte {riiniin
islevselligi ve belirlenen biitgeye uymasi gibi ongoriilerin gerceklesme diizeyi takip
edilir.

d. Uriinii test etme: Fiziki seklini alan iiriiniin tanitim, pazarlama ve pazar
tahmini testleri yapilir. Tasarlanan {riiniin gergek pazar ortaminda tanitildigi
asamadir. Bu testler sayesinde iiriinle ilgili hatalar, sapmalar, potansiyel sorunlar, vb.
olumsuzluklar biiyiik hacimli iiretimlere ge¢ilmeden belirlenmis olmaktadir.

e. Uriinii pazara sunma: Gerekli tiim hazirliklar1 yapilmis ve test asamasini
basariyla gegmis iriinler uygun bir zamanda ve uygun pazar kosullarinda hedef
pazara sunulur. Beklenmeyen, planlanmayan ya da olaganiistii bir durumun ortaya
¢itkmasi durumunda iirliniin pazara sunumu uygun sartlar olusana kadar ertelenebilir.

Yeni gelistirilen bir {riin, diger her irlin ve hizmet gibi farkli yasam
evrelerinden gecerek Omriinii tamamlamaktadir. Ister dogal bir bicimde ister insan
eliyle ve yonetim becerisi ile ortaya ¢ikan her iiriin pazara girisinden itibaren gelisir,
olgunlagir ve diisiis donemini yasayarak pazardan cekilir. Destinasyon {iriin
karmasii olusturan {riinlerin yasam stireleri niteliklerine ve pazarlarina gore
farklilik gosterebilmektedir. Her iriiniin maliyetleri ve Karliliklari g6z oniinde
bulundurularak farkli stratejilerle yasam siireleri uzatilmaya calisstimaktadir. Uriin
yagsam egrisi asamalarini destinasyon bazinda su sekilde degerlendirmek miimkiindiir
(Hacioglu, 2008: 42-44).

a. Pazara giris donemi: Yeni gelistirilen destinasyon pazara sunulur. Reklam,
halkla iligkiler ve satis gelistirme g¢abalarima odaklanilarak destinasyonun pazarda
tanitilmast ve tutundurulmasi amaglanir. Satis artis hizinin yavas, maliyetlerin
yiiksek ve karlihigin diisiik oldugu asamadir.

b. Gelisme (Biiyiime) donemi: Tanitim ve tutundurma g¢abalarinin basarisina bagl
olarak destinasyona olan talebin, yeni turistik tiiketici tiplerinin, satiglarin ve
karliligin hissedilir derecede artmaya basladig1 evredir. Ancak bu asamada pazarda

rakip destinasyonlarda goriilmeye baslanir.
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c. Olgunluk dénemi: Bu asamada; satislarin hizi yavaslar. Yeni turistik
tilketicilerin  destinasyona kazandirilmast s6z konusu degildir. Pazar doyum
noktasina ulasmustir ve karlilik yiiksektir. Fakat bu durum destinasyon yoneticilerinin
her seyin iyi ve dogru gittigi konusunda yanlis bir algilama yasamalarina neden
olabilmektedir. Destinasyon ve turistik iiriin pazarlamacilarinin ve ydneticilerinin
kontrol mekanizmasini devreye sokmalari gereken agamadir.

d. Diistis donemi: Destinasyonda satislarin hissedilir derecede azaldigi, rekabetin
zirveye ulasti1 ve yeni talep olusturmanin nerdeyse imkansiz hale geldigi donemdir.
Artik destinasyon c¢ekiciligini kaybetmistir ve sadik tiiketicileri ile bir siire daha

varligin1 devam ettirebilmektedir.

Satis Miktari

Zaman

v

Baslangi¢ Gelisme Olgunluk Diistis

Sekil 7. Turistik Destinasyon Uriinii Yasam Egrisi

Kaynak: Necdet Hacioglu. (2008). Turizm Pazarlamasi. (6. Baski). Ankara:
Nobel Yaymn Dagitim. s. 43.

Turizm sektoriinde, turizm isletmeleri ile turistik tliketiciler {iriinlerin
tretiminden tiiketimine kadar her siirecte birbirleri ile iletisim ve etkilesim
halindedirler. Bu durum isletmeler agisindan hem bir avantaj hem de bir
dezavantajdir. Bu siiregte turistik tiiketicilerin istekleri ve beklentileri dogrultusunda
liretim yapan ve onlarin memnuniyetini saglayan isletmeler pazar paylarmi ve
rekabet giiclerini arttirabilmektedirler. Diger taraftan bu siireci basarisiz yoneten

isletmeler ise turistik tiiketicilerin memnuniyetini saglayamayarak pazar paylarini
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kaybetmektedirler. Hem dogrudan hem de dolayli olarak turistik iiriin ve hizmet
tireten igletmelerin turistik tiiketicilere deger katan ve rekabet giicii yliksek iiriinleri
iiretmesi son derece dnemlidir. Tkamesi yiiksek, talebin isteklerinin ve beklentilerinin

siirekli degistigi turistik iirlinlerde degisen kosullara uyum saglanmasi ve diger

tirtinlerden farkli olunmast tiriiniin uzun vadede pazar basarisin1 saglayacaktir.

2.2.2.2. Fiyat. Uriiniin satilip satilmayacagina ve satilacaksa ne kadara
satilacagmni belirleyen en onemli unsurlardan biridir (Kog, 2013: 84). isletmeler
acisindan fiyat disindaki diger pazarlama karmasi bilesenleri tiiketiciye deger sunma
cabast ve birer maliyet unsuru olarak degerlendirilirken bu baglamda fiyat
tilketicilerden isletmeye gelir akisini saglayan, rekabet ortaminda ve pazarlarda
isletmenin avantajmna kullanabilecegi bir aragtir. Fiyat bu yoniiyle isletmelerin
pazarlama programlarinda belirleyici bir unsurdur. Pazarlama karmasi bilesenleri
icerisinde isletmeye dogrudan gelir saglayan fiyat; “bir mal veya hizmet i¢in tahsil
edilen para miktar1” olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve digerleri, 1999: 403).

Fiyat pazara dayali ekonomilerde arz ile talebi bir araya getirerek
miibadelenin/ degisimin gerceklesmesini saglamaktadir. Bu yiizden fiyat ekonomik
hayatin temel diizenleyicisidir. Bir iiriinlin fiyati ekonomik sistemin saglikli bir
sekilde islemesine katki saglamaktadir. Eger fiyatlarda dengesizlikler s6z konusu ise
bu durum ekonominin genel yapisindaki eksiklikleri ve bozulmalari gdstermesi
acisindan onemlidir. Bunun yaninda fiyat pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde
de onemli bir degiskendir. Fiyat iiriine olan talebi, iirliniin pazar paymi, rakiplerin
durumunu yani igletmenin gelirlerini ve Karlarini etkilemektedir. Ayrica fiyat
tilketicilerin iirlinleri algilamalarim1 ve degerlendirmelerini saglamaktadir. Fiyati
baglaminda friin; tiiketiciler tarafindan kaliteli ya da kalitesiz olarak
algilanabilmektedir ve degerlendirilebilmektedir. Makro, mikro ve tiiketici temelli
etkileri nedeniyle fiyat isletmelerin pazarlama karmasi igerisinde 6nemli bir yere
sahiptir (Mucuk,1997: 158-159).

Diger pazarlarda ve isletmelerde oldugu gibi turizm ve destinasyon
pazarlamasinda da fiyat en etkili stratejik degiskenlerdendir. Turistik tiiketicilerin
cogunlugu;

e Degisik destinasyonlarda veya ayni destinasyonda degisik hizmetler ve {irtinler

arasinda olusan rekabetten dolay1 ve
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e Diistik gelirli kisilerin turistik tiiketim ¢abalarindan dolayr olusan fiyat
farkliliklarina karsi oldukg¢a duyarlidirlar.

Ancak turistik tiiketicilerin ihtiyaglari, istekleri ve beklentileri turistik
tirtinlerin fiyatlarina gore daha oncelikli hale gelmektedir. Turistik tiiketiciler bir
iriinli her boyutuyla degerlendirip, fiyatlarin1 6grenerek, alternatif iriinleri ve
fiyatlar1 da kiyaslayarak satin alma yoluna gidebilmektedirler. Ayrica bir iiriiniin
satig fiyatinin belirlenmesi, gelecekteki satis ve karlilik diizeyinin tahmin edilmesine
de olanak saglamaktadir. Turistik {riinler fiyatlanirken hem igletmenin ve
destinasyonun hem de turistik tiiketicilerin ¢ikarlar diistintilmelidir (Senel, 2001: 41-
42; Hacioglu, 2008: 50).

Fiyatlama konusunda karar alma, birgok unsurun bir araya gelmesi ile olusan
turistik tirtinler ve destinasyonlar acgisindan oldukga gii¢ ve karmasik bir siirectir.
Cilinkii turistik tirtinlerin fiyatlama karar1 bir¢ok faktorden etkilenebilmektedir. Kotler
(1996) bu faktorleri i¢ ve dis faktorler olarak gruplandirmaktadir. Genel olarak
fiyatlandirmayi etkileyen faktorleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir.

a. Kolay bozulabilirlik: Turistik triinler (6zellikle yiyecek ve icecek triinleri)
stoklanamazlik ozellige sahiptirler ve bundan dolay1 satilamayan ya da turistik
tilketiciye sunulamayan triinler ve hizmetler gelir kaybina neden olmaktadirlar.
Turistik isletmelerin ve destinasyonlarin yoneticileri fiyatlandirma kararlarinda bu
durumu ve sabit maliyetleri géz niine almak zorundadirlar (i¢6z, 2001: 310).

b. Maliyetler: Turizm isletmelerinde ve turistik iiriinlerde maliyet isletme igi bir
etkendir ve bu yiizden de kontrolii daha kolaydir. Turistik triinleri fiyatlandirma
konusunda en ¢ok tercih edilen fiyatlandirma yonteminde fiyat- maliyet dengesi yani
maliyet esas alinmaktadir. Maliyetleri; dogrudan maliyet giderleri- turistik Uriiniin
tiretiminden kaynaklanan giderler, dolayli maliyet giderleri, temizlik, bakim onarim,
sigorta, kira gibi diger giderler seklinde siiflandirmak miimkiindiir (Kozak, 2008:
177-178).

C. Tiiketici ozellikleri ve pazarlama hedefleri: Turistik {irinlerin fiyatlandiriima
stirecinde tiiketicilerin Ozellikleri oldukga belirleyicidir. Bazi turistik tiiketiciler
fiyata asirt duyarl iken bazi turistik tiiketiciler ise onlar kadar duyarli degildirler.
Fiyatin seviyesi, fiyata asir1 duyarh turistik tiiketicilerde asir1 bir tepkinin olusmasina
neden olurken daha az duyarh turistik tiiketiciler ise satin alma aliskanliklarin1 pek
degistirmeyebilirler. Fiyatlama kararlarinda turistik tiiketicileri duyarliliklarma gore

gruplandirmak ve buna gore davranmak gerekmektedir (Rizaoglu, 2007: 293).
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Ayrica turizm isletmelerinin hedef grubunda yer alan turistik tiiketicilerin gelir grubu
dagilimlari, toplumsal smiflart ve statiileri, harcama aligkanliklari, harcanabilir
gelirleri  ve kalis siireleri gibi degiskenlerde fiyatlandirma Kkararlarim
etkileyebilmektedir.

d. Pazarin  yapisi: Uretici ve tiiketici sayilarma gdre pazar yapilari
farklilasabilmektedir. Farkli pazar yapilarinda ise farkli fiyatlarin uygulanmasi
gerekebilir. Tam rekabet pazarlarinda, {irliniin fiyati1 arza ve talebe gore belirlenirken;
monopol pazarlarda isletmenin en ¢ok kar edecegi sekilde ve oligopol piyasalarda
pazardaki igletmelerin ve destinasyonlarin etkilesimine gore fiyat belirlenmektedir
(Icdz, 2001: 319).

e. Pazarlama karmas: stratejisi: Turistik iriinlerin fiyatlarinin diger karma
bilesenleri ile uyumlu olmasi son derece 6nemlidir. Ciinkii hem fiyat diger karma
bilesenlerini hem de diger karma bilesenleri fiyat: etkilemektedir (Icoz, 2001: 317).

f. Isletmenin yeri ve konumu: Turistik isletmelerin ve destinasyonlarm hedef
pazara olan mesafesi, sosyal ¢evresi ve diger turistik iirlinlere ve ¢ekiciliklere olan
mesafesi iiriinlerin ve igletmelerin fiyat kararlarin1 etkilemektedir (Hacioglu, 2008:
51-52).

g. Rakipler: Turizm sektoriinde yogun yasanan rekabet tirtinlerin ve hizmetlerin
fiyatlarinin belirlenmesinde rakipleri izlemeyi gerektirmektedir. Pazara hakim
konumda bulunan isletmelerin fiyat kararlar1 diger isletmelerinde kararlarini
etkilemektedir. Aymi seviyede bulunan isletmeler ise birbirlerini takip ederek
fiyatlandirma karar1 verebilmektedir (Zengin ve Sen, 2009: 82).

h. Hukuki diizenlemeler: Turizm isletmeleri ve destinasyon yonetimleri {iriin ve
hizmet fiyatlarin1 belirlerken merkezi ve yerel yonetimlerin fiyatlara miidahale
edebilecegini de dikkate almalidir. Ulke ekonomisi ve tiiketici haklarini korumak igin
merkezi ve yerel yonetimler bazi durumlarda {irlinler i¢in tavan ve taban fiyat
belirleyebilmektedirler. Serbest piyasa ekonomisine gegisle birlikte bu uygulamalarin
orneklerine sik rastlanmamaktadir. Ancak bazi durumlarda devlet piyasaya yatirime1
olarak girebilmektedir ve dolayli da olsa iriinlerin ve hizmetlerin fiyatlarinin
olusmasinda belirleyici olabilmektedir (Hacioglu, 2008: 53).

I. Yogun sermaye yatrimlari: Turizm yatirimlarinda sabit varliklarin  ve
yatirimlarin ~ ¢oklugu iriinlerin - ve  hizmetlerin  fiyatlandirma  kararlarini

etkileyebilmektedir. Ayrica emek yogun bir sektdr olarak faaliyet gosteren turizm

57



isletmelerinin  kaliteyi arttirmak igin ¢alistirdigi egitimli, kaliteli ve ¢ok sayidaki
personelde maliyetleri dolayisiyla da fiyatlar: etkilemektedir (I¢oz, 2001: 310).
J. Diger ¢evresel unsurlar: Politik, yasal, sosyal, kiiltiirel ve gevresel unsurlarda

turistik tirtinlerin fiyatlandirilmasini etkileyebilmektedir (Atay, 2003: 105).

/ I¢ Faktorler \ / Dis Faktorler \

- Pazarlama Amaglari - Pazar ve Talebin

Ozelligi
- Pazarlama Karmasi
Stratejisi - Rakipler
- Maliyetler - Maliyetler

A 4
[F iyatlandirma Kararlarz}
A

K(")rgiitsel ftibar j KCevresel Faktorler j

Sekil 8. Fiyatlandirma Kararim Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong. (1996). Principles of Marketing.
USA: Prentice- Hall. p. 341.; aktaran; Burhanettin Zengin ve Liitfi Mustafa Sen.
(2009). Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda Fiyat (Price). Cevdet Avcikurt,
Sehnaz Demirkol ve Burhanettin Zengin (Edt.). Turizm Isletmelerinin
Pazarlanmasinda 7P ve 7C. Istanbul: Degisim Yayinlar. s. 83.

Tiim bu faktorlerin yani sira fiyatlandirmada psikolojik faktorlerde mutlaka
degerlendirilmelidir. Ciinkii diisiik fiyat c¢ogunlukla Kkalitesiz iiriin algisi
olusturabilmektedir. Turistik fiyatlar iriinlin veya destinasyonun bulundugu
cografyadan da etkilenebilmektedir. Ayni nitelikteki turistik {riinler farkh
destinasyonlarda farkli fiyatlara alict bulabilmektedir. Bu durum hedef kitle
tarafindan farkli algilanmak isteyen destinasyonlarin prestij fiyatlandirmasi ile
ilgilidir.

Normal fiyatlandirmada talep ve fiyat arasinda ters yonli bir iliski s6z
konusudur. Fiyat diistiikce talep artarken, fiyat arttik¢a da talep azalma egilimindedir.
Prestij fiyatlandirmada ise baslangicta fiyat ve talep ayn1 dogrultuda artarken bir siire
sonra lirlinlin ¢ekiciligini kaybetmesiyle birlikte talep azalma egilimine girmektedir.
Bu noktada fiyatlar indirilse bile talep artis1 korunamamaktadir. Bu durum &zellikle
moda veya popiiler oldugu icin tercih edilen iiriinlerde, hedef kitle tarafindan
kullanimiyla prestij sagladigi diisiiniilen {iriinlerde ve destinasyonlarda gecerlidir

(Kilig, 2007: 53; Celik, 2009: 66-67).
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Sekil 9. Normal Fiyat ve Prestij Fiyat Egrisi

Kaynak: Alastair Morrison. (1989). Hospitality and Travel Marketing. USA:
Delmar Publishers. p. 450.; aktaran; Sabri Celik. (2009). Afyonkarahisar’da
Uluslararas:  Termal  Destinasyonu  Olusturma  Potansiyelinin  Analizi.
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Afyon. s. 69.

Destinasyon liriiniiniin kapsami ve tasarimi ¢ok iyi olsa da eger dogru sekilde
fiyatlandirilmamigsa {riiniin islevlerini tam olarak yerine getirmesi miimkiin
olmayacaktir. Bu durum destinasyon {irliniiniin fiyatlandirilmasinda bir takim
asamalarin ve faktorlerin dikkate alinmasini gerektirmektedir. Uriin fiyatlarinin
belirleme siireci su sekilde ilerlemektedir (Yiikselen, 2013: 279-282).

a. Fiyatlandivrma  amacvun  belirlenmesi:  Turizm  isletmeleri  iriinlerini
fiyatlandirirken,  fiyatlandirma  amaglarimi  belirlemek  ve  degerlendirmek
durumundadirlar. Isletmelerin fiyatlandirma amaglar1 ise sunlardir (Altunisik ve
digerleri, 2006a: 97).

e Pazarda var olabilme: Pazar sartlar1 igerisinde varhigini siirdiirme konusunda
zorluk yasayan isletmeler ve destinasyonlar i¢in gecerli bir amagtir. Yogun rekabet
ortami ve turistik tiiketicilerin daha bilin¢li ve secici oldugu giiniimiiz pazar
sartlarinda isletmeler ve destinasyonlar varliklarini korumaya ve siirdiirmeye
calismaktadirlar. Uriinlerin ve destinasyonlarin fiyatlandirilmasinda diisiik fiyat
anlayis1 ile satis hacmi arttirilmaya calisilabilir ancak bu uzun siire devam
ettirilemeyecek bir stratejidir.

e Finansal amacglar: Turizm isletmeleri ve destinasyonlart en yiiksek kari

saglayacak bir fiyat seviyesini belirleyebilmek i¢in c¢esitli fiyat alternatiflerinin
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ortaya ¢ikardigi maliyet ve talep yapisini inceleyerek en yiiksek kari, yatirim geri
dontisiinii ve nakit akigini saglayacak fiyati segmelidirler.

e Pazarlama amacglari:  Yiksek satis hacmine ulagarak isletmenin ve
destinasyonun pazar paymi korumak, biiyilitmek ve pazardaki hakimiyetini
giiclendirmektir.

b. Talebi tahmin etme: Isletmeler ve destinasyonlar fiyatlandirma amaglarini
belirledikten sonra talep tahmini yapmak durumundadirlar. Turizm isletmelerinin ve
destinasyonlarmin yoneticileri ge¢gmis donem istatistiklerini ve mevcut donem
verilerini inceleyerek pazara, satiglara ve talebe iliskin 6ngoriilerde bulunabilirler.

c. Maliyetlerin hesaplanmasi: Fiyati en ¢ok etkileyen ve fiyatin en Onemli
belirleyicisi maliyetlerdir. Pazarlama yoneticileri turistik iiriine ve destinasyona
iliskin maliyeti olusturan giderlerin ayrintili bir analizini yaparak iiretim miktarlarina
gore maliyet diizeylerini belirlemelidirler.

d. Rakiplerin fiyatlarimin ve dnerilerinin analizi: Pazarlama yoneticilerinin
sadece kendi iiriinlerinin maliyet hesaplamalarina gore fiyat belirlemesi de yeterli
degildir. Ayrica pazardaki rakiplerin {riinleri i¢in belirledigi fiyatlar1 izlemesi ve
kendi iirlinleri i¢in diisiindiigii fiyatlarla bu fiyatlar1 kiyaslamas1 6nemlidir.

e. Fiyat politikasimin secimi: Isletmenin belirledigi fiyatlama amagclarina
ulasabilmeleri igin bir fiyat politikas1 belirlemeleri gerekmektedir. Isletme
hedeflerine ve tiiketici 6zelliklerine uygun bir politika yoneticilerce belirlenmelidir.
Fiyatlamada kullanilacak yontemi belirleyen politikalar ile pazarlama politikalarinin
uygun olmasi gerekmektedir. Bu hususlar dikkate alinarak pazarin kaymagini alma,
pazara niifus etme, vb. bir fiyatlandirma stratejisi isletme tarafindan belirlenebilir.

f. Fiyatlandirma yonteminin Se¢imi: Bir igletme fiyat belirleme siirecinde tirtinleri
ve hizmetleri i¢in kiar edemeyecek kadar diisiikk ya da talebi engelleyecek kadar
yiiksek bir fiyat belirleyebilir. Hem kart hem de talebi saglayacak bir fiyat ise
fiyatlandirma yontemleri sayesinde belirlenebilir. Siirecin bu asamasinda; maliyet
temelli, rekabet temelli ya da talep temelli fiyatlandirma yontemlerinden hangisinin

kullanilacagina karar verilir (Altunisik ve digerleri, 2006b: 177).
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Kaynak: Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak. (2006a).
Pazarlamaya Giris. Sakarya: Sakarya Yaymcilik. s. 97 ve 108’den uyarlanmustir.

Bu yontemlerden maliyet temelli fiyatlandirma; hesaplama kolaylig
nedeniyle en ¢ok tercih edilen yontemdir. Maliyetlere belirli oranda bir kar eklenerek
fiyatin belirlendigi maliyet artt usuli ya da yillik satislarin ve tahmini sabit
maliyetlerin géz Oniine alindigi hedef fiyatlandirma usulii kullanilir. Maliyet temelli
fiyatlandirma, daha c¢ok kitle turizmine hizmet veren destinasyonlarda tercih
edilmektedir. Biitiinliyle biiyiik TO tarafindan satig1 yapilan destinasyonlarda tanitim
masraflart olmadigr icin bu yontem kullanilabilmektedir. Ancak genel olarak
destinasyonlarda talebin yiikseldigi donemlerde karhiligi arttirdigit ve yerel
paydaslarin firsatlardan yararlanma olanaklarini kisitladigr i¢in bu ydntem tercih

edilmemektedir (Yikselen, 2013: 286; Atay, 2003: 106).
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Rekabet temelli fiyatlandirma yonteminde isletmeler fiyatlarini rakiplerin
fiyatlarin1 degerlendirerek belirlerler. Bu yontemde rakiplerin fiyatlari aymi sekilde
benimsenebilecegi gibi biraz daha asagi ya da yukari bir fiyatta benimsenebilir.
Benzer iiriinler iireten ve kitle turizminin yogun olarak yasandigi destinasyonlarda bu
fiyatlandirma yontemi tercih edilmektedir. Farkli iriinlerin sunuldugu pazarlarda ise
bu yontem sadece bir kiyas noktasi olusturmaktadir. Bu yontemde piyasa fiyati (cari
fiyat) veya ihale (kapali zarf) usulii esas alinabilir (Mucuk, 1997: 170-171).

Talep temelli fiyatlandirmada ise isletmeler maliyetlerini degil tiiketicilerin
malin degerine iligkin degerlendirmelerini esas almaktadir (Mucuk, 1997: 166-170).
Rekabet ve maliyetten ziyade destinasyona gelecek turistik tiiketicilerin deger
algilamalarina gore fiyat olusturulur. Talep yiikseldik¢e fiyat arttirilir ve talep
azaldik¢a fiyatta disliriiliir. Deniz- kum- gilines temelli turizm iriinleri {reten
destinasyonlarda bu fiyatlandirma sik¢a kullanilmaktadir (Kozak, 2008: 188).

Pazarlama stratejisine gore fiyatlandirma ise hem destinasyonun hem de yerel
isletmelerin pazarlama stratejilerine uygun bir fiyatlandirma yapilir. Bu
fiyatlandirmada pazara girme, pazar paymi arttirma ve pazarda lider olma gibi
amaglara yonelik stratejiler belirlenir.

g. Fiyatin Sec¢ilmesi: Belirlenen fiyatlama yontemi ve pazar kosullari
cercevesinde kesin fiyat belirlenir.

Seaton (1996) destinasyon ve fiyat iliskisini su sekilde 6zetlemektedir (Tekin,
2012: 53).

e Fiyatlar1 diigiirerek destinasyona olan talebi arttirmak yani destinasyona olan
turistik tiiketici akigini arttirmak miimkiindiir.

e Fiyatlar1 yiiksek tutarak, yiiksek gelir diizeyindeki turistik tiiketicilerin
destinasyona gelmesini saglamakta miimkiindiir. Yiksek fiyatlandirma ile
destinasyona gelen turistik tiiketici talebi kontrol edilebilir ve imaj olusturulabilir.
Benzersiz- Egzotik- Segkin destinasyonlarda oldugu gibi.

e Turistlerin destinasyon kullanimini yilin biitiinline yaymak kolaylasir. Farkl
sezonlarda farkli fiyatlar uygulanarak talebin yilin biitiiniine yayilmasi saglanabilir.
Yiiksek sezonda yliksek ve diisiik sezonlarda diisiik fiyat uygulamasi gibi.

e Destinasyonun belirli yerlerine yigilma yani belirli alanlarda yogunlagma
Onlenebilir. Gelir gruplarina gore turistik tiiketiciler destinasyonun farkli alanlarina

yonelebilirler.
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Bir turizm isletmesinin veya bir turistik destinasyonun fiyatlama karari
alirken izleyebilecegi fiyatlama stratejileri ise sunlardir.

a. Pazarin kaymagini alma stratejisi: Turizm isletmesinin yeni bir tiriiniin pazara
giris asamasinda iirliniin birim fiyatin1 yiiksek tutmasidir. Talebin fiyattan ¢ok
etkilenmedigi ve rekabetin olmadig1 pazarlarda bu strateji uygulanabilir. Yiiksek
fiyat sayesinde hizla kara gegen isletmeler daha sonra fiyati asagi ¢ekerek pazarin
diger boliimlerini de girmektedirler. Ayrica isletme giriste uyguladigr yiiksek fiyati
zaman igerisinde pazardaki rekabetin yogunluk durumuna gevseterek kendisine
avantaj saglayabilmektedir. Bu strateji destinasyonlarda oncii turistik tiiketici
gruplarina uygulanabilir. Yeni kurulmus ve liiks hizmet sunan bir konaklama
isletmesi, yiyecek icecek isletmesi veya eglence merkezi rakipleri pazara girene
kadar veya oncii gruplar ilgisini kaybedene kadar bu stratejiden yararlanabilirler
(Yiikselen, 2013: 283).

b. Pazara niifiz etme stratejisi: Bu stratejiyi pazarin kaymagini alma stratejisinin
karsit yaklasimi olarak degerlendirmek miimkiindiir. Pazarin biitiiniine yayilmak
isteyen isletmeler {riinlerinin fiyatlarin1 miimkiin oldugunca diisiik belirleyebilirler.
Bu sayede tiim gelir diizeylerindeki tiiketicilere hitap ederek pazar paylarini
genisletebilirler (Zengin ve Sen, 2009: 96). Turizm sektdriinde ¢okga tercih edilen bu
strateji ile destinasyona makul fiyattan daha c¢ok turistik tiiketicinin cekilmesi
hedeflenir.

c. Psikolojik fiyatlandirma stratejisi: Bir fiyat belirleme stratejisinden daha ¢ok
turistik tiiketicileri etkileyecek sekilde fiyatlarin sunulmasidir. Yani bir fiyatlama
teknigidir. Yuvarlak ya da kalanli rakamlarla (299.99 TL’den baslayan turlar, vb.) ve
destinasyon hakkinda kalite algis1 ve imaj1 olusturmak istendiginde fiyatlar bilingli
olarak yiiksek tutularak bu strateji uygulanabilir (Kozak, 2008: 185).

d. Reklam amacl: fiyatlandirma stratejisi: Bazi {irtinlerin belirli siireler igin sifir
karla hatta maliyetinin altinda yani zararla tiiketiciye sunuldugu stratejidir.
Tiiketicilere esas ihtiyaglarini alirken bu iirlinlerinde satisin1 yapmak esas amagtir.
Turizm sektoriinde ve turistik iirlinlerde sik¢a uygulanan bir stratejidir. Havayolu
sirketlerinin belli uguslarinda ¢ok diisiik fiyath biletler satarak, bir konaklama
tesisinin tamamlayici tinitelerinin fiyatlariin diisiik tutarak veya TO ve SA’nin bazi
paket turlarda indirimlere giderek bu stratejiyi kullandiklar1 goriilmektedir. Reklam
amacl fiyatlandirmanin belirli siireler dahilinde uygulanmasi 6nemlidir. Siirekli bu

stratejiye basvuran destinasyonlara veya turizm isletmelerine karsi turistik
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tiiketicilerde normal zamanlarda iirlinlerin ¢ok yliksek satildigma dair bir kusku
uyanmaktadir. Ancak belirli siirelerde uygulanirsa isletmelerin sabit maliyetlerini
karsilamak i¢in bu sekilde bir yol izlediklerine dair diisiince olusacaktir.

e. Indirimli fiyatlandirma stratejisi: Turistik iiriinler i¢in belirlenen temel fiyatin
belirli kosullar g¢ercevesinde belirli miktarlarda ya da oranlarda disiirilmesidir
(Islamoglu, 2013: 244). Turistik tiiketicileri destinasyona ¢ekebilmek icgin turistik
tiikketicilerin cinsiyetine, 6deme zamanina, sezona, yas gruplarina, miktara, vb.
degiskenler ¢ergevesinde uygulanan fiyat indirimi stratejisidir. Bu strateji, yogun
olmayan sezonlarda ya da olii sezonlarda uygulanabilecegi gibi Onceden satis
garantili veya belli bir miktarin {izerinde satisin gergeklestigi durumlarda da tercih
edilebilmektedir (Atay, 2003: 109).

Tiim bu fiyatlandirma stratejilerinin yani sira turizm isletmelerinde ve turistik
destinasyonlarda satiglar1 ve kari arttirmak, doluluk oranlarimi ve kalis siirelerini
yiikseltmek i¢in turistik tiiketicilerin satin alma giiclerine, zamana, kalis siirelerine ve
turistik tiiketici sayilarina gore fiyat farklilastirmalar1 yapilabilmektedir (Hacioglu,
2008: 53-54).

e Turistik tiiketicilerin satin alma giiciine gére fivat farklilastiriimasi: Uriin
yapisi ve hizmet kalitesi degismemekle birlikte bir otelin cadde manzarali odasiyla
deniz manzarali odasinin, bir restoranin a la carte kismiyla self servis kisminin, vb.
farkl: fiyatlarla satisa sunulmasidir.

e Zamana  gore  fivat  farklilastiriimasi:  Turizm  igletmelerinde  ve
destinasyonlarinda en ¢ok basvurulan yontemdir. Turizmin mevsimsellik 6zelligini
bertaraf edebilmek icin isletmeler tarafindan sezon Oncesi ve sonrasi donemlerde
uygulanir. Talebi ve dolulugu yilin biitiiniine yaymak amaclanir.

o Turistik tiiketicinin Kalis Siiresine Qore fiyat farklilastirilmasi: Belirli
zamanlarda ve turistik tiiketicinin kalma siiresinin uzunluguna bagl olarak uygulanir.

o Turistik tiiketici sayisina gore fiyat farklilastirilmasi: Minferit ve grup turistik
tiiketicilere farkli fiyatlarin uygulanmasidir. Isletmeler kitle turizminin yaygin olarak
gerceklestigi destinasyonlarda paket turlarla ya da grup halinde gelen turistik
tiiketicilere daha uygun fiyatlar vererek doluluk ve karliliklarini arttirmaya caligirlar.

Turistik drtinlerin  ve hizmetlerin, turistik tiiketicilerin isteklerini ve
beklentilerini karsilamasinin yani sira diisiik maliyetle isletmeye en fazla kar

saglayacak sekilde iiretilmesi de son derece onemlidir. Bunun i¢inde dogru hedef

64



kitleye, dogru zamanda, dogru miktarda ve dogru fiyatla sunum yapmak
gerekmektedir. Turizm sektoriinde dogru fiyati tespit etmek ise son derece giigtiir.
Clinkii pazarda talebi etkileyen ¢ok fazla degisken mevcuttur, mevsimsellik fazladir,
iretim ve tiiketim eszamanlhidir ve sabit yatinmlar oldukca fazladir. Bu sebeple
ongoriilere dayali ve sadece gegmis yillarin analizleri ¢ergevesinde bir fiyatlandirma

sOz konusu olmaktadir.

2.2.2.3. Dagitim. Turizm pazarlamasinda dagitim teorik olarak endiistri
riinlerinin ve diger somut mallarin dagitim sistemine benzese de igerigi ve
uygulamasi acisindan pek cok farkliligi barindirmaktadir. Endiistri iirtinlerinin
dagitiminda, iriinler tliketicinin yasadigi alana tasinirken turizm iriinlerinin ve
destinasyonlarin kendilerine 06zgli durumlarindan dolayr {retildikleri ya da
bulunduklar yerlerde tiiketilmeleri gerekmektedir. Yani tiiketiciler {irliniin tretildigi
yerde, dogal bir bi¢imde ya da insan eliyle olusturulmus ¢ekiciliklerin bulundugu bir
alanda, konaklama tesisinde, denizde, antik bir kentte, vb. {irlinleri deneyim etme
sansina sahiptirler. Bu yiizden turistik tiiketicilerin triinlere ve hizmetlere
ulagtirilmasi gerekmektedir (Aks6z, 2013b: 118).

Turistik tliketicilerin {irGinlerin  bulundugu yere gelebilmeleri siirecinde
dagitim daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Turistik {iriin ve hizmet isletmelerindeki ve
destinasyonlarindaki dagitim sistemi, turistik tiiketicilerin triinlere ulagsmasini ve
satin almasini kolaylastirmay1 ve {iriinii turistik tiiketicinin kullanimina uygun hale
getirmeyi amaglamaktadir. Turistik arz ve talebin ayn1 yerde gerceklesmesi, alicilar
ve saticilar arasinda zaman ve mekan farkinin bulunmasi nedeniyle dagitim sistemi
arz— talep baglantisini kurulmasini ve pazarin olusmasini kolaylastirmaktadir (Giiler
Goneng, 2009: 107). Bir dagiim sistemi; pazara ait bilgileri, turistik triinlere ve
pazarlara en uygun dagitim sisteminin olusturulmasi ve isletmelerle iliskilerin
saglanmasi gibi faaliyetlerin biitiniinii kapsamaktadir. Bu c¢ercevede dagitimi;
tiretilmis mallarin ve hizmetlerin turistik tiiketicilere ulastirilmasi ile ilgili ¢abalarin
ve asamalarin toplami olarak ifade etmek miimkiindiir (Hacioglu, 2008: 57; Kog,
2013: 85).

Dagitim kanali ise “kullanima ve tiiketime uygun triinlerin ve hizmetlerin
olusturulma siirecinde yer alan birbirleri ile baglantili isletmelerin olusturdugu yap1 “

olarak tanimlanabilir (Buhalis, 2000: 110). Dagitim kanali, “bir mali ya da hizmeti ve
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onun miilkiyetini {ireticiden tiiketiciye ya da kullaniciya ulastirmak iizere girisilen
cabalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik iliskiler kurarak saglayan kurumlar
dizisi” olarak ifade edilebilir (Stern ve Reve, 1980: 52).

Dagitim kanalinin amaci; dogru miktarda ve kalitede iirliniin, dogru yerde,
dogru zamanda ve istenilen maliyetle hedef kitleye ulastirilmasidir (Buhalis, 2000:
110). Bu siiregte dagitim aracilarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii turistik iiriinlerin
dagitiminda irtinler turistik tliketicilere dogru degil turistik tiiketicilerin tiriinlere
dogru hareketi s6z konusudur. Hem turistik tiiketicilerin tirinden haberdar olmasini
saglamak hem de {riine hareketini ve ulagimimi saglamak dagitimin temel
fonksiyonudur (Hacioglu, 2008: 57). Uriinlerin satis fiyatin1 arttirmasima ve bu isi
dogrudan kendileri yapabilecek olmalarina ragmen isletmeler su yararlarindan dolay1
aracilar1 kullanmaktadirlar (Yiikselen, 2013: 307-308).

e Aract kullanmak isletmenin finansal giiciine bagli bir tercih olabilir. Ancak
cogu isletme dogrudan tiiketicilere ulagsmak i¢in gerekli altyapiyi; satis noktasi
bulma, kiralama, personel temini, sigorta, vb. hazirlamak i¢in yeterli finansal giice
sahip degildir. Aracilar belli bir kar pay: karsiliginda isletmeleri bu finansal yiikten
kurtarabilirler. Biiyiik konaklama isletmelerinin veya iiretici operatorlerin bu finansal
zorluklar1 kendi subelerini agmak yerine araci acentalarla anlasarak asmasi bu
duruma 6rnek gosterilebilir.

e Ureticiler, aracilik islevini kendileri yerine getirdikleri zaman satis
mekanlarinda kendi tiriinlerinin tamamlayicist olan ancak baska isletmeler tarafindan
iiretilen iiriinleri de bulundurmak ve satmak zorunda kalabilmektedirler. Isletmeler
bu durumun imajlarina ve prestijlerine zarar vermesinden endise duymaktadirlar.

e Ureticiler aracilik hizmetlerini goren toptancilar1 ve perakendecileri kadar pazar
tecriibesine sahip olmadiklari i¢in pazara dogrudan girmekte zorlanabilirler. Ayrica
aract kurumlar pazar1 yakindan tanimaktadirlar ve tiiketicilerle daha uzun siireli
iligkilere sahiptirler. TO ve SA uzun yillar ayn1 pazara hizmet sunduklari i¢in pazara
yeni giren bir {reticiye gore hem pazari hem de turistik tiiketicileri daha iyi
tanimaktadirlar ve beklentileri daha iyi analiz edebilmektedirler.

e Dogrudan dagitimin miimkiin olmadig1 bir¢ok {iriin ve kolayda mal ¢esidi
(tiiketicilerin ilk goriiste begenip aldiklar1 ve incelemek i¢in zaman harcamadiklar

mallar) ancak aracilarin varligi ile tiiketicilere ulastirilabilmektedir.
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e Turizm sektoriindeki tretici isletmeler aracisiz olarak pazara girdiklerinde
pazarda Kuracaklari iliski sayisi da artacaktir. Aracilar, iliski sayisinin tasarrufu
konusunda fiireticilere avantaj saglamaktadirlar. Oregin, ii¢ iireticinin ve ii¢
tilketicinin yer aldigi bir pazarda toplam dokuz iliski s6z konusu iken pazara bir

aracinin girmesi ile bu say1 altiya diismektedir ve sistem daha basit hale gelmektedir.

U T U
— \_/\

T
U T T
__
—_

Sekil 11. Aracih ve Aracisiz Pazarda Ticari Iliski Sayisi

Kaynak: Cemal Yiikselen. (2013). Pazarlama- [lkeler- Yénetim- Ornek
Olaylar. (Gozden Gegirilmis 10. Baski). Ankara: Detay Yayincilik. s. 308.

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren aracilar; turistik tiiketicilere iriinler
hakkinda bilgi saglanmasi, iirlin ¢esitlendirme c¢alismalarina katki saglamasi,
tireticilerin rekabet giiciinii arttirmasi, tirinlerin anlik kalite kontrollerinin saglanmasi
ve turistik tiiketici sikayetlerinin karsilanmasinda isletmeler agisindan tampon,
turistik tiiketiciler agisindan ise muhatap olmasi yoniiyle son derece 6nemlidirler
(Hacioglu, 2008: 68). Ayrica turizm igletmelerinin ulusal ve uluslararasi alanda daha
etkin tanitilmasi ve dogrudan dagitimin ticari risklerinden kacinmak i¢in aracilar
onemli unsurlardir.

Bir turizm isletmesinin turistik tiiketicilere higbir aracidan faydalanmadan
dogrudan hizmet sunmasi da miimkiindiir. Ancak bu durum isletmenin potansiyel
turistik tiiketicilere ulasabilmesini ve bir¢ok alternatif isletme agisindan kendi
isletmesinin tercih edilebilirligini arttirmasini oldukg¢a gii¢lestirmektedir. Turizmde
aracilar; paket tur hazirlamak, tur diizenlemek, bilet islemleri yapmak ve yaptirmak,
toplant1 diizenlemeleri yapmak, ulastirma araclarmi bulundurmak ve kiralamak,
rezervasyon yapmak, hediyelik esya ve tanitict materyal satist yapmak, bilgi
toplamak, egitim hizmeti vermek, rehberlik hizmeti vermek, transfer islemi yapmak,
gezilerdeki 6zel formaliteleri gidermek, arastirma yapmak, tutundurma faaliyetlerine

katki saglamak ve turistik tiiketicilerle iliski kurmak gibi islevleri yerine
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getirmektedirler (Rizaoglu, 2007: 348-354; Kozak, 2008: 159). Turizm isletmeleri ve
destinasyonlarin {iirlin ve hizmet sunduklar1 pazarlarda bu denli 6nemli islevleri
yerine getiren aracilar ise sunlardir.

a. Tur operatdorleri: Turizm faaliyetlerine katilmak isteyen turistik tiiketiciler igin
gerekli hizmetleri {reticilerden alarak bir araya getiren ve paket bir iiriin halinde
satigin1 yapan isletmelerdir. Degisik hizmetleri organize ederek iiretici isletmeler ile
turistik tiiketiciler arasinda aracilik hizmetini yerine getirirler (Hacioglu, 2006: 83).
Bir tur operatoriiniin destinasyon ag¢isindan sagladigi en onemli avantaj ise pazara

hizli girebilmesi ve genis bir dagitim agina sahip olmasidir (Atay, 2003: 111).

[ Tur Operatorii ]

A A

A 4 A 4

[ Otel ][ Ucak] [ Paket Tur H Seyahat Acentast ]

A

ST

Sekil 12. Tur Operatorleri ve Seyahat Acentalarimin Dagitimdaki Rolii

Kaynak: Necdet Hacioglu. (2008). Turizm Pazarlamas:. (6. Baski). Ankara:

Nobel Yayin Dagitim. s. 66.

b. Seyahat acentalar:: Turizm {iriinlerinin tiimiiniin ya da bir kisminin belli bir
komisyon karsiliginda turistik tiiketicilere satan araci isletmelerdir. Seyahat
acentalar1 potansiyel turistik tiiketicilerle siirekli olarak iletisim halindedirler. Bir
turistik tiiketicinin tatile ¢ikma kararin olugsmasinda acentanin 6nemli bir pay1 vardir.
Turistik tiiketiciler igin {icretsiz enformasyon kaynagi da olan seyahat acentalarinin
turistik tiiketiciler icin tavsiye edicilik 6zelligi de bulunmaktadir (Hacioglu, 2006:
43-44). Tirkiye’de 2018 yil1 itibariyle 9997 seyahat acentasi hizmet vermektedir. Bu
acentalarin 9811 tanesi A grubu, 61 tanesi B grubu ve 125 tanesi C grubu olarak
faaliyetlerini siirdiirmektedirler (TURSAB, 2018b). Tur operatdrleri ve seyahat
acentalar1 destinasyonlarin en 6nemli dagitim aracilaridir ve turistik tiiketiciler igin
onciil bilgi kaynaklaridir. Ayrica hazirladiklar1 paket turlar ile turistik tiiketicilerin

destinasyon secim siirecini de etkilemektedirler (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1-2).
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C. Havayolu bilet satis acentalari: Bilet satisi ile ilgilenen acentalar komisyonlari
karsiliginda konaklama tesislerini ve paket turlarin satiglarin1 da yapabilmektedirler
(Giiler Goneng, 2009: 123).

d. Rezervasyon sistemleri: Gegmiste sadece biiyiik zincir otellerde kapali devre
olarak kullanilan rezervasyon sistemleri 2000’li yillarla birlikte teknolojik
gelismelere bagli olarak modernlesmiglerdir ve kullanim alanlart daha da
yayginlagsmistir. Rezervasyon sistemleri sayesinde ozellikle acentalar ve bu isi yapan
profesyonel sirketler belirli komisyonlar karsiliginda her tiir turizm hizmetinin
rezervasyonunu yapabilmekte, iptal ettirebilmekte ve rezervasyon lizerinde zaman,

mekan ve kisi sayis1 gibi degisiklikleri uygulayabilmektedirler (Hacioglu, 2008: 67).

Destinasyonu / Acenta-Bilgi \

Fark Etme Degiskenleri

- Destinasyon
Hakkinda Bilgi Sunma
(Formal- Informal)

A 4 - Destinasyonla Ilgili
/ l[))esvt" rllcaS);On' \ Destinasyonu Dogrudan Deneyimler
egiskenieri Algilama/ < (Kisisel- Is Seyahati)
Des .

- Dogal Faktorler egerlendirme k /
(yer, manzara, /
iklim) / Seyahat-Seyahatgi \
- Insan Yapimi ¥ Degighenteri
Faktorler (yerel Destinasyonu - Seyahatle {lgili
kiiltiir, endiistriyel Tavsiye Egilimi

Faktorler (tiiri,
zamani, baglangig yeri,

ve ticari gelismeler,

ulasim altyapisi, ‘f biitcesi, vb.)
konaklama/ eglence, .

cekicilikler, sehirler, Tu_”s“er_e - Seyahatci ile Ilgili
aktiviteler ve Tavsiye Edilen Faktorler (demografik,

leence olanaklar1 / Destinasyonlar Qasam tarzi, vb.) /

Sekil 13. Seyahat Acentalarimin Destinasyon Tavsiye Kararlarim

Etkileyen Faktorler ve Etkileme Siireci
Kaynak: David Klenosky and Richard Gitelson. (1998). Travel Agents’

Destination Recommendations, Annals of Tourism Research, 25 (3), p. 664.
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e. Turizm enformasyon biirolari: Ulkelerin yurtiginde ve yurtdisinda actiklari
biirolar1; konaklama tesislerinin pazarlanmasinda, reklam ve tanitim c¢alismalarinda
onemli rol oynamaktadirlar. Ayrica bazi lilkelerde bu biirolar belirli komisyonlar
karsiliginda otel rezervasyonu hizmeti vermektedirler (Senel, 2001: 55). 2018 yili
itibariyle Tiirkiye nin yurtdiginda 46 tane kiiltiir ve turizm miisavirligi/ ateseligi ve
tanitim ofisi mevcuttur (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018b).

f. Toplanti biirolar: ve organizatérleri: Kendi tilkelerinde toplantilari, kongreleri
ve seminerleri organize etmek isteyen iilkelerce kurulmus biirolardir. Bu kuruluslar
toplant1 organizasyonlar1 ile ilgili gerekli tiim hazirliklara, personel teminine,
konaklama hizmetlerinin planlanmasina, vb. yardimci olmaktadirlar. Bu kuruluslarin
olmadig1 yerlerde veya aktif ¢aligmadig destinasyonlarda TO ve SA bu islevi yerine
getirmektedirler.

g. Arag kiralama firmalari: Destinasyonun cografi 6zelliklerine ve gelen turistik
tiikketicilerin gelir diizeylerine gore farkli nitelikteki motorlu ve motorsuz araglarin
kiralama islemlerini yiiriiten isletmelerdir. Bu isletmeler sadece turistik tiiketicilere
degil kendi mevcut tiiketicileri i¢inde kiralama hizmeti vermektedirler.

h. Tesvik seyahati planlayicilari: 1s ve tatil turizmi pazarlarina birlikte hitap eden
tesvik seyahatleri uluslararasi is seyahatleri pazarinda 6nemli bir paya sahiptirler.
Liiks 6zelliklere sahip, ucuza kagilmadan tasarlanmis, dogal- tarihi ve kiiltiirel agidan
zengin destinasyonlarda konaklama ve turizm isletmeleri tesvik seyahati i¢in oldukga
uygundurlar. Isletmelerin ve yoneticilerin ¢alisma yogunlugunun az oldugu
donemlerde bu tiir seyahatleri planlayacak kisiler ve acentalar pazara hizmet
sunmaktadirlar (Giiler Goneng, 2009: 123).

i. Havayolu  sirketleri: Kendi yolcularina seyahat yerlerinde ihtiyag
duyabilecekleri turizm tirlinlerinin ve hizmetlerinin rezervasyon ve satig islemlerinde
yardimc1 olabilmektedirler. Ara¢ kiralama, konaklama rezervasyonu, seyahat
sigortast ve diger formalitelerin yerine getirilmesi gibi hizmetler turistik tiiketici
adina yapilabilmektedirler (Kilig, 2007: 57).

j. Internet: Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, turizm ve
seyahat sektoriinde farkli 6zelliklere sahip ve geleneksel dagitim kanalindan farkl
bir dagitim kanalinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bilgi iletisim teknolojileri; basili
medya, gorsel/ isitsel teknolojiler, akilli telefonlar ve sanal uygulamalar ve sosyal
medyanin biitiniinii ifade etmektedir. 1980’li yillara kadar ireticiler ve turistik

tiketiciler arasinda TO ve SA gibi klasik aracilarla dagitim yapilirken yasanan
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teknolojik gelismeler dagitim faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmistir. Artik
turistik tiiketicilerle daha yakin ve daha hizli bir iletisim kurmak miimkiindiir. Ayrica
sanal gerceklik programlari ve ii¢ boyutlu goriintiiler; turistik tiiketicilere destinasyon
gezileri yapma, {irtinleri siirekli yasam alaninda iken gérme Ve iiriinle ilgili her tiirli
bilgiye ve kullanici yorumuna ulagsma olanagini saglamaktadir. Bu da turistik
tirlinlerin ayrilmazlik 6zelliginin yani iriinii yerinde deneme sartini bir nebzede olsa
esnetmektedir. Ayrica bu yeni teknolojiler; dagitim kanallarinin daha karmasik bir
sekilde yeniden sekillenmesini, bu teknolojileri kullanan turistik isletmelerde ve
destinasyonlarda rekabet avantajinin saglanmasini, turistik tiiketicilerin turistik {iriin
satin alma karar siirecinin kisalmasini, kisisel rezervasyon yapma olanagini ve son
dakika satislarin artmasini da beraberinde getirmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005: 249-
250).

Turizm isletmeleri genellikle sezon disinda ya da sadece kendi
destinasyonlarindaki turistik tiiketicilere hitap edecekleri zaman dogrudan dagitim
yoluna gitmektedirler. Ancak bu durumlarin disinda sagladig: finansal kolayliklar ve
pazarlama avantajlart nedeniyle aracili ya da dolayli dagitim sistemlerini tercih
etmektedirler. Dagitim kanallar1 turistik tiiketicileri tiriinlere ulastirmasinin yani sira
su fonksiyonlar1 da yerine getirmektedirler (Giiler Géneng, 2009: 110-111).

a. Bilgi verme: Turistik tiiketicilere turistik {irtinler, hizmetler ve destinasyonlar
konusunda her tiirlii bilgiyi saglarlar.

b. Tutundurma: Turistik tiriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasini kolaylastirirlar.

C. lletisim saglama: Turizm isletmeleri ile potansiyel turistik tiiketiciler arasinda
cift yonlii bir iletisim kurulmasini saglarlar.

d. Karsilastirma: Turizm isletmelerinin fiyat ve kalite konularinda gegmis ve
gelecek pazarlama arastirmalarinda karsilastirma yapmalarini ve turistik tiiketicilerin
isteklerinin, ihtiyaglarinin ve beklentilerinin degerlendirilmesini kolaylastirirlar.

e. Anlasma Saglama: Turistik tiiketicilere gerekli seyahat dokiimanlarini ve
rezervasyon imkéanini saglayarak satis siirecinin ve turistik tiiketiciler ile tirlinler
arasinda bir anlagsmanin saglanmasini kolaylastirirlar.

f. Fiziksel dagitim saglama: Turistik tiiketicilerin istekleri ve beklentileri
cerg¢evesinde belirli bir zaman diliminde triinlerin ve hizmetlerin hazirlanmasini ve
turistik tliketicilerin bu {irlinlerden yararlanmasini saglarlar.

g. Fiziksel kolaylik saglama: Turistik tiiketicilerin talep ettikleri turistik tiriinler

ve hizmetler i¢in finans kuruluslar1 ile anlasip uygun kredi seceneklerinin
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olusturulmasi, gesitli vergi ve harglarin 6denmesi, sigorta, doviz ve seyahat ¢eki gibi
islemlerin saglanmasinda turistik tiiketicilere kolaylik saglamaktadirlar.

h. Risk alma: Turistik treticiler ve turistik tiiketiciler arasinda ekonomik iliskileri
sagladig1 i¢in her iki tarafinda risklerini {iistlenebilmektedirler. Belirli bir zaman
diliminde satmak i¢in anlastiklar turistik triinleri ve hizmetleri turistik tiiketicilere
ulastirmadiklari takdirde treticilere; vaat edilen iriinleri ve hizmetleri zamaninda
ulastiramamasi durumunda ise turistik tiiketicilere bedel 6demek durumunda
kalmaktadirlar. Dagitim kanallarinin bilgi verme, tutundurma, iletisim saglama,
karsilastirma ve anlagma saglama fonksiyonlar1 turistik tiiketici ile turistik iirlin
arasinda iglemlerin saglanmasina katki saglarken fiziksel dagitim saglama, finansal
kolaylik saglama ve risk alma fonksiyonlar1 tamamlanmis islemlerin
gerceklestirilmesine katki saglamaktadir.

Dagitim kanallarinin siniflandirilmasinda ise farkli kriterler esas alinmaktadir.
Iliski tiiriine gore dagiim kanallar: dogrudan ve dolayli olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Turistik trtinlerin ve hizmetlerin dagitiminda ireticiler ve turistik
tiketiciler hi¢ aracisiz- dogrudan iliski kurabilecegi gibi bir ya da birka¢ araci
vasitastyla- dolaylr iliski de kurabilmektedirler.

a. Dogrudan dagitim: Ureticiler ve turistik tiiketiciler arasinda herhangi bir arac1
bulunmamaktadir. Turizmde sikga gorillen bir dagitim seklidir. Ciinkii turistik
tiiketiciler deneyim edebilmek i¢in mutlaka turistik iiriinlerin ve destinasyonlarin
yerine gitmek zorundadirlar (Hacioglu, 2008: 60). Gelisen bilgi iletisim teknolojileri,
rezervasyon sistemleri ve gilivenli 6deme olanaklarinin yayginlasmasi ile birlikte
dogrudan dagitim turizm sektoriinde daha 6n plana ¢ikmistir. Basit bir yapt olmasi,
turistik tiiketicilere seyahatleri ile ilgili planlarinda esneklik saglamasi, igletmelerin
turistik tiiketicileri birebir tanima firsati sunmasi ve turistik tiiketicilerle saglanan
iletisim neticesinde ek satis olanaklar1 olusturmast ve aracilara komisyon
0denmemesi nedeniyle iiretici isletmelerce tercih edilen bir dagitim seklidir.

b. Dolayli dagitim: Ureticiler ve turistik tiiketiciler arasinda ekonomik
bagimsizligi olan isletmelerin yer aldigi sistemdir (Mucuk, 1997: 244). Yani turistik
destinasyonda yer alan bir iriine bir TO, SA veya internet vasitasi ile
ulagilabilmektedir. Dolayli dagitim iki, tG¢ ya da dort asamali olarak
gerceklesebilmektedir. ki asamali dagitimda; iireticiler ile turistik tiiketiciler
arasinda bir arac1 genellikle de perakendeci bir araci (SA) yer almaktadir. U¢ asamali

dagitimda treticiler ile turistik tiiketiciler arasinda bir toptanci araci (TO) birde
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perakendeci araci (SA) yer almaktadir. Dort asamali dagitimda ise toptancinin ve
perakendecinin yani sira bir {iglincii araci (internet, tiretici isletmenin temsilcisi, vb.)
kanala girmektedir.
Dagitim asamalarinda yer alan aracilar turistik tiiketicilere ve isletmelere su

katkilar saglamaktadirlar (Atay, 2003: 114).

e Turistik tiiketiciye ¢ok sayida seyahat segeneginin sunulmasini saglarlar.

e Turistik iiriinlerin ve hizmetlerin kapsamlar1 ve fiyatlari konusunda turistik
tiikketicilere satin alma Oncesi siirecte bilgi saglamaktadirlar.

e Alternatif turistik iirlinler hakkinda turistik tiiketicilere bilgi saglarlar.

¢ Destinasyonun ulasilabilirligini arttirirlar.

e Destinasyonun pazar gelismelerine ve degisimlerine uyum siiresini kisaltirlar.

e Destinasyonu kullanan turistik tiiketicilerden geri bildirim saglanmasinda

etkilidirler.
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Sekil 14. Turizmde Dagitim Kanallar:

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen and James Makens. (1999). Marketing
for Hospitality and Tourism. (Second Edition). New Jersey: Prentice Hall. p. 503.

Turizmde dagitim kanallarin se¢iminde ise su unsurlar belirleyici
olmaktadirlar (Kozak, 2008: 163-165; Mucuk, 1997: 249-250).

a. Pazara iligkin faktorler: Turistik triinlerin ve hizmetlerin sunulacagi pazarin
yogunlugu, turistik tiiketici sayisi, pazarin hacmi, turistik tiiketicilerin cografi
dagilimi ve turistik tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 gibi unsurlar turizm
isletmelerinin ~ ve  destinasyonlarmin  dagitim  kanali  se¢im  kararlarini

etkilemektedirler.
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b. Turistik iiriinlere iligkin faktorler: Turistik tiiketicilere sunulan {iriinlerin
bilesen sayilar1 dagitim kanali se¢imini etkilemektedirler. Sadece ulagim, konaklama
ya da yeme i¢me gibi tekli bir hizmete yoOnelik iriinler aracisiz olarak turistik
tilketicilere sunulurken paket turlar gibi bilesik hizmetlerden olusan iiriinler aracili
dagitim kanallar1 kullanilarak turistik tiikketicilere ulastirilabilmektedirler.

C. Aracilara iliskin faktorler: Dagitim kanalinda yer alan araci isletmelerin
uzmanlik alanlar1 ve uzmanlik diizeyleri ile sunulacak turistik iirlinlerin ve
hizmetlerin kapsamlar1 ve sunulacaklar1 pazar 6zellikleri degerlendirilerek dagitim
kanal1 belirlenebilir.

d. Turizm isletmelerinin kendi yapisina iligkin faktorler: Turizm isletmelerinin
sunumunu yaptiklart turistik {riinlerin ve hizmetlerin 06zelliklerini, finansal
durumunu, faaliyet gosterdigi cografi alani, vb. degerlendirerek dagitim kanalim
se¢mesidir.

e. Satis ¢abalari: Turizm isletmelerinin yirittiikleri tanitim ve tutundurma
faaliyetleri kapsaminda dagitim kanali tercihini belirlemesidir. Reklam ve kisisel
satig gibi tutundurma araglarindan yararlanan isletmeler aracisiz dagitim kanalini
tercih ederken, tamitim ve tutundurma faaliyetlerini farkli sekillerde yiiriiten
isletmeler farkli dagitim kanallarindan yararlanabilmektedirler.

f. Cevresel faktorler: Turizm isletmelerinin ve destinasyonlarin bulunduklar
tilkelerdeki genel ekonomik durum, rekabetin siddeti, yasal zorunluluklar, krizler, vb.
faktorler isletmelerin dagitim kanali tercihlerini etkileyebilmektedirler.

Turizm isletmeleri ve destinasyon yoneticileri tiim bu faktorler ¢ergevesinde
degerlendirmelerini yaparak dolayli ya da dolaysiz dagitim kanallarinin hangilerini
kullanacaklarini belirlerleyebilmektedirler. Ancak turizm isletmelerinin nerdeyse
tamamina yakini tek bir dagitim kanalini tercih etmek yerine birden fazla dagitim
kanalini ihtiyaglar1 kapsaminda birlikte kullanabilmektedirler. Bu durum turizm
pazarlarinda yasanan yogun rekabet, turizm sektOriiniin mevsimsellik 6zelligi ve
isletmelerin  dis  pazarlamayr kendilerinin yapmamasi gibi  nedenlerden
kaynaklanmaktadir.

Yonetim iligkilerine gére dagitim kanallari;, bagimsiz dagitim kanallar1 ve
dikey pazarlama sistemleri olarak ikiye ayrilmaktadirlar.

a. Bagimsiz dagiim kanallari: Ureticiler ve araci isletmeler birbirlerinden
bagimsiz olarak ticari faaliyetlerini yiriitmektedirler. Ancak bazi1 durumlarda

tireticiler ve aracilar herhangi bir yasal anlasma yapmadan belirli bir komisyon
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karsihiginda kisa siireli iligkiler kurabilmektedirler. Bu gecici bir durumdur ve
acentanin bagimsizligini etkilememektedir (Akat, 1997: 208).

b. Dikey pazarlama sistemleri: Turizm iiriinlerinin bilesik olma 6zelligi ile ortaya
¢ikan ve birden fazla iiriin iireten isletmelerde goriilen bir sistemdir. Bu sistem,
isletmelerin kendi aralarindaki yonetim iliskileri agisindan ti¢ sekilde isletilmektedir.

e Yasal biitiinlesme sistemi: Asil faaliyet alani turizm olmayan isletmelerin
turizm sektoriine girerek dagitim kanallarina hakim olmasidir. Havayolu sirketlerinin
konaklama tesislerini satin alarak veya TO’nin havayolu sirketlerine ve konaklama
isletmelerine ortak olarak iiretim ve dagitim faaliyetlerini ayni cat1 altinda toplamaya
calismasi gibi (Hacioglu, 2008: 63).

e Yonetim agisindan biitiinlesme.: Dagitim kanalinda yer alan ekonomik hacmi ve
Olcegi itibariyle digerlerinden daha biiyiik olan bir isletmenin kanali kontrolii altina
almasidir (Yikselen, 2013: 325). Sermaye katilmi olmadan gergeklesen bir
biitliinlesmedir.

o Sozlesmeye dayali biitiinlegsme sistemi: Diger pazarlama sistemlerine karsi
rekabet giiclinii koruyabilmek amaciyla kanalda yer alan bagimsiz aracilarin belirli
konularda sézlesmeye dayali isbirligine gittikleri sistemdir. Turizmde yaygin olarak
kullanilan bu sistem franchising olarak da bilinmektedir. Biiyiik ve lider konumdaki
isletmelerin isim ve marka hakkini kullanmak ya da sermaye katilimiyla ortaklik
seklinde uygulanabilmektedir. Bu sistemde lider igletmeye belli bir bedel ddenir ve
lider isletmenin belirledigi belli kisitlar ve diizenlemeler kabul edilir. Bu sistemin
basarili bir sekilde uygulanmasi ile isletmelerin doluluk oranlar1 artabilir, etkin
bolgesel ve ulusal tanitim gergeklestirilebilir, standart uygulamalar sayesinde
markalagsmak kolaylasabilir, isletmelerin kurulusunda, tasariminda ve yonetiminde
lider isletmenin olanaklarindan yararlanilabilir, trinlerin ve hizmetlerin kalite
kontrolii ve tiiketici memnuniyetinin siirekli denetimi saglanabilir (Giiler Goneng,
2009: 117-118).

Biitiinlesme sekillerine gore dagitim kanallar: ise yatay ve dikey biitiinlesme
seklinde siniflandirilmaktadir.

a. Yatay biitiinlesme: 1ki ya da daha cok sayida isletmenin kaynaklarini ve
programlarini bir araya getirerek bir pazarlama firsati yaratma ¢abasidir. Rekabetin
yogunlasmasi, taraflarin yeni bir girisim ve iirlin ¢esidi i¢in yeterli finansal giicliniin
olmamasi, talepteki mevsimsel degisimler ve is verimliligini arttirma diisiincesiyle

ayni kanal diizeyindeki isletmelerin biitinlesmesidir (Yiikselen, 2013: 326-327).
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b. Dikey biitiinlegsme: Bu biitiinlesme seklinde turizm sektorii disinda faaliyet
gosteren isletmelerin turizme girerek dogrudan ya da dolayli yollarla ve sermaye
katilimi ile biitiinlesmeleri s6z konusudur. Havayolu sirketlerinin sermaye katilimi
veya sozlesmeye dayal1 olarak konaklama sektoriinde egemen olmaya c¢aligmasi buna
ornek olarak verilebilir (Hacioglu, 2008: 65). Isletmeler bu sayede ¢ok kanall1 bir
dagitim  sistemine sahip  olabilmektedirler, pazarda rekabet giiclerini
arttirabilmektedirler, daha c¢ok turistik tiiketiciye ulasabilmektedirler, mevcut
tiikketicilerine yoOnelik satis maliyetlerini azaltabilmektedirler ve tiiketicilerinin
ihtiyaclarinin daha iyi karsilanmasi konusunda avantaj saglayabilmektedirler

(Yikselen, 2013: 327).
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Sekil 15. Turizmde Yatay ve Dikey Biitiinlesme

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen and James Makens. (1999). Marketing
For Hospitality and Tourism. (Second Edition). New Jersey: Prentice Hall. p. 517.

Destinasyon yonetimi, uygun bir dagitim karmasi olustururken diger
pazarlama karmasi elemanlar1 ile uyumlu olmasina dikkat edilmelidir. Ayrica turistik

tiketicilerin 6zellikleri ve destinasyonun aracilar1 c¢ekebilme giicii de dikkate
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alinmalidir.  Dagitim  sisteminde  kullanilacak  kanallarin  se¢iminde  ve
degerlendirilmesinde siire¢ su asamalardan gegmektedir (Atay, 2003: 116).

e Destinasyonun niteliklerine uygun bir aracinin segilmesi ile siire¢ baslar.

e Secilen aracinin destinasyona olan talebi arttirabilmesi i¢in motive edilmesi
gerekmektedir.

e Belirli araliklarla aracinin performansinin degerlendirilmesi ve olumsuz
performansa neden olan unsurlarin diizeltilmesi gerekmektedir.

e Dagitim sisteminin yapilan analizler ve yeni gelismeler cercevesinde yeniden
yapilandirilmasi ile yani siirekliliginin saglanmasi ile siire¢ devam ettirilir.

Turizm sektorii endiistri iiretimi yapan isletmelerden ve sektorlerden daha
farkli bir dagitim sekline sahiptir. Turistik tiiketicilerin Onceden {iriinleri ve
hizmetleri deneme sansina sahip olmadiklari, ¢ogunlugunu soyut diriinlerin ve
hizmetlerin olusturdugu ve kullanimiyla tamamen kisisel faydanin saglandig turistik
tirtinlerin ve hizmetlerin kendilerine has 6zelliklerinden dolay1r potansiyel turistik
tilketicilere ulastirilmast miimkiin olmamaktadir. Bu yiizden de turistik tiiketicilerin
farkli yontemlerle, araglarla ve kanallarla bu iirlinlere ve hizmetlere taginmasi ve
destinasyonlara ¢ekilmesi gerekmektedir. isletme ve destinasyon ydnetimleri dagitim
kararlar ile daha ¢ok turistik tiiketiciyi kendilerine yonlendirmeye ve bu sayede daha

cok pazar payina ulasmay1 amaglamaktadirlar.

2.2.2.4. Tutundurma ve Tutundurma Araclari. Tutundurma; isletmelerin
iriinleri, hizmetleri ve hedef kitleleri arasindaki tiim iletisimi kapsamaktadir (Kog,
2013: 85). Tutundurma, iriinlerin veya hizmetlerin tiiketicilere ve alicilara
tanitilmasi, onlarin ikna edilmesi ve en sonunda triinlerin ve hizmetlerin satilmasi
icin programlanmis esglidiimlii etkinliklerden olusan bir iletisim siirecidir (Tekin,
2006: 190). Tutundurma, bir isletmenin pazarlama faaliyetleri i¢erisinde mevcut ve
potansiyel tiiketicileri ile iletisim kurma islevini yiiklenmis bir pazarlama karmasi
bilesenidir. Tutundurma kavraminin 6zelliklerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir
(Oztiirk, 2009: 229-230).
e Tutundurma, iletisimi esas almaktadir ve ikna etme 6zelligi tasimaktadir.
e Tutundurma, hem isletmelerin satiglarii kolaylastirma amacina hem de

tilketicilerin tutumlarin1 ve davraniglarini etkileme amacina yoneliktir.
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e Tutundurma, diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlardan
etkilenebilir.

¢ Tutundurma, ¢ogunlukla isletmenin dis ¢evresi ile iletisimini ifade etmektedir.

¢ Tutundurma, ¢ogunlukla fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

e Tutundurma, hem tiiketicilere hem de dagitim kanalinda yer alan aracilara

yoneliktir.
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Sekil 16. Tutundurma Programindaki Faaliyetleri Gosteren Bir
Pazarlama iletisim Siireci

Kaynak: William J. Stanton. (1971). Fundamentals of Marketing. (Third
Edition). New York: McGraw- Hill Book Company. p. 498.; aktaran; Diiriye Bozok.
(2009). Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda Tutundurma (Promotion). Cevdet
Avcikurt, Sehnaz Demirkol ve Burhanettin Zengin (Edt.). Turizm Isletmelerinin
Pazarlamasinda 7P ve 7C. Istanbul: Degisim Yayinlari. s. 131.

Bir isletmenin tutundurma faaliyetleri arasinda; tutundurma amagclarinin ve
hangi tutundurma yontemlerinin kullanilacaginin belirlenmesi, medya se¢imi, reklam

ve iletisim mesajlarinin  hazirlanmasi, tutundurma harcamalarimin etkinliginin
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Olciilmesi, satis elemanlarinin ise alinmasi, satis elemanlarinin oryantasyonu ve
egitimleri, satis elemanlarinin motivasyonlarinin saglanmasi, satig promosyonlari ve
kampanyalarinin belirlenmesi, brosiirlerin hazirlanmasi ve dagitilmasi gibi faaliyetler
sayilabilir (Kog, 2013: 86). Tutundurma karmas bilesenleri ise; reklam, kisisel satis,
satig gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlamadir.

Turizm pazarlamasinda tutundurma karmasi olusturulurken su unsurlarin
analiz edilmesi gerekmektedir (Kozak, 2008: 193-194).

a. Tutundurma biitcesi: Tutundurma karmasinda yer alacak ara¢ veya araglarin
belirlenmesinde en onemli faktdrdiir. Isletmenin finansal giiciine bagl olarak
kullanacag tutundurma araglarinin sayisi ve kapsami degisebilmektedir.

b. Pazarin nitelikleri: Turizm pazarinin cografi biiyiikligi, turistik tiiketicilerin
sayisi, pazardaki rakiplerin durumu ve pazardaki rekabetin siddeti tutundurma
karmasinin kapsamini etkilemektedir.

C. Turizm iiriiniiniin nitelikleri: Turizm isletmelerinin trettikleri ve pazara
sunduklar1 farkli triinler ve hizmetler farkli tutundurma araclarmnin kullanimini
gerektirebilmektedir.

d. Turizm tiriiniiniin yasam dénemi: Turistik lirtinlerin bulundugu yasam evresi
isletmeleri farkli tutundurma araglarinin kullanimima yonlendirebilmektedir. Bir
turizm isletmesi, turistik Uriiniin pazara giris evresinde tutundurma araclarinin
timiinden yararlanabilirken {riinin disiis evresinde ise sadece bir veya iki
tutundurma aracindan yararlanabilmektedir.

e. Finansal olanaklar: Finansal agidan giiglii turizm isletmeleri, finansal agidan
daha zayif turizm isletmelerine gore daha ¢ok sayida tutundurma aracini daha uzun
stireler kullanabilmektedirler.

f. Turizm dagitim sisteminin niteligi: Turizm isletmesinin turistik tiiketicilere
ulasirken yararlandig1 dagitim kanallar1 ve aracilarin sayist da tutundurma karmasini
etkilemektedir. Dogrudan dagitim saglayan turizm isletmeleri reklama ve kisisel
satiga daha ¢ok odaklanirken araci sayisinin artmasi yararlanilacak tutundurma
araglarinin sayisini da arttirabilmektedir.

9. Tiiketicilerin bilgilenme diizeyi: Turistik iriinle ilgili gegmisten deneyim ve
bilgi sahibi olan turistik tiiketiciler ile iriin hakkinda higbir deneyimi ve bilgisi
olmayan turistik tiiketicilere karst turizm isletmelerinin  kullanabilecekleri

tutundurma araglar farklilik gosterebilmektedir.
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h. Izlenecek iletisim stratejisi: Turizm igletmelerinin olusturacagi tutundurma
karmast isletmenin izleyecegi itme ve c¢ekme stratejilerine gore de
sekillenebilmektedir. Itme stratejisinde; iireticiler isletmenin pazarlama ¢abalarini
aracilara yoneltirler. Aracilarda potansiyel talebi harekete gecirirler ve turistik
tiiketicilere talep ettikleri tiriinleri ve hizmetleri ulastirirlar. Cekme stratejisinde ise;
tiretici isletmenin pazarlama ¢abalarii turistik tiiketicilere yoneltirler. Turistik
tilketicilerde aracilardan {iriinii veya hizmeti talep ederler ve aracilarda talep edilen
tiriinleri ve hizmetleri iireticiden temin ederler. itme stratejisinde aracilara ydnelik
kisisel satig ve iirlin sunumlar1 yapmak tutundurma agisindan daha etkili iken ¢gekme
stratejisinde turistik tiiketicilere yonelik kitle iletisim araglartyla yapilan reklamlar
tutundurma agisindan daha etkili olabilmektedirler (Yiikselen, 2013: 363).

ITME STRATEJISI
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Sekil 17. iletisim Stratejileri

Kaynak: Cemal Yiikselen. (2013). Pazarlama Ilkeleri- Yénetim- Ornek
Olaylar. (Gozden Gegirilmis 10. Baski). Ankara: Detay Yayincilik. s. 363.

Isletmelerin tiiketicilere ilettigi mesaja kars: tiiketicilerin tepkileri farklilik
gosterebilmektedir. Bu tepkiler farkli modellerle agiklanmaktadir. Bu modellerden
biri de Strong tarafindan 1925 yilinda gelistirilen ve kisaca AIDA olarak bilinen
modeldir. Bu modele gore tiiketiciler mesaja karst dort tiir tepki gostermektedirler

(Yikselen, 2013: 358).
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a. Attention- Awarness (Dikkat ¢ekme): Mesajla tiikketicinin dikkati ¢ekilir ve
tirtin hakkinda bilgiler verilir.

b. Interest (Ilgi uyandirma): Tiiketicinin iiriine ilgi gostermesi saglanmaya
calisilir.

c. Desire (Arzu yaratma): Uriine duyulan ilginin satin alma arzusuna
doniistiirilmesi amaglanir.

d. Action (Harekete gecirme): Satin alma arzusuna sahip tiiketicinin iriini
sahiplenmek adina harekete gecmesini ifade etmektedir.

Isletmeler bu etkilerden birini, birkagin1 ya da tiimiinii yaratacak bir mesaj1
tilketiciye ulastirirlar. Tiiketiciden gelecek tepki mesajin etkisini ve basarisini
gostermektedir.

Turizm sektoriinde yer alan isletmeler, iirlinler, hizmetler ve destinasyonlar
acisindan tutundurma son derece Onemlidir. Cok sayida alternatif arasindan
kendilerine bir istegin olusmasi ve bunun satin alma eylemine doniismesi tutundurma
cabalar1 ve araglar1 sayesinde gerceklesmektedir. Turizm endiistrisinde
tutundurmanin 6nemli olmasinin nedenlerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir
(Rizaoglu, 2007: 394).

e Turizm talebinin mevsimsellik o6zelligi diisik sezonlarda tutundurma
faaliyetlerini gerekli kilmaktadir.

e Turizm talebinin ¢ogunlukla fiyatlardan ve genel ekonomik durumlardan
etkilenmesi tutundurma faaliyetlerini gerektirmektedir.

e Turistik iiriinleri ve hizmetleri kullanma ve deneme sansima sahip olmayan
turistik tiiketicileri {irlinlere ve hizmetlere ¢ekmek igin tutundurma gereklidir.

e Turizm sektoriinde marka bagliliginin az olmasi ve isletme imajinin 6neminden
dolay1 tutundurma gereklidir.

e Turizm pazarlarinda yasanan sert ve yogun rekabet tutundurmayi gerekli
kilmaktadir.

e Turistik triinlerin ve hizmetlerin ikame kolayliklar1 tutundurmay: gerekli
kilmaktadir.

Destinasyonlarda tutundurma; turistik tiiketicilerin ve paydaslarin {iriin
farkindaliginin arttirilmasi ve {irlinlerin satist i¢in ikna edilmesine yonelik iletisim
kanallarinin gelistirilmesini esas almaktadir. Destinasyonlarin tutundurulmasinda

tireticilerin ve biitlin yerel yonetimlerin mesajlar1 ve kampanyalar1 koordine etmesi
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gerekmektedir. Ancak destinasyonlarda diisiik maliyetli bir tutundurma karmasi
olusturmak oldukca giictliir. Ciinkli destinasyonlarda c¢ok c¢esitli {reticiler yer
almaktadir ve turistik tiiketiciler diinyanin geneline yayilmis durumdadirlar (Buhalis,
2000: 112). Bu nedenle iletisim kanallarinin etkili kullanilmasi, halkla iliskiler
calismalarina Onem verilmesi, pazarlama karmasi igerisinde {iriin, fiyat ve
dagitiminda iletisim sisteminin bir parcasi oldugunun unutulmamasi ve profesyonel

tanitim ajanslari ile ¢alisilmasi tutundurma g¢abalarinin etkinligini arttirmaktadir.
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Sekil 18. Destinasyon iletisim Siireci

Kaynak: Litfi Atay. (2003). Turistik Destinasyon Pazarlamast ve Bir Alan
Uygulamasi. Yaymlanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, [zmir. s. 118.

Heath ve Wall (1992) tiim bu c¢abalarin yani sira destinasyonlarin etkin
sekilde pazarlanabilmesi i¢in bir tutundurma stratejisinin de olusturulmasi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Tutundurma stratejisi olusturma asamalarii ise su sekilde
ozetlemek miimkiindiir (Calhan, 2010: 44).

a. Hedef kitleyi tamimlama: Pazarlama yonetimi belirledigi mesaji gonderecegi
bir kitleyi belirlemek zorundadir. Mesaj, hem turistik tiiketiciler hem de aracilar
tarafindan anlasilabilecek sekilde olmalidir.

b. Tutundurma amaclarimin  belirlenmesi: Hedef Kitle belirlendikten sonra
yiiriitiilen tutundurma faaliyetinin amagclar1 belirlenmelidir. Belirlenen amaglar ise

isletmenin hedefleri ve turistik tiiketicilerin beklentileri ile uyumlu ve kapsayici
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olmalhdir. Tutundurma faaliyetlerinin bagaris1 destinasyonda yer alan tiim
paydaslarin ve pazarlama orgiitlenmelerinin igbirligi ile saglanabilmektedir.

C. Mesajin hazirlanmast ve iletisim kanalimin se¢imi: Amagclar belirlendikten
sonra amaglara uygun bir mesajin hazirlanmasi ve bu mesajin uygun bir kanalla
hedef kitleye ulastirtlmasi Onemlidir. Mesaj, hedef kitlenin sosyo- kiiltiirel
ozelliklerine ve iletilecek kanalin niteliklerine uygun olacak sekilde goriintii, tasarim,
ses, renk, slogan ve metin Ozellikleri dikkate alinarak olusturulmalidir. Hazirlanan
mesaj kisisel ya da kisisel olmayan kanallarla hedef kitleye aktarilir. Liiks mallarda
ve nadir bulunan tiiketim mallarinda kisisel kanallar; satis elemani, telefon, birebir
goriisme, brostir, elektronik posta, vb. ve turizm gibi sektdrlerde ve turistik {iriinlerde
ise daha cok kisisel olmayan kanallar; kitle iletisim araclariyla yapilan yayinlar ve

tanitimlar, vb. tercih edilmektedir (Yiikselen, 2013: 365).
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Sekil 19. Bolgesel Tutundurma Stratejisi Gelistirme Siireci

Kaynak: Ernie Heath and Geoffrey Wall. (1992). Marketing Tourism
Destinations, A Strategic Planning Approach. USA: John Wiley&Sons. p. 155.;
aktaran; Harun Calhan. (2010). Tiiketici Odakli Yaklasimla Destinasyon
Performansimn Degerlendirilmesi: Kapadokya Ornegi. Yaymlanmanmus Yiiksek

Lisans Tezi, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Hatay. s. 46.
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d. Tutundurmanin uygunlugunu belirleme: Tutundurma biitgesinin olusturulmasi
ve belirlenen amaclar ¢ergevesinde biitge kalemlerine karar verilmesidir. Tutundurma
biitcesi ii¢ sekilde belirlenmektedir. Biitgeye iist yonetimin karar verdigi yontem-
katlanmlabilir miktar yonetimi, mevcut yilin ya da gelecek yilin tahmini satis
gelirlerinin belirli bir yiizdesinin tutundurma biitcesi olarak belirlendigi yontem- satis
yiizdesi yontemi ve sektordeki diger isletmelerin tutundurma faaliyetlerine ayirdig
biitgenin  6rnek  alinarak  biitgenin  olusturuldugu yontem ise rakiplerin
harcamalarimin dikkate alindigir yontem olarak adlandirilir.

e. Tutundurma karmast olusturma: Belirlenen hedef kitle, mesaj, kanal ve biitge
cergevesinde hangi tutundurma araglarinin kullanilacagina karar verildigi asamadir.

f. Belirli stratejileri se¢gme: Tutundurma programi kapsaminda amaglarin ne
oranda gergeklestirildigine ve program kapsaminda tiim tutundurma ¢abalarinin bir
biitiin olarak ele alinmasina 6zen gosterilmesi gerekmektedir.

Bolgesel temelde bir tutundurma stratejisi olusturulduktan sonra bu stratejiyi
uygulamak ve hedef kitleye ulasabilmek i¢in uygun bir tutundurma karmasina karar
verilmesi gerekmektedir. Turistik trtinlerin kendine 6zgii yapisi ve niteliklerinden
dolayr tutundurma karmasinda bir ya da birden fazla tutundurma araci yer
alabilmektedir. Geleneksel tutundurma araglarima dogrudan pazarlamanin da
eklenebilecegi konusunda tartigmalar da mevcuttur (Altumisik ve digerleri, 2006b:

197). Tutundurma araglariyla ilgili konuyu su sekilde detaylandirmak miimkiindiir.

2.2.2.4.1. Reklam. Latince kokenli bir kavram olan reklam, clemere
kelimesinden tiiretilmistir ve ¢agirmak anlamindadir. Reklam, “pazarlamaya konu
olan her unsurun belirlenmis amacglar dogrultusunda ikna edici kitle iletisim
yontemleriyle ve bedeli Odenerek yapilan benimsetilme ¢alismalar1™ olarak
tanimlanabilir (Bozok, 2009: 135). Giincel Tiirk¢e Sozliigiinde reklam, “bir seyi
halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her
tiirli yol” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2017¢). Reklam; kimligi belirli bir kaynak
tarafindan bir isletme, iirlin, hizmet ya da fikir hakkinda kisisel olmayan ve bedeli
ddenmis bir iletisim bigimi olarak ifade edilmektedir (Oztiirk, 2009: 231).

Reklamda tiiketicileri satin almaya tesvik etmek esastir. Bu yoniiyle reklamin
ticari yonl agir basmaktadir. Ayrica reklamin tagidigi diger 6zellikler ise sunlardir

(Hacioglu, 2008: 81).
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e Bir {iriiniin satigin1 arttirma amaciyla yapilmaktadir.

e Sadece mevcut ve potansiyel turistik tiiketicilere hitap etmektedir.

e Ticari yaymnlar agirliklidir.

o Isletme ydnetimi ile tiiketiciler arasindaki bilgi akisinin iizerinde durulur.

¢ Bedelini 6deyerek basin araciyla yayin yapilir.

Turizm sektoriinde reklamlarin temel amaci satislar1 arttirmak olsa da
reklamlarin bilgilendirmeye, ikna etmeye ve animsatmaya yonelik amaglar1 da
bulunmaktadir (Tekeli, 2001: 48).

a. Reklamin bilgilendirmeye yonelik amaglari: Yeni bir turizm iriinlinii pazara
tanitmak, mevcut turizm irliniinde yapilan yenilikleri tanitmak, iriinlerin fiyat
degisimleri hakkinda turistik tiiketicilere bilgi vermek, turizm iirlinliniin nasil
kullanilacagi ve yan turizm triinleri konusunda bilgi vermek, turistik tiiketicilerin
trtinle ilgili kaygilarini, dnyargilarini ve yanlhis bildiklerini diizeltmek, iiriinle ve
destinasyonla ilgili olumlu bir imaj olusturmak reklamlarin bilgilendirme amaglari
olarak sayilabilir.

b. Reklamin ikna etmeye ydnelik amaglari: Turistik tliketicileri {irlinii satin
almaya ikna etmek, {irlin ve destinasyonla ilgili marka farkindaligi olusturup turistik
tilketicileri 6zendirmek, marka bagliligi olusturmak, turistik tiiketicilerin {iriin
algilarin1 degistirmek, turistik tiiketicileri rezervasyon yapmaya ve satin almaya
tesvik etmek reklamlarin ikna etmeye yonelik amaclarindadir.

C. Reklamin amimsatmaya Yonelik amaglari: Turistik tiiketicilere yakin gelecekte
turistik triinlere ihtiyag duyabileceklerini, herhangi bir turistik {irline veya hizmete
nereden ulasip rezervasyon yapabilecekleri ve destinasyonlarin, turistik tiriinlerin ve
hizmetlerin turistik tiiketicilerin zihinlerinde kalic1 olmasina yonelik amaglardir.

Isletmelerde reklam kararlarinin almmasi birtakim asamalardan gegilmesini
gerektirmektedir. Reklam karar siireci isletmelerde su sekilde ilerlemektedir (Kotler
ve digerleri, 1999: 353; Rizaoglu, 2007: 405-406). Isletmeler dncelikle pazarlama
karmalarina ve hedef pazarlarinin 6zelliklerine uygun olacak sekilde reklam amacini
veya amaglarini belirlerler. Reklam amaglari, iiriinlerin yasam egrisindeki konumlari
ve rekabet kosullari gibi faktorler degerlendirilerek isletmelerin reklam biitgeleri
belirlenir. Isletmeler reklam amaglar1 ve biitgeleri gergevesinde hedef kitlelerini en
cok etkileyecegini diisiindiigii bir reklam mesajin1 belirlerler. Reklam mesajint hedef

kitleye ulastiracak medya araci, reklamin yayimn sikligi, reklam ortami ve reklamin
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zamanlamasina da karar verildikten sonra son asamada reklamin ne derecede etkili

oldugu olgiiliir.
Amag Belirleme
lletisim, Satiglari
Arttirma, vb.
v
Bit:t(:e Kararlar
Odeme Giicii,
Satis Yiizdesi, vb.
X ~ j\
N 4
Mesaj Kararlari Medya Kararlar
Mesa]: Olusturma Etki, Maliyet,
ve lcra Etme ) L Zaman ve Stklik

~

[ KAMPANYA }

DEGERLENDIRME

Sekil 20. Isletmelerde Reklam Karar Siireci

Kaynak: Ahmet Hamdi islamoglu. (2013). Pazarlama Ilkeleri. (4. Baski).
Istanbul: Beta Basim. s. 321.

Turizm sektoriinde yer alan isletmelerin genellikle gazetelerin ilan
sayfalarinda, son sayfalarinda veya hafta sonu eklerinde, seyahat dergilerinde, gezi
rehberlerinde, basili materyaller vasitasiyla birbirlerine benzer sekillerde reklam
yaptiklar1 goriilmektedir. Genellikle konaklama tesislerinin veya zincir isletmelerin
anlagmali olduklar1 TO veya SA tarafindan yapilan bu reklamlarda, belirli bir format
tizerinden isletmenin fotografi, isletmenin tiirii, fiyati, fiyata dahil olmayan
hizmetleri ve kampanya siireleri kiiciikk siitunlar halinde turistik tiiketicilere
aktarilmaktadir. Ancak bu durum destinasyon, isletme ve iiriin farkliliklarin1 ortaya
koymakta yetersizdir. Bu da reklamin temel amaci olan satis ve ikna etme yoniinii
olumsuz olarak etkilemektedir. Turizmde reklamciligin basariya ulasabilmesi igin
dikkate alinmasi gereken ilkeler ise sunlardir (Avcikurt, 2010: 101).

e Turizm amaclh reklamlar inandirict olmalidir ve ikna etmekten g¢ok bilgi
vermeye yonelik olmalidir.
e Turizm reklamciliginda uzun dénemli faydalar amaclanmalidir.

e Turizm reklamcilig1 ilgi uyandirict ve dikkat ¢ekici olmalidir.
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e Turizm reklamlar1 sadece turistik tiiketiciyi destinasyona ¢ekmekle kalmamali
ayn1 zamanda turistik tiiketicinin kalis siiresini de arttirmalidir.

e Turizm reklamlarinda kullanilacak yazi, resim ve sembol gibi gorsellere ve
kagit kalitesine 6zen gosterilmelidir.

e Turizm reklamlari; turistik tiiketicilerin psikolojik, sosyolojik vb. unsurlarina
uygun hazirlanmalidir.

Turistik iiriinlerin soyutluk, ayrilmazlik ve heterojenlik 6zelliklerinden dolay1
tutundurma faaliyetlerinin yiiriitilmesinde gii¢liikler yasanabilmektedir. Turistik
iiriinlerin ve hizmetlerin denenmesi ve sergilenmesi olanaklar1 siirlidir. Uriin ¢ok
bilesenlidir ve bir biitlin olarak tanitilmasi da ayrica zorluk anlamina gelmektedir. Bir
tutundurma araci olarak reklamda iiriiniin somut 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi
ve turistik tiiketicilere kanitlar sunulmasi esastir. Ancak soyut olan turistik tirtinlerin
reklamlarinda farkli stratejiler uygulanarak, reklamin turistik tiiketiciler lizerindeki
etkileyiciligi arttirlmaya c¢alisilmaktadir. Turistik iiriinlerde fiziksel semboller
kullanilarak, logo calismalar1 yapilarak ve fotograf ya da ii¢ boyutlu ¢ekimler
hazirlanarak soyutluk 6zelligi somutlastirilmaya ¢alisiimaktadir.

Reklamlart ¢esitli kriterler c¢ercevesinde farkli sekillerde simiflandirmak
miimkiindiir. Yapilis sekillerine gore reklamlari iige ayirmak miimkiindiir (Hacioglu,
2008: 81).

a. Ticari reklamcilik: Isletmeler tarafindan ekonomik fayda saglamak, mevcut
tilkketicileri elde tutmak ve yeni tiiketicileri isletmeye ¢ekmek icin kullandiklari
tanitma teknigidir.

b. Kollektif reklamcilik: Bir marka adi verilmeden bir bolge ya da birden fazla
iirlin veya hizmet i¢in yapilan reklamdir.

c. Devlet reklamciligi: Bir iilkenin yararina yapilan; turistik, ekonomik, kiiltiirel,
sosyolojik ve psikolojik amacl tanitim faaliyetleridir.

Reklamlart yapilis amaglar1 bakimindan da tige ayirmak miimkiindiir (Mucuk,
1997: 218-219).

a. Oncii reklam: Belirli bir markanin tanitilmadigy, ilk defa pazara sunulan yeni
bir iiriin fikrini veya mal grubunu tanitma ve benimsetme amaci olan reklamlardir.

b. Rekabet edici reklam: Segici talep veya marka tercihi yaratmaya yonelik
reklamlardir. Uriinlerin biiyiime ve olgunluk ddnemlerinde kullanilan reklam

trtidiir.
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C. Hatirlatict reklam: Uriinlerin diisiis evresine girdikleri doénemlerde talebi
yeniden canlandirmak ve markanin unutulmamasini saglamak amaciyla yapilan
reklamlardir.

Ayrica reklamlart; reklami yapanlar agisindan {iretici reklami, araci reklami
ve hizmet isletmesi reklami olarak; hedef pazar agisindan; tiketici reklami, ticari
reklam ve endiistriyel reklam olarak; talep agisindan; birincil talep reklami ve segici
talep reklami olarak; konu agisindan; dogrudan reklam ve dolayl reklam olarak;
mesaj a¢isindan, trin reklami ve kurumsal reklam olarak; ddeme a¢isindan, bireysel
reklam ve ortaklasa reklam olarak ve cografi a¢idan, yerel reklam, bolgesel reklam,
ulusal reklam ve uluslararasi reklam olarak da siniflandirmak mimkiindiir (Kozak,
2008: 198-199).

Reklamlarda birgok aragtan yararlaniimaktadir. Ornegin, bir konaklama tesisi
reklamlarinda; sembollerden, brosiirlerden, radyolardan ve televizyonlardan,
afislerden, sinema reklamlarindan, gazete ilan sayfalarindan, vb. birgcok aractan
yararlanabilmektedir. Reklamlarda kullanilan araglar1 uygulama alanlarina gore bes
grupta dzetlemek miimkiindiir (Mikdat, 2003: 125-126).

a. Tiiketiciler i¢in satiy mektuplar: ve is kesimine yonelik reklam araglari: Satig
mektuplart ve is kesimine yonelik reklamlar tek baslarina kullanilabildikleri gibi
seyahat kataloglari ve brosiirler ile birlikte de kullanabilmektedirler.

b. A¢ik alan reklam araglari: Posterler ve billboardlar agik alan reklamciligi
araglaridir. Yaya trafiginin yogun oldugu yerlerde ve tiiketiciler tarafindan fark
edilme oraninin yiiksek olacagi alanlarda bu araglardan yararlanilabilir.

C. Yogun (kitlesel) medya reklam araglari: Gazete ve dergi gibi araglar yazili
medyada; televizyon, radyo ve sinema gibi araglarda goriintiilii ve sesli medyada
reklam araci olarak kullanilmaktadirlar. Yazili ve gorsel medya genis tiiketici
kitlelerine ulasabilme ve mesaj1 aktif bir bigimde sunabilme imkani1 vermektedir.

d. Satis noktasi reklam araglari: Tiketicilerin satis noktasinda gorsel bir deneyim
yagayarak {irlinii satin alma stireclerini hizlandirmaya yonelik poster ve afis gibi
aracladir.

e. Genel reklam araglari: Seyahat kataloglari, brosiirler ve dosya zarfi (folder)
gibi cogunlukla turizm isletmeleri tarafindan kullanilan araglardir.

Turistik reklamlar ve turistik reklam araglar1 diger tutundurma araglarina goére
turistik tiiketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekmektedirler. Ancak turistik reklamlarin

satin almaya etkisi diisiik kalmaktadir. Yapilan bir arastirmada reklamin turistik
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tiketicilerin satin alma kararlarin1 %5- 10 oraninda etkiledigi belirlenmistir

(Hacioglu, 2008: 84).

2.2.2.4.2. Kisisel Satis. Kisisel satis, “satis yapmak amaciyla, bir ya da daha
¢ok satin alic1 ile konusarak soOzel sunusta bulunmak” olarak tanimlanabilir
(Hamdioglu, 2013: 339). Kisisel satis isletmenin satis elemanlarinin tiiketicilerle yiiz
ylize goriigerek iirlinli ve hizmeti tanitmasidir. Kisisel satista tiiketiciye sunulan
mesaj reklama gore daha esnektir. Ciinkii yiiz ylize iletisimde olusturulacak sicak ve
samimi bir ortam ile tiiketicilerin tereddiitlerinin giderilmesi ve ikna edilmesini daha
da kolaylasmaktadir. Ancak kisisel satis yiiksek maliyetli bir tutundurma aracidir.
Kisisel satig; yetenekli satis elemanlarmin bulunmasini, egitilmesini, motive
edilmesini, tiriin ve rekabet kosullarinin ¢ok iyi analiz edilmesini gerektirmektedir.
Kisisel satig maliyetli bir arag¢ olsa da iyi planlandigi ve yonetildigi takdirde en etkin
satig arttirma araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kisisel satis; isletmelere tliketicilere
yakin satis yapma, dikkat ¢cekme, c¢ift yonlii haberlesme saglama, tiiketicilerle samimi
iligkiler kurma, esneklik ve hizli harekete gecebilme yetenegi kazandirmaktadir
(Yikselen, 2013: 376-377; Avcikurt, 2010: 95-96; Kozak, 2008: 203). Kisisel satigin
diger tutundurma karmasi araglarina gore zayif yoni ise tiiketicilerin cografik olarak
daginik bulundugu pazarlarda ve siirecin iyi bir sekilde yonetilmedigi durumlarda
maliyetli olabilmesidir.

Kisisel satigin isletmenin pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak diger
tutundurma araglartyla birlikte kullanilmast etkinliginin daha da artmasini
saglayacaktir. Isletmenin sundugu {iriin, hizmet, pazar ve rekabet 6zelliklerine gore
tutundurma karmasi igerisinde ne kadar yer tutacagi degismekle birlikte bazi
durumlarda kisisel satistan yararlanilmasi zorunlu hale gelebilmektedir. Kisisel
satisin zorunlu oldugu durumlan su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Baltacioglu ve
Kaplan, 2007: 121-125).

e Potansiyel tliketicilerin isletmenin iiriinlerinden haberdar olmamasi,

e Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde iirlinler hakkinda detayl1 ve glivenilir
bilgi aramasi, arastirma ihtiyaci hissetmesi ve tiiketicilerin satin alma karar
stireglerinde birgok faktoriin ve referans grubunun belirleyici olmast,

e Her bir tiiketicinin iriinle ilgili kendine 6zgii amaglarinin bulunmasi ve bu

sebeple genel bir amacin olusturulamamast,
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e Potansiyel tiiketicilerin sayisinin az olmasindan dolayr diger tutundurma
araclarinin kullaniminin isletme agisindan daha maliyetli olacagi durumlarda ve

e Kullanilan diger tutundurma araglarinin etkisiz kalmasi ve beklenen talebi
olusturamamasi gibi durumlar kisisel satis1 gerekli ve zorunlu hale getirmektedir.

Kisisel satis, turizm sektorii iginde en etkin satig arttirma aracidir. Turistik
tiikketicilerle ve dagitim kanalinda yer alan aracilarla birebir kurulan iliskiler; pazarin
isteklerinin ve beklentilerinin 6grenilmesini, analiz edilmesini ve uygun bir
stratejilerinin belirlenmesini kolaylastirmaktadir. Turistik tiiketicilerle dogrudan
iletisim i¢inde olunmasi turistik tiiketicilerin  satin alma kararlarinin
yonlendirilmesine, iirtinle ilgili sorularinin cevaplanmasina ve 6nyargili olunan ya da
yanlis bilinen konularin aydinlatilmasina katki saglamaktadir.

1990’11 yillarda Clup Philipper tarafindan devre miilk satis1 amaciyla biiyiik
sehirlerde ve liiks otellerde belirlenen hedef kitleye yonelik toplantilar organize
edilmistir, iiriin ve sistem katilimecilara anlatilmigtir ve katilimer sorular yanitlanarak
ikna olan katilimcilara satiglar gergeklestirilmistir (Celik, 2009: 92). Hala bir¢ok
turizm isletmesi potansiyel turistik tiiketicileri harekete gegirebilmek adina buna
benzer uygulamalari, bilgilendirme toplantilarini, turistik tiiketici ziyaretlerini, vb.
stirdiirmektedir.

Kisisel satista, satis elemaninin becerisi, giiler yiizlii olmasi, basit bir anlatima
sahip olmasi, diizgiin giyimli ve etkileyici bir iletisim yetenegine sahip olmasi, iyi bir
konusmaci ve iyi bir dinleyici olmasi, ikna kabiliyetinin yiiksek olmasi ve empati
kurarak turistik tiiketicilere anlayis gosterebilmesi son derece onemlidir (Yiikselen,
2008: 101). Baskici, yanlis bilgilerle turistik tiiketicileri yaniltan ve sadece satis
diistincesi ile hareket ederek turistik tiiketicilerle sadakate dayali uzun vadeli bir
iliskinin kurulmasi 6nemsemeyen satis elemanlar: turistik tiiketicilerle kurulacak

giiven ve samimiyet iliskisini zedelemektedir.

2.2.2.4.3. Halkla iliskiler ve Duyurum. Halkla iliskiler, “kamuoyunun
tutumlarmi degerlendiren ya da isletmenin politika ve prosediirlerini kamuoyu
cikarlart ile tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak i¢in eylem
programi olusturan ve uygulayan bir yonetim iglemi” olarak tanimlanabilir (Kozak,
2008: 205). Daha basit ifadesiyle halkla iligkiler, “bir isletme ile ¢evresi arasinda

olumlu iliskiler yaratma ve siirdiirme ¢abasi1” olarak ifade edilebilir (Mucuk, 1997:
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238). Halkla iliskiler, bir isletmenin ve kisinin ¢evresi ile olan iliskileri gelistirme ve
diizenleme amaciyla yaptig1 ¢aligmalar olarak tanimlanabilir. Bu ¢aligmalart turizm
isletmeleri belirli hedef kitleleri etkilemek, belirli tutumlar1 ve davranislari
kamuoyuna benimsetmek ve ¢evrenin isletmeye karsi olan tutumunu olumlu yonde
gelistirmek amaciyla yapmaktadirlar (Hacioglu, 2008: 78).

Halkla iligkiler bazen reklam, propaganda ve sponsorluk kavramlari ile
karistirilabilmektedir. Reklam satislar1 arttirmak gibi ticari amaglarla ve ficreti
O0denerek yapilan faaliyetlerdir. Propaganda o6zellikle devletlerin yoneticileri
tarafindan medyadan da yararlanilarak rekabet amaciyla gergeklestirilen, abartmaya
dayali, tek tarafli, yikict ve yaniltici bilgilerle gergeklestirilen bir tanitma
caligmasidir. Sponsorluk, bir kurulusun ya da kisinin normal faaliyet alaniyla ilgisi
olmayan bir olaya ya da etkinlige destek saglayarak isletmesinin ve markasinin
olumlu tanitilmasini saglanmak amaciyla yaptiklar1 ¢alismalardir (Cliffe ve Motion,
2005: 1068). Halkla iliskiler ise dogrudan satiglari arttirmak amaciyla yapilmaz ve
medyada cikan haberler ve bilgiler icin licret 6denmez, ¢ift yonli bir iletisimi ve
cevreyle kurulan iligkilerin siirdiiriilebilirligini gerektirir.

Turizmde halkla iliskiler, konaklama ve seyahat isletmelerinin diger
isletmelerle ve kisilerle olan iligkilerini devam ettirmek veya olumlu yo6nde
genigletmek amaciyla yaptiklari faaliyetlerdir. Bu iligski hem isletme iginden hem de
isletme disindan ¢esitli gruplari ve kisileri kapsamaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri
igerisinde; basit bir gazete bildirisinden veya basin konferansindan, TO ve SA
yoneticilerini de kapsayan yazarlara ve gazetecilere yonelik egitici turlara ve
enformasyon hizmetlerine kadar birgok farkli etkinlik sayilabilir. Turistik tesislerde
0zel hafta sonlarinin diizenlenmesi, sportif gosteriler, hafta sonu seminerleri, sanat ve
spor etkinliklerine sponsorluklar, moda merkezleri ile birlikte cesitli gosterilerin
diizenlenmesi, egitim amagh calismalar, kisisel gelisim kurslari, kitap sergileri,
gastronomi gosterileri, vb. halkla iligkiler ¢ergevesinde degerlendirilebilir (Avcikurt,
2010: 90).

Halkla iligkiler isletme igerisinde turistik tiiketicilerle siirekli olarak yiiz yiize
ve iletisim halinde olan isletme ¢alisanlar1 ile baslamaktadir. Isini benimseyen,
isletmenin hedefleri hakkinda siirekli bilgilendirilen, maddi ve duygusal agidan
memnuniyeti saglanmis c¢alisanlar isletmelerinin ve destinasyonlarinin satis
basarisina ve turistik tiiketicilerin - memnuniyetinin  saglanmasina  katki

saglayacaklardir. Isletmelerin halkla iliskiler calismalarinda dis g¢evresinde ise
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turistik tiiketiciler, hizmet ve hammadde saglayan iireticiler, aracilar ve tedarikgiler,
yerel yonetimler, toplum kanaat Onderleri, mesleki kurumlar ve kuruluslar,
sendikalar, dernekler, sivil toplum orgiitleri, egitim kurumlari, uluslararas: birlikler
ve orgilitlenmeler ve rakipler yer almaktadir. Bu kadar ¢ok iliski ise ancak basarili bir
halkla iligkiler departmanmnin varligi ve g¢alismalari ile siirdiiriilebilmektedir ve
gelecege tasiabilmektedir (Tekin, 2012: 67).

Turizm isletmelerinin halkla iliskiler departmanlari isletme icinde ve isletme
disinda hedef kitlelerle basarili iligkilerin gelistirilebilmesi ve yiiriitiilebilmesi i¢in su
faaliyetleri gerceklestirmektedirler (Bozok, 2009: 146).

e [sletme icerisinde; anma, kutlama, bayramlasma, egitim organizasyonlar1, 6diil
torenleri gibi etkinlikler diizenleyebilirler.

e Hem calisanlar hem de turistik tiiketiciler i¢in konferanslar, seminerler ve
paneller organize edebilirler.

¢ Destinasyonlarini, isletmelerini ve iirlinlerini tanitmak amaciyla gorsel ve basil
medya kurumlarmi ziyaret edebilirler veya bu kurumlar isletmelerine davet
edebilirler.

Cizelge 5. Turizmde Halkla iliskiler Uygulamalari

Basin Bildirileri | Haber niteligi tasiyan olumlu olaylara dikkat ¢cekmek ve
beklenmeyen olaylardan kaynaklanan olumsuz haberleri en
aza indirmek amaglanur.

Basin Toplantilar: | Yeni trlnler ve isletmelerdeki degisiklikler: veya gelismeleri
halka bildirmek, yillik raporlar hakkinda bilgi vermek;
isletmece algilanan sorunlar veya firsatlarla ilgili belli iletileri
halka saglamak; hedeflenen gruplarn etkilemek; yasa
koyucularla gorliserek onlar1 baski altinda tutmaya calisan

Acilis Kabul | ¢ikar gruplarmin destegini saglamak ve onlar1 ikna etmek
Torenleri amaglanir.

Kisilik Isletmenin adina veya iiriinlerine dikkat cekmek icin énemli
Gosterimleri kisilerden yararlanmak amaclanir.

Sahnelenmig Tarihsel yerlerde faaliyet gosteren otellerde geleneksel
Oyunlar giysiler giyen askerlerce taklit savaslari gibi gosterimlerle

hedef kitle iletisim araglariyla seyircilerde ilgi uyandirmak;
sanat galerine ilgi duymak ve diizenlemek; lokantada yemekle
birlikte eglence ve miizik saglamak.

Uriin Ziyaretleri | Ozellikle editoryel Onerileri 6zendirmek icin televizyon ve
radyo programlart ve gezi muhabirleri i¢in hazirlanmis
ziyaretler yapmak veya onlar1 davet etmek amaglanir.

Kaynak: Bahattin Rizaoglu. (2007). Turizm Pazarlamas:. (5. Baski). Ankara:

Detay Yaymcilik. s. 403.
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e Basin danigsmanlar1 vasitasiyla ya da uzman basin ajanslarindan da destek
alarak destinasyonlari, isletmeleri ve Triinleri hakkinda ulusal ve uluslararasi
mecralarda haberler yayinlatabilirler.

¢ Destinasyonlarinin ve isletmelerinin isimlerinin kullanilacagi sponsorluk, bagis
ve yardim kampanyalarina destek verebilirler.

e Halka acik eglenceler, yarismalar, etkinlikler ve konserler diizenleyebilirler.

e Destinasyonlari, isletmeleri ve irlinleri ile ilgili gekicilikleri ve ozellikleri
yansitan gosterimler, sunumlar ve sanatsal olaylar diizenleyebilirler.

e Uluslararasi olgekte etkinlikleri organize edebilirler.

Halkla iligkiler faaliyetleri, dogrudan dogruya satis yapmaya yonelik degildir.
Faaliyetler biitiin kamuoyuna hitap edecek sekilde vyiiriitiiliir. Isletme hakkindaki
bilgilerin, raporlarin ve detaylarin dogru bir bicimde kamuoyu ve ilgili taraflarca
paylasilmasini esas almaktadir. Bu sayede isletme ve kamuoyu arasinda bilgi akisini
saglamaktadir. Basinla haber niteligi tagiyan bilgileri paylasir ve iicretsiz yayinlarla
da duyurum yapmaya ¢alisir (Hacioglu, 2008: 81). Halkla iligkiler faaliyetleri sadece
isletme hakkinda olumlu bir imaj yaratilmasina katki saglamakla kalmayip bir kriz,
olumsuzluk ya da beklenmeyen bir durum karsisinda destinasyonu, isletmeyi ve
tiriinleri olumsuz bigimde etkileyecek unsurlarin minimize edilmesine de katki
saglamaktadirlar. Halkla iligkiler faaliyetlerinde inandirici ve diiriist olmak ve
siirekliligi saglamak son derece dnemlidir (Oztiirk, 2009: 232).

Duyurum ise “bir kisi, grup ya da isletmenin kendisi, driinleri veya
yoneticileri hakkinda iletisim araglarinda genellikle haber niteliginde ¢ikan bilgiler,
gercekler veya gortslerdir”. Bu bilgiler, gercekler veya gortsler iletisim kuruluslari
araciligiyla degistirilerek ya da degistirilmeden tarafli ya da tarafsiz bir bigimde
kitlelere aktarilmaktadir. Isletmeler veya kisiler duyurumu dolaysiz ve dolayli olarak
yapilabilirler. Dolaysiz duyurumda isletme veya kisi kendi faaliyetleri ile ilgili
bilgileri basin bildirileri ve konferanslar gibi araglar ile medyay1 haberdar etmektedir.
Dolayli duyurumda ise isletmelerle ve kisilerle ilgili bilgileri ve olaylari medyanin
kendisinin ilgi duyarak haberlestirmektedir. Isletmelerin ve kisilerin medya ile olan
iligkileri duyurumun olumlu ya da olumsuz olmasina etki etmektedir. Turizm
pazarlamasinda isletmeler; basin bildirileri, basin konferanslari, egitici turizm turlari
ve gezileri, sergileri, belgesel filmleri ve orgiitlenmis etkinlikleri duyurum araci
olarak kullanabilmektedirler (Rizaoglu, 2007: 421-424).
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Kotler ve digerleri (1999) duyurumlarin amaglarmi su sekilde
Ozetlemektedirler.

e Duyurumlarda bir {irlin kategorisine ve hizmet paketine tiiketicilerin ilgisinin
cekilmesi amaclanir.

e Duyurumlar ile eski ve yeni lriinlerin konumlandirilmasina katki saglamak
amagclanir. Yani tirtin ve hizmet odakl bir tanitim s6z konusudur.

e Duyurumda biitiinciil bir iletisim amaglanir. Hem hedef gruplarla ve
tiketicilerle iletisim hem de tiiketicilerde iiriin algis1 ve isletme imaji olusturma
amaglanir.

e Duyurumla hedef pazarin olusturulmasi, tiiketicilerin isteklerinin ve
beklentilerinin aragtirilmasi ve 6grenilmesi amaglanir.

e Duyurumla isletmenin pazarlama hedeflerinin olusturulmasi ve tutundurma
giderlerinin kontrol altina alinmas1 amaglanir.

e Duyurumla isletmelerin halkla iliskiler planlarinin uygulamaya baslanmasi ve
sonuglarin degerlendirilerek ilgili taraflara duyurulmasi saglanir.

Duyurumlar ticretsiz yapildigi igin turistik tiiketiciler tarafindan daha
inandirict ve gilivenilir bulunmaktadir. Ayrica turistik tiiketiciler reklamlarda
algiladiklar1 ticari kaygiyr duyurumlarda algilamamaktadirlar ve duyumlar1 haber
olarak gormektedirler. Bu sayede de duyurumlar daha ¢ok ilgi ¢ekebilmektedir ve
daha hizli yayilabilmektedir.

2.2.2.44. Satis Gelistirme. Satis Gelistirme Enstitlisi'ne gore satig
gelistirme, “Ozel satiglart gergeklestirmek ve pazarlama hedeflerine ulagabilmek icin
stratejik pazarlama kapsaminda taktiksel bir pazarlama teknigi tasarlayarak iiriinlere
ve hizmetlere deger katma siireci” olarak tanmimlanmaktadir (Middleton, Fyall,
Morgan ve Ranchhod, 2009: 312). Satis gelistirme; “kisisel satig, reklam ve tanitma
cabalar1 disinda kalan, genellikle siirekli yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler,
teshirler, vb. devamlilig1 olmayan diger satis ¢abalar1” olarak tanimlanabilir (Mucuk,
1997: 234). Satis gelistirme, diger tutundurma cabalarin1 destekleyen veya onlarin
ikamesi olarak kullanilabilen, etkisi kisa sliren ama hizli sonug veren faaliyetlerdir.
Pazarlarda rekabetin yogunlagsmasi, marka sayisinin ¢ogalmasi ve birgok markanin

ayni ortamlarda beraber sergilenir hale gelmesi satig gelistirmeye olan ihtiyaci
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arttirmaktadir. Isletmeler satis gelistirme araclarindan yararlanarak {iriinlerinin
satiglarini arttirmay1 hedeflemektedirler (Yiikselen, 2013: 387).

Turizm isletmeleri kisa donemli {iriin satislarin1 arttirmak adina bedava tatil,
indirim kuponu, vb. araclarla potansiyel turistik tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi
amaclamaktadirlar. Satis gelistirme; reklam ve halkla iligkiler gibi uzun vadeli
cabalarin esgiidiimiinii saglayan ve tamamlayan bir tutundurma aracidir. Satig
gelistirmenin 6zelliklerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Hacioglu, 2008: 86).

o Satis gelistirmede Oncelik satiglar arttirmaktadir.

e Satig gelistirme hem turistik tiiketicilere hem de ticari aracilara yoneliktir.

o Satis gelistirme isletmelere sadece belirli siireler dahilinde avantajlar saglar.

e Satis gelistirme kapsaminda yliriitiilen promosyonlarin etkisi gegicidir ve
uzatilamaz.

o Satig gelistirme ile aracilarin bilgilendirilmesi saglanmis olur.

Satis gelistirmenin diger tutundurma araglarindan bazi iistiin yonleri soz
konusudur. Satis gelistirme; reklam ve kigisel satisin etkinligini artirir, turistik
tilketicilere Hemen Al! baskisi yaparak belli bir zaman araliginda iriiniin satigini
tesvik eder, zamanlama agisindan isletmelere esneklik saglar, maliyet agisindan
reklam ve kisisel satisa gore daha az maliyetlidir ve isletmelere kisa vadede daha ¢ok
gelir saglayabilmektedir. Satis gelistirmenin diger tutundurma araglarina gore zayif
yonleri ise su sekilde 6zetlemek miimkiindiir. Satis gelistirme; kisa siirelidir, en fazla
lic aya kadar siirdiiriilebilir, isletmeye ve iriinlere karsi uzun vadeli bir sadakatin
olusturulmasinda yetersizdir, diger tutundurma araglariyla birlikte kullanilinca daha
etkili olmaktadir, kusurlu- yetersiz- asir1 yiiksek fiyatli- dagitim kanallar1 agisindan
yetersiz ve modasi gegmis {riinlerin tutundurulmasinda ve satiginda etkisizdir ve
cogunlukla yanhs kullanilabilmektedir ve algilanabilmektedir. Isletmeler kisa siireli
satts rakamlariin yiikselmesine aldanarak satis gelistirmeden uzun vadede
yararlanmaya ¢alisarak hataya diismektedirler. Bu hata nedeniyle hem maddi
kayiplar yasamaktadirlar hem de triinlerin kalitesiz, bol ya da prestijini yitirmis
olarak algilanmasina neden olmaktadirlar (Kozak, 2008: 209-210; Bozok, 2009: 147-
148).

Turizm pazarlamasinda satis gelistirme faaliyetlerinin amaglarint ve bu
amaglara ulastiracak araglari turistik tiiketicilere, aracilara ve satis elemanlarna

yonelik olarak gruplandirmak miimkiindiir. Satis gelistirme ¢abalarinin turistik
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tiiketicilere yomelik amaclari; bos kapasiteyi satmak, tekrar satin almayr tesvik
etmek, mevsimsel talep dalgalanmalarin1 gidermek, reklamlarin etkinligini arttirmak,
isletmenin pazar paymi arttirmak, vb. olarak sayilabilir. Aracilara yénelik satis
gelistirme amaglary; dagiticilarin  destegini saglamak, satis noktalarinda satisi
O0zendirmek, dagitimi genigletmek ve tanitim brosiirlerinin ve kataloglarinin
hazirlanmasinda ve finansmaninda aracilara yardimci olmak seklinde siralamak
miimkiindiir. Satis elemanlarina yonelik satis gelistirme amaglart ise; satig
elemanlarin1 motive etmek, 6zel satis ¢abalarinin gosterilmesini saglamak ve satis
elemanlarii egitmektir. Satis gelistirme araglari ise turistik tiiketicilere, aracilara ve
satig elemanlarina yonelik hediyeler, uygulamalar ve ddiiller agisindan benzerlikler
gostermektedir. Turistik destinasyonlarda ve turizm isletmelerinde yararlanilabilecek
satis gelistirme araglarini su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Mucuk, 1997: 236-
237; Middleton ve digerleri, 2009: 312).

a. Tiiketicilere yonelik satig gelistirme araglari: Turistik tiiketicilere iirlin
ornekleri verme, indirim kuponlar1 ve para iadesi uygulamalari, prim verme,
yarigmalar diizenleme, ikramiye pulu dagitma, kataloglar ve brosiirler hazirlama,
teknik yardim ve el kitapgiklar1 hazirlama, hediyeler, kisa donemli fiyat indirimleri
ve 6demelerde siire tanima gibi uygulamalar 6rnek olarak verilebilir.

b. Aracilara yonelik satis gelistirme araglari: Kataloglar, brosiirler, ortaklasa
reklamlar, kisa donemli fiyat indirimleri, miktar avansi- satin alma avansi- tekrar
satin alma avansi verme, licretsiz Uiriin verme, ikramiye primleri, satis hediyeleri,
satigc1 yarigmalari ve saticilara hediyeler verme gibi uygulamalar 6rnek olarak
verilebilir.

C. Satis elemanlarina yonelik satis gelistirme araglari: Satis¢1 primi, satisci
yarismalar1 ve satig toplantilart gibi uygulamalardir.

Cizelge 6. Satis Gelistirme Amaclari ve Araclari

Satis Gelistirme Amaclar
Turistik Tiiketiciler I¢in Aracilar Igin Satis Elemanlari Icin

Bos Kapasiteyi Satmak Dagiticilarin =~ Destegini | Satisgilart Motive Etmek
Saglamak

Tekrar  Satin  Almay1 | Brosiir Hazirlamada ve | Ozel Satis Cabalarinin

Tesvik Etmek Finansmaninda Yardimci | Gosterilmesini Saglamak
Olmak

Talepteki Mevsimsel | Satis Noktalarinda Satisi | Satis Elemanlarinin

Dalgalanmay1 Gidermek | Ozendirmek Egitilmesi

Stirekli Tiiketicileri | Dagitimi1 Genisletmek

Odiillendirmek
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Cizelge 6— devam...

Rakip =~ Promosyonlarin
Etkisini Azaltmak

Mevcut ve Yeni
Uriinlerin ~ Denenmesini
Saglamak

Pazar Paymi Arttirmak

Marka Baglilig
Olusturmak/ Stirdiirmek

Reklamlarin  Etkinligini
Arttirmak

Tuketicilerin Plansiz
Satin Alma Davranislarini
Etkilemek

Satis

Gelistirme Araglari ve Etkinlikleri

Turistik Tiiketiciler
Acisindan

Aracilar A¢isindan

Satis Elemanlari
Acisindan

Fiyat Indirimi

Ilave Komisyonlar

Primler ve Diger Parasal
Tesvikler

Ozel Programlar

Indirim Kuponlar1 Fiyat Indirimleri Hediye Tesvikleri

Ilave Uriin ve Hizmetler | Satis Yarismalar Seyahat Tesvikleri

Ucretsiz Hediyeler Satig Hediyeleri Satis Toplantilari

Yarigmalar Partiler, Kokteyler, | Satis El Kitaplari
Gosterimler

Kupon Dagitma Teknik Yardimlar Mektuplar ve Biiltenler

Esantiyon Verme Odemelerde Siire Tanima ---

Moda Gosterileri Ozendirme Primi ---

Devamli Turistler Igin | Ortaklasa Reklam ---

Kaynak: Cevdet Avcikurt. (2010). Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme.

(Genisletilmis ve Gozden Gegirilmis 3. Baski). Istanbul: Degisim Yayinlari. ss. 164-

165.

2.2.2.4.5. Dogrudan Pazarlama. Son yillara kadar klasik tutundurma araglari

icerisinde kabul gérmeyen dogrudan pazarlama yeni pazar sartlar1 ve gelisen

teknolojiler ile birlikte bir tutundurma karmasi aracit olarak dikkate alinmaya

baglanmistir. Bu sebeple giincel pazarlama g¢aligmalarinda dogrudan pazarlamay1

tutundurma karmas bileseni olarak kabul eden bir yaklagim kabul gérmektedir (I¢oz,

2001: 246; Altunigik ve digerleri, 2006b: 197; Kozak, 2008: 210).

Dogrudan pazarlama; “herhangi bir yerde, olgiilebilir bir karsilik ya da ticari

bir islem meydana getirmek i¢in birden ¢ok medya aracini kullanarak yiiriitiilen

pazarlama teknigi” olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2013: 349; Odabasi ve
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Oyman, 2001: 304). Yani isletme ya da kisi, aract kullanmadan mevcut ve potansiyel
tilkketicilerle iletisim kurabilen ve bu amagla dogrudan posta, telefon, interaktif TV,
kioks, web sitesi gibi araglarin kullanildig: iletisim tiirtidiir (Yiikselen, 2013: 391).
Dogrudan pazarlama; yaratict ve esnek uygulamalari barindirmasi, anlik tiiketici
tepkisi olusturabilmesi ve sonuglarin da anlik Slgiilebilmesi, ¢ift yonlii ve kisisel
iletisime olanak saglamasi gibi Ozellikleri ile diger pazarlama ve tutundurma
araglarindan ayrilmaktadir. Dogrudan pazarlama hem kendisine hem de
uygulamasina yonelik farkli 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikleri su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir (Ic6z, 2001: 247-248).

e Dogrudan pazarlama kisisel olarak yiiriitiiliir. Yani dogrudan pazarlamayi
benimseyen isletmeler ve kisiler, tiiketicilerine isimleri ve unvanlari ile hitap ederek
tiiketicilerde dogrudan bir tepki olugturmay1 amaglarlar. Ayrica dogrudan pazarlama
ile tiiketicilerinin isteklerini, beklentilerini, hobilerini, kisisel 0Ozelliklerini ve
bilgilerini bir araya getirerek bir veri tabani olusturabilirler.

e Dogrudan pazarlama etkin bir iletisim sistemi hizli, kapsamli ve sorunsuz bir
posta aginin varligini gerektirmektedir. Kitle iletisimi saglayacak iletisim araglar1 ve
posta sisteminin olmadig1 {ilkelerde, destinasyonlarda ve isletmelerde dogrudan
pazarlama faaliyetleri basarisiz olabilmektedir.

e Dogrudan pazarlamada tiiketicilerle kisisel bir iletisim kuruldugu igin
sonuglarin anlik 6lgtimii miimkiindiir. Tiiketiciden alinacak olumlu ya da olumsuz
yanitlar pazarlama ¢abalarinin etkinligini gostermektedir.

e Dogrudan pazarlamada reklam maliyetleri olduk¢a yiiksektir. Kapsamli ve
etkili bir veri tabanina ve tiiketici listesine sahip olmayan isletmelerin dogrudan etki
olusturan reklam maliyetleri net satiglar1 igerisinde O6nemli bir orana tekabiil
etmektedir.

e Dogrudan pazarlamada reklamcilar yaraticiliklarint daha c¢ok ortaya
cikarabilmektedirler. Dogrudan pazarlama reklamcilara zaman ve sekil konusunda
esneklik saglamaktadir.

e Dogrudan pazarlamada hedef kitle hakkinda tiim detaylarin ve bilgilerin
toplandig1 bir veri tabaninin olusturulmasi zorunludur. Siirekli glincellenen ve dogru
bilgileri barindiran bir veri tabani ile dogrudan pazarlamanin etkinligi daha da

artabilmektedir.
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Dogrudan pazarlamada gelismis, kapsamli, giincel, kullanish ve siirekli
yenilenen bir veri tabanmin varligi olmazsa olmazdir. Isletmelerin sadece
tiketicilerinin isimleri, adresleri ve telefon bilgileri gibi basit verilerle yetinmemesi
gerekmektedir. Dogrudan pazarlama ¢ok genis bir bilgi agimi gerektirir ve bu bilgi
aginda tiiketiciler ile ilgili su bilgiler yer alir (Islamoglu, 2013: 349).

o Tiiketicilerin demografik profilleri (yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir, vb.),

o Tiiketicilerin psikolojik 6zellikleri (cesur, atak, merakli, risk alan, allosentrik,
midsentrik veya psikosentrik, vb.),

o Tiiketicilerin yasam tarzi Ozellikleri (ilgileri, faaliyetleri, hobileri, hayata
bakislari, inaniglari, vb.),

o Tiiketicilerin aligveris aligkanliklari, sadik oldugu markalar, aligveris ettigi
magazalar, sevdigi ve tercih ettigi aligveris bi¢imleri,

o Tiiketicilerin sosyal ¢evresi ve aligveris kararlarini etkileyen referans gruplari,

o Tiiketicilerin ticari aliskanliklar1 ve ahlaka,

e Tiiketicilerin rekabet¢i tutumlar1 ve davranislari,

e Tiiketicilerin iiyesi oldugu kuruluslar, sivil toplum orgiitleri, vb.

e Tiiketicilerin sanat, spor, eglence ve diger entelektiiel ilgileri veri tabaninda
toplanmalidir.

Dogrudan pazarlamada; yiiz yiize satis, mektup ve katalogla satis, telefonla
satig, internette satis ve cevapl televizyon programlart ile satis tekniklerinden
yararlanilmaktadir. Bu tekniklerden en ¢ok tercih edileni ise internetten satistir.
Internetten  satistan  ozellikle turizm  sektoriinde de etkin  bir  sekilde
yararlanilmaktadir. Internet yoluyla turizm destinasyonlari ve turizm isletmeleri
kolaylikla dogrudan pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilmektedirler. Dogrudan
pazarlama Ozellikle SA tarafindan tercih edilmektedir. SA; turistik tiiketicilerin
bilgilerini veri tabanlarinda toplayarak onlara ulagmaya ve iletisime ge¢meye
calismaktadirlar. SA’nin yanm1 sira konaklama isletmeleri, ulastirma isletmeleri,
yiyecek icecek isletmeleri, havayolu isletmeleri, yerel yonetimler ve hatta yerel
turistik Uirtin ve hizmet iireten girisimciler internet ortaminda web siteleri vasitasiyla
dogrudan pazarlama yapabilmektedirler. Bu siteleri ziyaret eden potansiyel turistik
tiketiciler elde ettikleri bilgilerden tatmin olmalari durumunda giivenli aligveris
seceneklerinden Yyararlanarak turistik trtinleri ve hizmetleri satin alabilmektedirler.

Egitimli gen¢ niifusun interneti kullanma becerisi, akilli bilgi iletisim araglarinin

99



yayginlagmasi, telefon ve bilgisayarlarda kullanilan sanal aligveris uygulamalari, web
sitelerinin sayisinin artmasi, tiriinlerin ve hizmetlerin ise daha standart ve paket hale
gelmesi internetin pazarlamada kullanimimi yaygimlastirmaktadir ve dogrudan
pazarlamanin da etkinligini arttirmaktadir.

Ozellikle internet, turizm ve diger tiim sektorlerde tiiketicilerin hem zaman
hem de maddi tasarruf saglamasi ag¢isindan yararlandiklari en Onemli aragtir.
Tiketiciler internet sayesinde degisik markalarin satis fiyatlarina, {irtin 6zelliklerine,
marka Kkarsilastirmalarina, garanti ve satis sonrast iade hizmetlerine
ulagabilmektedirler. Ancak internet yoluyla yapilan pazarlamanin bazi giicliikleri de
mevcuttur. Yeterli altyapinin olmamasi, internette sunulan bilgilere duyulan giiven
eksikligi, pahali ve liikks tiriinlerin tiiketiciler tarafindan denenmeden satin alinmak
istenmemesi ve internet ortaminda iriinlerin denenme sansinin olmamasi, biiyiik
oranda engellense bile kredi kartiyla satislarda dolandiriciligin hala devam etmesi,
tiketicilerin kisisel bilgilerini saklama zorlugu, kaliteli ve dikkat gekici web
sitelerinin tasarim zorluklar1 ve maliyetleri gibi giicliikkler internet yoluyla
pazarlamay1 zorlastirmaktadir (Islamoglu, 2013: 350-351).

Bir turistik destinasyonun veya turizm isletmesinin tutundurmaya yonelik
cabalar1 oldukg¢a genis kapsamlidir. Ancak tiim bu ¢abalarin dogru zamanda, dogru
yerde ve dogru siirelerde kullanilmasi gerekmektedir. Tutundurma araglarinin
birbirlerini ikame etmesi ise s6z konusu degildir. Bu sebeple her tutundurma aracinin
digerini destekler nitelikte olmasi ve pazarlama karmasimin biitiinii ile uyumlu bir
sekilde kullanilmasi son derece 6nemlidir. Turistik destinasyonlarin planlanmasidan
ve turistik Uriinlerin tasarlanmasindan, fiyatlandirilmasina, dagitilmasina ve
tutundurulmasina kadar saglanan bir biitiinlik turistik tiketicilerle saglanacak
iletisimi de olumlu yonde etkilemektedir. Cesitli tutundurma araclar ile biitiinlesik
pazarlama anlayisinin birlestirilmesiyle destinasyon ve isletmede gerceklestirilen
faaliyetlerin biitlinliigii ve iletisim etkinligi saglanmis olacaktir.

Tutundurma karmasi araglarinin tiimiiniin (reklam, kisisel satig, halkla
iligkiler satig gelistirme ve dogrudan pazarlama) amaclari, uygulama sekilleri-
siireleri, zayif ve TUstiin yonleri birbirlerinden fakhidir. Kisisel satis disindaki
tutundurma karmasi bilesenleri daha kitlesel bir etkiye sahip iken Kisisel satis yiiz

yiize gergeklestirilir ve daha ¢ok kisisel ¢abalardan olusan bir tutundurma aracidir.
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Cizelge 7. Tutundurma Karmasi Araclarinin Karsilastirnlmasi

Tutundurma | Kitlesel Odeme Giiglii Yonleri Zayif Yonleri
Aract mi?
Kisisel
mi?
Yer ve siire Cok sayida Yiiksek maliyet ve
Reklam Kitlesel icin 6deme tiketiciye geri bildirimde
yapilir. ulagilir. zayiflik
Hizli geri
Odeme bildirim, ikna
satigcilara edici, hedef kitle Tiiketici basina
komisyon ve secilebilir ve | maliyet ve satisgiya
Kisisel Satis | Kisisel maas seklinde . k'armasllf gore degisen mesaj
yapilir. bilgiler basitce
aktarilabilir.
Tiiketiciler
Dogrudan nezdinde en Medya ile isbirligi
Halkla Kitlesel O0deme giivenilir saglamada yasanan
Lliskiler yapilmaz. tutundurma zorluklar
aracidir.
Kétiiye kullanilma
Satis riski, kolayca taklit
gelistirme Kisa vadede edilebilme ve
aracina gore esneklik saglar. tutundurma
Satis . N
Tutundurma Kitlesel | 6deme yapulir. konusunda
rekabete neden
olma
Kullanilan Tiiketicilerle Tiiketicilerin tiriini
dogrudan kisisel iletisim deneme sansi
pazarlama ve tiiketicilerin | yoktur, katalog ve
Dogrudan .. aract i¢in tepkilerin anlik mektupla satista
Kisisel | . el e
Pazarlama O0deme yapilir. Ol¢limiinii bask1 ve posta
saglanir. giderleri yliksektir.

Kaynak: Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Steven W. Hartley and William
Rudelius. (1997). Marketing. (Fifth Edition). Boston: McGraw- Hill. p. 499’dan
uyarlanmistir.

Destinasyonlar ve turizm isletmeleri reklam ile genis kitlelere ulasilirken,
kisisel satig geri bildirim hiz1 ile halkla iligkiler turistik tiiketicilerin giliveninin
kazanilmas: ile satis gelistirme esnekligi ve kisa siirede satiglar1 arttirma etkisi ile
dogrudan pazarlama ise turistik tiiketicilerle dogrudan iletisim kurulmasi ve onlarin
anlik tepkilerinin dl¢lilmesini saglamasi ile avantaj saglamaktadirlar. Ayni sekilde
tutundurma araglart zayif yonleri ile de birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Tutundurma

araglarinin timiiniin ortak amaci ise fireticiler, isletmeler, aracilar ve turistik
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tilkketiciler arasinda etkili bir iletisimin kisa veya uzun vadeli bir iliskinin

saglanmasidir.

2.2.2.5. Hedef Kitle- insan. Turizm pazarlamasinin temel unsuru insandir.
Insan &ncelikle {iriinii ve hizmeti saglayan ve sunan yniiyle sonrasinda da iiriinii ve
hizmeti satin alan ve faydalanan yoniiyle pazarlamay1 sekillendirir.

Insanlar1 turizmde seyahate ve gezmeye yonelten nedenler; yenilik istegi ve
merak, gilizellik duygusu, dinlenme, eglenme, dini ziyaretler, kiiltir ve egitim,
meslek ve is, spor etkinlikleri, siyaset ve diplomasi, istah (gastronomik seyahatler) ve
sayginlik olarak siralanabilir (Dogan, 2004: 10-14). insanlar1 turizme yonelten
gidiileri ise farkli sekillerde gruplandirmak miimkiindiir. Ancak kagis ve ydnelis
temel giidiiler olarak on plana c¢ikmaktadir. Kag¢is giidiileri, insanlarin giinliik
yasamin sikintilarindan ve yorgunluklarindan kurtulmak i¢in yaptiklar: tatilleri ve
vonelis giidiileri ise insanlarin belirli bir amaca ulagsmak icin yaptiklar1 yolcuklar
olarak ortaya cikarmaktadirlar. Bu iki temel giidiiniin yani sira insanlar fiziksel
giidiilerle (rahatlama, giines, saglik, seks, vb.), duygusal giidiilerle (romantizm,
macera, ruhsal doyum, vb.), kisisel gelisim giidiileriyle (bilgi arama, deneyim
kazanma, yeni seyler kesfetme, vb.), statii kazanma giidiileriyle (modaya uyma,
gosteris, vb.) ve kiiltiir giidiileri (gezme, gorme ve yeni yerler tanima) ile de harekete
gecgebilmektedirler (Kozak, 2008: 218). Ancak turistik tiiketicilerin kisisel 6zellikleri,
psikolojik o6zellikleri, sosyo- kiiltiirel Ozellikleri ve daha bir¢cok faktor tercih
edecekleri turizm tipini ve gidecekleri destinasyonlari farklilastirabilmektedir. Aym
giidiiyle harekete gecen fakat farkli beklentilere, isteklere, ihtiyaglara, statiilere,
gelirlere, yas araliklarina ve egitim seviyelerine sahip insanlarin destinasyon ve tatil
tercihleri de farklilasabilmektedir. Bir destinasyonun veya turizm isletmesinin tiim
mevcut ve potansiyel turistik tiiketiciler igin gerekli olan ve beklenen olanaklara,
cekiciliklere, tirlinlere ve hizmetlere sahip olmasi ise miimkiin degildir. Bu sebeple
kendi iiriinlerine, hizmetlerine ve ¢ekiciliklerine en uygun sekilde pazar1 boliimlere
ayirarak kendilerine en uygun pazar boliimiinii/ boliimlerini yani hedef pazarlarini
olusturmaktadirlar. Bircok destinasyon ve isletme genis ve simirlar1 belli olmayan
turistik tiiketici kitlelerine ve turizm pazarlarina yonelmektense daha sinirli ve belirli
turistik tiiketici gruplarina ve turizm pazarlarina yonelerek zaman, sinerji ve kaynak

tasarrufu saglamaktadirlar.
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Heterojen bir biitiin olan pazarin nispeten benzer rilinlere ihtiyag duyan
tilketici gruplarina ayrilmasina pazar boliimlendirme ve isletmelerin faaliyet
gosterecekleri belirlenmis pazar ya da pazarlar1 segmelerine ise hedef pazar se¢imi
denilmektedir (Mucuk, 1997: 106; Islamoglu, 2013: 141). Isletmelerin pazar
boliimlendirme c¢aligmalarinda bir¢ok Olgiit esas alinmaktadir. Her igletme kendi
kaynaklaria en uygun ve rakiplerinden en farkli olacak sekilde pazar boliimlendirme
degiskenlerini belirleyebilmektedir. Ancak bir pazarin boliimlendirilmesinde
yararlanilacak ortak Olgiitlerde mevcuttur. Bu Olgiitleri su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir (Ic6z, 2001: 164).

e Bir pazar bolimii digerlerinden kolaylikla ayirt edilebilir olmalidir (Turistik
tiketicileri yas gruplarina, gelir diizeylerine veya tatil amaglarina gore
boliimlendirmek gibi).

e Bir pazar boliimii, pazar1 olusturan tiiketici gruplarinin satin alma giicii ve
pazarin hacmi bakimindan kolayca degerlendirilebiliyorsa yararlidir. Belirlenen
pazar boliimiiniin hacmi bir pazarlama stratejisi uygulamaya degecek kadar karli ve
biiylik olmalidir.

e Pazar bolimiintin farkli 6zelliklere ve degiskenlere gore Olciilebilir olmasi
gerekmektedir. Kisi sayisi, geng sayisi, engelli sayisi, vb.

e Belirlenen pazar boliimiine miimkiin olan en diisiik maliyetle ulasilabilir olmasi
gerekmektedir. Pazar boliimiine tutundurma karmasi araglar1 ve degisik pazarlama
araclari ile ulasilabilmelidir.

Pazar boliimlendirmede pazar etkinliklerini bir noktaya yogunlastirabilmek ve
pazarlama biit¢elerini etkin bir sekilde kullanabilmek amaclanmaktadir. Turizm
isletmelerinin ve destinasyon yoneticilerinin de pazar boliimlendirme c¢alismalarinda
su sorularin yanitlari cergcevesinde hareket etmesi gerekmektedir (Kozak, 2008: 100).

a. Kime: Hangi pazar boliimlerine hitap edilecegine,

b. Neyi: Turistik tiiketicilerin turizm {irliniinde aradiklarina,

C. Nasul: Turistik tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaglarina uygun pazarlama
karmasinin gelistirilmesine,

d. Nerede: Turistik iirlinlerin ve hizmetlerin nerede sunulacagina,

e. Ne Zaman: Turistik {riinlerin ve hizmetlerin ne zaman sunulacagi sorularina

yanit verilmesi gerekmektedir.
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KIME: Hangi Pazar
Boliimlerine Hitap Edilecek

. N\
NEYI: Turistlerin Turizm

Uriiniinde Aradiklari
Y,

~N

-

[ PAZAR BOLUMLENDIRME > NASIL: Uygun Pazarlama
Karmasmin Olusturulmasi

N J

NEREDE: Uriinlerin ve
Hizmetlerin Nerede Sunulacag:

NE ZAMAN: Uriinlerin ve
Hizmetlerin Ne Zaman
Sunulacagi

Sekil 21. Pazar Boliimlendirme flkeleri

Kaynak: Nazmi Kozak. (2008). Turizm Pazarlamasi. (Gozden Gegirilmis 2.
Baski). Ankara: Detay Yaymncilik. s. 100.

Pazar boliimlendirmenin isletmelere sagladigi yararlar ise sunlardir (Mucuk,
1997: 107).

e Pazarin alt boliimleri olarak farkl tiiketici gruplarimin ihtiyaclart belirlenip, her
gruba yonelik ayr1 bir pazarlama programi belirlenebilir.

e En Kkarli ve en cazip pazar boliimlerinin belirlenmesine ve bu bdliimlere
yonelinmesine olanak saglar.

e Tutundurma mesaj1, aracilar ve daha belirli gruplar i¢in ayr1 ayr1 tasarlanacagi
icin verimlilik artar.

e Pazardaki degisimler daha yakindan izlenir.

e Yonetimin pazarlama cabalarinin etkinligi artar ve isletme kaynaklarini daha
verimli kullanilmasi saglanir.

Bir pazar farkli bolimleme Kkriterleri esas alinarak g¢esitli alt boliimlere
ayrilabilmektedir. Pazarin boéliimleme asamalar isletmeye ve iiriinlerine gore
degisiklik gosterebilmektedir. Ancak cogunlukla boliimlendirme siireci su sekilde
ilerlemektedir. Isletmeler oncelikle potansiyel pazarlarini belirlerler. Sonrasinda

belirlenen pazar, tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda boliimlere ayrilir. Boliimlere
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ayrilan pazar boliimleri isletmeye saglayacaklar1 avantajlari, isletmeye ve iirlinlerine
uygunluklar1 ve isletmeye saglayacaklar1 faydalar agisindan degerlendirilir. Pazar
icindeki en 6nemli potansiyel tiiketicileri belirleyen isletmeler, her bir pazar bolimi
igin yaptig1 yatirimlar1 analiz ederler. Son olarak da daha 6nce hi¢ yonelinmemis ya
da yeterince yoOnelinmemis pazar boliimleri (nis pazarlar) belirlenerek siireg
tamamlanir (Hacioglu, 2008: 36). Turizmde pazar bolimlendirme de farkli kriterler
dikkate alinmaktadir. Bu Kriterler ise tilke turizminin hedef aldig1 i¢ ve dis turizm
pazarlarimin  Ozellikleri  dikkate alinarak  belirlenmistir.  Turizmde pazar
boliimlendirme de esas alinan kriterler sunlardir.

a. Demografik boliimlendirme: Turizm pazarmin tiiketicilerin yas, cinsiyet, aile
yapisi, medeni durum, gelir diizeyi, meslek, egitim, din, irk ve millet degiskenlerine
gore alt bollimlere ayrilmasidir. Bu bdliimlendirmede tiiketicilerin en fazla yas,
cinsiyet ve gelir degiskenleri esas alinmaktadir (I¢6z, 2001: 169).

b. Cografik béliimlendirme: Turizm pazarinin; llke igindeki bolgeler, niifus
yogunlugu, dogal kaynaklar, bolgenin kentsel ve kirsal olma durumu ve iklim
Ozelliklerinin dikkate alinarak boliimlenmesidir (Mucuk, 1997: 109). Asya, Avrupa,
Afrika, Ege, Akdeniz, Istanbul, Bursa, Sirince, Cesme, Kas, vb.

Cizelge 8. Turistik Isletmeler I¢in Pazar Boliimleri

- Is Amach Tiiketiciler

- Grup Turlara Katilanlar

Otel Isletmeleri I¢in - Bagimsiz Tatilciler

- Hafta Sonu ve Hafta Ortas1 Paket Tatilciler

- Toplant1 Katilimcilar

- Gengler (18-30 yas aras1)

- Cocuklu Aileler

Tur Diizenleyicileri Icin - Yaslilar- Emekliler

- Etkinlik ve Spor Arayanlar

- Kiiltiir Arayicilar

- Birinci Smif Yolcular

Ulasim Isletmeleri I¢in - Uye Kartli Yolcular

- Turistik Tiiketici Olarak Yolculuga Cikanlar

- Yerel/ Ulusal/ Uluslararasi Diizeyde Tatilciler
- Destinasyon Yerlileri

- Disaridan Giintibirlikgiler

Cekicilik Sunan Isletmeler Icin | - Vatandas Turistik Tiiketiciler

- Yabanc1 Turistik Tiiketiciler

- Okul Gruplari

Kaynak: Bahattin Rizaoglu. (2007). Turizm Pazarlamas:. (5. Baski). Ankara:

Detay Yaymcilik. s. 217.
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c. Psikografik béliimlendirme: Turizm pazarmin boliimlendirilmesinde; turistik
tiketicilerin kisilik 6zellikleri, yasam tarzlari, sosyal simiflari, statiileri ve rolleri,
inanglari, diislince yapilari ve ilgi alanlar1 dikkate alinmaktadir.

d. Davranmigsal boliimlendirme: Turizm pazarinin boéliimlendirilmesinde, turistik
tiiketicilerin davraniglar1 dikkate alinmaktadir. Turistik tiiketicilerin seyahate ¢ikma
sikliklari, isletmeleri kullanma sikliklart ve marka sadakatleri davranigsal
boliimlendirmede esas alman kriterlerdir (I¢dz, 2001: 170). Ayrica turistik
tiikketicilerin beslenme davranislart ve saglik giidiileri, bilgi arama kaynaklar1 ve
davraniglari, gegmis donemlerdeki satin alma davraniglar ve iirlin kullanim siireleri
ile ilgili kriterlerde davranigsal bdliimlendirmede degerlendirilmektedir (Kozak,
2008: 113).

Dort temel pazar bolimlendirme kriterine ek olarak yararlanilabilecek diger
pazar boliimlendirme kriterleri ise sunlardir.

e. Beslenme ve saghk durumuna gére boliimlendirme: Pazarin turistik
tiketicilerin ~ beslenme  aligkanliklart  ve  saglik  durumlarma  gore
bolimlendirilmesidir. Cocuklarin yas araliklarina, yetigkinlerin diyet programlarina,
engel durumlarina, yas araliklarina ve saglik agisindan iyi ya da koti olma
durumlarina goére boliimlendirmenin yapilmasidir (Kozak, 2008: 112-113).

f. Yarara gore boliimlendirme: Pazarin turistik tiiketicilerin belirli bir turistik
tirinden saglamayi diistindiikleri her tiirlii faydaya gore boliimlenmesidir (Rizaoglu,
2007: 221).

g. Satin alma donemlerine gore boliimlendirme: Pazarm turistik tiiketicilerin
satin alma donemlerine gore; mevsimleri, aylari, resmi tatilleri ve okul tatillerini
tercih etme sekillerine gore boliimlenmesidir.

h. Satin alma davramgslarina gore béliimlendirme: Pazarmn turistik tiiketicilerin,
satin alma siirecinde sergiledikleri davraniglara gore; satin alma siklig1, satin almanin
yapildigi ortam, satin alma amaci, satin alma sekli ve sayisina gore
boliimlendirilmesidir.

J. Turizm katilim amaglarima gore boliimlendirme: Pazarin turistik tiiketicilerin,
seyahat amaclarina gore; macera, egitim, saglik, spor, vb. kriterlere gore
boliimlenmesidir.

Tim bu kriterlerin yani sira pazarin ve turistik tiiketicilerin kendine has

ozelliklerine gore de boliimlendirme yapilabilmektedir.
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Cografi Temele Gore

Demografik Temele Gére

Psikolojik Temele Gore

Davranissal Temele Gore

N
Beslenme ve Saglik Durumlar
. Temeline Gove
TURIZMDE PAZAR -
BOL.QM;ENDIR.ME Yarar Temeline Gore ]
OLCUTLERI
N
Satin Alma Davranislar
Temeline Gorve )
N
Satin Alma Donemi Temeline
Gore
Y,
Turizme Katilim Amaci
Temeline Gore
Bilgi Arama ve Motivasyon
Temeline Gore

Sekil 22. Turizmde Pazar Béliimlendirme Olgiitleri

Kaynak: Nazmi Kozak. (2008). Turizm Pazarlamasi. (G6zden Gegirilmis 2.
Baski). Ankara: Detay Yayincilik. s. 106.

Turizm destinasyonlar1 ve turistik isletmeler agisindan pazar boliimlendirme
kapsaminda hedef kitlenin belirlenmesinin biiyiik yararlar1 s6z konusudur. Pazar
boliimlendirmede temel amag, destinasyonun veya isletmenin biitiin pazarlara ayni
anda ayn1 kalitede ve aym1 memnuniyet diizeyini saglayacak sekilde (iriin
tiretemeyeceginden ve hizmet sunamayacagindan hareketle daha kii¢lik ve sinirlar

belirlenmis pazarlara hitap edilmesi ve bunun iginde en uygun hedef Kitlenin
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secilmesidir. Turizm isletmelerinin hedef kitleye ulasmada izleyebilecekleri en kisa
stireg ise su sekilde ilerlemektedir (Atay, 2009: 170).

e Oncelikle isletmenin nasil bir pazara hitap edecegi belirlenir.

e Hedef pazarda benzer isteklere, alisanliklara ve ozelliklere sahip turistik
tiiketicilerin bir araya getirilmesi i¢in bir gruplandirma yapilir.

e Belirlenen gruplara hitap edecek bir veya iki {irin 6n plana ¢ikartilir.

e Belirlenen gruplarin Dbelirlenen firtinlere yonlendirilmesi igin uygun bir
pazarlama karmasi olusturulur ve uygulanir.

Isletmelerin hedef pazar belirleme siirecinde yararlanabilecekleri ii¢ strateji
vardir. Isletmeler bu stratejilerden faydalanarak boliimlendirdigi pazar dilimlerinin
bir veya birkagin1 kendisine hedef olarak belirleyebilmektedir (Mucuk, 1997: 112-
116).

a. Farklilagtirilmamis pazarlama (tiim pazar) stratejisi: Isletmeler tiim pazari tek
bir biitiin olarak degerlendirilmektedir ve pazari olusturan pargalardaki farkliliklar
onemsenmemektedir. Isletme pazara tek bir iiriin, hizmet veya pazarlama karmasi ile
yonelmektedir ve miimkiin oldugunca ¢ok turistik tiiketiciye ulagsmaya ¢alismaktadir.
Homojen firiin iireten ve smirli kaynaklara sahip isletmelerce tercih edilen bir
stratejidir.

b. Yogunlastirilmis pazarlama (tek bolim) stratejisi: Isletmenin tiim pazar
igerisinde belirledigi sadece bir boliimii pazart olarak se¢mesidir ve bu pazara
yogunlasmasidir. Bu strateji; kaynaklar1 ve imkanlart sinirli isletmelerin biiyiik bir
pazarin az bir kisminda var olmaktansa, kiigiik bir pazarin biitiiniinde var olma
cabasidir. Isletme kendine uygun bir bdliimii pazar olarak segmisse bir siire sonra
pazarda uzmanlasarak rekabet avantaji elde edecek ve karini arttiracaktir.

C. Farklilastirilmis pazarlama (cok bolim) stratejisi: Isletme biitiin pazar
igerisinde birden fazla boliimii kendisine pazar olarak secger ve her bir pazar i¢in ayri
bir pazarlama karmasi olusturabilir. Isletme bazen ayni iiriinii tiim pazarlara farkl
pazarlama karmasi ile sunarken bazen de aymi {iriini farklilagtirarak pazarlara
sunmaktadir. Bu pazarlama stratejisinin yogunlastirilmis pazarlama stratejisine gore
tiretim maliyetleri daha yiiksek olsa da o&zellikle turistik iiriinlerde mevsimsel
dalgalanmalarin etkilerinin azaltilmasi, kapasite fazlasi {iriinlerin diger pazarlara da
aktarilabilmesi ve alternatifli bir pazar olanagi sunabilmesi isletmelere sagladigi

olanaklardandir.
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Karmasi

Isletmenin Pazarlama} ;L PAZAR

Farklilastirilmamis Pazarlama Stratejisi
W 4 Boliim 1 )

Isletmenin Pazarlama > Boéliim 2

Karmasi
J Boliim 3
\ J

Yogunlastiriimis Pazarlama Stratejisi

/I;vletmenin Pazarlama\ / Boéliim 1 \

Karmast 1

\ 4

Isletmenin Pazarlama

A 4

Karmasi 2 Boliim 2

Isletmenin Pazarlama

K Karmast 3 / k Roliim 3 /

Farklilastiriimis Pazarlama Stratejisi
Sekil 23. Hedef Pazar Se¢imi Stratejileri
Kaynak: Ismet Mucuk. (1997). Pazarlama Ilkeleri. (Gézden Gegirilmis 7.
Baski). Istanbul: Tiirkmen Kitapevi. s. 114.

\ 4

Bu stratejilerden hangisinin ya da hangilerinin segilecegi, isletmenin
kaynaklarinin simirl olup olmamasi, iirliniin homojen veya heterojen yapida olmast,
irtiniin yasam dongiisiindeki yeri, pazardaki turistik tiiketicilerin ihtiyaglarindaki ve
isteklerindeki benzerlikler veya farkliliklar ve pazardaki rekabet kosullarina gore
belirlenmektedir.

Destinasyon yonetimi pazari boliimlendirip uygun hedef pazart ya da
pazarlar1 sectikten sonra belirlenen pazarda nasil bir pozisyon alacagina yani pazara
nasil yerlesecegine karar verir. Pozisyon alma veya konumlama; bir iirliniin dogrudan
dogruya rakip {irlinlere ve turizm isletmesinin kendi iirettigi diger iirlinlere karsi

kendi imajin1 gelistirmesidir (Tek, 2006: 332). Bir {irliniin pazar konumu pazardaki
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rakiplere gore tiiketicilerin algisin1 gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyebilecek en &nemli faktdr iiriiniin konumudur (Islamoglu, 2001:
185).

Tiiketici odakli konumlama yaklasimini benimseyen isletmeler ¢calismalarinda
pazara sunulan irilinlin faydalarina odaklanirken, rekabet odakli konumlama yapan
isletmeler sunduklar1 {iriinlerin rakiplerinden farkli yonlerine odaklanmaktadirlar
(Altunisik ve digerleri, 2006b: 124).

Bennett ve Strydom (2001) turizm sektoriinde iki tiir konumlandirmanin
yapilabileceginden s6z etmektedirler (Ekici, 2014: 20). Yazarlara gore turizmde
objektif ve siibjektif konumlandirma yapilabilir. Objektif konumlandirma; triinlerin
ve hizmetlerin hedef pazardaki turistik tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri
dogrultusunda  sekillendirilmesine  yonelik ~ konumlandirmadir.  Siibjektif
konumlandirma ise; Urinlerin ve hizmetlerin fiziksel 6zelliklerine odaklanmadan
potansiyel turistik tiiketicilerin aklindaki imaji sekillendirmeye, degistirmeye ve
gelistirmeye yonelik konumlandirmadir. Destinasyonlar ve turizm isletmeleri her iki
konumlandirmadan da yararlanmaktadirlar. Objektif konumlandirma da turizm
destinasyonunun ya da isletmesinin fiziksel Ozellikleri kullanilirken, stibjektif
konumlandirma da ise imaj olusturmaya yonelik olarak destinasyon veya turizm
isletmesi ile ilgili fiziki kanitlardan yararlanilmaktadir.

Turizm destinasyonlarinin ve isletmelerinin sahip olduklar1 iriinleri ve
hizmetleri iiretme ve pazarlama yetenekleri dikkate alinarak konumlandirma ile ilgili
bir ya da birkag strateji birlikte kullanilarak hedef pazarda etkinlik ve rakiplere
istiinliik  saglanabilmektedir. Konumlandirma ile ilgili isletmelerin  ve
destinasyonlarin yararlanabilecekleri stratejiler ise sunlardir (Kotler ve digerleri,
1999: 258).

a. Uriiniin  belirli niteliklerine gore konumlandirma stratejisi  olusturma:
Destinasyonun sahip oldugu iklimsel, tarihi, kiiltiirel, dogal, cografik, vb. 6zellikleri
ve diislik fiyat secenekleri on plana c¢ikartilarak bir konumlandirma stratejisi
belirlenebilir.

b. Uriin ve hizmetlerin karsiladiklar: ihtiyaclara gére konumlandirma stratejisi
olusturma: Turistik destinasyonun veya turizm isletmesinin turistik tiiketicinin ne tiir
bir ihtiyacini; saglik, din, egitim, dinlence, spor, vb. karsilayabilecegi vurgulanir.

C. Turizm isletmelerinin sunduklari firsatlara gore konumlandirma stratejisi

olusturma: Turizm isletmeleri tatil hizmetlerinin yaninda sahip olduklar1 6zellikler
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ile farkli firsatlari, tirtinleri veya hizmetleri de turistik tiiketicilere sunabilmektedirler.
Termal konaklama tesislerinin turistik tiiketicilerin konaklama ihtiyag¢larinin yani sira
saglik, tedavi, kiir ve bakim gibi ihtiyaglarina da ¢oziimler ve alternatifler sunmasi
buna 6rnek olarak verilebilir.

d. Turistik tiiketicilerin 6zelliklerine ve siniflarina gére konumlandirma stratejisi:
Turistik tiiketicilerin sadece demografik ve sosyal sinif diizeylerine gore degil farkli
siniflandirma kriterleri ile degerlendirilmesi gerekmektedir. Cocuklu ailelerin farkli
destinasyonlara ve iiriinlere, {i¢lincli yas grubunda yer alan turistik tiiketicilerin daha
farkli destinasyonlara ve iirlinlere yonelmesi buna 6rnek olarak verilebilir.

e. Destinasyonun veya turizm isletmesinin rakiplerine gore konumlandirma
stratejisi: Destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin yoneticilerinin hedef pazarda yer
alan rakiplerinin pazarlama ve konumlandirma stratejilerine gore kendi
konumlandirma ¢aligmalarini ytiriitmeleridir.

Destinasyonlarin ~ gelisimine  ve  pazarlanmasina  yardimct  olan
konumlandirma, destinasyon yonetiminin bilgisi ve deneyimi ile de baglantilidir.
Belirlenen hedef kitleye uygun bir konumlandirma stratejisinin olusturulmasi igin
destinasyon yonetimi 6ncelikle mevcut durumu analiz etmelidir. Daha sonra turistik
tilketicilerin ~ destinasyonu se¢im  siirecinde kararlarin1  etkileyen unsurlar
degerlendirilmelidir. Eger mevcut durumdan memnun kalinmaz ise gelecek i¢in bir
konum belirlenmelidir. Bu siirecte pazardaki rakip destinasyonlara gére avantajli
veya dezavantajli olunan hususlar incelenir. Destinasyon konumlandirmasi i¢in daha
cok katki saglayacak avantajlar belirlenerek konuma wuygun bir strateji ile
biitiinlestirilir. Turistik tiiketicilerin algilamalarini olumsuz etkilemeyecek ve turistik
tiiketicileri baski altina almayacak bir strateji ile turistik tiiketicilerle iletisime gegilir.
Destinasyon pazarlama karmasi ile konumlandirma stratejisinin biitiinliigli ve
tamamlayiciligi konumlandirma siirecinin bagarisinda 6nemli rol oynamaktadir
(Atay, 2003: 85-87).

Turizm sektdriinde yasanan yogun rekabet, turistik tiiketicilerin ihtiyaglarinda
ve beklentilerinde meydana gelen degisimler ve teknolojik gelismeler turizm
destinasyonlarinda ve turizm isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin 6nemini daha
da arttirmaktadir. Bilingli, arastiran, kalite algilar1 ve beklentileri yiiksek, haklarim
bilen turistik tiiketicilerin artan sayisi isletmelerin hem ¢alisan olarak hem de hedef
kitlesi olarak insanlari belirleme siireglerini zorlu ve karmasik hale getirmektedir. Kit

kaynaklara sahip isletmelerin varliklarini koruyabilmeleri ve pazarda rekabet
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edebilmeleri i¢in hedef kitlelerini mutlaka dogru belirlemeleri, hedef Kkitlelerine
uygun bir pazarlama stratejisi gelistirmeleri, faaliyetlerinin biitiiniinde bir esgiidiim
saglamalar1 ve nitelikli, degisime agik, gelismelere ayak uydurabilen ve mesleki

egitime sahip ¢alisanlar1 istihdam etmeleri gerekmektedir.

2.2.2.6. Fiziksel Kanit. Fiziksel kanit; “tliketicilere hizmetin sunuldugu ve
tikketici ile karsilikli etkilesimde bulundugu c¢evre veya hizmetin iletilmesini,
performansin kolaylastirilmasint  saglayan herhangi somut bilesenler” olarak
tanimlanmaktadir (Yikselen, 2013: 430). Hizmet isletmesinin dizayni, ekipmanlar,
calisanlarin giyimi ve hizmetlerin sunuldugu yerler birer fiziksel varliktir. Turizm
gibi soyut iriinlerin ve hizmetlerin sunuldugu pazarlarda tiiketicilerin satin alma
oncesinde aradiklar1 ipuglarint sunmasit acisindan fiziksel kanitlar Onemli
kaynaklardir. Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin hizmeti deneyim ettikten sonra
hizmetin tatmin diizeyi ile ilgili bir yargiya varmasinda fiziksel ortamin 6nemli bir
etkisinin oldugunu goéstermektedir. Fiziksel ortamin ve kanitlarin tiiketicilerin satin
alma kararlarinda, tatmin diizeylerinde ve tekrar satin alma niyetlerinin olugmasinda
6nemli bir unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir (Uygur, 2007: 377).

a. Fiziksel kanitlarin bilis itizerindeki etkisi: Bilis; bilgiler ve algilar anlamlarina
gelmektedir. Fiziksel ¢evre insanlarin yerler hakkindaki inaniglarini etkilemektedir
ve c¢evredeki insanlarin davranislarimi  ve {riinler hakkindaki oOnyargilarim
degistirmektedir. Bu ylizden fiziksel goériinlimler, konaklama binalarinin 6zellikleri,
dekor, calisanlarin tiniformalari, vb. diizenlemeler turistik tiiketicilerin 6nyargil
inaniglarini ve satin alma davraniglarini etkilemektedir.

b. Fiziksel kanitlarin duygular iizerindeki etkisi: Fiziksel kanitlar ile insan
cevresine yaydigl duygusal tepkilerin farkina varmaya baglamaktadir. Arastirmalar
gostermektedir ki, fiziksel kanitlar tiiketicilerin bilin¢altlarindan veya agiktan olmak
tizere zevk ve wyarilma seklinde iki tir duygusal tepkinin olusumunu
desteklemektedirler. Bu iki temel duygusal tepki ise heyecan, rahatlama, iiziintii ve
karamsarlik boyutlarindan olusmaktadir. Ancak farkli tiiketicilerin ayni fiziksel
kanitlara farkli tepkiler gosterdikleri de bilinmektedir. Bir miizikten, goriintiiden
veya video efektinden kimi insanlar heyecan hissederken kimi insanlarda karamsarlik
hissedebilmektedirler. Bu ylizdende fiziksel ¢evrenin ve kanitlarin tasariminda

tiikketicilerin duygusal tepkilerinin dl¢iilmesi ve anlasilmasi son derece 6nemlidir.
112



c. Fiziksel kanitlarin psikolojik tepkiler iizerindeki etkileri: Tiketiciler ¢evresel
uyaranlara farkli psikolojik tepkiler verebilirler. Asir1 uyaricilar ise tliketicilerde
cesitli fiziksel rahatsizliklara neden olabilmektedirler. Tiiketicileri etkileyen bes tiir
cevresel uyarict s6z konusudur.

e Gorsel uyaricilar: Parlaklik/ karanlik, renkler/ bigimler.

o Isitsel uyaricilar: Ses, sesin karakteri ve derecesi.

o Kokusal uyaricilar: Giizel veya kotii kokular.

e Tatsal uyaricilar: Act/ tatl tatlar, sicak/ soguk bilesenler.

e Dokunsal uyaricilar: Yiyecek firiinlerinin dokusu, mobilyalarin yumusakligi,

sicakligi ve rahatligi.

Davranis Tiiketici Fiziksel Cevre
Tepkileri Boyutlar
/ Bireysel \
Davranmislar
- Benzer
Davraniglar f \
- Davranistan
Kaginma - Cevre
- Bilissel
\ j - Manzara
1 - Duygusal '
Y - [saretler,
/ Sosyal \ - Psikolojik Semt_)olle_r
Etkilesim & Mimari
- /

- Calisanlar ve
Tiketiciler

kArasmda /

Sekil 24. Tiiketici Davramislar ve Fiziksel Cevreye Tepkileri
Kaynak: Valarie A. Zeithaml and Mary Jo Bitner. (2003). Services

Marketing: Integrating Costumer Focus Across the Firm. (Third Edition). New
York: McGraw- Hill Book Company.; aktaran; David Bowie and Francis Buttle.
(2004). Hospitality Marketing, An Introduction. (First Edition). Oxford: Butterworth-
Heinemann. p. 231.

Turizm destinasyonlarinda, isletmelerinde, turistik iirtinlerde ve hizmetlerde
yararlanilabilecek fiziksel kanitlar1 su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Kozak,

2008: 246-256).
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o Turizm isletmelerinin digsal konumu: Aydmlatma (isletmenin levhalarinin,
isaretlerinin ve logolarmin), bina (yasi, dis gorlinlimii, bah¢e diizeni, vb.), tesisin
fiziksel biyiikliigl, logolar, simgeler ve isaretler (goriiniir ve ilgi ¢ekici olmali),
otopark olanaklari, peyzaj diizenlemeleri, renkler (kirmizi cesaret ve tehlike, sari
arkadaslik ve nese, vb.), ve ulasim kolayliklar1 turizm isletmelerinin dissal
konumunu sekillendiren fiziksel kanitlardir.

e Turizm isletmesinin i¢sel konumu: Ambiyans (mekanmn koku, ses, 151k, nem
orani, vb. Ozellikleri), animasyon olanaklari, aydinlatma kalitesi, rekreatif alanlarin
varligi, i¢ mekanlarin genisligi ve ferahligi, c¢alisanlarin davranislar, tesrif ve
dekorasyon, ergonomi, servis diizeni ve diger turistik tiiketicilerin sosyo- ekonomik
yapilar1 turizm igletmelerinin i¢sel konumunu sekillendiren fiziksel kanitlardir.

o Turizm isletmesinin kurulus yeri: Altyapr imkanlar1 (yeterli aydinlatma,
kaldirim diizenlemesi, kanalizasyon ve aritma tesislerinin varligi, vb.), iistyapi
imkanlar (aligveris tesislerinin varligi, bankalar, lokantalar, peyzaj diizenlemeleri,
vb.), biiylik kentlere uzaklik, cografi alanin 6zellikleri (flora, fauna, dag, gol, nehir,
orman, vb.), iklim, rakiplere uzaklik ve alternatifli ulasim olanaklar1 gibi fiziki
kanitlar turistik tiiketicilerin turistik isletme tercihlerini etkileyebilmektedir.

e Sosyal nitelikler: Destinasyonun asayis durumu, kiiltiirel zenginlikleri (hem
gelenek, gorenek ve inaniglar gibi manevi kiiltiir zenginlikleri hem de sanat eserleri,
sit alanlar1 ve tarihi varliklar gibi maddi kiiltiir zenginlikleri), turistik tiiketicilerle
olan kiiltiirel yakinlik, niifusun demografik yapisi, su¢ oOrgiitleri, su¢ oranlar1 ve
suglarin tiirlerine gore dagilimi ve toplumsal degerler (turistik tiiketicilere yerel
halkin bakis acis1 ve algilamasi, vb.) sosyal nitelikli fiziksel kanitlardir.

e [sletme calisanlari: Isletme ¢alisanlarmin davranislari, tecriibeleri, gérevlerinin
yapisi, mesleki egitim seviyeleri, stres seviyeleri ve motivasyonlari, iiniformalar1 ve
yabanci dil bilgileri ¢alisanlarla ilgili fiziki kanitlar1 olusturmaktadirlar.

e Tiiketiciler: Destinasyonun demografik ozellikleri, tiiketicilerin goriiniimleri,
psikolojik durumlar1 ve sosyo- ekonomik durumlar1 gibi tiiketici Ozellikleri
isletmelerde diger tiiketicilerle ve calisanlarla iliskileri belirleyen ve etkileyen
fiziksel kanitlardir.

e Basili belgeler: Brosiirler, dergiler, diger tanitici yayinlar, faturalar, meniiler,

kataloglar, yazili- gorsel ve basili medyada yer alan reklamlar basili fiziksel
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kanitlardir. Basili fiziki kanitlar, tamamen somut olmalar1 nedeniyle baski ve kagit
kaliteleri oldukg¢a 6nemlidir.

o Fiziksel turizm iiriinlerine yonelik kanitlar: Turizm isletmelerinde sinirh olarak
tiretilen somut turistik iirlinler (yemekler, icecekler, vb.) en dnemli ve en etkili fiziki
kanmitlardir. Yeme- i¢me alanlarinin  atmosferi, dagitim o&zellikleri  (turistik
tiikketicilerin yemeklere ulagsma kolayligi, vb.), gériiniimii, hijyeni, kokusu, kullanilan
malzemeler, manzara, porsiyon biiyiikliigii ve satin alma kolayliklar fiziksel turistik
tiriinlere yonelik 6zelliklerdir.

Turistik tiiketicileri seyahate iten en Onemli nedenlerden biri de gidilen
destinasyonun sahip oldugu dogal, tarihi, kiiltiirel giizellikleri, zenginlikleri ve
mimari ¢evresinin Ozellikleri yani fiziksel ortamidir. Destinasyonun fiziksel
ortaminin ¢ekici hale getirilmesi i¢in korunmasinin ve gelistirilmesinin yani sira
turistik tiiketicilerin rahat edebilecekleri ve memnun kalacaklar1 bir hale getirilmesi
gerekmektedir. Isletmelerin calisanlarinin, icsel ve dissal konumunun, kurulus yeri
ozelliklerinin, tanitim ve tutundurmasinda kullanilan basili belgelerin bu gergevede
ele alinip degerlendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii turizm igletmelerinde iiretim ve
tilketim eszamanli ger¢ceklesmektedir. Bu zaman dilimi igerisinde turistik tiiketiciler
ile isletme personeli, fiziksel olarak sunulan olanaklar ve diger maddi unsurlar ile
iletisim ve etkilesim halindedirler. Bu etkilesimin olumlu bir sekilde
gerceklesebilmesi i¢in fiziksel kanitlarin turistik tiiketicilerin rahat edebilecekleri ve
memnun Kkalabilecekleri bir sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Etkilesimin
olumsuz gergeklesmesi turistik tiiketicilerin sinirlenmelerine, moral bozuklugu ve
hayal kiriklig1 yasamalarima neden olmaktadir. Bu da tliketici memnuniyetinin
azalmasina ve hizmet kalitesinin olumsuz etkilenmesine neden olmaktadir.

Fiziksel kanitlar, tiiketicilerin gorebilecegi ve dokunabilecegi her seyi
kapsamaktadirlar ve bu ydniiyle de bir biitiinliik arz etmektedirler. Ozellikle soyut
triinlerin pazarlandigr ve agirlikli olarak da hizmet pazarlamasina dayali turizm
sektoriindeki isletmeler {irlinlerini ve hizmetlerini 6nceden deneme sansi olmayan
turistik  tiiketicilerin ~ satin  alma  kararlari  fiziksel = goOriiniimleri ile
etkileyebilmektedirler. Dis ve i¢ konumu giizel, kurulus yeri O6zellikleri uygun,
hatasiz ve kaliteli basil1 belgelere sahip isletmeler turistik tiiketiciler tarafindan daha
kolay tercih edilebilmektedirler. Isletmeye gelen turistik tiiketicilerin dikkat ettigi ilk
husus ise igletme goriiniimii ile diger hizmetlerin tutarl olup olmadigidir. Tutarl1 ve

tilketici odaklt bir hizmet anlayisini benimsemis isletmeler hakkinda turistik
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tiiketicilerde olumlu bir imajin ve sadakatinin olusmasi ise kacinilmazdir. Ayrica
isletmelerin i¢ dekorasyonu, mobilyalar1 ve isaretleme faaliyetleri de imajlarini
etkilemektedir. Biiylik turizm isletmeleri isaretleme faaliyetlerine 6zellikle 6nem
vermektedirler. Isletmeler turistik tiiketicilere hem renklerin etkilerinden hem de
isaretlerin ve duyurularin anlatimi konusunda egitimli ve uzman personelden
yararlanarak rahat ve hos bir ortam sunmaktadirlar. Bu ortam igerisinde turistik
tiketicilerle giiven temelli ve sicak bir iletisim kurulabilmektedir. Bu da turistik
tiketicilerin memnuniyetlerini, tiriinlere ve hizmetlere kars1 olumlu algilamalarini en

iist seviyeye ¢ikartmaktadir (Selvi, 2009: 233-234).

2.2.2.7. Siirec. Giincel Tiirkge Sozliigiinde siireg; “aralarinda birlik olan veya
belli bir diizen veya zaman iginde tekrarlanan, ilerleyen, gelisen olaylar ve hareketler
dizisi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2017d). Sireci, “bir girdiyle (rezervasyon
talebi, vb.) baslayan ve bu girdiye belirli bir taslaga uygun olarak deger katilmasi
sonucu belirli bir sonug¢ iiretmek {izere birbirleriyle baglantili olarak siralanmis
faaliyetler biitiinii”” olarak tanimlamakta miimkiindiir (Demirkol ve Cetin, 2009: 183).
Ozellikle turizm isletmelerinde iiriinler ve hizmetler ¢ok bilesenlidir. Ornegin;

bir paket tur, bir konaklama hizmeti, vb. Ancak turistik tiiketiciler bu bilesenleri tek
bir biitliin olarak algilarlar ve degerlendirirler. Biitiiniin i¢indeki bir boliimde
yasanacak sorun ya da olumsuzluk ise iirliniin biitiiniinde yasanmis gibi
degerlendirilir. Bu nedenle turistik iiriinlerin ve hizmetlerin iiretim, yonetim ve
pazarlanma siirecinin her asamasinda turistik tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak
tirlinlerin, hizmetlerin, ¢alisanlarin ve fiziki ortamlarin sistemli ve koordineli olarak
bir araya getirilmesi hizmet kalitesini ve buna bagli olarak da tiiketici memnuniyetini
arttirmaktadir  (Ugurlu, 2007: 181). Siirecler genel olarak bes alt 0Ozellikten
olugsmaktadir. Bu 6zellikleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Ayazlar, 2004: 17).

e Her siire¢, tanimlanabilir girdilere ve ¢iktilara sahiptir.

e Siire¢ igerisinde yer alan girdiler ve ¢iktilar siire¢ icerisindeki birbiri ile iligkili
faaliyetlerin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadirlar.

o Siireglerde amag, turistik tiiketiciler i¢in deger yaratmaktir.

e Siireglerde ¢iktilarin girdilerden daha yiiksek degere sahip olmasi yani siirecin

bir katma deger yaratmas1 gerekmektedir.
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o Siirecler; isletme stratejileri, alt sistemleri, ¢alisan personeli ve hiyerarsi iligkisi
olmayan birimlerin bir araya gelmesi ile olusan ve gerekli giincellemelere ve
degisikliklere imkan saglayan dinamik bir sistemdir.

Turizm sektoriinde siirecleri olusturan unsurlar ise sunlardir (Ayazlar, 2004:
17).

e Her hizmet alaninda oldugu gibi turizm sektdriinde de her siirecin bir alicisi
vardir.

e Siireg, bir tiiketici ile o tiiketicinin ihtiyaglarina ve beklentilerine cevap verecek
bir iiriin veya hizmet saglayicisinin iliskisinden olusmaktadir. Bu iligskinin
olusabilmesi i¢in taraflarin beklentilerini ve isteklerini agik, net ve anlasilir bir
bigimde belirtmeleri gerekmektedir.

e Siiregte bir donilisiim ve bazi degisimler s6z konusudur.

o Siirecte girdilerin ¢iktilara doniisiimii esnasinda birtakim kaynaklarin tiikketimi
ve bir maliyet s6z konusudur. Siirecin isletmelere katma deger saglamasi
sorumluluguna sahip olunmalidir.

e Bir siire¢ kapsadigi degiskenler ve yonetim tarafindan denetlenir.

e Bir siire¢ sonuglart veya ¢iktilar itibariyle olciilebilir ve geri bildirim analizleri
yapilabilirdir.

Hizmet siiregleri ana siireg, destek siiregleri, yonetim siirecleri ve is agi
stirecleri olarak simiflandirilabilirler (Gibb, Buchanan ve Shah, 2006: 46).

a. Ana (¢ekirdek) siire¢c: Dis tiiketicilere hizmet verilen siirectir. Sigorta
policelerini uygulamak ve siparis hazirlamak gibi. Turizm sektorii i¢in bu siireg ile
hedef pazarin beklentilerinin kargilanmasi ifade edilmektedir.

b. Destek siiregleri: Ana siireg ve ig tiiketicilere hizmet saglayan siirectir. Finans
yonetimi ve aligveris gibi. Turizm isletmesinin biitiiniinde kaynaklarin en verimli
sekilde kullanimini saglamak amaciyla degisik uzmanlik alanlarinin bir c¢ati altinda
toplanmasidir. Insan kaynaklar1 ydnetim departmani gibi (Kozak, 2008: 263).

C. Yonetim siiregleri: Planlamak, organize etmek ve isletmenin gelecegini gérmek
icin gerekli faaliyetleri biitiinlestiren stirectir.

d. Is ag1 siiregleri: Isletmenin sadece issel siireclerinin ihtiyaglarmi karsilamak
icin yeterli olmamasi ayn1 zamanda tedarik zincirindeki diger isletmelerle de
baglantilarin yapilmasi ve biitiinlesmesinin saglanmasinin gerekliliginden ortaya

cikmaktadirlar. Isletmeler arasi iliskileri kapsayan siirectir. Bu siiregler, tedarikcilere
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tiriinlerin ve hizmetlerin zamaninda ulagsmasini kolaylagtirmak icin tedarik¢ileri ve is
ortaklartyla isbirligini saglamaktadirlar.

Turizm sektoriinde siireclerin igerisinde yer alan bilesenler ise sunlardir
(Kozak, 2008: 267).

a. Girdiler: Sisteme gelen hammadde veya prosediirii ifade etmektedir. Siireci
harekete gegiren bilesendir. Siireglerin dis ¢evresinden siirece dahil olurlar ve degisik
asamalardan gecerek ¢iktiya doniisiirler. TO’nin paket tur iiretim siireclerinde gerekli
olan ve tireticilerden temin ettikleri bilesenler gibi.

b. Uretim unsurlari: Girdileri ¢iktilara déniistiirme siirecinde gereksinim duyulan
bilesenlerdir. Bir turizm isletmesinin turistik iiriinleri meydana getirebilmek icin
gerceklestirdigi etkinlikler ve g¢abalar “faaliyetler”, siirecin yapilandirilmasi ve alt
hizmetlerin olusturulmasi etkinlikleri “organizasyon” ve girdilerin belirli standartlar
gergevesinde bir ¢iktiya donistiiriilmesi etkinlikleri ise “standartlar” olarak
adlandirilmaktadir.

C. Ciktilar:  Girdilerin  sliregler tarafindan {irlin veya hizmet olarak
sonuclandirilmis  halidir. Turizm sektoriinde tiiketici memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi ile isletme imaj1 siirecin ¢iktilaridir.

d. Pazarlama unsurlar:: Siirecin bagarisini; unsurlarint ve ¢giktilarini etkileyen en
Oonemli alt bilesendir. Pazarlama karmasi bilesenleri farkli seviyelerde siireci
etkilemektedirler.

Siireg, bir {irlinliin pazarlamasinda gerceklesen tiim asamalar1 ifade
etmektedir. Hem {riinlerin ve hizmetlerin tretilmesi hem de bu iirlinlerin hedef
kitleye pazarlanmasi bir siirecin sonucunda gerceklesmektedir. Turizm {iriinlerinin
kendine has oOzellikleri siireci daha da oOnemli hale getirmektedir. Turistik
destinasyonlar1, {riinleri ve hizmetleri olusturan c¢ok sayidaki bilesenin
koordinasyonu ve uyumu slirecin basarisinda etkili olmaktadir. Siirecte yasanacak bir
olumsuzluk ya da basarisiz yonetilmis bir siire¢ turistik tiiketicilerin destinasyona,
turizm isletmesine ve iiriine olan diisiincelerini de olumsuz yonde etkilemektedir.

Ornegin bir konaklama isletmesine rezervasyon yapmak isteyen bir turistik

tiiketicinin rezervasyon siireci su sekilde (Sekil 29) ilerlemektedir.
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Turistin Otelde Kalma Istegi/ Thtiyaci

A 4

Otele Rezervasyon Yaptirmanin Yollar

Bireysel Rezervasyon

Acenta Vasitastyla

Faks Internet Yiiz yiize
Goriisme

Telefon

Otelin Rezervasyon Departmani

A 4

( Rezervasyon Teyidi ve Garanti Alma

Sekil 25. Bir Konaklama isletmesinde Rezervasyon Siireci

Kaynak: Sehnaz Demirkol ve Giirel Cetin. (2009). Turizm Isletmelerinin
Pazarlanmasinda Siire¢ (Process). Cevdet Avcikurt, Sehnaz Demirkol ve Burhanettin
Zengin (Edt.). Turizm Isletmelerinin Pazarlamasinda 7P ve 7C. Istanbul: Degisim
Yaylart. s. 209.

Konaklama ihtiyact olan turistik tiiketici Oncelikle otele rezervasyon

yaptirmanin yollarini aragtirmaktadir. Herhangi bir acenta ya da bireysel yontemlerle
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otelin rezervasyon departmanina ulasan turistik tiiketici, rezervasyonunu yaptirdiktan
sonra rezervasyon onaymin geri bildirimini dogrudan otelin rezervasyon
departmanindan ya da rezervasyon siirecinde acentadan yararlanmigsa yine ayni
acenta vasitasiyla elde edebilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi turizm pazarlarinda siirekli artan rekabet, turistik
tiiketicilerin bilinglenmesi, kitle iletisim araclarinda ve bilgi teknolojilerinde yasanan
olumlu gelismeler, turistik triinlerin taklit edilebilme ve ikame kolayliklar1 turistik
tirinlerde ve hizmetlerde detaylarin 6nemini ve degerini arttirmaktadir. Bu nedenle
trtinlerin ve hizmetlerin iretimlerinde ve sunumlarinda siiregler; isletmelerin
farkindaliginin ~ arttirllmasinda,  kalite  seviyesinin  ylikseltilmesinde  ve
stirdiiriilmesinde daha 6nemli bir hale gelmektedirler. Cogu isletme siiregleri yazili
bir halde ¢alisan personeline bildirilmektedir. Ancak siire¢lerin bu sekilde ¢alisanlara
bildirilmesi bazen yeni fikirlerin gelismesini ve yaratici fikirlerin ortaya ¢ikmasini
engelleyebilmektedir. Bu olumsuzlugu gidermek igin siiregler taslak halde
hazirlanarak ¢alisanlara bildirilebilir ve galisanlarinda fikir, goriis, 6neri, tecriibe ve
yaraticiliklar siireglere dahil edilebilir. Bu durum siirecin dinamikligini korumasini

ve gelisiminin siirdiiriilmesini saglayabilir (Demirkol ve Celik, 2009: 211-212).

2.3. TURIZMDE TURISTIiK TUKETICi DAVRANISI

Tiiketici; “kisisel arzularini, isteklerini ve gereksinimleri karsilamak igin
ekonomik mallar1 veya hizmetleri satin alan ve satin alma kapasitesine sahip kisiler
veya kuruluslar” olarak tanimlanabilir (Rizaoglu, 2003: 41; Konya, 1996: 9).

Tiiketici davranisi; “bireylerin ve gruplarin; iirlinleri, hizmetleri, fikirleri ve
deneyimleri segmesi, satin almasi, tiikketmesi, kullanmas1 ve kullandiktan sonra elden
cikarmast ile ilgili siire¢ler ve bu slirecleri etkileyen faktorler” olarak
tanimlanmaktadir (Solamon, 2011: 8).

Diger bir tanima gore tiiketici davranisi; tiiketicilerin gereksinimlerini
karsilayan iirtinleri, hizmetleri ve diislinceleri arastirmak, satin almak, kullanmak ve
degerlemek igin gosterdikleri edimler ve davraniglardir (Rizaoglu, 2003: 41). Yani
tilketici davranisi; bireylerin isteklerini ve ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla
driinleri se¢meleri, satin almalar1 ve kullanmalarina yonelik faaliyetlerinin

biitiiniinden olusmaktadir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 147).
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Tiiketici davranisi sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil, satin alma
asamasindan dncesi ve satin alma sonrast durumlari, bu asamalarla ilgili deneyimleri
ve ¢ok cesitli faktorleri de kapsamaktadir. Bu denli detayli bir kavram olan tiiketici
davramiginin  ozellikle son yillarda Oneminin artmasinda ise su faktorler etkili
olmustur (Kog, 2013: 35-37).

e Isletmelerin giderek biiyiimesi ve bu biiyiimenin isletmenin hiyerarsik
yapisinda degisimlere neden olmasi,

e Tiiketicilerin sayilarinin artmasi ve daha bilingli hale gelmeleri,

e Tiiketicilerin daha gergekei bir tiikketim aliskanligindan daha duygusal bir
tiiketim aligkanligina ge¢gmeleri,

e Uriinlerin yasam egrilerinin kisalmasi ve daha fazla yeniligin gerekli hale
gelmesi,

e Tiiketici davranislarina verilen Oonemin artmasi ve tiiketici davranisinin daha
bilimsel bir bi¢imde incelenmesine olan ihtiyacin artmast.

Tiiketici davranisinin genel yapist ve ilgilendigi alanlarin o6zellikleri ise
sunlardir (Rizaoglu, 2003: 42-43).

a. Tiiketici davranisinmn temelini insan davranist olusturmaktadir. Insanlarmn
pazarlar ile ilgili davranislar tiikketici davranigini olusturmaktadir.

b. Tiiketici davranisin1 anlamak ve agiklamak igin disiplinler arasi bir yaklagim
gerekmektedir. Tiiketici davranisi; ekonomi, psikoloji, sosyoloji, antropoloji, hukuk,
iletisim bilimleri ve daha bir¢ok bilim alani ile baglantilidir.

c. Tiuketici davranis1 bir siirectir, bilimsel ve nesnel degerlendirmeler yapilarak
genellemelere ulagilabilir.

d. Tiiketici davranis1 bir amaca yonelik ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar isteklerini ve
ithtiyaclarmi karsilamak icin satin almaya yonelirler. Yani bir sahip olma davranis
gosterirler.

e. Tiikketici davranisini sadece satin alma ya da sahip olma davranigi ile
siirlandirmak miimkiin degildir. Tiiketici davranis1 satin alma dncesinden satin alma
sonrasina kadar tiim davranislar1 kapsamaktadir.

f. Tiiketici davraniglarinin anlasilmasi; pazarlama kararlarinin etkilerinin dnceden
tahmin edilmesi, tiiketicilerin davramiglariin bilinmesi, kaynak tasarrufunun
saglanmasi, basarili bir pazar boéliimlendirmenin yapilmasi ve etkin bir pazarlama

karmasinin olusturulmasi gibi konularda pazarlamacilara katki saglamaktadir.
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Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin isteklerinin ve beklentilerinin en iyi
sekilde karsilanmasini, bunun ig¢inde tiiketiciler hakkinda her tiirlii bilginin elde
edilmesini  ve tliketici davramislarinin  tiim  boyutlariyla  anlasilmasim
gerektirmektedir. Tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglari ve davramiglari gercevesinde
olusturulan pazarlama karmalar1 isletmeleri daha basarili ve verimli hale
getirmektedir (Calik, 2009: 69). Ancak tiiketici davraniglarinin incelenmesinde bazi
Ozelliklerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Odabasi ve Baris (2002) tiiketici
davranigina iliskin o6zellikler arasinda; giidiilenmis bir davranis olmasi, ¢esitli
faaliyetlerden olusmasi, karmagik olmasi, zamanlama agisindan farkliliklar
gostermesi, ¢cevre faktorleri ile yakindan ilintili olmasi ve dinamik bir siire¢ olmasini
saymaktadirlar (Akat, Taskin ve Ozdemir, 2006: 14).

Tiiketici davranisina ait diger 6zellikler ise sunlardir (Akturan, 2007: 238).

o Tiiketici davranis1 bir amag gergeklestirmek lizere giidiilenmis bir davranistir.
Tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin karsilanmasini amaglar.

e Tiiketici davranisi; ihtiyacin ortaya g¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve
kullanma asamalarini i¢eren dinamik bir siirectir.

e Tiiketici davranisi; satin alma Oncesi, esnasi ve sonrasi birtakim faaliyetleri
kapsamaktadir.

o Tiiketici davranis1 karmasik bir yapidir ve zamanla degisebilmektedir.

o Tiiketici davranisi stirecinde farkli roller s6z konusudur ve tiiketici bu rollerden
farkli bilesimler olusturabilir.

o Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenebilir.

o Tiiketici davranisi kisiden kisiye degisebilmektedir.

Tiiketici davraniglar1 caligmalari, tiiketicilerin  kaynaklarin1 harcarken
ithtiyaclarin1 ve isteklerini elde ederken nasil karar verdiklerini, ne satin aldiklarini,
nasil satin aldiklarini ve nereden satin aldiklarini vb. incelemektedir (Durmaz, Bahar
Orug ve Kurtlar, 2011: 117).

Tiiketici davraniglarinin temelini satin alma karar siireci olusturmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davranislar1 olduk¢a karmasik bir siiregtir. Tiiketiciler
rtinleri veya hizmetleri satin alirken birgok i¢ ve dis degiskenin etkisine maruz
kalmaktadirlar. Tiiketiciler tiim bu degiskenler ¢ercevesinde sorunlarini ¢ézmeye ve
satin alma kararini vermeye calismaktadirlar (Ercis, Unal ve Can, 2008: 35).

Tiiketicilerin satin alma karar siireci satin alma kararlarindan once baslar ve satin
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alma kararindan sonrasina kadar devam eder. Ihtiyaglari gercevesinde iiriinler ve
hizmetler hakkinda bilgi toplayan tiiketici alternatifleri de degerlendirerek satin
almak istedigi iirlinlere ve hizmetlere karar verir. Belirledigi iirlinleri ve hizmetleri
satin alan tiiketici Grlinleri ve hizmetleri deneyim ederek tatmin ya da tatminsizlik
olarak siirecin satin alma sonrasi1 degerlendirmesini yapmaktadir (Ercis, Unal ve Can,

2007: 282).

Satin Alma Satin Alma Satin Alma Sonrasit Asama
Oncesi Asama Asamasi
Onaylama veya
Dikkat Onaylamama
Deneme
Ilgi Doyum veya Doyumsuzluk
Eylem (Doyum durumunda

davranis tekrarlanir.
Doyumsuzluk durumunda
davrams tekrarlanmaz.)

Arzu

Sekil 26. Tiiketici Satin Alma Davramisinin U¢ Temel Asamasi

Kaynak: Bahattin Rizaoglu. (2003). Turizm Davramgi. Ankara: Detay
Yayincilik. s. 45.

Tiiketicilerin satin almada karsilastiklar1 en karmasik durum ise bilmedikleri,
riskli ve pahali olan ve ¢ok sik satin almadiklar tiriinleri ve hizmetlerin satin alma
stirecinde yani kapsamli karar verme davramislarinda yasanmaktadir. Bu siirecte
pazardaki tim ilgili triinlerle ve hizmetlerle ilgili bilgi toplayan tiiketiciler, bu
bilgileri degerlendirerek kendilerine en uygun {riinii ve hizmeti almaya
caligmaktadirlar (Demir, 2010: 7).

Turizm pazarlarinda yasanan asirn rekabet, tliketicilerin isteklerinin,
ithtiyaglariin ve beklentilerinin siirekli degismesi ve buna bagl olarak tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda meydana gelen degismeler turizm destinasyonlarinin ve
isletmelerinin pazarlama cabalarin1 giin gectikge zorlagtirmaktadir ve daha karmasik
hale getirmektedir. Turistik tiiketici davranigi; “turistlerin seyahat ihtiyaglarinin veya
seyahat isteginin ortaya ¢ikmasi ile birlikte turistik iirlin ve hizmet almaya karar

vermeleri, iirlin veya hizmeti satin almak {lizere harekete gegmeleri esnasinda; satin
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alma Oncesi ve satin alma sirasinda karsilastiklar kisilerle iligkilerinde, satin aldiktan
ve turistik deneyime sahip olduktan sonra seyahatlerini ve deneyimlerini
degerlendirmeleri sirasinda sergiledikleri davranislar” seklinde tanimlanabilir
(Gilinlii, 2007: 169).

Turistik tiikketici davraniglarinin  6nceden anlasilmast turistik driinlerin
gelistirilmesi, tanitilmast ve pazarlama karmasmin olusturulmasina katki
saglamaktadir. Turizm isletmeleri tarafindan turistik tiiketicilerin satin alma oncesi
beklentileri ve satin alma davraniglar1 iyl bir bicimde incelenirse ve her yoniiyle
analiz edilirse turistik tiiketicilerin satin alma sonrasi degerlendirmelerinin pozitif
olmasi, memnuniyetin ve sadakatin saglanmasi gergeklesmis olacaktir (Hayta, 2008:
39).

Turizmde tiiketici davraniglar1 bir dizi kararlarin ve faaliyetlerin toplamindan
olusmaktadir. Oncelikle mevcut gelirlerini tasarrufa ya da tiiketime harcama
konusunda kararmi veren tiiketiciler, tilketime ayirdiklar1 kaynaklarinin ne kadarinin
turizm ihtiyaglarina gidecegine karar vermesi gerekmektedir. Turizme ayrilan
kaynaklarin1 ise nasil bir tatile harcayacaklari, dogrudan veya dolayli dagitim
kanallarinin hangilerinden yararlanacaklari, tatil stireleri, vb. degiskenler turistik
tiikketicilerin satin alma davranisini sekillendirmektedir. Tatil deneyimi sonrasinda ise
turistik tiiketici bir sonraki tatilinde ayni destinasyonu, isletmeyi, turistik {irtinii ve
hizmeti tekrar tercih etme ya da tatil tercihini degistirme yoniinde davranigini
sekillendirmektedir (Demir, 2010: 10).

2.3.1. Turistik Tiiketici Davramisi Genel Modeli. Tiiketici davranisi;
tilkketicilerin bir iiriinii veya hizmeti neden aldiklarini, nasil aldiklarini, ne zaman
aldiklarini, vb. ve satin alma karar siireclerinin nasil isledigi ile ilgilenmektedir.
Tiketiciler satin alma karar siireglerinde davranisin ortaya c¢ikmasinda igsel
faktorlerden ve davranisin bigimlenmesinde ¢evresel faktorlerden etkilenmektedirler.
Ayrica satin almanin ger¢eklesmesi ile de siireg tamamlanmaktadir. Ancak satin alma
sonras1t degerlendirmeler yani tiiketicilerin doyum ve doyumsuzluk seklindeki
edinimleri de satin alma siireci igerisinde kabul edilmektedir. Satin alma sonrasi
degerlendirmeler  isletmelerin  pazarlama  faaliyetlerinin  ve  siireglerinin

sekillenmesinde olduk¢a 6nemlidir (Rizaoglu, 2003: 44).
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Turizm pazarlarinda artan rekabet, destinasyon ve isletme yoneticilerini
tiketicilerin davraniglarini ve satin alma kararlarim1 anlamaya ydneltmistir.
Destinasyonlarin ve isletmelerin ylriittiikkleri pazarlama faaliyetleri ve kullandiklar
pazarlama araglar1 ile tiiketicilerin verdikleri tepkileri her yoniiyle anlayabilen
isletmeler digerlerine gore daha avantajli bir hale gelmektedirler. Bu davranislari

anlamak i¢in ise birgok arastirma yapilmistir ve ¢esitli modeller gelistirilmistir.

Pazarlama| Diger Alcinin Kutusu Alicinin TepKkisi

K U .. ..
armasi yarici Alicr Uriin Secimi

Uriin Ekonomik Alter Karar Marka Seimi

Fiyat Teknolojik Ozellikleri ] Satict Secimi

Siireci
Yer Politik Alim Zamani
Tanitim Kiiltiirel Alim Miktari

Sekil 27. Tiiketici Satin Alma Davranis Modeli

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen and James Makens. (1999). Marketing
For Hospitality and Tourism. (Second Edition). New Jersey: Prentice Hall. p. 180.

Bu modellerin yaygin kabul gorenlerinden biri Kotler ve digerlerinin (1999)
gelistirdikleri kara kutu modelidir. Model; tiiketicilerin karar kutusuna giren
pazarlama uyaricilarina ve diger uyaricilara karsi tepkilerini esas almaktadir. Modele
gore pazarlama karmasinin temel bilesenleri ve ¢evresel uyaricilar tiiketici kutusuna
ulagsmaktadir. Tiiketicinin 6zelliklerine ve satin alma karar siirecine gore sekillenen
bu uyaricilar iiriine, markaya, saticiya, satin alma zamanina ve miktarina yonelik
tepkilere doniismektedir. Bu modelde arastirmacilar daha ¢ok uyaricilarin tiiketici
kutusunda farkli tepkilere nasil doniistiigii anlamaya ¢alismaktadirlar (Ic6z, 2001:
77).

Tiiketici davraniglarini agiklama konusunda hicbir model tam anlamiyla
yeterli ve aciklayici degildir. Ancak modeller, tiiketici davraniglarinin anlasilmasi
konusunda arastirmacilara ve isletme yoneticilerine yardimci olmaktadirlar. Genel
tilketici davranis modelinin yani sira klasik (agiklayici) ve modern (tanimlayici)
modeller ile tiikketici davraniglar1 agiklanmaya ¢alisilmaktadir.

e Klasik (ag¢iklayict) davrams modelleri: Tiiketici davranislarim1  6nceden

belirlenmis kaliplara gore degerlendiren ve tiiketicilerin nasil davrandiklarindan

125



ziyade neden dyle davrandiklarini giidiilerle agiklayan modellerdir (Rizaoglu, 2003:
45; Islamoglu, 2013: 111). Maslow insanlarim belirli zamanlarda ihtiyaclarinin ortaya
citkmasmi giidiilerle aciklayan ilk yazarlardandir. Pazarlamacilar da g¢ogunlukla
Maslow’un teorisinden hareket ederek tiiketici davraniglarin1 agiklamaya calistiklar
goriilmektedir. Gudii; “bir davranist baslatan ve bu davramisin  yoniini ve
stirekliligini belirleyen igsel bir gii¢” olarak tanimlanabilir (Aydm, 2008: 199).
Gidiiler, kisilerin igyapisindan ve onun g¢evresinden kaynaklanmaktadirlar.
Fizyolojik ve psikolojik olan giidiiler insanlar1 ihtiyaglar1 dogrultusunda harekete
gecirmeye ve bir davranis ortaya koymaya yoneltmektedirler.

Gldiler konusunda en yaygin bilinen teori Maslow’un 1900’1 yillarda
gelistirdigi ve insan ihtiyaglarini siniflandirdigi ihtiyaglar teorisidir (Erbas, 2011: 33).
Maslow’un teorisine gére insan ihtiyaglar1 bes grupta toplanmaktadir. Bu ihtiyaglar
arasinda ise bir hiyerarsi soz konusudur. Yani oOncelikli bir ihtiya¢ tamamen
giderilmeden diger bir ihtiyaca yonelmek miimkiin degildir. Ancak bazi durumlarda
bu siralamanin disina ¢ikilabilir. Kisiler belirli ihtiyaglarin1 karsiladiktan sonra daha

{ist bir ihtiyaca basamak atlayarak gegebilirler (Islamoglu, 2013: 112).

Kendini Kanitlama, Bir Deger Sistemine Sahip
Olma

Toplumsal Saygi ve itibar Gérme, Prestij, Kimlik

Sevme, Sevilme ve Bir Gruba Ait Olma

Fiziksel, Toplumsal ve Ekonomik Bakimdan Giivende Olma

Yeme, igme, Barinma gibi Fizyolojik Thtiyaclar

Sekil 28. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu. (2013). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Beta
Basim. s. 112.

Insanlarmn fiziksel gidileri temel biyolojik ithtiyaclarindan
kaynaklanmaktadir. Insanm yasamim siirdiirebilmesi igin bu giidiileri karsilamasi
gerekmektedir. Insanlarin kagma, gerilimi azaltma, rahatlama, fiziksel ve zihinsel

gevseme, gezme, vb. dinleme giidileri de fiziksel giidiileri igerisinde
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degerlendirilmektedir. Insan yasaminin temelini olusturan bu giidiiler turizme
katilma konusunda insanlar1 harekete geciren temel itici giicii olusturmaktadir.
Insanlar icin fiziksel ihtiyaglar1 kadar gerekli bir diger temel gereksinimde
giivenliktir. Giivenlik gereksinimleri fiziksel tehlikelerden korunma, ekonomik ve
toplumsal gilivenligi saglama ve alisilmigi tercih etme seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
Insanlarin seyahatlerde tehlikelerden, bilinmeyenden, tehditlerden, vb. kaginmalari
da gilivenlik gereksinimlerinden kaynaklanmaktadir. Saglikli olma, eglenme,
tanigiklik arama, belirsizligi ortadan kaldirma, kural ve diizen isteme gibi glivenlik
giidiileri insanlar1 seyahatlere yoneltmektedir. iliskinlik gereksinimleri ise insanlarin
bagkalartyla uyumlu, samimi ve duygusal agidan tatmin saglayacak iliskileri
gelistirmelerini ifade etmektedir. Insanlarin sevme ve sevilme giidiilerinde ortaya
c¢ikan iligskinlik gereksinimleri turistik tiiketicilerin turizm davranislarina duygulanim,
seving, gurur, benimseme, aile i¢i birliktelik, arkadaslik kurma, ge¢cmise 6zlem ve
baglilik, etnik iliskileri siirdiirme, vb. seklinde yansimaktadir. Insanlarin saygmlik
gereksinimleri ise basarma ve konum kazanma giidiileri ile ortaya ¢ikmaktadir.
Sayginlik gereksimi; insanlarin hem kendilerine sayg1 gostermesi hem de baskalarina
saygl gostermesi seklinde karsilanabilir. Bu ihtiyacin karsilanmasi insanlari
kendilerini daha iyi hissetmelerini ve moral kazanmalarini saglamaktadir. Basar1 ve
konum kazanma giidiileri; kendini basarilarina inandirma, baskalarima Onemli
oldugunu duyurma, toplum i¢inde taninma, kendine saygi duyma, vb. sekillerde
turizm davranislarina yansimaktadir. Insanlarm potansiyelini fark etmesi ve
yeteneklerini  sonuna kadar kullanmasiyla 6z gergeklesim gereksinimleri
karsilanmaktadir. Ancak bazi gereksinimler sonsuzdur. Insan her basaridan ve
gerceklesimden sonra beklentilerini ve isteklerini daha da arttirmaktadir. Bunun
turizm davraniginin olusumunda da en etkili gereksinim oldugu sdylenebilir. Turizm
ve seyahat insanlarin yeteneklerini kesfetmesini, gelismesini ve asagilik
duygusundan kurtulmasini saglamaktadir. Kendini asma ve dogasina uygun olma
giidiileri turistik tiiketicilerin davranislarina 6zii arastirma, kendini arama ve kendini
fark etme, yaratici olma, vb. sekillerde yansimaktadir. Bilme, anlama ve giizel duyu
gereksinimleri insanlarin bilgi edinme, kiiltiirlii olma, giizeli arama ve giizeli takdir
etme giidiilerinden kaynaklanmaktadir. Insanlarin egitim, merak, kesfetme, diger
kiiltiirleri tanima, dogaya donme, c¢evre duyarliligi gosterme gibi davranislarla
seyahat etmelerinin temelinde de giizellik- bilme ve anlama gereksinimleri

bulunmaktadir (Rizaoglu, 2007: 112).
127



Tiiketici davranislarini giidiilerle agiklayan klasik (agiklayici) modelleri ise su
sekilde 6zetlemek miimkiindiir.

a. Marshall’in ekonomik modeli: Marjinal fayda veya modern fayda kurami
olarak da bilinen bu model; tiiketicilerin davranislarini tiiketicilerin rasyonel ve
bilingli hareketlerine dayandirmaktadir. Tiiketicilerin triinleri ve hizmetleri tercih
ederken bilingli olduklarin1 ve elde edecekleri faydayr en {ist seviyeye g¢ikarma
giidiisii ile hareket ettiklerini savunmaktadir (Eroglu, 2012: 11).

b. Freud’un ruhsal ¢oziimleme modeli: Tiketici davranislarini kisilik yapisina
dayandirarak aciklamaya ¢alismaktadir. Freud insan kisiliginin birbirine bagiml {i¢
unsurdan olustugunu savunmaktadir. Buna goére kisinin ¢ocuklugundan itibaren
tatmin edilememis duygularini barindiran id (bilingalt1), iilkii ve vicdaninda olusan
biling ustii ve bu iki u¢ arasinda yani kisinin yapmak istedikleri ile yapmasi
gerekenler arasinda benlik (ego) yer almaktadir. Freud bu {i¢ unsuru tiiketicilerin
satin alma siirecinde bilingli olarak fark edemediklerini fakat bu unsurlarin onlarin
davranislarini sekillendirdigini belirtmektedir (Islamoglu, 2013: 116-117).

C. Veblen’in gosteris tiiketimi modeli: Bu model tiiketici davranigini toplumsal-
ruhsal temele dayandirarak agiklamaktadir. Tiiketiciler ait olduklar1 ya da olmak
istedikleri grubun o&zelliklerine uygun olarak imrenme, Ozenti, gosteris, sayginlik
kazanma  ve  kendini  gergeklestirme  gibi  giidiilerle = davranislarim
sekillendirmektedirler (Rizaoglu, 2003: 50).

d. Paviov'un ogrenme modeli: Uyaran- tepki modeli de denen bu modele gore
insanlar uyaranlara tepki vererek Ogrenirler. Uyaran ve insan arasinda stirekli
iligkilerin degisimi s6z konusudur. Tiiketicilerin bir seyleri 6grenmesi, istek, uyarici,
tepki ve pekistirmeye dayanmaktadir. Pazarlamacilar bu model ¢ercevesinde belirli
riinleri tekrara dayanan bir yontemle tiiketicilere Ogretmeye ¢alismaktadirlar

(Islamoglu, 2013: 117-118; Eroglu, 2012: 11).
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Tepkinin Tekrarlanmasi

Giiglii
Uyarici Istek Tepki  Pekistirme
Zayif
Kahve Susuzluk Kahvenin Ogrenmenin Red
Reklami Satin Pekismesi
Alinmasi

Sekil 29. Pavlov’un Ogrenme Modeli
Kaynak: Engin Gegtan. (1995). Psikanaliz ve Sonrasi. (6. Baski). Istanbul:
Remzi Kitapevi. s. 127.; aktaran; Ahmet Hamdi Islamoglu. (2013). Pazarlama
Ilkeleri. istanbul: Beta Basim. s. 117.
e Modern (tanimlayici) tiiketici davranis modelleri: Tiiketicilerin satin alma
kararin1 nasil verdiklerini ve nasil davrandiklarini ortaya koymaya ¢aligmaktadirlar.
Bu modeller tiiketicilerin satin alma davraniglarini bir sorun ¢dzme siireci,

tilkketicileri ise sorun ¢oziiciiler olarak degerlendirmektedirler.

D1s Degiskenler— Dis Cevre I¢ Degiskenler— Kisilik Ozellikleri
Kosullari

SATIN ALMA KARAR SURECI

Ihtiyacin Ortaya Cikisi
Ihtiyact Tanimlama
Bilgi Toplama
Alternatifleri Degerlendirme
Secme
Satin Alma
Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

Sekil 30. Tammlayici Tiiketici Davramist Modelinin Isleyisi
Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu. (2013). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Beta
Basim. s. 120.
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Tanimlayic tiiketici davranig modellerinden en bilinenleri ise sunlardir.

a. Howard- Ostlund modeli: Ilk olarak 1963’te Amerika’da John Howard
tarafindan ortaya konmustur. Ancak model 1969°da Howard ve Sheth ve 1973°te de
Howard ve Ostlund tarafindan gelistirilmistir. Yazarlar; model ile hem tiiketici satin
alma davraniginin hem de endiistriyel satin alma davranisinin aciklandigi iddia
etmislerdir. Model kapsam degiskenleri ve yapisal degiskenlerden olusmaktadir.
Kapsam degiskenleri tliketicinin satin alma esnasinda ne diislindiigii ile yapisal
degiskenlerde tiiketicinin satin almada nasil diistindiigi ile ilgilidirler (Kog, 2013:
463). Model fi¢ tiir satin alma davranisini (otomatik, sinirli sorun ¢ézme ve sinirsiz
sorun ¢ozme) ongormektedir. Otomatik satin alma davranisi; tiiketicinin ihtiyaci ile
ilgili ¢cok bilgiye ihtiyag duymadigi yani yeniden 6grenme ihtiyact olmadigi satin
alma davranisidir. Bu satin alma davranmisinda tiiketici gegmis deneyimlerinin etkisi
ile marka tercihini tekrarlar. Sinirli sorun ¢ozme davranisinda, tiketicinin ihtiyact ile
ilgili ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duydugu satin alma davramisidir. Tiiketici gegmis marka
tercihlerini tekrarlarken alternatif markalar hakkinda da bilgi toplayabilmektedir.
Stmirsiz sorun ¢ozme davraniginda ise tiiketicinin yiiksek risk ve karmasa iceren
ihtiyaclart ile ilgili cok az bilgiye sahip oldugu durumlarda gosterdigi satin alma
davranigidir. Tiketicinin bilgiye en duyarli oldugu satin alma davranis bi¢imidir
(Islamoglu, 2013: 128-129).

b. Nicosia modeli: Bu model tiiketici davramisin1 bilgi akisi ve geri iletim
diizeyinde degerlendirmektedir. Model tiiketicinin satin alma Oncesi ve sonrasi
siirecini kapsamaktadir. Modele gore, isletmeler reklamlar ve degisik kitle iletisim
araglartyla tiiketicilere mesajlarini ulastirirlar. Tiiketiciler kendilerine ulasan verileri
ve mesajlar1 degerlendirirler ve sonugta satin alma ya da almama yoniinde bir karara
varirlar. Eger satin alma gergeklesirse tiiketiciden isletmeye bir geri bildirim/ iletim
gerceklesir. Boylelikle dort asamali tiiketici dongiisii saglanmis olur (Konya, 1996:
25).

c. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modeli: Tiiketicilerin karar siire¢lerinin
tanimlanmasinda ve ulagilabilir alternatifler arasindan se¢im yaparken nasil karar
verdigine odaklanmaktadir. Model, bes adimdan olusmaktadir. Tlk adimda tiiketici
problemlerini ve ihtiyaclarim1 tanimlar. Sonrasinda cesitli bilgi kaynaklarindan ve
tecriibelerinden yararlanarak ilgili ihtiyaclarla ilgili alternatif ¢oziimleri bir araya

getirir. Elde edilen alternatif ¢oziimler degerlendirilir ve bir segcimde bulunulur. Yani
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satin alma gerceklesir. Son adimda ise satin alma sonrasi degerlendirmede bulunulur
(Tan, 2010: 2910-2911).

d. Andreasan modeli: Tiiketici davranisini tutum olusturma ve degistirme ile
ilgili kavramlara dayandirarak agiklayan modeldir. Yazara gore; tiiketicilerin tutum
degisikliklerine isteyerek ya da istemeyerek maruz kaldiklar1 ¢ok farkli bilgiler

Ancak kararlarinin

neden olmaktadir. tiketicilerin  olumlu satin alma
olusturulmasinda, pazarlama c¢abalarinin ve karmalarmin tiiketicilerin mevcut
tutumlarina uydurulmasi ve tiiketicilerinde mevcut iirlinii kabul etmesine yonelik
cabalar 6nemlidir (Kog, 2013: 465).

Bu modellerden sadece birini dogru olarak gormek modelleri yararli ya da
yararsiz olarak degerlendirmek dogru degildir. Modellerin tiiketici davranigini
anlamak icin gelistirdigi farkli yaklasimlardan ve degerlendirmelerden yararlanmak

gerekmektedir.

2.3.2. Turizmde Tiiketici Faktorler.

Tiiketicilerin satin alma davranisi; tiikketicilerin satin alinacak iiriinlere ve hizmetlere

Davramislarbm  Etkileyen

karar vermesi, satin almanin ger¢eklesmesi ve satin  alma  sonrasi
degerlendirmelerinden olugmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davramiglari birgok
faktorden etkilenebilmektedir. Bu faktdrleri pazarlamacilarin biitiinii ile kontrol
altina almasi1 miimkiin degildir. Ancak pazarlama faaliyetlerinde ve pazarlama
planlamasinda bu faktérlerin iyi bir bigimde analiz edilmesi gerekmektedir. Kotler ve

digerleri (1999) tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorleri dort grupta

toplamaktadirlar.
Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
Kiiltiir Referans Yas Algilama
Alt Kiiltiir Gruplart Meslek Ogrenme ALICI
Toplumsal Aile Ekonomik Inanislar
Smif Rol ve Statii Durum
Yasam Tarzi

Sekil 31. Tiiketicilerin Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen and James Makens. (1999). Marketing
For Hospitality and Tourism. (Second Edition). New Jersey: Prentice Hall. p. 181.
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2.3.2.1. Kiiltiirel Faktorler. Kiiltiirel faktorler tiiketicilerin davranislarini
etkileyen temel unsurlardandir ve kiltir, alt kiiltiir ve sosyal (toplumsal) smif

bilesenlerinden olusmaktadirlar.

2.3.2.1.1. Kiiltiir. Giincel Tiirk¢e Sozligiinde kiiltiir; “tarihsel ve toplumsal
gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada
ve sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal gevresinde
egemenliginin Olclislinii  gosteren araglarin  biitlinii, hirs ve ekin” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 2017e). Kiiltiir, “toplumu olusturan bireylerin paylastigi, bir
kusaktan digerine aktarilan gelenekler, inanglar ve degerler” olarak da
tanimlanmaktadir (Calik, 2009: 69). Her toplumun kendine 6zgii bir kiiltiirii vardir ve
o kiiltiiriin toplumdaki tiiketicilerin davraniglar tizerinde etkileri bulunmaktadir.
Ayrica toplumdan topluma da kiiltiirel ozellikler ve degerler farklilik
gosterebilmektedirler. Kiiltiir maddi ve manevi unsurlardan olugsmaktadir. Kiiltiirti
olusturan maddi unsurlar igerisinde evler, binalar, teknolojiler, giysiler, takilar, vb.
sayilabilir. Manevi unsurlar ise dil, din, inancglar, gelenekler, normlar ve diisiince
bicimleri gibi soyut 6gelerdir. Kiiltiiriin maddi ve manevi unsurlarini birbirinden ayr1
diistinmek miimkiin degildir. Bu 6geler siirekli etkilesim halindedirler ve birbirlerini
tamamlamaktadirlar (Kog, 2013: 379-380). Destinasyon ve turizm isletmelerinin
yoneticileri de belirledikleri pazar boliimlerinin ve hedef kitlelerinin kiiltiirel yapisina

ve kiiltiirel 6zelliklerine uygun bir pazarlama stratejisi ve karmasi olugturmalidirlar.

2.3.2.1.2. Alt Kiiltiir. Toplumda niifusun artmasi ve kiiltiirel biitiinligiin
bozulmasi ile ortaya ¢ikan ancak bolgesel, dini ya da irksal benzerliklerin ortak bir
bicimde devam ettigi ortak kiiltiirel niteliklerdir. Kiiltiirlin belirli yagsam ve davranis
bicimlerini yansitan alt bir boliimiidiir. Daha bolgesel ve yerel nitelikli bir kiiltiir
bicimidir. Ayn1 bolge i¢inde yasayanlarin davraniglarinda ve tepkilerinde goriilen
benzerliklerdir (Mucuk, 1997: 82). Schiffman ve Kanuk (2007) tiiketici davraniglar
acisindan alt kiiltiirleri su sekilde 6zetlemektirler:

¢ Yas: Cocuklar, gencler, orta yaslilar, yashlar, vb.
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e Din: Miisliiman, Musevi, Hiristiyan, Budist, vb.

e Irk: Beyaz, Zenci, Asyali, Avrupali, vb.

e Milliyet: Tiirk, Alman, Fransiz, vb.

e Gelir: Fakir, orta gelirli, zengin, vb.

e Cinsiyet: Erkek, kadin, vb.

e Aile Tipi: Tek, anne ve baba ile, bosanmis, ¢ocuklu, ¢ocuksuz, vb.
e Meslek, Mavi yakali, beyaz yakali, vb.

e Cevre: Kirsal, kentsel, biiyiik sehir, vb.

2.3.2.1.3. Toplumsal (Sosyal) Smf. Sosyal sinif veya sosyal katman;
“toplumda baskalar1 tarafindan goriildiigii gibi esit sosyal duruma sahip olan
insanlarin kiimesi” olarak tamimlanabilir. Sosyal simifi belirleyen o6zellikler ise
insanlarin aynit ya da benzer gelire, yasam kosullarina, yasam davranislarina ve
yagsam goriisiine sahip olmalaridir (Yiikselen, 2013: 125). Destinasyonlarin ve turizm
isletmelerinin yoneticileri ayn1 sosyal sinifta yer alan turistik tiiketicilere benzer
Ozelliklere sahip driinleri ve hizmetleri sunabilirler. Ancak sosyal siniflar
farklilagtikga tiriinlerin ve hizmetlerinde farklilasmasi gerekmektedir.

Cizelge 9. Sosyal Siniflar Arasindaki Temel Farkhhklar

Ust Sosyal Simiflar Alt Sosyal Siniflar
Daha ¢ok gelecek zaman oryantasyonlu | Ge¢mis ve simdiki zaman oryantasyonlu
Uzun vadeli diistinme egilimli Kisa vadeli diistinme egilimli
Daha ¢ok kentsel bir kimlige sahip Daha ¢ok kirsal bir kimlige sahip
Rasyonellik 6nemli Rasyonellik ¢cok 6nemli degil
Sinirlarin az oldugu genis bir ufka sahip | Daha dar ve sinirli diisiinme gergevesi
Kendine giivenli ve risk alma egilimli Giivenlik/ giivensizlik zihni mesgul eder
Birey olarak se¢gme hakki odakli degil Birey olarak se¢gme hakki odakl
Diisiinme yapis1 daha ¢ok soyut Diisiinme yapis1 somut ve algisal

Kaynak: Peter M. Chisnall. (1995). Consumer Behavior. (Third Edition).
Berkshire: McGrawHill.; aktaran; Erdogan Kog. (2013). Tiiketici Davranisi ve
Pazarlama Stratejileri- Global ve Yerel Yaklagimlar. (Genisletilmis ve Giincellenmis
5. Baski1). Ankara: Seckin Yayincilik. s. 390.
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2.3.2.2. Sosyal Faktorler. Kiiltiirel faktorler gibi sosyal faktorlerde
tiikketicilerin davraniglarini etkilemektedir. Referans (danisma) gruplar, aile, rol ve

statiiler sosyal faktorler icerisinde degerlendirilmektedir.

2.3.2.2.1. Referans (Damisma) Gruplari. Referans (danisma) grubu,
tilkketicilerin kiyaslama noktasinda davranislarina rehberlik eden birden fazla kisi
veya grup olarak tanimlanabilmektedir (Pehlivan, 2009: 87). Referans (danigma)
gruplariin tiiketiciler lizerindeki etkileri giigliidiir. Referans gruplan tiiketicilere;
referans giicii (tiiketicinin hayran oldugu kisilerin veya gruplarin tiiketim
davraniglarini kopya etmesi), yasal gii¢ (toplumsal sozlesmeye dayali olarak kisilere
verilmis ayirt edici tiniforma giicii- otellerde tiniformali hizmetlerin varligi turistik
tiketicileri etkilemektedir), uzman giicii (belirli alanda uzmanlik sahibi referans
gruplarinin tiiketicilere bilgi saglamasi ve yonlendirmesi), odiil giicii (saygm bir
gruba tiiketiciyi kabul etme gibi tiiketiciyi maddi ve manevi agidan ddiillendiren giic)
ve zorlayici gii¢ (kisa siire etkinligi olan ve tiiketicilerin davraniglarin1 degistirmeyi
amagclayan gii¢) saglamaktadirlar. Referans gruplari; formel gruplar (resmi kabul
gormiis, diizenli toplantilar1 olan ve giindeme sahip gruplardir); informel gruplar
(formel gruplara gore kiigiik ve tliketicinin yakin cevresinde yer alan kisilerden
olusur); diyelik gruplar: (tiiketicinin tiyesi oldugu referans grubudur), ézlem gruplar
(tiiketicinin i¢inde olmak istedigi kisilerden olusan gruptur); olumlu gruplar
(tiiketicinin beklentileri ile uyumlu kisilerden olusur) ve olumsuz gruplar (tiiketicinin
sakincal1 gordiigii ve uzak durdugu kisilerden olusur) olarak siniflandirilabilir (Calik,
2009: 72-73).

Tiiketicinin giivendigi, etkileyici ve c¢ekici referans gruplar tiiketicilerin
davraniglarini etkileyebilmektedirler. Turistik {irlinlerin, hizmetlerin, isletmelerin ve
destinasyonlarin tercihinde de referans gruplari etkileyici olabilmektedir. Hig turistik
deneyime sahip olmayan turistik tiiketiciler bu gruplarin Onerilerinden ve

yorumlarindan etkilenebilmektedirler.
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2.3.2.2.2. Aile. Tiketicilerin satin alma davraniglarii etkileyen Onemli
unsurlardan biri de ailesi ve aile iiyeleridir. Aile; hem tiikketen hem de kazanan
boyutu ile tiiketicilerin tiiketim kararlarmi sekillendirmektedir (Parlak, 2010: 64).
Aile; birbirine kan ve evlilik bagi ile bagli, iki veya daha fazla sayida iiyeden
meydana gelen gruptur (Ozkalp, 2008: 111). Bu grup igerisindeki insanlar
bebekliklerinden itibaren aile bireyleri ve aile ¢evreleri ile etkilesim halindedirler.
Ailenin sahip oldugu ¢ocuk sayisi, ailede kadmin yeri, kadinin ¢aligma hayatinda
olup olmamasi, ailenin yasam yeri gibi unsurlar aile bireylerinin davranislarini ve
satin alma kararlarini etkilemektedir (Mucuk, 1997: 84).

Turizm pazarlamasinda da satin almayi kimin yaptigi, turistik tiiketicilerin
satin alma kararini aile iginde kimlerin etkiledigi, turistik tiiketicilerin ailelerindeki
birey sayilari, aile bireylerinin kisisel 6zellikleri ve ailenin yapisal 6zellikleri gibi
faktorler iyi analiz edilmelidir. Ayrica kadinlara, erkeklere, ¢ocuklara ve ailelerin
cocuk sahibi olup olmamasina gore pazarlama faaliyetleri yiritiilmelidir. Mesela;
cekirdek aileler hem daha sik hem de daha hareketli turizm etkinliklerine
katilabilmektedirler. En ¢ok iki ¢ocugu olan aileler ya da hi¢ ¢gocugu olmayan aileler
daha rahat seyahat edebilmektedirler ve kisi basima harcanabilir gelirleri de
artabilmektedir. Biitiin bunlar hem seyahat egilimini hem de turizme harcanacak

gelirleri arttirmaktadir (Dogan, 2004: 42).

2.3.2.2.3. Roller ve Statiiler. Bir birey, ayn1 anda birden ¢ok gruba ait
olabilmektedir. Bu gruplar igerisindeki bireyin konumu ise statiisii ve roliine gore
sekillenmektedir. Birey grup igerisinde; anne, baba, erkek, kiz, es, yonetici, vb.
rollere sahiptir. Bireylerin rolleri c¢ercevesinde statiileri  sekillenmektedir.
Tiiketicilerin sahip olduklar: statiileri ve yerine getirdikleri rolleri davranislarint ve
satin alma kararlarim1 etkilemektedir (i¢oz, 2011: 90). Ozellikle de turizm
faaliyetlerine  katilan  tliketiciler  statiilerini  ve rollerini g6z  Oniinde
bulundurmaktadirlar. Turistik tliketiciler seyahat, ulasim araci, konaklama, yeme ve
igme tercihlerinde ve destinasyon segimlerinde rollerini ve statiilerini esas

almaktadirlar. Turistik tiiketicilerin statiilerinin seviyeleri liiks harcamalarini, Kitlesel
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veya bireysel hareket etmelerini, tatilin siirelerini ve turistik harcama miktarlarini

etkilemektedir.

2.3.2.3. Kisisel Faktorler. Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorler
arasinda tiiketicilerin yas ve yasam donemleri, meslekleri, ekonomik kosullari,

yasam tarzlar ve inanislari ile kisilik 6zellikleri sayilabilir.

2.3.2.3.1. Yas ve Yasam Donemleri. Kisinin, yasami boyunca bulundugu yas
ve yasam donemleri itibariyle davranislart farklilik gostermektedir. Ayni sekilde
Kisinin ailesinin bulundugu yas donemi de satin alma davranislarini etkilemektedir.
Bekar bir tiiketici ile yeni evli ya da ¢ocuklu bir ailenin bireylerinin satin alma ve
tiketici davraniglart farklilagmaktadir (Yikselen, 2013: 127). Tiketicilerin yas
gruplarina gére marka ve iriin tercihleri de degismektedir. Geng yastaki tiiketiciler
yash tiiketicilere gore daha fazla marka baglihigi gostermektedirler (Wood, 2004:
11). Bu durum pek c¢ok pazarda oldugu gibi turizm pazarlarinda da turistik
tilkketicilerin yas gruplarina yonelik pazarlama karmasiin olusturulmasini ve
pazarlama stratejisi belirlenmesini giindeme getirmektedir. Geng turistik tiiketicilerle
orta yas ya da tgilincii yas grubunda yer alan turistik tiiketicilerin tatil tercihleri,
ulasim tercihleri, yolculuk siireleri, destinasyon sec¢imleri, davranislari, beklentileri,
istekleri, ihtiyaglar1i ve tiim diger temel ozellikleri farklilasmaktadir. Bu yiizden
destinasyon ve turizm isletmelerinin yoneticilerinin turistik tiiketicilerin hem

yaslarini hem de ailesel yasam donemlerini iyi analiz etmesi gerekmektedir (Dogan,
2004: 45-46).

2.3.2.3.2. Meslek. Tiiketicilerin yerine getirdikleri ve mesgul olduklart
meslek tiirleri davraniglarini ve satin alma kararlarini etkilemektedir. Mesleklerinden
yiiksek gelir elde eden kisilerle onlara gore daha diisiik gelirli mesleklerde ¢alisan
kisilerin tliketici davraniglari ve satin alma kararlar1 farklilagmaktadir. Ayrica
tilketicilerin Ogretim diizeyleri de isteklerini ve ihtiyaglarmi sekillendirmektedir
(Comert ve Durmaz, 2006: 354). Tiiketicilerin meslekleri ayn1 zamanda tiiketicinin

ekonomik durumlarini da belirledigi i¢in satin alinacak friinleri ve hizmetleri
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etkilemektedir (Durmaz ve digerleri, 2011: 120). Ekonomik durumu daha iyi olan
tilketicilerin turizme katilma olasiligi artmaktadir. Harcanabilir gelirleri fazla olan
tilketiciler hem turistik triinler ve hizmetler almaktadirlar hem de turistik
destinasyonlardan yararlanmaktadirlar. Turistik tiiketicilerin mesleklerinin nitelikleri
katildiklar1 turizm tiiriinii belirlemektedir. Ornegin; iist diizey yoneticiler ve isletme
sahipleri yilin her déneminde farkli yerlerde is amagli gezilere katilirken daha alt
kademede calisan kisiler ise yillik tatillerine veya okullarin tatil donemlerine gore

turizm faaliyetlerine katilabilmektedirler.

2.3.2.3.3. Ekonomik Kosullar. Tiketicilerin kisisel gelirleri, tasarruf
imkanlari, bor¢lari ve yatirnm planlan tliketici olarak davraniglarimi ve satin alma
kararlarimi etkilemektedir (Yikselen, 2013: 128). March ve Woodside (2005)
tiketicilerin gelirleri ile tatil siirelerinin ve turistik harcamalarinin iliskili oldugunu
belirtmektedirler. Ayrica turistik tiiketicilerin gelirleri ile gezilen destinasyon sayisi
ve katilinan turistik aktivite sayisi da dogru orantilidir. Bu sebeple turistik tiiketiciler
gelirleri ile en ¢ok tatmini ve faydayr saglayacak sekilde tatil planlarini
yapmaktadirlar (Karadag, 2008: 24).

2.3.2.3.4. Yasam Tarzi ve Inamslar. Yasam tarzi, tilketicilerin para ve
zaman harcamadan tercih ettikleri secenekleri temsil etmektedir. Her tiiketici kendi
yasam tarzina uygun Uriinleri ve hizmetleri tercih etmektedir (Calik, 2009: 75).
Tiiketicilerin demografik 06zellikleri, sosyal siniflari, gelirleri, kisilik 6zellikleri,
degerleri, aile yasam donemleri, kiiltlirleri ve ge¢mis deneyimleri yasam tarzlarini
sekillendirmektedir. Tiiketiciler de bu yasam tarzlar cercevesinde davranislarini ve
satin alma kararlarini belirlemektedirler.

Yasam tarzlar1 pazar boliimleme, hedef pazar se¢imi ve {iriin konumlandirma
caligmalarinda pazarlamacilar tarafindan kullanilmaktadir (Can, 2006: 12; Madran ve
Kabakge1, 2002: 83).
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Yasam Bicimini Yasam Bicimi Davranissal
Etkileyenler Etkenler
Satin Almalar
- Nasil?
- Demografik - Faaliyetler - Nereden?
- Sosyal Siif - Tlgiler - Ne Zaman?
- Gelir - - Begenme/ R - Ne?
- Kisilik g Begenmeme g - Kim ile?
- Degerler ve Giidiiler - Tutumlar Tiiketim
- Aile Yasam Egrisi - Tiiketim - Nasil?
- Kiiltiir - Beklentiler - Nereden?
- Gegmis Deneyimler - Ne Zaman?
- Ne?
- Kim ile?

Sekil 32. Yasam Bic¢imi ve Tiiketici Davramislar

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris. (2002). Tiiketici Davranisi. (2.
Baski). Istanbul: Kapital Medya. s. 219.

Tiiketicilerin sadece yasam tarzlarina gore degil onlarin yasam alanlarina,
satin alma davranislarina, kisilik 6zelliklerine, tutumlarina, ilgi alanlarina, fikirlerine,
vb. Ozelliklerine gore de bolimlendirmek miimkiindir. Tiketiciler bazen
benimsedikleri yasam tarzlarin1 yasayacak giicte olabilirken bazen de yasam
tarzlarin1 gergeklestirecek gilice sahip olamayabilmektedirler. Ancak yeterli maddi
giice sahip olmayan kisilerde benimsedikleri yasam tarzina uygun yasamak
istemektedirler (Yikselen, 2013: 128). Turizm gibi prestij agirlikli ve Ozenti
alimlarin gercgeklestigi pazarlarda benimsedikleri yasam tarzlarini yansitmak isteyen

turistik tiiketicilerin satin alma kararlarini ve davranislarini gormek miimkiindjir.

2.3.2.3.5. Kisilik. Bireyin i¢ ve dis biitiin 6zelliklerini gosteren ve onu diger
bireylerden ayiran bir kavramdir. Bireyin tutumlari, inanclari, fiziksel ve psikolojik
ozellikleri, hisleri, duygular1 ve davranislarinin biitlinii kisiligini olusturmaktadir
(Giileg, 2006: 142). Kisilik; tiiketicilerin satin alma davranislarini, kararlarini,

tercihlerini ve hayata bakislarini etkilemektedir.

2.3.2.4. Psikolojik Faktorler. Tiiketicilerin satin alma davranislarini

etkileyen psikolojik faktorler; motivasyon, algilama ve 6grenmeden olugmaktadir.
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2.3.2.4.1. Motivasyon (Giidiilenme). Bireyin tatmin etmeye c¢alistigl
uyarilmis ihtiyaglarina giidii; bireyin ¢esitli uyaricilar araciligi ile belirli davranislar
gostermek lizere harekete gecmesine ise giidiilenme denmektedir. Giidiileri; aglik,
susuzluk, uyku gibi ihtiyaglardan kaynaklanan biyolojik giidiiler; sevme, sevilme ve
kendini gergeklestirme gibi ihtiyaglardan kaynaklanan psikolojik giidiiler olarak
smiflandirmak miimkiindiir (Yikselen, 2013: 129-130). Giidiilenme konusunda
Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick Herzberg teoriler gelistirmislerdir.
Freud teorisinde; insanlarin yasamlart boyunca pek c¢ok giidiilerini baski altinda
tuttuklarim1 ancak bu giidiileri tamamen kontrol edemediklerini ve ortadan
kaldiramadiklarin1 6ne siirmektedir. Maslow teorisinde; insanlarin ihtiyaglarini
fizyolojik, giivenlik, sosyal, sayillma ve basarma olarak siralamistir. Herzberg ise
giidiileri tatmini saglanan ve tatmini saglanmayan giidiiler seklinde gruplandirmistir
(Kog, 2013: 233; Velioglu, 2012: 34). Bu ayrim ve giidiilenme teorileri sayesinde
turizm igletmelerinde pazarlama ¢aligsmalar1 yiriitiiliirken turistik tiiketicilerin
tatminsizligine neden olan faaliyetlerden kaginilabilir ve tatmini saglayan faaliyetlere

daha ¢ok odaklanilabilir.

2.3.2.4.2. Algilama. Bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla
bilgi edinmeye denilmektedir (Mucuk, 1997: 85). Algilama sayesinde birey
cevresinden gelen uyaricilara anlamlar yliklemektedir. Turizm pazarlamasinda ve
turizm isletmelerinde de su faktorlerden yararlanilarak turistik tiiketicilerin
algilamalar1 desteklenilebilir (Rizaoglu, 2003: 107-108).

e Biiyiikliik: Turistik tiiketiciler isletmelerin fiziki biiylikliiglini ve yazili
reklamlarinda yazi1 karakteri biyiikligini dikkat c¢ekici ve Kkaliteli olarak
algilamaktadirlar.

e Renk: Turistik tiiketicilerde algisal ¢agrisimi kuvvetlendiren bir unsurdur.
Fiziki alanlarda, reklamlarda, sembollerde, logolarda kisaca fiziki kanitlarda renkleri
kullanmak turistik tiiketicilerin algilamasini giiglendirmektedir.

e Hareket: Hareketli nesnelerin ve goriintiilerin  duragan nesneler ve

goriintiilerden daha dikkat ¢ekici olduklari bilinmektedir. Turizm isletmelerinin satis
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noktalarinda ve reklamlarinda gorsel hareket saglayarak turistik tiiketicilerin
algilamasina katki saglanmalidir.

e Konum: Reklamlarin ve diger tanitim araglarinin, satis noktalarinin ve
isaretlerinin turistik tiikketicilerin dikkatini en ¢ok ¢eken yerlere konumlandirilmasi
gerekmektedir.

e Yogunluk: Tekrarli reklamlar, reklamin yayin siklig1 ve reklamlarda kullanilan
efektler turistik tiiketicilerin algilamalarini etkilemektedir.

e Yapi. Turizm isletmelerinin yer ve duvar diizenlemeleri, masa siislemeleri,
dogrudan posta malzemelerinin fiziki nitelikleri, meniilerin kagit ve baski kalitesi
turistik tiiketicilerin olumlu algilamalarini etkilemektedirler.

e Sekil: Turizm isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerde gosterdikleri farkliliklar
rakiplerden farklilasmay1 saglamaktadir. Meniilerin sekillerinde, sunum ve servis
sekillerinde denenecek farkliliklar gibi.

e Ayirma: Rakiplerin reklamlarinin ve mesajlariin arasina renklerle, sayfalarla
ya da farkli tekniklerle bosluk veya aralik birakilarak kendi reklamlarinin ve
mesajlarinin algilanmasini arttirmaktadir.

e Kontrast: Turizm isletmelerinin farkli goriinmek adma reklamlarinda,
mesajlarinda ve gorsellerinde zitliklardan yararlanmasidir.

e Ortam: Turizm isletmelerinin hizmet olanaklarinin ve tutundurma araglarinin
fiziksel olarak kolay ulasilabilen ve prestiji arttiran ortamlarda kurulmasi ve ytiksek
tirajli mecralarda tanitilmasi turistik tiiketiciler tarafindan algilanmasini pozitif yonde
etkilemektedir.

Turistik tiiketiciler algilama siireglerinde hem igsel yapisindan kaynaklanan
uyaricilardan hem de digsal uyaricilardan (turizm igletmelerinden iletilen uyaricilar,
vb.) etkilenmektedirler. Destinasyon ve turizm isletmelerinin yoneticileri bu siirecte
kendi {irlinlerinin ve hizmetlerinin en iyi sekilde turistik tiiketicilerin zihninde yer

etmesi ve algilanmasi igin ¢aba gostermelidirler (Akkaya, 2013: 87).

2.3.2.4.3. Ogrenme. Tiiketicilerin deneyimlerinin neden oldugu davranis
degisikliklerini 6grenme olarak tanimlamak miimkiindiir. Ogrenme tekrarla
gerceklesen bir durumdur (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Tiiketici 6grenme

siirecinin sonunda bir {iriinii veya hizmeti satin almaya karar vermektedir. Uriin veya
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hizmet ile ilgili algilamalar1 neticesinde bilgi toplayan tiiketici daha sonra bu bilgileri
hafizasina islemektedir. Ancak bu bilgiler tiiketicinin hafizasinda duragan bir sekilde
kalmamaktadirlar. Ogrendigi bu bilgiler tiiketicilerin davranislarinin degismesini
saglamaktadirlar. Tiiketici aldigi ve denedigi bir iiriinden veya hizmetten tatmin
oldugu zaman 6grenme diizeyi ve bilgileri gliglenmektedir. Bu da iiriinii veya hizmeti
tekrar satin almasina katki saglamaktadir. Eger tirtinden ve hizmetten olumsuz bir
deneyim yasamis ise yani tatminsizlik duymus ise Ogrenme olumsuz
gerceklesmektedir ve tiiketici o uriinii veya hizmeti tekrar satin almamaya 6zen
gostermektedir (Kog, 2013: 174).

2.3.2.4.4. Tutumlar ve Inanclar. Tiketicilerin bir fikre, nesneye veya
sembole iliskin olumlu, olumsuz duygulart ve egilimleri tutum olarak ifade
edilmektedir. Inanglar ise kisisel deneyime ve dis kaynaklara dayanan dogru veya
yanlis bilgileri, gorisleri ve fikirleri kapsamaktadir (Pehlivan, 2009: 91).
Tiiketicilerin her iirline ve hizmete karsi bir tutumu s6z konusudur. Bu tutumlarin
olumlu ya da olumsuz olmasi ise tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve kararlarini
etkilemektedir. Tutumlar kisisel tecriibelere ve Ogrenmeye bagl olarak siirekli
gelismektedir (Wu, 2003: 37). Tutumlar ve inanglar tiiketicilerin algilamalarini ve
davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir. Ayni zamanda bu iki kavram bir biitlin gibi
goriinse de aslinda sadece birbirleri ile etkilesim halindedirler (Oriicii ve Tavsanci,
2001: 3). Tutumlar ve inanglar tiiketicilerin iiriin ve marka tercihlerinde énemli rol
oynamaktadirlar. Turistik destinasyon ve isletme yoneticilerinin turistik tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda bu faktorlerin - etkili oldugunu g6z Oniinde
bulundurmalidirlar. Ciinkii turistik tliketicilerin tutumlar1 ve inanglar1 gegmis
deneyimleri neticesinde olugsmaktadir. Tutumlar1 ve inanglar1 degistirmek ise oldukca
gictiir. Bu nedenle pazarlama stratejileri ve karmalari olusturulurken turistik

tilketicilerde olumlu bir tutumun ve inancinda insa edilmesine dzen gosterilmelidir.
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2.4. TURISTIK DESTINASYON SECIMINDE KARAR SURECI

Turizm pazarlamasinin temel bilesenlerinden olan tiiketici davranislar1 ve
tiikketicilerin satin alma karar siirecleri kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorlerden etkilenmektedir. Bir turistik tiiketicinin satin alma karar siireci; satin
alma Oncesi karar verme asamasi, satin alma karar asamasi ve satin alma karar
sonrast asamadan olusmaktadir. Turistik tiiketici satin alma kararindan Once bir
hazirlik yapmaktadir. Bu hazirliklardan sonra belirli bir zaman diliminde karar
vermesi gerceklesir. Satin almadan sonra ise elde edilen faydalar ve deneyimler
gergevesinde degerlendirmeler yapilir. Engel ve digerleri (1968) turistik tiiketicilerin
satin alma karar siireglerini bes asamada gruplandirmaktadirlar (Hacioglu, 2008: 20;

Demir, 2010: 14).

Problemin/ htiyacin
Tanimlanmasi

A\ 4
Alternatifleri Arama

A 4

Alternatifleri Degerlendirme

A 4

Alternatifler Arasindan Se¢im
Yapma

A 4

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

Sekil 33. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci (EKB Modeli)

Kaynak: James Engel, Roger Blackwell and David Kollat. (1978). Consumer
Behaviour. (Third Edition). Illinois: Dryden Press.; aktaran; Caroline Suelin Tan.
(2010). Understanding Consumer Purchase Behavior in the Japanese Personel
Grooming Sector. Journal of Yasar University, 17 (5), p. 2911.

Yazarlara gore turistik tiiketicilerin satin alma karar siiregleri ihtiyaci

hissetmeleri ile baslayip satin alma sonrasina kadar devam etmektedir. Bu yiizden
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pazarlama faaliyetlerinin sadece {irlinlin veya hizmetin satildigi zamana/ asamaya
degil siirecin biitiiniine yayilmasinda fayda vardir. Bu silire¢ hemen hemen tiim satin
alma eylemlerinde gegerlidir. Ancak rutin satin alimlarda ve kolayda iiriinlerin satin
alinmasinda siire¢ icerisindeki bazi asamalar atlanabilir. Ozellikle rutin satin

alimlarda gerceklesen bu duruma otomatik yanit ilmigi de denilmektedir (i¢oz, 2001:
97).

2.4.1. Gereksinimlerin Belirlenmesi. Turistik tiiketicilerin karar verme
stirecinin ilk asamasidir. Turistik tiiketicinin fizyolojik, zihinsel ve digsal uyaranlar
vasitasiyla (aile, danigma grubu, arkadas cevresi, vb.) ihtiyacin1 fark etmesidir.
Ihtiyaglarin fark edilmesinde; turistik tiiketicilerin elindeki iiriiniin ve hizmetin
tikenmesi, mevcut iriinlerden ve hizmetlerden hosnutsuzluk duymasi, g¢evresel
kosullarin degismesi ve finansal kosullarin degismesi (harcanabilir gelirlerde
degisme, issiz kalma veya is bulma, ¢ocuk sahibi olma, vb.) etkili olmaktadir (Kog,
2013: 456-457). Turistik tiiketicilerin tatil gereksinimlerinin ortaya ¢ikmasinda
bir¢cok neden etkili olmaktadir. Bunlar arasinda dinlenme, saglik, macera, spor, din,
kiiltiir, macera, aile ziyareti, vb. bir¢ok neden sayilabilir.

Gereksinimlerin belirlenmesi basit veya karmasik bir stireci gerektirmektedir.
Basit gereksinimlerle turistik tiiketiciler sik sik karsilasmaktadirlar ve bu
gereksinimlerle kolayca ve otomatik bir bicimde bas edebilmektedirler. Turistik
tiketicilerin giinliik gazete, icecek, vb. gereksinimlerini bayilerden veya igecek
makinelerinden temin etmesi gibi. Karmagsik gereksinimler ise belirli bir zaman
dilimi igerisinde olusurlar ve mevcut turistik tiketicileri arzulanan turistik
tiiketicilere doniistiiriirler. Peru ziyaretinin ardindan turistik tiiketicinin Giiney Afrika
seyahatini diistinmesi gibi. Peru tatilini alan mevcut turistik tiiketici Giiney Afrika
tatili icin arzulanan bir turistik tiiketici haline doniismektedir (Reisinger, 2009: 306).
Bu siiregte turistik tiiketici; tatil ihtiyac1 yogunlugu, stres diizeyi ve sahip oldugu bos
zaman gibi unsurlarin etkisi ile satin alma siirecini baslatir, ihtiyacina karar verir,

gidecegi tatil ve destinasyon hakkinda bilgi toplamaya baslar (Atay, 2003: 68).

2.4.2. Satin Alma Oncesi Arastirma. fhtiyaglarinin ne olduguna karar veren

turistik tiiketicilerin gereksinimlerini en iyi sekilde karsilamak ve yeterli diizeyde
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tatmin olabilmek i¢in segenekleri arastirdiklari, bilgiler topladiklar1 ve satin almaya
yonelik harekete gectikleri asamadir. Turistik tiiketiciler gereksinimleri ile ilgili
bilgileri ise gecmis deneyimlerini degerlendirerek ve ¢esitli yollarla dis ¢evreden
edinmektedirler. Turistik tiiketicilerin digsal bilgi kaynaklari; tarafsiz kaynaklar
(otomobil kuliipleri, turist biirolari, seyahat rehberleri, vb.), ticari kaynaklar (satis
elemanlari, seyahat acentalar1 ve seyahat brosiirleri), sosyal kaynaklar (akrabalar,
arkadaslar ve sosyal aglar), basili ve elektronik kitle iletisim kaynaklardan (gazete,
dergi, radyo, televizyon, internet) olusmaktadir (Bargeman ve Poel, 2006: 709).

Cizelge 10. Tiiketicilerin Bilgi Arama Cabalarim Etkileyen Faktorler

Etkileyen Faktorler Bilgi Etkileyen Faktor Bilgi
Arama Arama
Pazar Ozellikleri Cabalarina Uriin Ozellikleri Cabalarina
Etkisi Etkisi

Alternatif sayisi, fiyat

araligi, aligveris

noktalarinin  yogunluk

derecesi, bilginin Fiyat, farklilagma,

bulunabilirligi  (reklam, Artirir olumlu tirtinler Artirir

satis  noktasi, satig

elemanlar, ambalaj,

deneyimli tiketiciler,

bagimsiz kaynaklar)

Durumsal Ozellikler Tiiketici Ozellikleri

Zamanin olmasi, satin

alma  ortammin  hos Artirir Ogrenme ve deneyim Azaltir

olmasi, fiziksel ve

zihinsel enerji seviyesi

Tiiketicinin kendisi i¢in Aligveris  oryantasyonu | Artirabilir

satin alma yapmasi Azaltir ve aile yasam dongiisii veya

Azaltabilir

Sosyal  statii, {iriine
ilgilenim  derecesi ve Artirir
algilanan risk seviyesi

Kaynak: Delbert Hawkins, David Mothersbaugh and Roger Best. (2007).
Consumer Behaviour: Implications for Marketing Strategy. New York: McGraw-
Hill Irwin; aktaran; Erdogan Kog¢. (2013). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama
Stratejileri- Global ve Yerel Yaklasimlar. (Genisletilmis ve Giincellenmis 5. Baski).
Ankara: Seckin Yayincilik. s. 457.

Bilgi edinme siirecinde turistik tiiketiciler gereksinimlerini karsilayabilecek
iriin seceneklerini fark etmeye baslarlar. Bu iirlin segeneklerinin igerisinde;

destinasyonlar, konaklama tesisleri, ulasim araglari, ara¢ kiralama hizmetleri, paket
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turlar, cekicilikler, yiyecek ve igecek isletmeleri, eglence ve aligveris tesisleri
sayilabilir. Maliyetli {riinler, ge¢miste yasanmis olumsuz deneyimler ve dis
kaynaklardan elde edilen bilgiler turistik tiiketicilerin triinleri fark etmelerini,
degerlendirmelerini ve se¢imlerini etkilemektedir (Rizaoglu, 2003: 151). Tiim satin
alma kararlar1 ayn1 degildir. Her satin alma karar tiiketicileri yeni ¢abalara ve bilgi
arama yollarina yoneltmektedir.

Turistik tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir belirleyici de satin
alma kararinin verildigi durumdur. Turistik tiiketicilerin satin alma kararlarmi dort
grupta toplamak miimkiindiir (Kog, 2013: 449).

a. Yogun c¢aba ile satin alma: Turistik tiiketicilerin en ¢ok zaman ve ¢aba
harcadiklari, ihtiyaglarini karsilamak i¢in en verimli ve etkin {iriinii bulmaya
calistiklar satin alma kararidir. Uriinler arasinda énemli farklarin oldugu ve turistik
tiketicilerin {irinlere yiiksek ihtiya¢ duydugu bir satin alma seklidir. Turistik
tiiketicilerin yogun bir bigimde bilgi aradiklar1 ve algilanan riskin yiliksek oldugu
satin alma kararidir (Shaizada, 2006: 16; Kog, 2013: 449).

b. Sinirli ¢aba ile satin alma: Turistik tiiketicilerin biraz daha az zaman ve ¢aba
harcadiklar1 satin alma kararidir. Cok sik satin alinmayan ve ¢ok pahali olmayan
tirtinlerde ve hizmetlerde, tiim satin alma asamalariin takip edilerek ve digsal bilgi
kaynaklarindan da yararlanilarak satin almanin gergeklesmesidir (Rizaoglu, 2003:
152).

C. Rutin sann alma: Turistik tiketicinin ¢ok fazla arastirmaya ve
degerlendirmeye gerek duymadigi markalar, iirlinler ve hizmetler arasinda ¢ok biiylik
farklarin olmadigi, risksiz, sik alinan ve ucuz triinlerde ve hizmetlerde gegerli satin
alma kararidir (Shaizada, 2006: 16).

d. Tepkisel sarin alma: Turistik tiiketicilerin diisinmedikleri ve planlamadiklar
triinleri ve hizmetleri satin almaya karar vermesidir. Gereksinim duyulmayan
iriinlerin kars1 konulmaz/ zorlanmis bir diirtiiyle veya hedonik fayda arayisi ile satin
alinmasidir. Tepkisel satin alimlar turistik tiiketicilere heyecan, haz ve zevk gibi
olumlu duygular saglayabilecegi gibi su¢luluk ve pismanlik gibi olumsuz duygularda
verebilmektedirler (Kog, 2013: 450).

Basarili gergeklesen bir bilgi arama siireci turistik tiiketicileri bir¢cok
alternatifle kars1 karsiya getirmektedir. Bu alternatifler arasindan en uygun olanin

secilmesi i¢in tiiketiciler degerlendirmelerde bulunurlar. Turizm pazarlamacilar1 da
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bu siirecte turistik tiiketicileri kendilerine ¢ekebilmek igin ¢esitli yontemlerle ve

araglarla kendilerini turistik tiikketicilere anlatmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler.

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi. Turistik tiiketiciler elde ettikleri
bilgiler gergevesinde gereksinimlerine en uygun olan alternatifi degerlendirmeye
calisirlar. Degerlendirme esnasinda maliyet- deger iliskisi, seceneklerin gekiciligi,
seyahat ile ilgili bilgilerin nitelikleri ve nicelikleri, se¢eneklerin imaj1 ve aracilara
duyulan giiven turistik tiiketiciler tarafindan dikkate alinmaktadir. En az maliyetli, en
cok faydayr ve tatmini saglayan ve en az riske sahip secenck belirlenmeye
calisilmaktadir (Hayta, 2008: 40).

Turistik iiketicilerin bu asamada algiladiklari riskler ise sunlardir (Rizaoglu,
2003: 164-165; Hayta, 2008: 40; Hacioglu, 2008: 21).

e [slevsel risk: Uriiniin veya hizmetin beklenen yararlar1 ve tatmini saglayip
saglamayacagina iliskin risktir. Ornegin; yemeginden herhangi bir nesne ¢ikan
turistik tiiketicinin yasayacagi risk gibi.

e Fiziksel risk: Uriiniin ve hizmetin iceriginden, sunumundan, vb. konularda
turistik tiiketicinin kendisine veya baskalarina verebilecegi fiziksel zararlara ve
kayiplara iliskin risktir. Konaklama tesislerindeki odasindan 6zel esyalar1 ¢calinan bir
turistik tiiketicinin yasadigi risk gibi.

e Toplumsal risk: Turistik tiiketicilerin yanlig bir {irlinii segmesinin baskalarina
karst o kisiye verecegi sikinti ve utang yonli risktir. Kaldigir konaklama tesisi kiz
veya erkek arkadas/ arkadaslari tarafindan begenilmeyen bir turistik tiiketicinin
algiladig risk gibi.

e Finansal risk: Yiiksek fiyatli {irlinlerde daha ¢ok yasanan, iriiniin veya
hizmetin harcanan zamana, paraya ve c¢abaya degmeyecegine yoOnelik algilanan
maliyet temelli risktir. Katildig1 yiiksek tcretli tatilden memnuniyetsiz ayrilan bir
turistik tiiketicinin algiladigi risk gibi.

e Psikolojik risk: Yanlis segilen bir iiriiniin turistik tiiketici zihninde olusturacagi
risktir. Tercih ettigi konaklama tesisinde illegal oyunlarin oynatildigin1 6grenen bir
turistik tiiketicinin algiladigi risk gibi.

Genel olarak turistik tiiketicilerin  biliylkk bir kismi alternatifleri

degerlendirirken iiriinlerin ve hizmetlerin fiyatlarin1 esas almaktadirlar. Bunun yani

146



sira turistik tiiketiciler turistik {rlinlerin ve hizmetlerin kalitesi, uzakligi, maliyeti,
kullanimi ile saglayacagr sayginlik, etkinligi, giivenilirligi, ekonomikligi, vb.
Olctitleri degerlendirmektedir.

Cizelge 11. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecindeki Olgiitleri

Karar Olgiitleri Genel Olgiitler Karar Secenekleri

Fiyat, Kalite, Odiinleme, Ek Uriiniin;

Hizmet, Harcanan Caba, Maliyet Marka Ozellikleri, Telafi

Uzaklik, Maliyet Ustiinliigii Edilebilirligi, (Cabaya
Degerligi, Fiyat Kolayligi

Sayginlik, Etkinlik, Uriiniin;

Giivenirlik, Yeterlik, Toplumsal Kabulii, Giivenli

Ekonomiklik, Uzun Basarma Kullanima, Psikolojik

Strelilik Sayginlig1 ve Bilgi Verirligi

Uriin Cesitliligi ve Cok Uygunluk Uriiniin;

Kullaniglik Kolaylik Elde Edilebilirligi ve
Karsiladig1 Gereksinim

Kaynak: Bahattin Rizaoglu. (2003). Turizm Davramisi. Ankara: Detay
Yaymcilik. s. 159.

Decrop (2006) alternatiflerin degerlendirilmesinde turistik tiiketicilerin;
destinasyonun iklimi, dogasi, altyapi- {istyap1 olanaklari, otelin konforu, yiyecek
hizmetleri, kiltiirti, tarihi, ekonomik 0&zellikleri, sosyal hayati, imaji, temizlik
kosullari, yerel halkin tutumu ve kullanilan dil gibi kriterleri de esas aldiklarini
belirtmektedir (Karadag, 2008: 35).

Potansiyel turistik tiiketiciler; tirinler, destinasyonlar ve onlarin 6zelliklerinin
toplamindan bir liste olustururlar ve bir se¢im yapabilmek icin degerlendirme
kriterleri belirlerler. Ornegin, bir isadam1 konaklama tesisi tercihinde internet veya
kablosuz internet baglantisini, is merkezleriyle baglantili faks ve telekonferans
olanaklarini, toplanti ve konferans odasinin varligmi 6nemli birer kriter olarak
degerlendirmektedir. Turistik destinasyonlarin degerlendirilmesinde kullanilan
kriterler ise Cizelge 13’te verilmektedir (Reisinger, 2009: 310).

Cizelge 12. Turistik Destinasyon Degerlendirme Kriterleri

Tarihi Cekicilikler (Binalar, Miizeler)

Konaklama Olanaklar1 (Konfor, Fiyat)

Erisebilirlik

Destinasyonun Imaji

Aktiviteler (Tesis I¢i ve Dis1)

Endiistriyel Cekicilikler

Rahatlik/ Kolaylik (Cesitlilik, Kalite)

Yerel Fiyatlar

Eglence Olanaklar1 (Canli Konserler,
Sinemalar)

Dogal Cekicilikler (Vahsi Yasam, Milli
Parklar)

Yabanci Dilde Yardim

Gece Yasami (Gece Kuliipleri)

Atmosfer (Rahatlik, Huzur)

Macera Olanaklari
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Cizelge 12- devam...

Turistik Bilgilere Erisim

Yerel Halkla Sosyallesme Olanaklari

Kumsal/ Plaj

Aligveris Olanaklari

Yemek Olanaklar1 (Yiyecek ve Icecek)

Cevre Gezisi/ Manzara Olanaklari

Temizlik (Temizlik Olanaklar)

Rekreasyon Olanaklari/ Tesisleri

Destinasyona Ulasim ve Ucak Maliyeti

Dinlenme ve Rahatlama

Iklim

Destinasyonun Giivenligi ve Emniyeti

Kiiltiirel Cekicilikler (Tiyatro, Galeri)

GOrunim ve Manzara

Cesitli Kiiltiirler/ Gelenekler

Hizmet Kalitesi

Cesitli Yiyecekler ve Icecekler

Yerel Halkin Sosyal Kabulii

Destinasyona Erisim Kolayligi

Ozel Etkinlikler (Sergiler, Festivaller)

Yerel Ulagimin Kullanislilig

Spor Etkinlikleri

Mimari/ Yapilar

Temal1 Parklar

Egzotik Cevre

Kirletilmemis Cevre

Yerel Halkin Samimiyeti

Ulagtirma (Yerel)

Tur Rehberinin  Yabanci
Konusabilmesi

Dilleri

Kaynak: Yvette Reisinger. (2009). International Tourism: Cultures and

Behavior. UK: Butteworth- Heinemann. p. 311.

2.4.4. Satin Alma. Degisik alternatifleri degerlendiren turistik tiikketici satin

alma karar asamasmma gelmektedir. Bu asamada karar olumlu ise tercih edilen

tirtinlerin, hizmetlerin ve destinasyonlarin niteligine gore bir dizi karar verilir. Karar

asamasinda turistik tiiketicilerin satin alma niyetinde olduklar1 markalar, triinler,

hizmetler ve destinasyonlar siralanir ve bunlar arasinda turistik tiiketicinin en fazla

tercih ettigi satin alinir. Ancak turistik tiiketicilerin satin alma kararlar1 ile satin alma

niyetleri arasinda iki unsur ortaya c¢ikabilmektedir. Bunlar tiiketiciye en yakin olan

kisilerin diisiinceleri ile ailenin geliri, trtinlerin ve hizmetlerin fiyatlar1 ve beklenen

faydalar1 arasindaki iliskilere dair beklenmedik durumlarin ortaya ¢ikmasidir (Kotler

ve digerleri, 1999: 204).

Sec¢eneklerin Satin  Alma

Degerlendirilmesi [ Niyeti

Baskalarinin
Fikirleri

Satin Alma
Karan

Beklenmeyen

Faktorler

Sekil 34. Alternatifleri Degerlendirme ve Satin Alma Karar

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen and James Makens. (1999). Marketing

For Hospitality and Tourism. (Second Edition). New Jersey: Prentice Hall. p. 204.
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2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme. Verilen satin alma kararini
degerlendirmek turistik tiiketici i¢in satin alma karar siirecinin son asamasidir.
Turistik tiiketiciler bu asamada verdikleri satin alma kararmi ve satin alma
davraniglarin1 degerlendirerek siire¢ ile ilgili olumlu ya da olumsuz bir kaniya
varirlar. Bu kani turistik tiiketicilerin sonraki satin alma karar siire¢lerinin
sekillenmesinde, tiriinlerin, hizmetlerin ve destinasyonlarin tekrar tercih edilmesinde
onemli bir 6lgiit haline gelmektedir. Tatil deneyimi olumlu sonuglanmis bir turistik
tiiketici tekrar satin alic1 seviyesine yiikselmektedir. Ilk kez tatil deneyimi yasayan
turistik tiiketicilerin ise kaliteli ve pozitif bir deneyim yasamalar1 tekrar satin
alimlarinda belirleyici olmaktadir. Ciinkii bu turistik tiiketicilerin kiyaslama
yapabilecekleri gegmis deneyimleri yoktur. Daha 6nce tatil deneyimine sahip turistik
tikketiciler ise kiyaslama yaparak tekrar satin alma karar1 verebilmektedirler
(Rizaoglu, 2003: 157).

Turistik tliketicilerin satin aldiklar triinlerle ve hizmetlerle ilgili beklentileri
ve arastirma siireclerinde yasadiklari satin alma davranislarini sekillendirmektedir.
Turistik tiiketicilerin aldiklar iiriinlerle ve hizmetlerle satin alma 6ncesi beklentileri
karsilaniyorsa turistik tiiketicilerin memnuniyetleri de saglanmis olacaktir. Ancak
beklentilerinde ve algilarinda olusacak uyumsuzluklar turistik tiiketicilerin
memnuniyetsizligine neden olmaktadir. Bu memnuniyetsizlik ise turistik tiiketicilerin
tekrar satin alma davranisinin olumsuz gerceklesmesini, tatil ihtiyacini gdézden
gecirilmesini, sonraki tatilleri i¢in arastirma siirecinin yeniden organize edilmesini

veya tatil yapmama kararini almasini beraberinde getirmektedir.
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Sekil 35. Tiiketicilerin Tatil Destinasyonlarini Secim Modeli

Kaynak: Gregory Jonn Ashworth and Henk Voogd. (1990). Selling the City:
Marketing Approaches in Public Sector Urban Planning. London: Belhaven Press. p.
97.; aktaran; Gokge Ozdemir. (2007). Destinasyon Yénetimi ve Pazarlama Temelleri

Izmir I¢in Bir Destinasyon Model Onerisi. Yaymlanmamis Doktora Tezi, Dokuz

Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir. s. 153.

Turistik tiiketicilerin satin alma sonrasit degerlendirmeleri, siire¢ ile ilgili
duygulari, diistinceleri, fikirleri ve Onerileri pazarlama yonetimi agisindan da son
derece Onemlidir. Rutin satin alimlar disindaki {irtinlerin ve hizmetlerin satin
aliminda yasanacak olumsuzluklar turistik tiiketiciler tarafindan segilmeyen iiriinlerin
ve hizmetlerin daha {stlin oldugu konusunda kaygilarin, yanlis se¢cim endigelerinin

ve uyumsuzluklarin yasanmasina neden olmaktadir. Satin alma sonrasi turistik
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tilkketici degerlendirmelerindeki olumsuzluklar isletmeler icinde 6nemli bir kayiptir.
Isletmelerin turistik tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini gidermek igin ¢aba
gostermeleri gerekmektedir. Bu ¢aba turistik tiiketicilerin sonraki satin almalarinda
yine ayni isletmeyi segmelerine, ayni isletmenin baska iirlinlerini de satin almalarina
ve yakin cevrelerini de etkileyerek isletmeye yonlendirmelerine katki saglayacaktir
(Aydm, 2012: 40-41). Bu yiizden diger tiim igletmelerde oldugu gibi turizm
isletmelerinin ve destinasyonlarinin pazarlama yonetimleri satin alma siireci sonrasi
turistik tiiketici davranislarini ve degerlendirmelerini iyi bir bigimde analiz
etmelidirler ve bu asamaya ayrica 6nem gostermelidirler. Bu asamada isletmeye ve
destinasyona kazandirillacak turistik tiiketiciler, potansiyel turistik tiiketicilerinde
kazanilmasina katki saglayacaktir. Bu da isletmenin ve destinasyonun yeni tiiketici

bulma cabalarin1 ve maliyetlerini azaltacaktir.

2.5. TURISTIiK TUKETICi MEMNUNIYETININ TANIMI

Tiiketiciler, tiim isletmelerin oldugu gibi turizm igletmelerinin de en degerli
varliklaridir ve isletmelerin gelecege tasinmasinda en 6nemli kaynaklarindan biridir
(Eroglu, 2005: 9). Tiketiciler ¢ogunlukla iirinlerin ve hizmetlerin son kullanicist
olan kisi ya da grup olarak goriilseler de aslinda tiriinlerin ve hizmetlerin tiretilmesi,
paketlenmesi ve pazarlanmasi siireglerinde yer alan ¢alisanlarda isletmeler agisindan
birer tiiketicidir. Bu gergevede hem iiriinlerin ve hizmetlerin hazirlanmasini saglayan
kisiler hem de nihai driinleri ve hizmetleri satin alan kisiler tiikketici olarak
tanimlanabilirler (Cinar, 2007: 3). Isletmelerin iirettigi {iriinleri ve hizmetleri
kullanan veya tiiketen kisiler yani genellikle nihai tiiketiciler dis tiketiciler ve
herhangi bir is, islem, siire¢ veya zincir itibariyle alic1 veya tedarik¢i pozisyonundaki
kisiler yani isletme ¢alisanlari iSe i¢ tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Halis, 2004:
16-19; Degermen, 2006: 70-71). Uriinlerin ve hizmetlerin iiretim siireglerinde
tedarikgilerden nihai tiiketicilere kadar olan kisimda hizmet verenler i¢ tedarikgiler,
{iriinleri ve hizmetleri alanlar ise i¢ tiiketicilerdir. i¢ tiiketicinin iyi hizmet alamamasi
veya memnuniyetsizligi dis tiiketicilere de olumsuzluk ve memnuniyetsizlik olarak
yansimaktadir (Ulagsanoglu, 2005: 12).

Isletmeler dis tiiketicilerini; mevcut tiiketiciler, potansiyel tiiketiciler,

kaybedilen tiiketiciler ve yeni tiiketiciler olmak iizere gruplandirmaktadirlar (Ergi,
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2012: 48). Mevcut tiiketiciler, isletmenin siirekli satig yaptigi, isletmenin {iriinlerinin
ve hizmetlerini her zaman satin alan tiiketicilerdir. Potansiyel tiketiciler, isletmenin
tirlinlerini ve hizmetlerini satmak i¢in goriistiigli ancak heniiz isletmenin iiriinlerini
ve hizmetlerini satin almamus tiiketici adaylaridir. EsKi tiketiciler veya kaybedilen
tiiketiciler; isletmenin daha once tiiketicisi olmus ancak farkli nedenlerden dolay:
artik igletmenin iirlinlerini ve hizmetlerini satin almayan kisileri ifade etmektedir.
Yeni tiiketiciler ise isletmenin friinlerini veya hizmetlerini ilk defa satin alan
tiketicilerdir (Demir ve Kirdar, 2009: 299).

Memnuniyet ise tiiketicilerin hizmeti tecriibe ettikten sonra hizmetten ne
kadar hoslandigin1 veya hoslanmadigini yansitan satin alma sonrasi olaydir (Varinli
ve Cakir, 2004: 36; Ozer ve Aydin, 2004: 159). Oliver (1997) tiiketici memnuniyetini
“tatminkarhik ve tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak iizere, bir malin veya
hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici
tatminkarlik yargis1” olarak tanimlamaktadir (Duman, 2003: 47). Tiketici
memnuniyeti, “tiiketicinin bir {irlinden veya hizmetten umdugunu bulmasi ve bu
durumun tiiketicide olusturdugu hosnutlugu” ifade eden psikolojik bir kavramdir
(Pizam ve Ellis, 1999: 327). Mykiel (2005) tiiketici memnuniyetini; tiiketicinin
beklentileri ve algiladig1 degerin toplami olarak ifade etmektedir (Bulut, 2011: 390).
Tiiketicilerin hizmet beklentileri ise arzulanan hizmet ve yeterli hizmet
asamalarindan olugsmaktadir. Arzulanan hizmet, tiiketicinin almayr bekledigi hizmet
olarak tanimlanabilir. Yeterli hizmet ise tiiketicinin kabul edecegi hizmet seviyesidir.
Bu iki hizmet asamasi arasinda tiiketicinin ftolerans araligi yer almaktadir.
Tiiketiciye sunulan hizmet yeterli hizmet seviyesinin altina diistiigiinde tiiketici de
memnuniyetsizlik gériilmektedir (Ozgiiven, 2008: 658).

Tiiketici memnuniyeti ile ilgili tanimlarda farkli bilesenlerden olugmakla
birlikte tanimlarin genelinde ortak bilesenlerinde yer aldig1 goriilmektedir.
Tanimlarin genelinde ii¢ bilesen One ¢ikmaktadir. Buna gore tiiketici memnuniyeti
tilketicilerin biligsel ve duygusal bir tepkisidir. Bu tepkiler ise tiiketicinin
beklentilerine, iirlinliin veya hizmetin kendisine, tiiketicinin tiikketim deneyimlerine
vb. bir kisma odaklanmaktadir ve bu tepkiler belirli bir zamanda (tiiketimden sonra,
iirlinlin se¢iminden sonra veya gecmis deneyimlere gore) ortaya ¢ikmaktadir (Giese
ve Cote, 2000: 1).

Tuketiciler, triinleri ve hizmetleri satin alma siirecinde {rinlerle ve

hizmetlerle ilgili bazi beklentiler olusturabilmektedirler. Bu beklentilerini {iriinleri ve
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hizmetleri satin aldiktan sonra veya tecriibe ettikten sonra algilamalart ile
karsilagtirmaktadir. Tiketiciler yaptiklar1 karsilastirmalar neticesinde tiriinlerle veya
hizmetlerle 1ilgili memnuniyet veya memnuniyetsizlik temelinde bir yargiya
varmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma sonrasi degerlendirmeleri ve memnuniyet
temelli bir sonuca ulagmasinda tiiketicileri satin almaya tesvik eden faktorler ve satin
alma siirecinde yasadiklar1 belirleyici olmaktadir (Sav, 2008: 65). Literatiirde tiiketici
memnuniyetini tiiketicilerin satin alma sonras1 degerlendirmelerine dayandiran bu
yaklasima islem- odakli yaklasim denilmektedir. Bu yaklasimda tiiketiciler;
isletmeler, iriinler veya hizmetler ile ilgili kisa donemli bilgilere sahip
olabilmektedirler. Ancak daha detayli ve uzun vadeli bilgilerin elde edilmesinde bu
yaklasim yetersiz kalabilmektedir. Bu eksikligi gidermek, tiiketicilerin tiriinlerle ve
hizmetlerle ilgili tiim siire¢lerde yasadiklarini ve tecriibelerini degerlendirebilmek
icin isletmeler kiimiilatif memnuniyet yaklagimindan da yararlanabilmektedir. Bu
yaklagim igletmelere tiiketicilerin daha sonraki davraniglarini ve bir sonraki
adimlarin1 tahmin etmede 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Clinkii tiiketiciler islem-
odakli yaklasimda oldugu gibi satin alma kararlarinda belirli bir satin alma
deneyiminden yararlanarak degil gegmisteki satin alma kararlarina ve elde ettikleri
deneyimlerinin biitiiniine gére satin alma kararlarini vermektedirler (Ozer ve Aydin,
2004: 159).

Tiiketici memnuniyetinin saglanmasinin yani sira tiiketicilerin yasadiklar
memnuniyetsizliklerde isletmeleri ilgilendirmektedir. Tiiketiciler li¢ farkli sekilde
yasadiklart memnuniyetsizlikleri ifade etmektedirler. Memnun olmamus tiiketiciler
triinleri veya hizmetleri satin aldiklar isletmeye giderek dogrudan durumu
iletebilmektedirler. Bu durumda isletmenin tiiketicilerin memnuniyetsizligini
gidermek adina atacagi adimlar olduk¢a 6nemlidir. Memnun olmamus tiiketiciler bu
durumunu dogrudan isletmeye bildirmek yerine etrafinda yer alan referans
gruplarina, sosyal ¢evrelerine veya diger kisilere de aktarabilmektedirler. Bu durum
isletmenin hem imajimin olumsuz etkilenmesine hem de maddi kayiplar yasamasina
neden olmaktadir. Memnun olmamis tiiketiciler iiclincli bir taraftan yardim veya
destekte arayabilmektedirler.  Tiiketicinin bu arayis1 da isletmenin olumsuz
etkilenmesine yol agmaktadir (Sav, 2008: 64-65).

Tiiketici  memnuniyetinin  saglanmas1  bir  isletmenin  basarisinda
devamliliginda 6nemli bir unsurdur. Tiiketiciler isletmede yasadiklarini, {iriin ve

hizmet tecriibelerini dikkate alarak isletmeyi tekrar tercih edebilmektedirler. Boylece
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tiiketicilerin sosyal ¢evrelerine ve referans gruplarini da igletmeyi olumlu bir bigimde
aktarmalar1 saglanmaktadir. Tiiketicilerinin  beklentilerini  karsilayabilen ve
tiikketicilerin kendilerini nigin tercih ettiginin bilincinde olan isletmeler tiiketici
memnuniyetinin saglanmasinda rakiplerine gore bir adim 6ne ¢ikabilmektedirler
(Tayfun ve Kara, 2007: 274).

Ayrica tiiketiciler memnuniyetlerinin saglanmasi konusunda iiriinlerle ve
hizmetlerle ilgili su hususlar1 dikkate almaktadirlar (Ocer ve Bayuk, 2001: 27).

e Performans: Uriinlerin ve hizmetlerin tiiketiciler agisindan nem tasiyan temel
Ozelliklerinin tiiketicilerin beklentilerini karsilamasidir.

e Ozellikler: Uriinlerin veya hizmetlerin calisma sistemlerinin  biitiiniinii
olusturan tamamlayici 6zelliklerdir.

e Giivenirlilik: Uriinlerin veya hizmetlerin tiiketicilerin kullanimi siiresince
bekledigi performansi gosterebilmesidir.

e Uygunluk: Uriinlerin veya hizmetlerin islevlerinin ve tasarmminm tiiketici
beklentileri ile uyumlu olmasidir.

e Dayamikhilik:  Uriinlerin veya hizmetlerin kullanilabilir ~ &zellikleri  ve
saglamligidir.

e Hizmet alabilme: Uriinlerle ve hizmetlerle ilgili satin alma sonras1 saglanan
tiim hizmetler ve tiiketicilere gosterilen duyarliliktir.

e Estetik: Uriinlerin veya hizmetlerin insan duyularina hitap eden dissal
gorliiniimii ve buna iligkin tiiketicilerin kisisel degerlendirmeleridir.

e Un: Isletmenin imajim ifade etmektedir.

Tiim bu hususlarin yani sira tiikketici memnuniyetinin saglanmasinda iirtinlerle
ve hizmetlerle ilgili dikkate alinmasi gereken diger hususlar ise iriinlerin ve
hizmetlerin uygun fiyatla, uygun Kkalitede ve uygun zamanda tiiketicilere
ulastirilmasidir. Ayrica tiliketiciler sorunsuz bir bigimde {iriinlere ve hizmetlere
ulagsmak; bilgi taleplerinde ve sikayetlerinin degerlendirilmesinde nezaket ve
hassasiyet; saygili, bilgili ve isinde profesyonel c¢alisanlarla iletisim kurmay1

beklemektedirler.

2.5.1. Turistik Tiiketicic Memnuniyetinin Onemi ve Olciilmesi. Genel

olarak tiiketici memnuniyeti; tiiketicilerin {iriinlerden veya hizmetlerden beklentileri
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ile algilar1 arasindaki fark olarak ifade edilebilir. Hizmet sunumu yapilan sektorlerde
ve isletmelerde basartyr ve devamliligi saglamak igin tiiketici memnuniyetinin
saglanmasi son derece onemlidir. Ancak tiiketicilerin isteklerinin, ihtiyaglarinin ve
beklentilerinin kisisel olmasi ve genellenememesi ve kalite kriterlerinin soyut olmasi
tilkketici memnuniyetinin 6l¢iimiinti giiclestirmektedir. Tiim bu giigliikklere ragmen
tilkketicilerinin gereksinimlerini iyi analiz edebilen isletmeler hem tiiketicilerinin
memnuniyetlerinin  saglanmasinda hem de tiiketicilerinin memnuniyetlerinin
Olgiilmesinde avantaj saglamaktadirlar (Yilmaz, Celik ve Depren, 2007: 234).
Isletmeler her yil ortalama %10 ile %30 oraninda tiiketici kayb1 yasamaktadirlar.
Bazi isletmeler bu kayiplarin nedenlerine odaklanirken ¢ogu isletme ise bu kayiplarin
nedenleri lizerinde durmamaktadirlar ve yeni tiiketicileri isletmelerine ¢ekme yoluna
gitmektedirler. Tiketici kayiplarinin temel nedeni tiiketicilerin yasadiklar
memnuniyetsizlikler ve tiiketicilerin beklentilerinin yeterince karsilanamamasidir.
Isletmeler tiiketici beklentilerini anlamak ve memnuniyetsizligi gidermek icin farkli
yontemlerden, goriisme tekniklerinden ve tiiketici memnuniyet anketleri gibi
araglardan yararlanabilmektedirler (Bozkurt, 2001: 15; Sandikg1, 2007: 42).

Tiiketici memnuniyeti dogrudan olgiilebilen tek degiskenli bir kavram
degildir. Tiketici memnuniyeti birgok alt bilesenden olusmaktadir. Tiiketici
memnuniyetinin sayisal olarak Olgiilebilmesi ic¢in ilk olarak Amerikan Tiiketici
Memnuniyeti indeksi (American Customer Satisfaction Index- ACSI) tarafindan
caligmalara baslanmistir. Ishakowa’nin Toplam Kalite Yonetimi caligmalarinda
tilketici memnuniyetinin 6nemini vurgulamast bu kavramin Glgiilmesinin
gerekliligini de arttirmigtir.  Ayrica Parasuraman ve arkadaslarinin  (1991)
caligmalarinda (SERVQUAL o6lgegi) tiikketici memnuniyetini hizmet kalitesinin alt
faktorlerinden biri olarak gdstermeleri ve Kano ve arkadaslarinin (1996) kalite ve
tiiketici memnuniyeti arasindaki iliskiyi gostermeleri bu tespiti giiglendirmektedir.
Tirkiye’de de 1990’11 yillardan bu yana tiiketici memnuniyetinin Slgimii ile ilgili
aragtirmalar yapilmaktadir ve kavramin Ol¢iimiine iliskin modeller gelistirilmeye
calisilmaktadir (Eroglu, 2005: 11).

Turizmde de tiiketici memnuniyetinin saglanmasi ve O6l¢iilmesi konusunda
farkli ¢aligmalar yapilmaktadir. Ross ve Iso- Ahola (1991) giinliik turlara katilan
turistik tiiketicilerin, Fick ve Ritchie (1991) restoran tiiketicilerinin; Hughes (1991)
kiiltiirel turlara katilan turistik tiiketicilerin; Leblanc (1992) seyahat acentalarinin

tiiketicilerinin; Saleh ve Ryan (1992) ve Bojanic (1996) otel tiiketicilerinin; Hsieh,
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O’Leary ve Morrison (1994) paket turlarla tura katilan ve paket tur almadan tura
katilan turistik tiiketicilerin; Reisinger ve Waryszak (1995) tur rehberlerinin; Kozak
ve Rimmington (2000) destinasyon bazinda turistik tiiketicilerin ve Duman (2002)
gemi turlarma katilan turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin 6lgiilmesine yonelik
caligmalar yapmiglardir (Kozak ve Rimmington, 2000: 260-261).

Memnuniyet konusunda yapilan arastirmalarin ¢ogunun vardigl sonug;
tiketicilerin aldiklar1 triinden veya deneyim ettikleri hizmetten memnuniyet
duymalar1 durumunda ayni iiriinleri veya hizmetleri tekrar satin alma egilimi
gosterdikleridir. Varliklarinmi siirdiirmek, biiylimek, satis hacmini arttirmak ve daha
cok kar elde etmek isteyen isletmeler tiiketicilerinin memnuniyet diizeylerini bilmek/
O0lcmek ve elde ettikleri sonuclar1 iyi bir bi¢cimde analiz ederek memnuniyeti
arttirmaya calismak durumundadirlar (Murry ve Howat, 2002: 28-29; Duman, 2003:
47). Isletmeler asagidaki amaglarini gergeklestirebilmek igin tiiketici memnuniyetine
onem vermek zorundadirlar (Ulasanoglu, 2005: 16).

e Sunduklari tirtinleri ve hizmetleri tiikketicilerin nasil algiladigini 6grenmek,

o Tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinden hareketle rakip isletmelerin
performansini anlamak,

o Tiiketicilerin dnceliklerini, ihtiyaclarini ve beklentilerini anlayabilmek,

o Tiiketicilerin sikayetlerini, Onerilerini ve bildirdikleri sorunlar hakkinda
degerlendirmeler yaparak bunu iirlinlerin ve hizmetlerin hazirlanma siireclerine
yansitabilmek,

e Yeni Uriin ve hizmet gelistirmede tiiketicilerin goriislerini, Onerilerini ve
tavsiyelerini  6grenmek igin tiiketici memnuniyetini Olgmeye  gereksinim
duymaktadirlar.

Tiiketicilerin mevcut memnuniyet durumunu, gelecekteki ihtiyaglarm,
isteklerini ve beklentilerini saglikli bir bigimde analiz ve tahmin edebilen isletmeler
rekabet giiglerini de arttirmaktadirlar.  Ayrica tim bu c¢abalar tiiketici
memnuniyetsizliginin azaltilmasma da katki saglayacaktir (Aksu, 2012: 71-72).
Memnuniyeti saglanan tiiketicilerin isletmeye olan bagliliklar1 ve sadakatleri de
artmaktadir. Bu sayede isletmeler hem tiiketici kayiplarinin 6niine gecebilmektedirler
hem de yeni tiikketici bulma maliyetlerinden kurtulmaktadirlar.

Biitiinlesik bir {iriin olan turistik destinasyonlarda turistik tiiketicilerin tatilleri

stiresince ihtiya¢ duyacaklar1 veya onlar1 kendileri tarafindan talep edilecek sayisiz
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iriiniin ve hizmetin sunumu gerceklesmektedir (Carr, 2002: 321-323). Bu iiriinlerin
ve hizmetlerin sunum kalitesi, personelin nitelikleri, iiriin ¢esitliligi, iirlinlerin ve
hizmetlerin fiyat1 ve erisilebilirligi gibi bir¢ok degisken turistik tiiketicilerin
memnuniyetini etkilemektedir. Ayrica turistik destinasyona ulasim kolayligi,
destinasyonda var olan konaklama, yeme i¢me, aligveris, rekreasyon, eglence, vb.
olanaklar da turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin olusumunda belirleyicidir.

Turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin 6l¢iilmesi turistik tiiketicilerin
davraniglarinin anlasilmasina da katki saglamaktadir. Turistik tiiketicilerin genel
memnuniyet diizeyleri gelecege iliskin egilimlerin tahmin edilmesini de
kolaylagtirmaktadir. Bu kapsamda bir¢ok farkli yontemden ve aragtan yararlanarak
tilkketicilerin memnuniyet diizeylerini 6lgmek miimkiindiir. Bu yontemler arasindan
sikdyet sistemi yOnetimi ve gizli tiiketici uygulamalart en sik basvurulan
yontemlerdir.

o Sikdyet sistemi yonetimi: Tiiketici lirinii veya hizmeti satin alip kullandiktan ve
deneyim ettikten sonra memnuniyet ya da memnuniyetsizlik seklinde iki sonuca
varmaktadir. Memnun olan tiiketici iriinle veya hizmetle ilgili ya hi¢ sorun
yasamamaktadir ya da karsilastigi herhangi bir sorun sikayet toplama yontemleri ile
belirlenip giderilmektedir. Memnuniyetsizlik yasayan tiiketici ise triinle veya
hizmetle ilgili bir sorun yasamustir fakat tiiketici ya sessiz kalmistir ya da sikayet
toplama yontemlerine basvurmasina ragmen sorunu giderilmemistir. Memnuniyeti
saglanmis tiiketiciler sorunlart olsa dahi sorunlarinin ¢oziilecegine dair bir inanca
sahiptirler. Ancak memnuniyetsizlik yasayan tiiketicilerin Kaybedilmemesi igin
isletmenin ayrica ¢aba sarf etmesi gerekmektedir (Timur ve Sartyer, 2004: 11).
Tiiketici memnuniyet diizeyinin yiikselmesi ile isletmelerin karlilig1 arasinda da bir
iliski vardir. Tiiketicilerin yasadiklar1 sorunlart ve memnuniyetsizlikleri azaltmanin
isletme karliligmmi arttirdign  goriilmektedir. Bazi hizmet sektorlerinde tiiketici
sorunlariin ve memnuniyetsizliginin %5 oOraninda azaltilmasi karliligr %25 ile %85

oraninda arttirabildigi tespit edilmistir (Vavra, 1999: 29-30).
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Tiiketicinin Satin Alma Sonrasi
Degerlendirmesi
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Tatmin Tatminsizlik

A
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Sikayet Toplama Yontemleri

Sekil 36. Tiiketicinin Satin Alma Sonrasi Uriinii Degerlendirmesi

Kaynak: M. Necdet Timur ve Nilsun Sariyer. (2004). Kayseri’deki Otomobil
Bayilerinde Miisteri Tatmin Arac1 Olarak Sikdyet Toplama Y&ntemlerine Iliskin Bir
Uygulama. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 17 (2), s. 11.

Ayrica tiiketici tatmininin saglanmasi tiiketiciyi kaybetmemenin de en 6nemli
yollarindan biridir. Gokmen (2001) tatminsiz 100 tiiketiciden sadece 4’iiniin sikayet
toplama yontemlerine basvurdugunu ve ¢éziim aradigini diger 96 tiiketicinin ise bu
yontemlere basvurmayarak referans gruplarma ve sosyal c¢evresine olumsuz
bildirimde bulundugunu belirtmektedir. Bu 96 kisinin her biri en az 10 olumsuz
konusma yaparak toplamda 960 olumsuz konusmaya neden olmaktadir. Bu veriler
1s181nda tiiketici memnuniyeti ile ilgili olarak {i¢ onemli unsur 6n plana ¢ikmaktadir.

o Kaybedilen 96 tiiketicinin yerine yeni tiiketiciler kazanma isletme agisindan alti
kat maliyet gerektirmektedir. Ciinkii bir tliketiciyi elde tutmanin maliyeti yeni bir
tilketiciyi kazanmanin maliyetinin 1/ 6’1 kadardir.

o Kaybedilen 96 tiiketicinin yaptigi 960 olumsuz konusma isletmenin imaj
acisindan oldukga kotii bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir.

e Isletmenin tiiketime sundugu {iriinlerin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandiginin anlagilmasinin en etkili yontemlerinden biri gergek ve dogru bir
sikdyet sisteminin hayata gegirilmesidir. Dogru ve saglikli isleyen bir sikayet sistemi
zaman igerisinde sorunlarin ve memnuniyetsizliklerin azaltilmasini ve sorunlarin
gerektigi bicimde ¢6ziilmesini saglayacaktir.

Sikayet toplama yontemlerini iliskiye dayali sikdyet toplama yontemleri ve

teknolojiye dayali sikayet toplama yontemleri olarak gruplandirmak miimkiindiir.
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a. Iliskive dayali sikdyet toplama yontemleri: Tiiketici ile isletmenin karsilikli
olarak iletisim kurdugu ve iki taraf arasinda paylasimin gerceklestigi yontemlerdir.
Tiiketici sikayet kutular1, calisan personele danisma, tiiketici anketleri ve tiiketici
destek masalar1 bu yontemlerdendir (Timur ve Sariyer, 2004: 11-12). Turizm
isletmelerinin genelinde de yaygin olarak bu yoOntemlerden yararlanilmaktadir.
Ozellikle ulasim ve konaklama isletmeleri sikayet kutular1 ve cogunlukla da tiiketici
anketleri ile geri bildirim elde etmeye ¢alismaktadirlar.

b. Teknolojiye dayal: sikdyet toplama yontemleri: Isletmeler iicretsiz telefon
hatlar1 ve c¢agri merkezleri araciligr ile tiiketicilerinden sikayetleri toplamaya
caligmaktadirlar. 1960°l1 yillardan bu yana kullanilan {icretsiz telefon hatti
hizmetlerine bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte cagri
merkezleri de dahil olmuslardir (Timur ve Sariyer, 2004: 12-13). Basta konaklama
isletmeleri olmak {izere bir¢ok turizm igletmesi ticretsiz telefon hatti, cagr1 merkezi,
gevrimigi canli destek, vb. yontemlerle tiiketicilerine ulasmaya ve sorunlarini
gidermeye ¢alismaktadirlar.

o Gizli tiiketici yontemi: Bu yontemde farkli zaman dilimlerinde farkli tiiketiciler
kullanilarak tiiketici bakis agisiyla isletmenin drinlerinin  ve hizmetlerinin
degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Gizli tiiketici arastirmasi isletmenin hizmet
kalitesinin, tiiketici memnuniyetinin ve ¢alisan personelin  performansinin
6l¢iilmesinde oldukga etkili bir yontemdir (Sav, 2008: 102).

Tim bu yontemlerle elde edilen tiiketici sikayetleri isletme tarafindan
coziimlenerek tiikketici memnuniyeti saglanmaya c¢alisilmaktadir.  Tiiketici
memnuniyeti ise isletmeye sadik tiiketicilerin kazandirilmasi, daha fazla satisin
yapilmasi, isletmenin hizmet etme maliyetini diisiirmesi, isletme imajinin
gelistirilmesi ve tiiketicilerin rakip isletmelere duyarliliginin azaltilmasi konularinda
isletmeye avantajlar saglamaktadir. Ayrica turizm igletmelerinde saglanan tiiketici
memnuniyeti mevsimsellige bagli pazardaki dalgalanmalardan olumsuz etkilenmeleri
onlemektedir ve diisiik fiyat esnekligi saglayarak talep dalgalanmasinin Oniine

gecgebilmektedir (Giiler, 2010: 45-46; Cat1, Kogoglu ve Gelibolu, 2010: 435).
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Sekil 37. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

Kaynak: Claes Fornell, Michael Johnson, Eugene Anderson, Jaesung Cha
and Barbara Everitt Bryant. (1996). The American Costumer Satisfaction Index:

Nature, Purpose and Findings. Journal of Marketing, 60, p. 8.

2.5.2. Turistik Tiiketici Memnuniyetinin Olusmasi. Oliver (1997); bir
tirtinti ilk defa satin almay1 diisiinen bir tiiketicinin ilk asamada {irinle ve hizmetle
ilgili bilgi ve tavsiye aldigin1 ve ihtiyaglarini da diisiinerek tiriinle ilgili olumlu veya
olumsuz bir beklenti olusturdugunu belirtmektedir. Tiiketici daha sonra elde ettigi
bilgileri ve beklentileri ¢ergevesinde pazardaki farkli alternatifleri degerlendirir ve
alternatifler arasindan se¢im yaparak satin alma kararmni verir. Tiketici iriinii ve
hizmeti kullandiktan sonrada {iriiniin veya hizmetin alternatifleri kadar iy1 olmadigim
diistinmesiyle pismanlik (regret) veya lriinii/ hizmeti yeterince deneyim edinceye
kadar bir endise (tension) durumu yasamaktadir. Tiiketici ilk defa aldig iiriinti veya
hizmeti deneyim ettikten sonra iirlinii ve hizmeti kullanmadan 6nce gelistirdigi
beklentileri ile karsilastirir. Bu karsilastirmada beklentilerinin yani sira tiiketici
ithtiyaclarin1 ve bagka diger kriterleri de esas alabilmektedir. Yapilan karsilastirma
sonucunda beklenti ve performans farki elde edilmektedir. Bu fark olumlu ya da
olumsuz yonde olabilmektedir. Tiiketici olumlu fark c¢ikarsa Ovgli ve tavsiye;
olumsuz fark ¢ikarsa yerme ve sikayet hisleri gelistirmektedir (Duman, 2003: 48).
Hizmet isletmelerinde tiikketici memnuniyeti olusturma siirecinde de tiiketici

ihtiyaclarinin ve beklentilerinin esas alindigr goriilmektedir. Ciinkii tiiketiciler
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degisse de tiiketicilerin ihtiyaclarinin ve beklentilerinin ¢ok fazla degismedigi
goriilmektedir. Tiiketici memnuniyeti olusturma siireci birbirini takip eden dort
asamadan olusmaktadir. Hizmet isletmeleri acgisindan bu asamalarin her birinin

planlanmasi ve kontrol edilmesi son derece 6nemlidir (Ergi, 2012: 52).

»| Tiiketicinin Taninmasi

A 4

Hareket Planinin Tiiketici Ihtiyaglari
Gelistirilmesi ve Beklentilerinin
Belirlenmesi

Tiiketici Algilamalariin
Olgiilmesi

A

Sekil 38. Tiiketici Memnuniyeti Olusturma Siireci

Kaynak: Solmaz Kilig. (1998). Hizmet Pazarlamasinda Miisteri
Memnuniyeti. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul. s. 42.

Tiiketici memnuniyeti olusturma siirecinin ilk asamasinda tiiketicilerin
taminmas1 yani tiiketici profilinin olusturulmasi yer almaktadir. Isletmelerin
tiiketicilerini yakindan tanimasi; tiiketicilerinin onceliklerini ve deger yargilarini
bilmesini ifade etmektedir. Bu asamada isletmeler mevcut tiiketicilerine, potansiyel
tiikketicilerine veya rakip isletmelerin tiiketicilerine odaklanabilmektedir. Isletmeler
tilketicilerin demografik ve kisisel 0Ozelliklerine ve bilgilerine gereksinim
duymaktadir (Kilig, 1998: 43). Tiiketici profili olusturulduktan sonra tiiketicilerin
ihtiyaglart ve beklentileri belirlenir. Tiiketici memnuniyetinin en st diizeyde
saglanmasi a¢isindan bu asama son derece onemlidir. Cilinkii isletmeler tiiketicilerin
ihtiyaglarina ve beklentilerine gore iiriinlerini ve hizmetlerini tasarlamaktadirlar ve
pazara sunmaktadirlar. Cagdas pazarlama anlayiginda da isletmelerin ne iirettiginden
ziyade tiiketicilerin ne istedigi ve ne bekledigi iizerinde durulmaktadir. Bu asamada

isletmelerin tiiketici ile saglikli bir iletisim kurmasi son derece énemlidir (Oz, 2011:
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98). Tiiketici profili ve tiiketici ihtiyaglar1 belirlendikten sonra isletmelerin
sunduklar1 {riinlerin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin
Olclilmesi gerekmektedir. Bu sayede isletmelerin gergek performansinin bilinmesi
saglanir. Ancak tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve beklentileri degiskendir. Bu yiizden
isletmelerinde dinamik ve degisimlere uyumlu olmasi gerekmektedir. Isletmeler
belirli araliklarla hem kendi performanslarini hem de diger isletmelerin
performanslarin1 6lgmek ve izlemek zorundadirlar. Bu sayede isletmeler giiglii ve
zayif  yonlerini tespit ederek daha etkin bir bigimde faaliyetlerini
siirdiirebilmektedirler (Ozgiiven, 2008: 663). Tiiketici memnuniyeti olusturma
stirecinin son agsamasinda ise isletmeler hareket/ eylem planlarini olustururlar.
Buradaki amag tiiketici algilamalarinin yonetilmesidir. Yani tiiketicilerin beklentileri
ve algilart Olciilerek elde edilen sonuglara gore bir eylem plani olusturulur. Eger
sonuglar negatif olustuysa yani tiiketici beklentileri ile algilar1 arasinda fark cok ise
tilketicilerde memnuniyetsizlik durumu olusacaktir. Sonuglar pozitif olustuysa yani
tilkketici beklentileri ve algilar1 yakin gerceklestiyse tliketici memnuniyeti saglanmis
olacaktir (Oz, 2011: 98).

Tiiketici memnuniyeti olusturma silirecinin  ve memnuniyet O6l¢iim
sonuglariin 6nceden bilinmesi s6z konusu degildir. Memnun olan tiiketicilerinde her
zaman sadik tliketicilere donlismedigine iliskin arastirma sonuclar1 da mevcuttur.
Ancak isletmeler tiiketicilerini kaybetmemek ve tiiketici bagliligini en {ist seviyeye
tasimak icin olaganiistii bir c¢aba gOstermektedirler. Isletmelerde tiiketici
memnuniyetini ve olusumunu etkileyen faktorler ile ilgili literatiirde bircok kuram
mevcuttur. Bu kuramlar arasinda; beklentilerin onaylanmamasi, bilissel uyumsuzluk,
benzesim, benzesim- karsithik, denksellik, atfetme, kiyaslama diizeyi ve
uyumlastirma kuramlari1 sayilabilir. Bunlarin arasinda en ¢ok kabul géren kuram ise
beklentilerin onaylanmamasi kuramidir (Ozer, 1999: 163).

a. Beklentilerin onaylanmamast kurami: Oliver’in 1980 yilinda yaptig1 bir
calismanin sonucu olarak ortaya c¢ikan bu kurama gore tiiketicilerin {iriinleri ve
hizmetleri satin almalarinin 6ncesinde bir beklenti olusturduklar1 goriilmektedir. Bu
beklenti tiiketicinin satin alma sonrasi tatmin seviyesinin belirleyicisi olmaktadir ve
algilanan kalite diizeyini ortaya c¢ikarmaktadir. Algilanan kalite ise tiiketicinin satin
alma Oncesi beklentilerinin onaylanmasi veya onaylanmamasi ile ilgilidir. Oliver
tilketicilerin memnuniyet yargilarina beklentileri ve onaylanmama gergevesinde

ulastiklarini belirtmektedir (Anderson ve Sullivan, 1993: 126).
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Sekil 39. Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami

Kaynak: Eugene Anderson and Mary Sullivan. (1993). The Antecedents and
Consequences of Costumer Satisfaction for Firms. Marketing Science, 12 (2), p. 127.

Tiiketicilerin beklentileri ile algiladiklar1 performans arasinda farklilik olmasi
durumunda onaylanmama ortaya ¢ikmaktadir. Arasindaki farkin yonii ise tiiketicide
tatmin ya da tatminsizlik duygusunun yasanmasina neden olmaktadir. Onaylanmama
ile ilgili li¢ olasilik s6z konusudur. Bunlar; sifir onaylanmama, pozitif onaylanmama
ve negatif onaylanmamadir. Sifir onaylanmamada iriin performansi yani algilanan
performans ile beklentiler arasinda hi¢ fark yoktur yani esitlik vardir. Pozitif
onaylanmamada algilanan performans beklentilerden daha yiiksektir. Negatif
onaylanmamada ise algilanan performans beklentilerin altindadir ve tiiketici
memnuniyetsizligi olusmaktadir (Caruana, Money ve Berthon, 2000: 1341).

b. Biligsel uyumsuzluk kuram:: Beklentilerin onaylanmamasi kuramina alternatif
bir bakis acis1 getiren bu kuram onaylanmama ve algilanan performansin tatmin
tizerindeki etkisini agiklamaktadir. Ayrica kuram algilanan performansin tiiketici
tatminini ve tatminsizligini dogrudan etkiledigini, satin alma ya da deneyim sonrasi
yasanacak uyumsuzlugun tiiketicinin psikolojik agidan bir maliyete katlanmasi
gerektigini savunmaktadir (Tse ve Wilton, 1988: 204-205). Tiiketici bu durumda ya
beklentisini diisirmektedir ya da performansi daha olumlu algilamaya ¢aligmaktadir
ve ¢eliskiyi azaltmaktadir (Tiitiincii, 2001: 38-39).

C. Benzesim kurami: Insanlarin daha onceden inandiklari durumdan farkli bir
durumu kabul etmekte zorlandiklarimi ve bu nedenle benzesim yargilarim1 da

durumlara ve beklentilerine gore sekillendirdiklerini savunmaktadir. Beklentiler ve
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algilanan performans kiyaslanarak elde edilen sonu¢ yani iiriin performansi
tiiketicilerin beklentilerine yakin ise tiiketici tatmini gergeklesmektedir. Beklentiler
ile algilanan performans arasindaki fark ne kadar az ise algilanan performans
beklentiler ile ayn1 algilanmaktadir ve benzesim ger¢eklesmektedir (Yasa, 2012: 81).

d. Benzesim- karsitlik kurami: Benzesim kuramina alternatif olarak gelistirilen bu
kurama gore algilanan performans ile benzesim arasindaki farkin tiiketicinin kabul
edebileceginden ¢ok fazla oldugu durumlarda benzesimin tersi bir durumun ortaya
cikacagini ifade etmektedir. Bu kuram Sherif ve Hovland tarafindan beklentilere
kars1 performansin goreli degeri aralarindaki farka bagli olmaktadir seklinde de
degerlendirilmektedir. Sherif’in Sosyal yarg: yasas: mantigina gore tiiketicilerin
zihninde kabul edilebilir performans bolgeleri oldugu distiniiliir. Ancak tiiketicilerin
kabul edemeyecegi/ reddedecegi ya da kayitsiz kalabilecegi performansta vardir.
Benzesim- karsitlik kurami ise performansin tiiketicinin kabul bolgesi iginde olmasi
durumunda performans beklentilerinin gerisinde kalmig olsa bile aradaki farki kabul
edebilecegini ve benzesim siirecinin isleyisine devam edecegini ileri slirmektedir.
Ancak performans tiiketicinin ret bolgesinde ise performans ve beklenti arasindaki
fark ne kadar az olursa olsun karsitlik 6n plana ¢ikacaktir ve fark abartilarak hizmet
ve uriin tiiketici tarafindan kabul gormeyecektir (Vavra, 1999: 61).

e. Zithk kurami: Kurama gore performans ve beklenti arasindaki farkin yoniine
dogru farklilik daha da abartilabilmektedir. Eger isletmeler yaptiklar: reklamlar ile
tilketicilerin iirtinden beklentilerini ytikseltirler ise tiiketici liriinii deneyim ettikten
sonra olusacak c¢ok kii¢iik bir fark bile iirliniin tiiketici tarafindan tamamen kabul
edilemez olmasina neden olabilmektedir. Diger taraftan reklamlarda alttan alarak
tistlin bir {irtinii tiiketiciye sunmak tiiketicide yasanan olumlu ¢eliskinin pozitif bir
bigimde abartilmasi ile sonuglanabilmektedir (Vavra, 1999: 62).

f. Denksellik kurami: Tiiketicinin satin aldigi triinden elde ettigi faydayr ve
algiladig1 performansi iriine 6dedigi fiyat, iirline ulagsma c¢abasi ve elde ettigi
deneyim ile Kkarsilagtirarak degerlendirmesidir. Tiiketici bu degerlendirme
neticesinde algiladig1 performans ve elde ettigi fayda agisindan pozitif bir durumda
ve maliyetleri de kabul edilebilir seviyede ise tiiketici tatmini i¢in gerekli ortam
saglanmis olacaktir (Ozer, 1999: 173).

Tiim bu kuramlarin yani sira literatiirde ayrica tiiketicilerin daha dnceki satin
almalarinda elde ettikleri yiiksek tatmin diizeyinin sonraki tatmin diizeylerine, satin

alma niyetlerine ve tutumlarina etki edebilecegini One siiren biligsel kurama,
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tirtinlerin beklenen performansi gosterip gostermedigini anlamak i¢in nedenselligin
kullanilabilecegini One siliren gonderme kurami Ve tiketicilerin  gecmis
deneyimlerinin sonraki satin almalarinda degerlendirme yapmak i¢in bir
uyumlastirma diizeyi olusturdugunu One siiren uyumlastirma diizeyi kurami da yer
almaktadir (Ozer, 1999: 178-179).

Turizmde tiikketici memnuniyetinin olusum siireci diger hizmet isletmelerine
benzer bir sekilde ilerlemektedir. Tiiketicilerin taninmasi ve tiiketici profilinin
olusturulmasiyla baslayan siireg, tiiketici ihtiyaglarinin ve beklentilerinin
belirlenmesi, sunulan turistik driinlerin ve hizmetlerin tiiketicilerce nasil
algilandiginin 6l¢iilmesi ile devam etmektedir ve isletmenin hareket/ eylem planinin
olusturulmasi ile sonlanmaktadir. Turistik tiiketici memnuniyeti ise turistik
tiiketicilerin tirtinleri ve hizmetleri satin alma Oncesi, satin alma esnasi ve satin alma
sonrasi asamalarinin biitiiniinden bekledigi hizmetlerle, gergeklesen ya da turistik
tilkketicinin algiladigi hizmetlerin karsilagtirilmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu siirecte
turistik tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve beklentileri siirekli olarak degismektedir ve
gelismektedir. Bu da algilanan hizmetlerin ve performansinda degisimini
tetiklemektedir (Bozkurt, 2001: 30).

Turistik tiiketicilerin beklentileri dis iletisim kanallarindan, agizdan agza
iletisim yoluyla edinilen bilgilerden, brosiir ve televizyon gibi reklam ve satis
tutundurma yontemlerinden etkilenmelerine bagh olarak degisebilmektedir. Ozellikle
turistik {irtinlerde, hizmetlerde ve destinasyonlarda turistik tiiketiciler edindikleri
bilgiler ¢ergevesinde beklentilerini hizla degistirebilmektedirler. Bu durum degisen
beklentilerin yani sira turistik tiiketicilerin algilamalarinda tatil destinasyonu
secimlerini, tatil esnasinda tiiketilecek {irlinlere ve hizmetlere karar verme siireglerini
ve turistik tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bu yiizden
basarili bigimde yliriitiilecek destinasyon pazarlamasi faaliyetleri son derece dnem
kazanmaktadir (Kozak ve Rimmington, 2000: 261).

Turizm isletmelerinde tliketici memnuniyetinin saglanmas1 son derece
onemlidir. Yogun rekabetin yasandigi turizm sektoriinde isletmeler karlhiliklarimi
yiikseltmek, sadik tiiketicilerinin sayisini arttirmak, daha c¢ok triinii ve hizmeti
turistik tiiketicilere ulagtirabilmek, isletme hakkinda olumlu bir imaj olusturmak ve
bunu en yaygin hale getirebilmek adina turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin
saglanmasina ve memnuniyetin 6l¢iilmesine 6nem gostermektedirler (Matzler, Renzl

ve Rothenberger, 2006: 179-180).
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Turizm destinasyonlarinda konaklama, ulastirma ve yiyecek igecek
isletmelerinin {rtinleri, hizmetleri ve sunumlari turistik tiiketici memnuniyetinin
olusumunda oldukca belirleyicidir. Ozellikle konaklama isletmeleri turistik
tiikketicilerin tatilleri esnasinda uzun siire gecirdikleri ve tatillerinin onemli bir
kismini olusturan yerlerdir (Giritlioglu, 2008: 22). Ayrica turistik tiiketicilerin
bir¢ogu tatil yeri tercihlerinde destinasyonda faaliyet gosteren konaklama tesislerinin
kalitesini ve sunduklar1 hizmetleri esas almaktadir. Bu durum konaklama tesislerinde
sunulan triinlerde ve hizmetlerde tiiketici memnuniyetinin saglanmasinin ne denli
onemli oldugunu gostermektedir (Olcay ve Giritlioglu, 2014: 6).

Turistik destinasyonlarin temel bilesenlerinden biri olan yiyecek icecek
isletmelerinde de turistik tiiketicilerin isletmelerden memnun bir sekilde
ayrilmalarimi1  saglayacak hizmetleri organize etmek, turistik tiiketicilerin
beklentilerine cevap vermek, degisimlere ve yeniliklere acik olmak
amaglanmaktadir. Bunun yani sira kaliteye, tiiketici ile kurulan iletisime, tiiketiciye
kars: sergilenen tutuma ve personelin davramslarini da dzen gosterilmelidir (Oger ve
Bayuk, 2001: 37). Ayrica yiyecek icecek isletmelerinde tiiketici memnuniyeti,
tilketici degeri ve sunulan hizmet kalitesi Olgiilerek gelecekteki tiiketici talebi de
tahmin edilebilmektedir. Isletmenin mevcut durumu genellikle isletmenin gelecegi
ile ilgili onemli bir gosterge olabilmektedir. Tiiketici memnuniyetini saglayan
yiyecek icecek isletmeleri sadik tiiketiciler elde ederek yeni tiiketici bulmanin
maliyetlerinden de tasarruf edebilmektedirler (Oh, 2000: 59).

Ay sekilde turistik hizmet veren karayolu, demiryolu, denizyolu ve
havayolu ulagim araglarinin ve isletmelerinin timiinde de turistik tiiketicilerin
memnuniyetlerinin Oncelikli tutuldugu bir tasarim, iiretim ve pazarlama anlayisinin
belirlenmesi ve memnuniyetin siirekli 6l¢iilerek elde edilen veriler 1s18inda eylem
planlarinin hazirlanmasi gerekmektedir. Hem destinasyona ulasim kolayligi hem de
destinasyon i¢indeki ulasim olanaklar1 ve ulastirma isletmelerinin sundugu diger tim
hizmetlerin kalitesi turistik tiiketici memnuniyeti etkilemektedir (Ozkul, 2009: 224).

Destinasyonlarda tiiketici memnuniyetini dnemli dl¢iide etkileyen konaklama
isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri ve ulastirma isletmelerinin yani sira
destinasyonun sahip oldugu aligveris ve turizm mekanlari, ¢evre ozellikleri, giivenlik
ve yerel mutfakta turistik tiiketiciler i¢in 6nem tasiyan diger bilesenlerdir. Aligveris
ve turizm merkezlerinde calisan personelin arkadasca yaklasiminin, kibarliginin,

bilgi aktariminin, yardimseverliginin, turistik tiiketicilerin ihtiyaglart ile
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ilgilenmesinin, yabancit dil diizeyinin, siparisleri veya satin alman {irlinleri
paketleyebilme becerisinin ve finansal acidan pazarlik yetkisine sahip olmasinin
turistik tiiketicilerin bu merkezlerden algiladigi memnuniyetin artmasinda 6nemli
katk1 sagladig1 goriilmektedir (Reisinger ve Waryszak, 1994: 25-27).

Cevre oOzellikleri ile turizm ayrilamaz bir biitiindiir. Curry ve Moutinho
(1992) turizmin gelecegi igin ¢evrenin korunmasi gerekliligine, arkeolojik ve tarihi
alanlarin turistik ¢ekim giiciine ve turistik destinasyonlarin korunmasina olan
katkilarina deginmektedirler. Turistik destinasyonlarda ¢evrenin dikkatli bir bigimde
planlanmasi, tanitilmast ve korunmasi destinasyona gelen turistik tiiketicilerin
memnuniyetinin saglanmasi agisindan da onemlidir. Ayrica turistik destinasyonun
genel gilivenligi, su¢ oranlari, terdr olaylar1 ve seyahat giivenligi konular1 ve yerel
mutfak yani destinasyonun gastronomi Ozellikleri ve giicii destinasyona duyulan

turistik tiiketici giivenini etkilemektedir (Ekiz ve Koker, 2012: 51-52).

2.5.3. Turizmde Destinasyon Bazinda Tiiketici Memnuniyetinin
Olciilmesinin Nedenleri. Turizm endiistrisi cok sayida sektorii (konaklama, seyahat
ve ziyaretci hizmetleri) kapsayan bir 6zellik gostermektedir. Bu sektorlerin her biri
evlerinden ve sosyal ¢evrelerinden uzaga seyahat eden insanlara cesitli hizmetleri
saglamak icin girisimlerde bulunmaktadirlar. Insanlar ise cok farkli amaglarla
(dinlenme, arkadas ziyareti, ara tatiller, konferanslara katilma, is etkinliklerine
katilma, vb.) seyahatlere katilmaktadirlar (Foster, 1999: 1). Turistik isletmelerin ve
turistik tiiketicilerin seyahat amaglarinin ¢esitliligi ve turistik trtinlerin ve
hizmetlerin kendilerine has 6zellikleri destinasyon bazinda tiiketici memnuniyetinin
saglanmasini ve Olgiilmesini giiclestirmektedir. Cok fazla sayida bilesenden olusan
destinasyonlarda genel tiiketici memnuniyetinin saglanmasi tiim bilesenlerin
tanimlanmasini1 ve Ol¢lilmesini gerektirmektedir. Clinkii turistik bilesenlerin birinde
yasanacak memnuniyet veya memnuniyetsizlik destinasyondan algilanan genel
memnuniyet veya memnuniyetsizligi de etkileyebilmektedir (Kozak ve Rimmington,
2000: 261). Bu duruma verilebilecek en giizel 6rnek ise paket turladir. Diger birgok
iskolundan ve faaliyet alanindan farkli olarak turistik destinasyonlarda tiiketici
memnuniyeti dl¢iimii farkli dzellikler gdstermektedirler (Oztiirk, 2004: 20).

Foster (1999) destinasyon bazinda tiiketici memnuniyetinin dl¢iilmesinin

nedenlerini su sekilde belirtmektedir.
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e Bolgesel turizm biirolar1, havayolu sirketleri, ulusal ve kentsel turizm ofisleri
destinasyonlarin pazarlanmasi i¢in her yil milyonlarca dolar harcamaktadirlar. Bu
biitgeye potansiyel pazarlar i¢in yapilan aragtirmalarin yani sira belirlenen iilkelerde
yiriitilen kampanyalari ve reklam tanitim harcamalar1i da dahildir. Tiketici
memnuniyeti Ol¢limleri tim bu ¢alismalarin izlenmesi, kampanyalarin basariya
ulagip ulasmadiginin anlasilmasi, iiriinlere ve hizmetlere karsi turistik tiiketicilerin
tepkilerinin olgiilmesi, hedef pazarlarin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin belirlenmesi
agisindan son derece onemlidir.

e Turizm sektoriinde iist siralarda bulunan isletmeler hem mevcut islerini hem de
yeni islerini desteklemek i¢in ihtiyaglarini belirlemek zorundadirlar. Yani mevcut
turistik tiiketicilerin beklentilerini, ihtiyaglarin1 ve isteklerini mevcut triinlerle ve
hizmetlerle en iyi sekilde karsilarken diger turistik tiiketicilerinde destinasyona
gelmesini saglama egilimindedirler.

e Destinasyon bazinda tiiketici memnuniyeti Olgiimleri turizm sektdrli i¢in
olusturulan stratejik planlarin isleyisini géstermesi agisindan onemlidir.

e Turizm endiistrisi hizmet kalitesinin saglanmasi konusunda kendisi ile siirekli
yarts halindedir. Bu da uzun vadeli basarinin anahtaridir. Sektor standartlara
uygunlugu onaylanmis firmalar tarafindan rezervasyon sistemlerinin kurulmasina
odaklanmistir. Daha kiiresel diizeyde turistik tiiketicilerin memnuniyetini izlemek
turizm isletmelerine hem daha faydali bir sistemin kurulmasini saglayacaktir hem de
sektoriin biitliniiyle kiyaslama yapma sansi1 taniyacaktir.

e Turizmde destinasyonlarin pazarlamasindan kismen de olsa ulusal, bolgesel ve
yerel yonetimler de sorumludur. Destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerin
memnuniyet diizeyleri bu kuruluslarin sorumluluklarinda ve desteklerindeki basariy1
da gostermesi acisindan onemlidir. Resmi kurumlar ve kuruluslar belirli araliklarla
sagladiklar1 desteklerin geri bildirimini almak istemektedirler. Eger tiiketici
memnuniyeti saglanmissa bu kuruluslarin destegi artarak devam etmektedir.

e Uygun 6lgme araglar1 ve teknikleri ile turizm endiistrisindeki sektorler ile diger
sektorlerin karsilastirilmasi olanakli hale gelmektedir. Bir endiistri igerisinde basari
her bir parcanin, sektoriin ve isletmenin birbirlerine olan katkilarina baglidir. Bu
sayede endiistrinin gelisimi i¢in ihtiya¢ duyulan yardim da saglanmig olacaktir.

e Turistik tiiketicilerin memnuniyetinin saglanmas1 ve turistik tiiketicilerin

korunmasi konusunda stirekli gelismeler yasanmaktadir. 1993 yilinda ¢ikarilan
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Avrupa Birligi Seyahat Yonetmeligi buna ornek olarak verilebilir. Yonetmelik,
tatillerinden memnuniyetsiz ayrilan turistik tiiketicilere paket turu diizenleyen
isletmelerden tazminat alma hakki tanmimaktadir. Bu uygulamalar biitiin
destinasyonlarda uygulanmaktadir.

Tiiketici memnuniyeti  Ol¢limleri  destinasyonda memnuniyet igin
odaklanilacak noktalarin belirlenmesi, veri saglanmasi, destinasyonun gidisatinin
izlenmesi ve destinasyon gelistirmek i¢in nelere ihtiya¢ duyulacaginin belirlenmesi

acisindan son derece gereklidir.

2.5.4. Turizmde Destinasyon Bazinda Tiiketici Memnuniyetini Etkileyen
Faktorler. Bir destinasyonda genel tiiketici memnuniyeti veya memnuniyetsizligi
pek ¢ok olumlu ve olumsuz deneyimin bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Bu
sebeple destinasyonlar1 tek bir degiskenle ya da bakis agisiyla degil hem sahip
oldugu cekicilikler hem de sunulan hizmet kalitesi boyutlariyla ele alip
degerlendirmek gerekmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000: 260).

Tiiketicilerin turistik satin alma karar siire¢lerinde ekonomik, demografik,
sosyo- kiiltiirel ve psikolojik birgok faktor etkili olmaktadir. Ancak turistik tiriinlerde
ve hizmetlerde bu faktorlerin yami sira destinasyona ozgli bazi itici ve c¢ekici
faktorlerinde satin alma davranisi iizerinde etkisi bulunmaktadir. Itici ve gekici
faktorler ayn1 zamanda turistik tiiketicilerin bilingaltinda yer alan motivasyonlarin
aciklamada kullanilan bir yaklasimdir. [tici faktérler bireylerin seyahat karari
vermesinde c¢ekici faktorler ise tatil c¢esidi ve destinasyon kararlarinda belirleyici
olmaktadir. ltici faktorler turistik tiiketicilerin daha ¢ok kagma arzusu, dinlenme ve
rahatlama istegi, macera, prestij, saglik, hareket ve sosyal etkilesim gibi ihtiyaglar1 ve
istekleri ile ilgilidir. Cekici faktérler ise destinasyonun sahip oldugu giines, kumsal,
spor etkinlikleri, ucuz ulasim, vb. sahip oldugu 6zellikler, ¢ekicilikler ve olanaklar ile
ilgilidir. Itici ve gekici faktdrler birbirlerinden tamamen ayr1 iki zamanda ve ayr iki
kararin verilmesinde etkilidir. Itici faktdrler seyahate cikilip ¢ikilmayacagina; cekici
faktorler ise nereye gidilecegine karar vermede etkilidir. Bu yiizden siralama
acisindan itici faktorler daha onceliklidir denilebilir (Klenosky, 2002: 385).

Itici faktorler sosyo- ekonomik degiskenler, demografik degiskenler,
tutumlar, ilgiler ve fikirler ile ilgili olabilirler (Norman, Daniels, McGuire ve

Norman, 2001: 117). Cekici faktorler daha ¢ok destinasyonun sahip oldugu
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ozelliklerle ilgilidir. Destinasyonun sahip oldugu tarihi ve dogal giizellikler, flora ve
fauna, sosyo- kiiltiirel yapi, kentsel mimari, konaklama ve ulasim olanaklari, inang
yapisi, yerel halkin yasam tarzi ve turizme bakis agisi, gelenekler ve gorenekler
(folklorik ozellikler), tamamlayic1 turizm isletmeleri, rekreasyon ve aligveris
olanaklari, banka, telefon, posta, hastane, vb. hizmetler turistik tiikketicilerin satin
alma kararlarinda etkili olan ¢ekici faktorlerdir (Buhalis, 2000: 98; Demir, 2010:
1042).

Turistik tiiketicilerin seyahat ve tatil motivasyonlarmin agiklanmasinda itici
ve cekici faktdrler modeli temeli olusturmaktadir. Itici faktorler turistik tiiketicileri
harekete gecirmesi (igsel bir sezgi) ve gekici faktorler ise destinasyon tercihlerinde
karar vermeyi saglamasi (digsal bir tutum) acisindan Onemlidir (Seebaluck,
Munhurrun, Naidoo ve Rughoonauth, 2015: 204). Turistik tiiketicilerin bu kararlar
turistik memnuniyetlerinin ve memnuniyetsizliklerinin de belirleyicisidir. Cilinki
cekici faktorler farkli destinasyonlarda farklilik gosterse de destinasyonlarda ortak
bircok ¢ekicilik ve 6zellikte yer almaktadir. Destinasyonlarda turistik tiiketicilerin
memnuniyetini veya memnuniyetsizligini etkileyen faktorlerden biri de turistik
tilketicilerin - destinasyon tercihlerinde etkili olan bilgi arayislaridir. Turistik
tilketiciler gidecekleri destinasyonlarla, turizm isletmeleriyle ve diger isletmelerle
ilgili etkilesim halinde bulundugu ve maddi kazang beklentisi olmayan arkadaslari,
akrabalari, referans gruplar1 ve gegmis deneyimleri gibi ii¢iincii bilgi kaynaklarindan
bilgi toplarlar. Bu bilgiler ¢ercevesinde tatil beklentileri sekillenir. Ancak turistik
tilketiciler bazen tatilleri esnasinda veya sonrasinda destinasyon ile ilgili
beklentilerini ve algiladiklar1 performanst ayirt etmekte zorluk ¢ekebilmektedirler.
Bunun birinci nedeni ise destinasyonda uzun siire kalmalaridir. Bu siire yiyecek
icecek isletmeleri, aligveris merkezleri ve konaklama tesislerinde gegirdikleri siireden
daha fazladir. Bu da destinasyon memnuniyeti dl¢limlerini zorlastirmaktadir. Ayrica
turistik tiiketicilerin tutum, davranis ve sosyal simf gibi kiiltiirel farkliliklar: da
destinasyon memnuniyetlerini etkilemektedir. Egitim ve gelir agisindan alt diizeyde
yer alan (diisiik sosyo- ekonomik gruptaki) bir turistik tiiketicinin yiiksek sosyo-
ekonomik gruptaki bir turistik tiiketiciye gore tatil beklentisi de diisiik olmaktadir.
Yiiksek sosyo- ekonomik grupta yer alan bir turistik tiiketici yurtdisinda liiks bir tatil
destinasyonuna gitme karar1 verebilir ve yiiksek bir memnuniyet diizeyi elde edebilir.
Diger taraftan destinasyona gelen turistik tiiketicilerin kiiltiirel o6zellikleri ve

ilkelerinin kiiltlirel degerleri ile destinasyonun kiiltiirel 6zelliklerinin ve degerlerinin
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benzerlikleri ya da farkliliklar1 da turistik tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin
artmasina ya da azalmasina etki edebilmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000: 261).

Turizm destinasyonlarinda ve turistik isletmelerde maliyetin 6nemi, turistik
tiikketicilerin siirekli degisen tutumlari, ihtiyaglari, beklentileri ve artan rekabet
turistik tiiketicilere sunulan triinlerin ve hizmetlerin kalitesinin yilikselmesini de
beraberinde getirmektedir (Devebakan ve Aksarayli, 2003: 39). Turistik iiriinlerin ve
hizmetlerin soyutluk, heterojenlik ve eszamanlilik gibi kendine has ozellikleri
kalitenin turistik tiiketicilerin destinasyon tercihlerinde ve algilamalarindaki 6nemini
daha da arttirmaktadir. Kalite destinasyonlara ve turizm isletmelerine gelen turistik
tiiketicilerin beklentilerini karsilama diizeyidir ve kalite arttikca memnuniyet diizeyi
de artmaktadir (Choi ve Chu, 2000: 118; Matzler ve digerleri, 2006: 180; Tiirkyilmaz
ve Ozkan, 2005: 74).

Turistik triinlerin ve hizmetlerin fiyatlar: destinasyon bazinda tiiketici
memnuniyetini belirleyen bir diger etkendir. Fiyat turistik tliketiciler i¢in bir referans
noktasidir ve sadece ucuz ve pahali olarak sayisal bir anlam tagimaz. Fiyat ve kalite
arasinda da bir iliski s6z konusudur ve bu iligki fiyat- kalite algilamasi konusunda
turistik tiiketicilerin siibjektif degerlendirmelerini de etkilemektedir (Matzler ve
digerleri, 2006: 180-181). Fiyat seviyesi turistik tiiketicilerdeki beklentinin seviyesini
de belirlemektedir. Ciinkii fiyatin turistik tiiketiciler iizerinde psikolojik bir etkisi
bulunmaktadir. Turistik tiiketiciler fiyati iirlinlerin ve hizmetlerin niteliginin bir
belirleyicisi olarak degerlendirmektedirler (Yiikselen, 2013: 269). Turistik
destinasyonlar1 Onceden gorme sansina sahip olmayan ve turistik drlinleri ve
hizmetleri tatilleri esnasinda deneyim eden turistik tiiketiciler destinasyonun fiyat
seviyesinin yiiksekligine ve diisiikliigiine gore kararlarini vererek bir kalite beklentisi
olugturmaktadirlar. Ancak deneyimleri sonucunda fiyat- Kalite karsilagtirmasi
yaparak destinasyonla ilgili memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyinde bir
yarglya varmaktadirlar.

Turistik tliketiciler bir destinasyonla ilgili elde ettikleri bilgilerini,
deneyimlerini ve genel izlenimlerini bir araya getirerek o destinasyonla ilgili bir imaj
olusturmaktadirlar. Imaj 6zellikle yeni pazara sunulan destinasyonlarin yani turistik
hizmetlerin ve iiriinlerin tanittminda oldukg¢a 6nemlidir (Ozer, 2009: 5). Imaj, turistik
destinasyonla ilgili daha 6nceden deneyime sahip olmayan turistik tiiketicilerin tatil
alternatiflerini  degerlendirmesinde de oOnemli rol oynamaktadir. Hem

destinasyonlarin 6zellikleri hem de turistik tiiketicilerin 6zellikleri imaj ile ilgili
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algilamalar farklilagtirabilmektedir (Demir, 2012: 677). Ancak genel olarak olumlu
imaja sahip destinasyonlarda turistik tiiketicilerin kaliteli hizmet beklentisi
yiikselmektedir. Bu destinasyonlarda beklentisi karsilanan turistik tiiketicilerin tatil
sonrasi degerlendirmeleri olumlu olmaktadir ve memnuniyetleri de saglanmaktadir
(Selvi ve Ercan, 2006: 174).

Turistik destinasyonlarda sunulan {iriinlerin ve hizmetlerin turistik tiiketicilere
sunum sekli, sunum hizi, glivenilirliligi, hizmetleri sunan personelin goriiniimii,
davraniglari, hizmetlerin sunuldugu ortamlar, vb. destinasyonlarda turistik
tiikketicilerin memnuniyet diizeylerini olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir
(Ozgiiven, 2008: 661). Ayrica turistik destinasyonlarda turistik tiiketicilerden gelen
sikdyetlerin 6grenilmesi, degerlendirilmesi ve ¢oziilmesi tiiketici memnuniyetini
etkilemektedir. Turistik tiiketiciler bazi durumlarda sikayetlerini hi¢ dile
getirmeyerek igletmesini veya destinasyonunu degistirme yoluna gitmektedir. Bu
destinasyonlar agisindan O6nemli bir kayba neden olmaktadir. Bazi durumlarda da
beklentilerini kargilayamayan turistik tiiketiciler sikayetlerini hizmet aldiklart
isletmelerine, isletme yoneticilerine, tiiketici derneklerine, medyaya, acentalara ve
diger araci kuruluslara, sosyal ¢evrelerine, sanal ortamlara ve diger turistik
tiketicilere  aktarabilmektedirler. Hizmet Kkalitesinin  arttirilmasi,  tiiketici
memnuniyetinin saglanmasi ve turistik destinasyonlar i¢in hayati 6nem tasiyan sadik
tiikketicilerin kazanilmasi i¢in bu durum son derece onemlidir (Kilig ve Ok, 2012:
4192).

Destinasyonlarda turistik tiiketicileri etkileyen tiim bu faktorlerin yam sira
turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin saglanmasinin temelinde beklentilerinin
karsilanmasi1 yatmaktadir. Altintag (2000) tiiketicilerin beklentilerine iliskin iki temel
teorinin varligindan s6z etmektedir. Bu teorilerden beklenti- beklenti teorisine gore
tilketici memnuniyeti trlinlerin veya hizmetlerin algilanan performanslarinin yam
sira daha oOnceden var olan beklentilerle de karsilastirilarak olustugunu One
stirmektedir. Eger algilanan performans beklentileri asarsa yasanan bu pozitif durum
memnuniyete yansimaktadir. Eger sonu¢ negatif olursa memnuniyetsizlik
yasanmaktadir. Karsilanma seviyesi teorisine gore ise tiiketici satin aldig1 lriinii ve
hizmeti pazardaki diger {irinle ve hizmetle karsilastirdiginda olusan diizey
beklentisini asiyorsa memnuniyet; agmiyor ise memnuniyetsizlik yasanmaktadir.
Sonugta her iki teoride de yasanan memnuniyet ya Oda memnuniyetsizlik ayni

isletmeyi, Uriinii veya hizmeti kullanma ya da kullanmama yoniinde tiiketiciyi
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etkileyecektir (Oz, 2011: 97-98). Turistik destinasyonlarda da benzer sekilde
beklentilerin karsilanmasi turistik tiiketicilerin memnuniyetinin saglanmasina katki
saglamaktadir. Memnuniyeti saglanmis turistik tiiketiciler tatilleri i¢in harcadiklar

zamanin, paranin, c¢abanin fayda ve deger olarak kendilerine geri dondiigiine

inanmaktadirlar (Yoon ve Uysal, 2005: 47).

2.6. TURISTIK HiZMET KALITESININ TANIMI

Ulusal ve uluslar aras1 ekonomilerdeki payr her gecen yil daha da artan
hizmet sektorlerinde kalitenin saglanmasi ve Olclilmesi biiylik 6nem tasimaktadir.
Hizmet kalitesini esas alan isletmeler tiiketici odakli bir anlayis benimsemektedirler.
Bu anlayis isletmelerin rekabet giicliniin artmasina ve kalite diizeyinin yiikselmesine
katki saglamaktadir (Eleren ve Kilig, 2007: 237).

Kalite kavrami Latince qualitas kelimesinden tiiretilmistir ve sey- dyle olmak
anlamlarina gelmektedir. Kalite c¢alismalarinda kavramin farkli sekillerde
tanimlandigr goriilmektedir. Shewhert (1986) kaliteyi, “malin miikemmelligi”
seklinde ifade etmistir ve tliketicinin 6demeyi kabul edecegi bir fiyatla memnunluk
verecek bir {rliniin tasarlanmasi ve {retilmesi icin tiiketicinin gelecekteki
ihtiyaglariin 6lgiilebilir hale getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Halis, 2008: 3).

Kobu (1999) kaliteyi “irinlerin ve hizmetlerin amaca uygunluk derecesi”
olarak tamimlamaktadir (Yasa, 2012: 50). Kalite; is performanslarini gelistirmek ve
operasyonel etkenligi arttirmak i¢in gerekli stratejik bir aragtir ve hem {iriin iireten
sektorlerde hem de hizmet iireten sektorlerde gecerlidir. Kalite hizmet isletmelerinde;
karliligin ve pazar paymin arttirilmasi, yatirimlarin geri doniisliniin saglanmasi,
tilketici memnuniyetinin saglanmasi ve gelecekteki egilimlerin tahmin edilmesi
agisindan son derece onemlidir. Hizmet isletmelerinde kalitenin 6l¢limii ise oldukca
gictiir. Ciinkii hizmetler dogas1 geregi soyutturlar, heterojendirler, kolay
bozulabilirler, iiretimleri ve tiiketimleri eszamanlidir- ayrilamazlar. Bu nedenlerden
dolayr iirlinlerin hizmet kalitesi Olglimlerinden farkli bir sisteme ihtiyag
duyulmaktadir (Jail ve Gupta, 2004: 26).

Parasuraman ve digerleri (1988) hizmet kalitesini; tiikketicilerin beklentileri ve
gercekte aldigi hizmetlere iliskin algilar arasindaki fark olarak tanimlamaktadirlar.

Kalite anlayisi ile tiiketicilerin istekleri ve beklentileri igletmelerin isteklerinin ve
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beklentilerinin Oniine gegmistir. Bu da isletmelerin hem rekabet giiciinii arttirabilmek
hem de tiiketici memnuniyetini saglayabilmek adina kiiltiirlerinde, felsefelerinde,
organizasyonlarinda ve yapilarinda birtakim degisimlere gitmesini beraberinde
getirmistir (Duman, Aydugan ve Kogak, 2007: 155). Nitecki ve digerleri (2000)
hizmet kalitesini, tiketici beklentilerinin karsilanmasi veya tiiketicilerin hizmet
beklentileri ile algilamalar1 arasindaki fark olarak tanimlamaktadirlar (Wang ve
Shieh, 2006: 195).

Bitner ve Hubbert (1994) hizmet kalitesini, isletmeler ve hizmetlerle ilgili
tiiketicinin biitiin izlenimleri seklinde tanimlamaktadirlar (Martinez ve Martinez,
2010: 30). Hizmet kalitesi ile ilgili ¢aligmalarda ve tanimlarda su ortak sonuglara
ulagilmaktadir (Parasuraman ve digerleri, 1985: 42).

e Tiiketiciler acisindan hizmet kalitesinin degerlendirilmesi Girtinlerin kalitesinin
degerlendirilmesinden daha zordur.

e Hizmet  Kalitesi, tiiketicilerin  beklentileri ile  gerceklesen  hizmet
performanslarini karsilastirmalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Hizmet kalitesi sadece tiiketicilerin hizmetlerinin ¢iktilarin1 degerlendirmesi ile
degil hizmet sunum siirecini degerlendirmeleri ile de sekillenmektedir.

Tiiketici tarafindan hizmet, tiim asamalari ile bir biitiin olarak goriilmektedir.
Hizmet pazarlamasi ve hizmet kalitesi ¢alismalari 1960’1 yillarin ortalarina kadar
uzanmaktadir. Ancak bu iki kavram 6zellikle 1980’11 yillarla birlikte ayr1 bir 6nem
kazanmistir. Bunun nedenlerini iki grupta incelemek miimkiindiir. Isletmeler
tilketicilerine sunduklar1 yliksek hizmet kalitesi ile pazarlarinda rekabet avantaj
saglayabilmektedirler (Sum, Lee, Hays ve Hill, 2002: 348). Ayrica yiiksek hizmet
kalitesi tiiketici memnuniyetinin ve sadakatinin olusturulmasi, tiiketici sikayetlerinin
azaltilmasi ve tiiketiciyi elde tutma oraninin yiikseltilmesi agisindan isletmelere katki
saglamaktadir (Karatepe ve digerleri, 2005: 373; Nadiri ve Hussain, 2005: 260).

Hizmet kalitesi, tiiketicilerin algiladiklart hizmetle bekledikleri hizmeti
karsilastirmalar1 neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Hizmet kalitesi ¢ergevesinde
isletmelerin tiiketici beklentilerini 6nceden bilmeleri hizmet siirecinin biitiiniiniin
sekillenmesinde etkili olmaktadir (Barringer, 2008: 4; Zerenler ve Ogiit, 2007: 502).
Ayrica hizmet kalitesi konusunda bagariyr yakalamis isletmeler; tatmin olmus
tilketicileri ve ¢alisanlar1 elde tutma, capraz satis firsatlari, yeni tiiketicileri

cekebilme, tiiketici iligkilerini gelistirme, pazar paymi arttirma ve yeni pazarlara
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girme, isletme imajinin gelismesi ve maliyetlerin azaltilarak kar marjinin arttirilmasi
gibi birgok konuda avantaj saglamaktadirlar (Lewis ve digerleri, 1994: 3).

Oral (1999) turizm isletmelerinde kaliteyi, turistik tiiketicilerin mevcut ya da
siire¢ icerisinde olusabilecek ihtiyaglarin1 karsilayacak iirtinlerin ve hizmetlerin
tiretilmesi, isletmenin verimliliginin arttirilmas1 ve maliyetlerin digiiriilmesi i¢in
kullanilan stratejik bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Turizm agisindan kaliteyi cesitli
yonleri ile degerlendirmek miimkiindiir. Amerikan Hotel Motel Dernegi Kalite
Gilivence Komitesi 1982 yilinda otel yoneticileri arasinda yaptigi arastirmada kalite
ile ilgili olarak en iistiin ve essiz hizmetin sunulmasi, fiyat cazibesi ve iiriin degeri,
benzersiz hizmet, hizmetin yerine getirilmesi ve tiiketicinin istegine uygun hizmetin

sunulmasi gibi farkli tanimlara ulasmistir (Oztiirk, 2004: 25).

2.6.1. Beklenen Hizmet Kalitesi. Tiketicilerin hizmetlere iliskin beklentileri
ve memnuniyetleri i¢in hizmetlerde bulunmasini istedigi nitelikler beklenen hizmet
kalitesi olarak ifade edilmektedir. Beklenen hizmet Kalitesi, tiiketicilerin sunulan
hizmetten memnun kalip kalmayacaklari ve beklentilerinin  gergeklesip
gerceklesmeyecegi ile ilgilidir (Kemerlioglu, 2014: 46). Turistik destinasyonlarda,
tiriinlerde ve hizmetlerde beklenen hizmet kalitesi oldukca yiiksektir. Tatil deneyimi
yasanmadan Once olusan beklentiler, kisiden kisiye degisebilmektedir ve hizmet

kalitesinin de farkli degerlendirilmesine neden olabilmektedir.

2.6.2. Algillanan Hizmet Kalitesi. Uriiniin ve hizmetin tiiketici tarafindan
nasil goriildiigiine iliskin bir kavramdir ve iriiniin veya hizmetin tiiketicinin
beklentilerini karsilama derecesini ifade etmektedir (Halis, 2008: 10). Algilanan
hizmet kalitesi tiiketicilerin bekledikleri hizmet kalitesi ile algiladiklari hizmet
kalitesini karsilagtirmalart sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicilerin bekledikleri
hizmet kalitesi algiladiklar1 hizmet kalitesinden yliksek ¢ikarsa memnuniyetsizlik ve
kabul edilemez kalite ortaya ¢ikmaktadir. Beklenen hizmet kalitesi ve algilanan
hizmet kalitesi esit ¢ikarsa tatmin durumu ve kalite ortaya ¢ikmaktadir. Eger
beklenen hizmet kalitesi algilanan hizmet kalitesinden diisiik ¢ikarsa sonug¢ tatmin
edici memnuniyet ve ideal kalite seklinde ortaya c¢ikmaktadir (Parasuraman ve
digerleri, 1985: 44-47).
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2.6.3. Turistik Hizmet Kalitesini Olusturan Boyutlar. Literatiirde hizmet
kalitesinin boyutlari1 agiklamaya calisan bircok c¢alisma mevcuttur. Bu
calismalardan genel kabul gérmiis olanlar1 ise Lehtinen ve Lehtinen (1982), Gronross
(1984) ve Parasuraman ve digerlerinin (1988) hizmet kalitesi boyutlar

calismalaridir.

2.6.3.1. Lehtinen ve Lehtinen Hizmet Kalitesi Boyutlari. Yazarlar (1982)
hizmet kalitesini, hizmet isletmesinin elemanlar1 ve tiiketicileri arasinda olusan basit
bir etkilesime ve ii¢ kalite boyutuna dayandirmaktadirlar. Bunlar hizmetlerin fiziksel
yonlerini igeren fiziksel kalite; isletmenin imajin1 ve profilini iceren isletme kalitesi
ve tiiketicilerle tliketici arasinda oldugu kadar tiliketicilerle isletme c¢alisanlar
arasinda kurulan etkilesimi igeren etkilesimsel kalitedir (Parasuraman ve digerleri,
1985: 43). Modele gore hizmet kalitesi hizmetlerin fiziksel kalite, isletme kalitesi ve

etkilesimsel kalite boyutlarindan olusmaktadir.

2.6.3.2. Gronross Hizmet Kalitesi Boyutlari. Gronross hizmet kalitesini
tiikketicinin kaliteyi algilayis bicimine gore aciklamaktadir. Modele gore merkezde
tiikketici algis1 yer almaktadir ve tiiketicinin beklentileri ile algiladiklar1 arasinda bir
iligkinin var oldugu 6ne siiriilmektedir (Gtizel, 2006: 143). Gronross hizmet kalitesi
boyutlart; tiiketicilerin hizmetten algiladig: teknik kalite, hizmetin tiiketiciye ulagsma
sekli olan fonksiyonel kalite ve hizmet isletmesinin imajina dayanan itibar

kalitesinden olugsmaktadir (Parasuraman ve digerleri, 1985: 43; Buttle, 1996: 14).
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[ Beklenen Hizmet } <Algllanan Hizmet Kalitesi>[ Algilanan Hizmet }

Geleneksel pazarlama
faaliyetleri  (reklam, maj
kisisel satig, vb.) ve
geleneksel dissal
etkileyiciler, agizdan
agza reklam, ideoloji.

[ Teknik Kalite } [ Fonksiyonel Kalite}

Ne? Nasil?

Sekil 40. Gronross Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Christian Gronroos. (1984). A Service Quality Model and Its
Marketing Implications. European Journal of Marketing, 18 (4), p. 40.

2.6.3.3. Parasuraman, Zeithaml ve Berry Hizmet Kalitesi Boyutlari.
Parasuraman ve digerlerinin (1985) hizmet kalitesinin asagida detaylandirilan on
boyuttan olustugunu 6ne siirmiislerdir.

e Giivenilirlik (Reliability): Hizmetlerin giivenilirligini ve performanslarinin
tutarliligini ifade etmektedir. Bu boyut isletmelerin tiiketicilerine verdikleri sozleri
tutmalar1 ve igletmelerin saygmligi ile ilgilidir.

e Duyarlilik (Responsiveness): Hizmetlerin saglanmasinda calisanlarin hazir
olmasi ve istekliligidir. Hizmetlerin yerindeligini ifade etmektedir.

e Yeterlik (Competence): Hizmetlerin saglanmasi i¢in gerekli bilgi ve yetenegine
sahip olunmasidir.

e Erisebilirlik (Access): Hizmetlerle iletisimde kolaylig1 ifade etmektedir.

o Nezaket (Courtesy): Hizmetleri saglayan caliganlarin arkadasca, saygili, kibar
ve nazik olmasidir.

o [letisim (Communication): Tiiketiciyi dinleme ve etkili iletisim saglanmasidr.
Tiiketiciye kendi dilinde bilgi saglanmasidir.

e [namlirlik (Credibility): Tiiketicinin kalpten gelen dogruluk, inanilirhk ve
giivenilirlikle ilgili duygularini ifade etmektedir.
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e Emniyet (Security): Tiketicinin tehlikelerden, risklerden ve kuskulardan
kurtulmasidar.

o Tiiketicileri Anlama/ Tamima (Understanding/ Knowing the Customer):
Tiiketicilerin ihtiyaglarint anlamaya yonelik ¢abalardir. Tiiketicilerin  belirli
ihtiyaglarin1 6grenmeyi, tiiketicilerin bireysel isteklerinin karsilanmasini ve diizenli
olarak tiiketicilerin taninmasini ifade etmektedir.

e Somutluk (Tangibles): Hizmetlerle ilgili fiziksel kanitlardir. Isletmenin fiziksel
yapisini, personelin goriinlimiinii, hizmetlerin saglanmasinda kullanilan araglar1 veya

ekipmanlari, hizmetlerin fiziksel sunumunu, vb. ifade etmektedir.

/ Hizmet \

Bz?rl:gilsilcrilllgri Agizdan . Kisisel Gegm_is

1. Erisebilirlik Agza Ihtiyaglar Deneyim

2. Iletisim

3. Yeterlik

4. Nezaket

5. Glivenilirlik —Y

6. Emniyet | Beklenen

7. Inanmirhik Hizmet

8. Emniyet Algilanan

9. Somutluk ——|  Hizmet

10. Miisteriyi Algilanan Kalitesi
Q anima/ Anlama / Hizmet

Sekil 41. Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Kaynak: A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml and L. Leonard Berry. (1985).
A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research.
Journal of Marketing, 49, p. 48.

Parasuraman ve digerleri (1988) SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢iim modeli
caligmalarinda bu on boyutu giivenilirlik, giivence, somutluk, empati ve duyarlilik
boyutlari ile sinirlandirmiglardir (Buttle,1996: 9).

Modele gore tliketiciler on boyuttan olusan hizmetlere kars1 bazi beklentilere
sahiptirler. Tiiketicilerin beklentileri agizdan agza iletisim, hizmetlerle ilgili
edindikleri bilgiler, kisisel gereksinimleri ve ge¢mis deneyimlerine gore
sekillenmektedir. Tiiketiciler hizmetleri deneyim ettikten sonra beklentileriyle
algilamalarim1 karsilastirmaktadirlar. Karsilastirmalart sonucunda ise olumlu veya
olumsuz bir sonuca ulagabilmektedirler. Bu sonug algilanan hizmet kalitesi olarak

adlandirilmaktadir.
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Parasuraman ve digerleri hizmet kalitesi modellerine sadece tiiketici bakig
acisini degil ayn1 zamanda yoneticilerin/ isletmelerin bakis acisin1 da eklemislerdir.
Bu durum modelin basarisina ve gecerliligine biiyiik katki saglamistir. Yazarlar
(1985) gelistirdikleri hizmet kalitesi modelinde hizmet kalitesinin yapisini etkileyen
ve kalite problemine yol acan bes bosluk (fark/ gab) oldugunu belirtmektedirler.

Tuketici

e N
Agizdan Agza Kisisel Thtiyaclar Gecmis Deneyimler
[letisimler

A 4

Beklenen Hizmet

\A 4
A

A A}

Bosluk 5

y

A

[ Algilanan Hizmet

Satici-
Isletme

Hizmeti Saglama Tiiketicilerle
(Iletisim Oncesi ve Dissal Iletisim
Sonrasimi Igerir)

A

A 4

Bosluk 4

Hizmet Kalitesinin
Algilara Doniismesi

Bosluk 1

[A
Bosluk 3

J

Bosluk 2

Tiiketici
Beklentilerinin
Algilamasinin

Yonetimi

Sekil 42. Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml and L. Leonard Berry. (1985).
A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research.
Journal of Marketing, 49, p. 44.

Modele gore Bosluk 1. yoneticilerin tiiketici beklentilerini tam olarak
anlayamamasindan kaynaklanmaktadir. Yani tiiketici beklentileri ile hizmet saglayan

isletme yoneticilerinin bu beklentileri algilamalar1 arasinda olusan bosluktur. Bosluk
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2. yoneticilerin tiiketici beklentilerini dogru bir sekilde algilasalar bile sunduklar
hizmetlerde istenilen kalite diizeyine ulagamamalar1 ile olusmaktadir. Yani hizmet
saglayan isletme yoneticilerinin tiiketici beklentilerini algilamalar1 ile hizmet kalite
diizeyi arasinda olusan bosluktur. Bosluk 3. tiiketiciye sunulan hizmet ile asil
sunulmak istenen hizmetin istenen kalitede sunulamamasidir. Yani sunulan hizmet
ile hizmetin kalitesi arasinda olusan bosluktur. Bosluk 4. hizmet sunumu ile dissal
iletisimin etkin bir sekilde gergeklestirilememesidir. Yani tiikketiciye sunulan hizmet
ile tiikketicinin hizmeti almadan Once bildikleri arasinda olusan bosluktur. Bosluk 5.
ise tiiketicinin bekledigi hizmet ile kendisine sunulan hizmetin (algiladigi hizmet)
farklt olmasidir. Yani tiiketicinin bekledigi hizmet ile algiladigi hizmet arasinda
olusan bosluktur. Bosluk 5 diger bosluklarin bir veya birkacinin ortaya ¢ikmasi
neticesinde olusmaktadir.

Hizmet igletmelerinde tiiketicilere sunulan hizmetin kalitesinin algilama
derecesi konusunda hem tiiketiciler arasinda hem de tiiketicilerle hizmeti saglayanlar
arasinda algisal farkliliklar yasanabilmektedir. Kalite konusundaki bu algisal
farkliliklar kalitenin farkli yonleriyle degerlendirmesinden kaynaklanmaktadir
(Oztiirk, 2004: 25-26). Hizmet kalitesinin algilanmasi konusundaki farkliliklarin
nedenleri bes yoniiyle incelenebilir (Parasuraman ve digerleri, 1985: 44-46; Tsang ve
Qu, 2000: 317).

a. Hizmet isletmelerinde tiliketicilerin beklentileri ile isletme yOnetiminin
beklentileri arasinda bir fark (bosluk) olusabilmektedir. Yonetimler ile tiketiciler
hizmet kalitesinin saglanmasi acisindan uyumlu beklentiler i¢inde olmalidirlar.
Ancak beklentiler arasinda tutarsizliklarda olusabilmektedir. Hizmet isletmelerinin
yoneticileri, tiiketicilerinin yiiksek kalite bekledikleri 6zelliklerinin ne oldugunu,
tilketicilerin ihtiyaglarmin nasil karsilanabilecegini ve yiiksek kaliteye nasil
ulagilabilecegi konularin1 her zaman yeterince anlayamayabilmektedirler. Tiiketici
beklentilerinin yeterince anlasilamamasinin temelinde ise pazar arastirmasi
konusunda yasanan eksiklikler, arastirmalarda elde edilen verileri yonetime
aktarmada yasanan yetersizlikler ve yonetim kademelerinin g¢oklugu etkili
olabilmektedir (Saat, 1997: 110). Yasanan bu eksiklikler ve yonetimin tiiketici
beklentilerini algilama eksikligi tiiketici beklentilerinin diizeyini etkileyebilmektedir.

b. Hizmet isletmelerinde yonetimin beklentileri ile sunulan hizmet kalitesi
arasinda farklar olusabilmektedir. Yonetim tiiketici beklentilerini tam olarak anlasa

bile bazen sundugu hizmetlerin kalitesi ile bu beklentileri karsilayamayabilmektedir.
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Talepte meydana gelen degisimler, hizmeti sunan personelin egitim ve bilgi
eksikligi, vb. yoOnetimin tiiketici beklentilerine silirekli yanit vermesini
zorlastirmaktadir. Kaynaklarin yapisi, pazar kosullar1 veya yonetim degisiklikleri
gibi cesitli faktorler tiiketici beklentileri, yonetimin beklentileri ve sunulan mevcut
hizmetler arasinda bir tutarsizligin olusmasina neden olabilmektedir. Bu tutarsizliklar
tahmin edebilmektedir ve tiiketicilerin kalite beklentilerini etkileyebilmektedir.

. Hizmet isletmelerinde hizmet kalite standartlar ile gerceklesen hizmet sunumu
arasinda farklar olusabilmektedir. Tiiketici beklentileri tam olarak belirlenip buna
nasil cevap verilecegine yoOnetim tarafindan karar verilse bile hizmetin sunumu
esnasinda c¢alisanlarin gosterdikleri performans standartlastirllamamaktadir. Bu da
belirlenen standart hizmetle sunulan hizmet arasinda farkin olusmasina neden
olmaktadir. Ayrica isletme iginde calisanlarin yasadiklari rol belirsizlikleri, rol
catigmalari, c¢aligsanlarin becerilerinin  ve yeteneklerinin yaptiklart ise uygun
olmamasi, kullanilan teknolojilerin isin gereklerini karsilamamasi, takim
calismasinin yapilamamasi, 6diil- degerlendirme sisteminin saglikli islememesi ve
calisanlarin hizmet standartlar1 konusunda esnek davranmasi bu farkin olusmasinin
diger nedenleridir (Saat, 1999: 111-112).

d. Hizmet isletmesinin sundugu hizmetle dissal iletisim araglar1 arasinda olusan
farktir. Medya araglarinin reklamlar1 ve diger iletisim araglar tiiketici beklentilerini
etkilemektedir. Bu etkilesim beklentileri arttirmaktadir ve beklentiler algilanan
hizmet kalitesi agisindan temeli olusturursa hizmet isletmesi vaat ettigi hizmetleri
gercekte sunduklarindan daha iist diizeye tasimak zorunda kalmaktadir. Iletisim
araglariyla tiiketiciye vaat edilen hizmetler sunulamazsa tiiketicilerin beklentileri
azalacaktir ve isletme sOzlinii tutamamis olacaktir. Yani digsal iletisim araglar
hizmet konusunda hem tiiketici beklentilerinin olusumunu hem de sunulan
hizmetlerden beklentilerini etkilemektedir. Sunulan hizmetlerle digsal iletisim
araglar1 arasinda olusan tutarsizlik hizmet kalitesini etkilemektedir ve tiiketicilerin
hizmetler konusunda bilgi eksikligi yasamasina veya isletmenin vaatlerini
abartmasina neden olabilmektedir.

e. Hizmet isletmelerinden tiiketicilerin bekledigi hizmetle algiladiklari hizmet
arasinda olusan farktir. Tiketicilerin hizmetlerden ne beklediklerinin anlagilmasi ve
bunlarin karsilanmasi hizmet kalitesinin iyi bir bi¢imde saglanmas1 agisindan anahtar
oneme sahiptir. Tiiketicilerin bekledigi hizmetle algiladig1 hizmet arasinda olusan bu

farklilik diger dort farkliligin bir fonksiyonu olarak da ifade edilebilir.
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Fark 5=f (Fark 1, Fark 2, Fark 3, Fark 4)
Hizmet kalitesinin saglanmasi i¢in beklenen hizmetle algilanan hizmetin en
azindan esit olmas1 ya da algilanan hizmetin beklenen hizmeti asmas1 gerekmektedir.
Bu esitligin ya da asma durumunun anlasilabilmesi i¢in ise hizmet kalitesinin

Ol¢iilmesi gerekmektedir (Saat, 1999: 113).

2.6.4. Turistik Hizmet Kalitesi Modelleri. Hizmet kalitesi, ol¢iilmesi ve
boyutlart ile ilgili farkli aragtirmacilar ve yazarlar farkli yonleriyle birgcok modeli
literatiire kazandirmistir. Gelistirilen modeller vasitasiyla hizmet kalitesinin
kuramsallastirilmas: ve Olgiilmesi daha olanaklt ve kolay bir hale gelmistir. Bu
modellerden One ¢ikanlar ise Parasuraman ve digerleri (1988) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢iim modeli, Cronin ve Taylor (1992) tarafindan
gelistirilen SERVPERF hizmet kalitesi 6l¢iim modeli, Knutson ve digerleri (1990)
tarafindan gelistirilen LODGSERV hizmet kalitesi 6l¢lim modeli, Stevens ve
digerleri (1995) tarafindan gelistirilen DINESERV hizmet kalitesi 6l¢iim modeli ve
Mei ve digerleri (1999) tarafindan gelistirilen HOLSERV hizmet kalitesi 6l¢iim

modelidir.

2.6.4.1. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modeli. Parasuraman ve
digerleri (1988) gelistirilen model hizmet kalitesi 6l¢giimii konusunda temel model
durumundadir. Model yazarlarin 1985 yilinda gelistirdikleri hizmet kalitesi
modelinden (Bes Fark Modeli) uyarlanmistir. Parasuraman ve digerleri (1985)
hizmet kalitesini tiiketicilerin hizmetlerden beklentileri ve algilar1 arasindaki fark
seklinde tanimlamaktadir. SERVQUAL bu farkin Olglilmesini amaclayan 22
onermeden ve bes boyuttan (giivenilirlik, duyarlilik, glivence, empati ve fiziki kanit)
olusmaktadir (Lai, 2006, 928). SERVQUAL modelinin ilk boliimiinde tiiketicilerin
hizmet isletmesinden beklentileri; ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin algiladiklar
hizmet kaliteleri 22 o6nerme kullanilarak ayr1 ayr1 Ol¢iilmektedir. 7’11 likert
kullanilarak “tamamen katiliyorum- tamamen katilmiyorum” araliginda skorlar

belirlenmektedir (Parasuraman ve digerleri, 1988: 17).
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Hizmet Kalitesi
Alg1 (A) — Beklenti (B)

Somutluk
(A-B)

Gilivenilirlik
(A-B)

Inanirlik
(A-B)

Emniyet
(A-B)

Sekil 43. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Boyutlar:
Kaynak: Jose A. Martinez and Laura Martinez. (2010). Some Insights on

Conceptualizing and Measuring Service Quality. Journal of Retailing and Consumer
Services, 17, p. 31.

Modelde yer alan 4 6nerme fiziksel kanitlar, 5 6nerme giivenilirlik, 4 6nerme
duyarlilik, 4 6nerme giivence ve 5 Onerme empati boyutlarin1 Slgmeye yoneliktir
(Parasuraman ve digerleri, 1988, 29).

SERVQUAL modelinde uygulayicilar hizmet kalitesini tiiketicinin her bir
algt Onermesine verdigi puanlari; bu puanin beklenti Onermesine verdigi puan
farklarinin alinmasiyla hesaplamaktadir. Boylelikle hem 6nerme bazinda hem de
boyutlar bazinda hizmet kalitesi Ol¢iilebilmektedir. SERVQUAL hizmet kalitesi
puan1 da algilan hizmet - beklenen hizmet puanlarimin farklarindan olusmaktadir.
Farkin olumlu ¢ikmasi tiikketici memnuniyetini ve farkin olumsuz ¢ikmasi ise tiiketici
memnuniyetsizligini gdstermektedir. Aritmetik ortalamanin sifir veya sifira yakin
olmast ise hizmetin kaliteli oldugu anlamina gelmektedir.

SERVQUAL modeline yonelik Carman (1990) modelin tim hizmetlerde
uygulanamayacak kadar genel olmamasi yoniiyle elestiri getirmistir ve modelde yer
alan boyutlara daha farkli boyutlarinda eklenmesi gerektigini belirtmistir. Brown ve
digerleri (1993) hizmet kalitesinin farklilik puani olarak kavramlagtirilmasinin
sorunlarin1 vurgulamiglardir ve psikometrik ozellikleri agir basan alternatif bir
yontem onermislerdir. Cronin ve Taylor (1992) beklenti - algi farkina dayali hizmet
kalitesi Ol¢iimiiniin bir temel olusturamayacagina yonelik elestirileri olmustur ve
alternatif bir yontem olarak SERVPERF modelini 6nermislerdir. Bu konuda Teas
(1993) benzer bir elestiri yapmistir ve Normlandirilmis Kalite Modelini dnermistir.
(Buttle, 1996: 10-11; Saat, 1999: 115-116).
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Tiim bu elestirilerin yan1 sira SERVQUAL modeli; hizmet kalitesini etkin bir
bicimde oOl¢mesi, bir¢ok endiistride kullanilabilmesi, uygulayicilara endiistri
hakkinda fonksiyonel kalite verisi saglamasi, memnuniyet ile ilgili Olg¢timlerde
kolaylik saglamasi ve dnerme sayisinin uygulama alanina gére degistirilebilmesi gibi

olanaklari arastirmacilara sunmaktadir (Giritlioglu, 2012: 132-133).

2.6.4.2. SERVPERF Hizmet Kalitesi Olciim Modeli. SERVQUAL
modelinin tersine tek tarafli bir dlgek kullanilan ve performansa dayali bir dlgiim
modeli olarak da bilinen bu model Cronin ve Taylor tarafindan 1992 yilinda
SERVQUAL modeline alternatif olarak onerilmistir. Model ile sadece algilanan
hizmet kalitesi ol¢iilmeye calisilmistir ve SERVQUAL modelinde yer alan tiiketici
beklentileri 6l¢iimlerine yer verilmemistir (Abdullah, 2005: 306; Degermen, 2006:
62-64).

Modele gore tiiketicilerin algiladigi hizmet kalitesi; tiiketici tatmini ile hizmet
kalitesi farki olarak degerlendirilmektedir. SERVQUAL modelinde var olan 22
onermeye ve 5 boyuta bu modelde yer verilmistir. Ancak tiiketici beklentileri anketi

tiiketicilere uygulanmamaktadir (Martinez ve Martinez, 2010: 32).

Hizmet Kalitesi
Algilar (A)

Performans Boyutu

Bireysel Boyut
(A)

(A)

Sekil 44. SERVPERF Hizmet Kalitesi Boyutlari

Kaynak: Jose A. Martinez and Laura Martinez. (2010). Some Insights on
Conceptualizing and Measuring Service Quality. Journal of Retailing and Consumer
Services, 17, p. 31.

SERVPERF modeli; hizmet kalitesi, tiiketici memnuniyeti ve satin alma
egilimi arasindaki iliskiyi ortaya koymaya calismaktadir. Performans temelli model

satin alma niyetinin hizmet kalitesinden degil tiiketici memnuniyetinden etkilendigini
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savunmaktadir. Isletme yoneticileri tiiketicilerinin satin alimlarinin yiiksek hizmet
kalitesi algilamalarindan veya yiiksek memnuniyet algilamalarindan kaynaklandigini
bilmek zorundadirlar. Bu yoniiyle isletmelerde tliketici memnuniyetinin 6l¢lilmesi
son derece onemlidir. Ciinkii memnuniyet diizeyi isletmelerin karliliklar1 ile
dogrudan ilgilidir. SERVPERF modelinde basit bir formiille performans ve hizmet
kalitesi esitlenmektedir (Baggs ve Kleiner, 1996: 38).

Cizelge 13. SERVPERF Modeli Boyutlarina Karsihik Gelen Onermeler

Kaliteli isletmelerin modern ekipmanlari vardir.
Kaliteli igletmelerin fiziksel tesisleri gorsel agidan giizeldir.

Fiziksel Kaliteli isletmelerin personeli iyi giyimlidir ve giizel
Kanitlar goriiniimlidiir.
Kaliteli isletmelerin fiziksel goriintimleri ile sagladigi hizmetler
uyumludur.
Kaliteli isletmeler s6z verdikleri hizmetleri zamaninda yerine
getirirler.

Kaliteli isletmeler tiiketicilerin bir sorunu oldugunda ¢6zmek i¢in
Giivenilirlik | istekli ve samimidir.

Kaliteli igletmeler hizmetleri zamaninda yerine getirirler.

Kaliteli isletmeler hizmetleri s6z verdikleri zamanda yerine
getirirler.

Kaliteli igletmeler islemleri hatasiz yaparlar.

Kaliteli isletmeler tiiketicilerine hizmetin ne zaman saglanacagini
sOylerler.

Kaliteli igletmelerin ¢aliganlar1 hizmetleri saglamada dakiktir.
Duyarlihk Kaliteli isletmelerin ¢alisanlar tiiketicilere yardim konusunda her
zaman isteklidir.

Kaliteli isletmelerin c¢alisanlar1 tiiketicilerin isteklerini yerine
getirme konusunda hazirdirlar.

Kaliteli isletmelerde tiiketiciler ¢aliganlara giiven duyar.

Kaliteli isletmelerde tiiketiciler ¢alisanlarin islemlerine giiven
Giivence duyar.

Kaliteli igletmelerde calisanlar tiiketicilere saygilidir.

Kaliteli isletmelerde c¢alisanlar islerini iy1 yapabilmek ig¢in
isletmelerinden destek alir.

Kaliteli isletmeler tiiketicilerine bireysel ilgi gosterirler.

Kaliteli isletmelerin c¢alisanlar1 tiiketicilere bireysel ilgi

gosterirler.

Kaliteli isletmelerin  ¢alisanlar1 tiiketicilerin  ihtiyag¢larini
Empati karsilama konusunda samimidir.

Kaliteli isletmeler tiiketicilerin c¢ikarlar1 i¢in kalpten/ candan

ilgilenirler.

Kaliteli isletmeler tiim tiiketicinin isletmeleri i¢in yeterli/ uygun
zamana sahiptir.
Kaynak: J. Joseph Cronin and Steven A. Taylor. (1992). Measuring Service

Quiality: A Reexamination and Extension. Journal of Marketing, 56 (3), pp. 55-68.
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2.6.4.3. LODGSERYV Hizmet Kalitesi Olciim Modeli. Knutson, Stevens,
Wullaert, Patton ve Yokoyoma tarafindan 1990 yilinda sadece konaklama
isletmelerinde hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla gelistirilen bu model otellerde
konaklama deneyimi yasayan tiiketicilerin beklentilerinin 6l¢iilmesine yonelik 26
onermeden olusmaktadir. Yazarlar SERVQUAL modelinde var olan 5 boyutu
yonetimsel bir ara¢ olarak gormiislerdir ve kendi modellerinde de bu boyutlara yer
vermislerdir (Knutson ve digerleri, 1990: 277). Bu boyutlardan fiziksel kanitlar 6
Oonermeden, giivenilirlik 4 6nermeden, duyarlilik 3 6nermeden, giivence 5 6nermeden
ve empati 8 dnermeden olusmaktadir (Giritlioglu, 2012: 143).

Cizelge 14. LODGSERY Modeli Boyutlarina Karsihk Gelen Onermeler

Konaklama igletmesinin zarif ve iyi goriinimlii g¢alisanlara
sahip olmasi

Konaklama isletmesinin yiyecek igecek hizmetlerinin kaliteli
Fiziksel olmasi

Kanitlar Konaklama isletmesinin ¢ekici odalara sahip olmasi

Konaklama isletmesinin dekorunun otel konseptini yansitmasi
Konaklama isletmesinin ¢ekici ve hos mekanlara sahip olmasi
Konaklama isletmesinin modern araglara ve gereclere sahip
olmasi

Konaklama isletmesinin ara¢ ve gereglerinin diizgiin ¢caligmasi
Konaklama isletmesinde sunulan hizmetin giivenilir ve tutarli
Giivenilirlik olmas1

Konaklama isletmesinde bir problem olustugunda hizli bir
sekilde problemin giderilebilmesi

Konaklama isletmesinde hizmetin tiiketiciye zamaninda
sunulmasi

Konaklama isletmesinin tiikketicilere hizli hizmet sunmasi
Konaklama isletmesinde ihtiya¢ durumunda calisanlara kolayca
Duyarlhilik ulasilabilmesi

Konaklama isletmesinde calisanlarin tiiketicilerin =~ 6zel
isteklerinin yerine getirmesi

Konaklama igletmesinin deneyimli ve egitimli ¢alisanlara sahip
olmas1

Konaklama  isletmesinin tiiketiciye  Kkendisini  rahat
hissettirebilmesi

Konaklama isletmesinin tiiketiciye daha hizli hizmet
Giivence sunabilmesi i¢in ¢alisanlarin1 desteklemesi

Konaklama isletmesinin alaninda bilgili ¢alisanlara sahip
olmas1

Konaklama isletmesinin rezervasyon gorevlilerinin alaninda
bilgiye sahip olmasi
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Cizelge 14- devam...

Konaklama isletmesinin tiiketicilerine kendilerini 0zel ve
itibarli hissetmesini saglamasi

Konaklama igletmesinde biirokrasinin fazla olmamasi

Konaklama igletmesinin sempatik ¢alisanlara sahip olmasi

Konaklama igletmesinin hassas ¢alisanlara sahip olmasi

Empati Konaklama isletmesinin hizmet saatlerinin tiiketiciye uygun
olmasi

Konaklama igletmesinin tliketicinin ihtiyaglarin1 dogru bir
sekilde tahmin edebilmesi

Konaklama igletmesinin tliketiciye iicretsiz hediyeler sunmasi
Konaklama igletmesinde sunulan meniilerin saglikli olmasi
Kaynak: Bonnie, Knutson, Pete, Stevens, Colleen, Wullaert, Mark, Patton

and Fumlto, Yokoyama. (1990). LODGSERV: A Service Quality Index for the
Lodging Industry. Journal of Hospitality&Tourism Research, 14 (2), p. 281.

2.6.4.4. DINESERYV Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modeli. Stevens, Knutson ve
Patton tarafindan 1995 yilinda yiyecek igecek isletmelerinde hizmet kalitesinin
Olgiilmesi amaciyla SERVQUAL ve LODGSERV modellerinin sentezlenmesiyle
olusturulmus bir modeldir (Chang, Chen ve Hsu, 2010: 621). Modelde yiyecek
icecek isletmelerinden yararlanan tiiketicilerin beklentilerini belirlemek amaciyla 29
onermeden ve SERVQUAL modelinin 5 boyutundan yararlanilmistir (Barringer,
2008: 12). Modeli olusturan boyutlardan fiziksel kanit 10 dnermeden, giivenilirlik 5
onermeden, duyarlilik 3 6nermeden, giivence 6 dnermeden ve empati 5 6nermeden
olugsmaktadir (Stevens ve digerleri, 1995: 59).

Cizelge 15. DINESERYV Modeli Boyutlarina Karsilik Gelen Onermeler

Restoranlarin park alanlart ve binalart gorsel acgidan cekici
olmalidir.

Restoranlarin yemek alanlar1 gorsel agidan ¢ekici olmalidir.
Restoranlarin gorevlileri temiz, 1yi ve giizel giyimli olmalidir.
Restoranlarin dekoru fiyat ve imaji1 ile uyumlu olmalidir.
Restoranlarin meniileri kolaylikla okunabilmelidir.

Fiziksel Restoranlarin meniileri gorsel agidan restoranin imajin1 yansitacak
Kanitlar kadar ¢ekici olmalidir.

Restoranlarin yemek alanlar1 rahat ve icinde kolayca hareket
edilebilecek sekilde olmalidir.

Restoranlarin dinlenme alanlar1 temiz olmalidir.

Restoranlarin yemek alanlar1 temiz olmalidir.

Restoranlarin yemek alanlarindaki koltuklar rahat olmalidir.
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Cizelge 15- devam...

Restoranlar tiiketicilerine s6z verdikleri zamanda hizmet
saglamalidir.

Giivenilirlik | Restoranda yanlis giden seyler oldugunda hizli bir bicimde
diizeltilmelidir.

Restoranlarin sundugu hizmetler tutarli ve giivenilir olmalidir.
Restoranlarda siparis edilen yiyeceklerin sunumu siparislerindeki
gibi olmalidir.

Restoranlarin yogun zamanlarinda tiiketicilere hizli ve cabuk
hizmet sunulabilmesi i¢in ¢alisanlar birbirine yardim etmelidir.
Duyarhilik | Restoranlar tiiketicilerine hizli ve s6z verdikleri gibi hizmet
sunmalidir.

Restoranlar tiiketicilerin 6zel isteklerine cevap verebilmek igin
fazladan ¢aba gostermelidir.

Restoranlarda ¢aliganlar tiiketicilerin tim sorularina cevap
vermelidir.

Restoranlarda c¢alisanlar tiiketicileri rahatlatarak onlar1 giivende
hissettirmelidir.

Restoranlarda  ¢alisanlar  meniiler  (igerikleri, hazirlanma
Giivence yontemleri ve 6n hazirliklar, vb.) hakkinda bilgi sahibi olmalidir
ve tiikketicilere bunlar1 sunmak igin istekli olmalidir.

Restoranlar tiiketicilerinin kisisel giivenligini saglamalidir.
Restoranlarda c¢alisanlar iyi egitimli, deneyimli ve yetenekli
olmalidir.

Restoranlar c¢alisanlarinin iglerini daha iyi yapabilmeleri i¢in
desteklemelidir.

Restoranlarin calisanlari tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini
karsilamada prosediir ve kurallardan ziyade tiiketici odakli

olmalidir.

Restoranlarda ~ bulunmak tiiketicilerin ~ kendilerini ~ 6zel
Empati hissettirmelidir.

Restoranlar tiiketicilerinin bireysel istek ve ihtiyaglarina anlayis

gostermelidir.

Restoranlarin ¢alisanlar1 sempatik olmalidir ve yanlis bir sey varsa
hemen telafi etmelidir.

Restoranlar tiiketicilerine samimi ve i¢ten hizmet etmelidir.
Kaynak: Pete, Stevens, Bonnie, Knutson, and Mark, Patton. (1995).

DINESERV: A Tool for Measuring Service Quality in Restaurant. The Cornell Hotel

and Restaurant Administration Quarterly, 36 (2), p. 59.
Yaygin olarak kullanilan bu modellerin yani sira literatiirde yer alan diger
bazi modeller ise sunlardir.

e HOLSERV: Mei, Dean ve White tarafindan 1999 yilinda gelistirilmistir. Model
SERVQUAL boyutlarindan is gorenler, fiziksel kanit ve giivenilirlik boyutlarini
O0lcmeye yonelik 27 onermeden olusmaktadir. Model ile konaklama tesislerinde
hizmet kalitesinin 6l¢limii amaglanmaktadir. Modelde yer alan is gorenler boyutu 13
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onermeden, fiziksel kanit boyutu 8 dnermeden ve giivenilirlik boyutu 6 énermeden
olusmaktadir (Mei ve digerleri, 1999: 137-140).

e Kirsal Konaklama Tesislerinde Hizmet Kalitesi Olgiim Modeli: Kirsal
destinasyonlarda tiiketicilerin konaklama isletmelerinden algiladiklart hizmet
kalitesinin Olc¢lilmesine yonelik olarak Saez, Fuentes ve Montes tarafindan 2007
yilinda gelistirilmistir. Model 7 boyuttan ve 36 Onermeden olusmaktadir. Bu
boyutlardan personel tepkileri 7 onermeden, tamamlayici teklifler 3 Onermeden,
turistler iligkiler 6 Onermeden, temel talepler 5 Onermeden, somut kanitlar 6
onermeden, giivenlik 4 6nermeden ve empati 4 dnermeden olusmaktadir (Saez ve
digerleri, 2007: 56).

e Kano Modeli: Kano ve digerleri tarafindan 1984 yilinda gelistirilen model
tiketici ihtiyaglarinin gruplandirilmasini esas almaktadir. Model, belirli bir {iriinle
veya hizmetle ilgili tiiketici ihtiyaglarinin tiiketici memnuniyetine ayni diizeyde katk1
saglamayacagindan hareketle ihtiyaglari; temel (tiiketicinin triinden mutlaka
bekledigi 6zellikler), dogrusal (var olmasi veya olmamasi ile tiiketici memnuniyeti/
memnuniyetsizligine neden olan) ve heyecan verici (karsilanmamasi durumunda
tikketici de memnuniyetsizlige neden olan) ihtiyaglar olarak simiflandirmaktadir.
Model tiiketiciye daha fazla deger katacak tiriinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesinde
ve tiiketici memnuniyetinin tiiketici bagliligi boyutuna taginmasinda isletmelerin
yararlanabilecegi onemli bir aragtir (Sofyalioglu ve Tunail, 2012: 127; Erdem,
Kavrukkoca ve Ozdagoglu, 2003: 64-65).

e Tribe ve Snaith (1998) Kiiba’da yaptiklar1 bir uygulama ile HOLSAT modelini
gelistirmislerdir. Model ile turistik tiiketicilerin beklenti - algi farklarindan
yararlanilarak destinasyon hizmet kalitesi dlciilmeye ¢aligilmaktadir.

e Khan (2003) eko turizme Kkatilan turistik tiiketicilerin hizmet kalitesi
algilamalarim1 6lgmek amaciyla SERVQUAL modelinden uyarlayarak ECOSERV
modelini Onermistir. Model eko fiziksel kamtlar (3 Onermeden), giivence (5
onermeden), giivenilirlik (5 Onermeden), duyarlilik (4 Onermeden), empati (4
Oonermeden) ve fiziksel kanitlar (8 6nermeden) boyutlarindan olusmaktadir.

e Gety ve Gety (2003) konaklama tesislerinde hizmet kalitesinin Slg¢iilmesine
yonelik SERVQUAL modelinden de yararlanarak Konaklama Kalite Indeksi (LQI)
modelini 6nermislerdir. Model 5 boyuttan ve 26 dnermeden olusmaktadir. Buna gore

fiziksel kanitlar boyutunda 8 6nerme, giivenilirlik boyutunda 4 6nerme, duyarlilik
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boyutunda 5 dnerme, giivenlik ve nezaket boyutlarini da kapsayan giiven boyutunda
5 dnerme ve iletisim boyutunda 4 dnerme yer almaktadir.

e Nadiri ve Hussain (2005) Kuzey Kibris otellerinde bir uygulama
gerceklestirerek HOTELZOT hizmet kalitesi Olglim modelini  gelistirmislerdir.
Modelde tiiketici beklentileri arzu edilen beklentiler ve yeterli gelen beklentiler
olarak simiflandirilmistir. Beklentiler otel hizmetlerinin degerlendirilmesinde bir

kiyaslama arac1 olarak kullanilmistir.

2.6.5. Turistik Hizmet Kalitesi Boyutlar1 ve Ol¢iimii. Fick ve Ritchie
(1991) hizmet kalitesinin seyahat ve turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler
acisindan Onemine dikkat ¢ekmektedirler (Akbaba ve Kiling, 2001: 163). Hizmet
kalitesi soyut bir kavramdir fakat turistik hizmet saglayicilar1 agisindan son derece
onemli bir alandir. Bu kavramin 6l¢iimii ile ilgili olarak ilk kez Sasser, Olsen ve
Wyckoff (1978) tarafindan materyalin nitelikleri (iiretimde kullanilan), fiziksel
atmosfer (hizmetin {retildigi arag, gere¢ ve olanaklar) ve personelin tutumu
boyutlarindan olusan bir modeli (Giizel, 2006: 148); Lehtinen ve Lehtinen (1982)
fiziksel kalite, imajsal kalite ve etkilesimsel kalite boyutlarindan olusan hizmet
kalitesi modelini 6nermislerdir (Parasuraman, 1985: 43). Ancak genel anlamda en
yaygin kabul goren ¢alisma Parasuraman ve digerleri (1988) tarafindan 6ne stiriilen
SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢iim modeli olmustur. Model turizm ve baglantili
endiistrilerde hizmet saglayicilarin kalitesinin degerlendirilmesinde pek ¢ok turizm
aragtirmasinda kullanilmistir (Childers ve Crampton, 1997; Fick ve Ritchie, 1991;
Leblanc, 1992; Ostrowski, O’Brien ve Gordon, 1993; Vogt ve Fesenmaier, 1995).
SERVQUAL hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi i¢in tasarlanmis olsa da belirli hizmetlerin
degerlendirilmesinde bir iskelet ve ¢ercevede olusturmasi acisindan da son derece
onemlidir. Ciinkii model bircok hizmete uyarlanabilme avantajina sahiptir. Ornegin,
model bos zaman ve rekreasyon hizmet kalitesi ¢alismalarinda REQUAL olarak
uyarlanmaktadir (Yu, Morais ve Chick, 2005: 319-320).

SERVQUAL hizmet o6l¢glim modeli fiziksel kanit (tangibles), duyarlilik
(responsiveness), glivenilirlik (reliability), yeterlilik (competence), ulasilabilirlik
(access), nezaket (courtesy), iletisim (communication), inanilirhk (credibility),
giivenilik (security) ve tiiketicileri anlama/ tanima (understanding/ knowing the

costumer) boyutlarindan olusmaktadir (Parasuraman ve digerleri, 1985: 47). Yazarlar
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daha sonra bu boyutlar fiziksel kanit, giivenilirlik, duyarlilik, glivence ve empati
olarak bese indirgemisler ve 22 Onermeden olusan bir 6lgek olusturmuslardir
(Parasuraman ve digerleri, 1988: 25).

Ilgili literatiirde SERVQUAL modelinin yani sira turistik destinasyonlarda ve
turizm isletmelerinde hizmet kalitesinin oOl¢iilmesine yonelik birgok calisma ve
model mevcuttur. Bu ¢alismalar ve modeller ise sunlardir.

Gronross (1984) calismasinda hizmet kalitesi Ol¢timii ile ilgili bir model
onermistir. Model beklenen hizmet - algilanan hizmet temeline dayanmaktadir.
Modele gore algilanan hizmet kalitesi ise teknik kalite, fonksiyonel kalite ve imaj
boyutlarindan olugsmaktadir.

Knutson ve digerleri (1990) SERVQUAL modelinde yer alan boyutlar1 esas
alarak 26 Oonermeden olusan ve sadece konaklama isletmelerinde hizmet kalitesinin
Ol¢limiine yonelik bir model dnermislerdir.

Cronin ve Taylor (1992) SERVQUAL modeline alternatif olarak SERVPERF
modelini 6ne siirmiislerdir. Model, SERVQUAL modelinde oldugu gibi tiiketici
beklentileri ve algilar1 arasindaki farki, SERVQUAL modelini olusturan boyutlar: ve
Oonermeleri esas almaktadir. Ancak SERVQUAL modelinde hem isletme hem de
tilkketici beklentileri degerlendirilirken SERVPERF modelinde sadece isletme
beklentileri degerlendirilmektedir ve tiiketici beklentileri degerlendirme disinda
birakilmaktadir (Buttle, 1996: 14).

Stevens ve digerleri (1996) SERVQUAL modelinde yer alan boyutlar1 esas
alarak 29 onermeden olusan ve yiyecek igcecek isletmelerinde hizmet kalitesinin
Ol¢iimii amacglayan DINESERV modelini 6nermislerdir (Chang ve digerleri, 2010:
621).

Tribe ve Snaith (1998) tarafindan gelistirilen HOLSAT modeli destinasyonun
sahip oldugu turistik tatil kalitesini 6lgmeye yonelik 6 boyuttan ve 56 Onermeden
olusmaktadir. Bu boyutlar ise fiziksel tesisler ve 6zellikler, ambiyans, restoranlar-
aligveris merkezleri, gece yasamu, transfer, tarih- kiiltiir- konaklama olanaklaridir.

Mei ve digerleri (1999) gelistirdikleri HOLSERV modelinde yine
SERVQUAL modelinden esinlenmiglerdir. HOLSERV modeli konaklama
isletmelerinde hizmet kalitesinin Sl¢iimiine yonelik 3 boyuttan (¢alisanlar, fiziksel
kanit ve giivenilirlik) ve 27 dnermeden olugsmaktadir.

Khan (2003) tarafindan 6nerilen ECOSERV modeli kirsal turizme katilan

turistik tiiketicilerin hizmet kalitesi algilamalarin1 6lgmeyi amaglamaktadir. Model;
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eko fiziksel kanitlar, giivence, giivenilirlik, heveslilik, empati ve fiziksel kanit
boyutlarindan olugsmaktadir.

Gety ve Gety (2003) konaklama tesislerinde hizmet kalitesinin olgiilmesine
yonelik 5 boyuttan ve 26 dnermeden olusan Konaklama Kalite Indeksi modelini
Onermislerdir. Model; fiziksel kanit, giivenilirlik, heveslilik, gliven ve iletisim
boyutlarin1 kapsamaktadir.

Nadiri ve Hussain (2005) gelistirilen HOTELZOT modelinde ise hizmet
kalitesi boyutlar1 somut ve soyut olarak gruplandirilmistir. Modelde ayrica tiiketici
beklentileri de arzu edilen beklenti ve yeterli beklenti olarak siniflandirilmistir.

Saez ve digerleri (2007) kirsal turizme katilan turistik tiiketicilerin konaklama
isletmelerinden algiladiklar1 hizmet kalitesini 6l¢meye yonelik gelistirdikleri model 7
boyuttan ve 36 6nermeden olugsmaktadir. Modelde yer alan boyutlar ise fiziksel kant,
empati, ¢alisan davraniglari, tamamlayic1 hizmetler, turistik tiiketici iliskileri, temel
ihtiyaglar ve giivenliktir.

Hizmetlerin soyutluk, eszamanlilik, heterojenlik ve stoklanamazlik gibi
Ozellikleri hizmet kalitesi 6l¢tiimlerini zorlastirmaktadir. Hizmet kalitesi 6l¢iimlerinde
temel olarak hizmet kalitesinin nasil algilandigi tizerinde durulmaktadir. Ancak
hizmet kalitesi calismalarinda bugiine degin bir fikir birligi saglanmis degildir.
Hizmet Kkalitesini memnuniyet teorisine dayandiran SERVQUAL ve benzeri
modellerde beklenti - algi farkina dayali onaylanmama yaklagimi desteklenmektedir.
Hizmet kalitesini tutuma dayandiran Olgeklerde ise sadece algisal tutum
desteklenmektedir. Tiim Glgeklerin ve yaklasimlarin birbirlerine gore giiclii ve zayif
yonleri bulunmaktadir ve bu durum hizmet kalitesi Ol¢iim sonuglarina da
yansimaktadir (Yap, 2009: 12-20).

Turizm isletmeleri de hizmet {retilen isletmelerdir ve diger hizmet
isletmelerindeki hizmet kalitesi Ol¢iimi ile ilgili yasanan zorluklar turizm
isletmelerinde de yasanmaktadir. Ayni sekilde turistik destinasyonlarda da hizmet
kalitesinin dl¢iimii oldukga glictiir. Cok sayida hizmet ve sunum bileseninden olusan
turistik  destinasyonlarin  hizmet kalitesi Ol¢limlerinde ¢ok sayida faktor
degerlendirmeye girmektedir. Destinasyonlarda hizmet kalitesi oOl¢iimlerinde;
konaklama hizmetleri ve yiyecek i¢ecek hizmetleri, ulasim hizmetleri, hijyen ve
temizlik, misafirperverlik, fiyat, iletisim, aktiviteler ve g¢ekicilikler boyutlar1 esas
alinmaktadir (Kozak ve Rimmington, 2000: 265; Kozak, 2001: 394).
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2.6.5.1. Konaklama ve Yiyecek Icecek Hizmetleri. Turistik tiiketicilerin
destinasyonlarda en ¢ok yararlandiklar1 ve vakitlerinin biiyiik bir kismin1 gegirdikleri
isletmelerden olan konaklama tesislerinin ve yiyecek icecek isletmelerinin kalitesi
turistik tiiketicilerin destinasyon bazinda hizmet kalitesi algilamalarinda oldukca
onemlidir (Oztiirk, 2004: 33). Konaklama isletmelerinde hizmet kalitesi turistik
tiikketicilerin beklentilerine ve ihtiyaglarma yonelik hizmetlerin {iretilmesi ve
sunulmasi ile olusmaktadir. Konaklama isletmelerinin somutlastirilmis ¢iktilarindan
olan yiyecekler ve icecekler, malzemeler, mobilyalar, oda diizenlemeleri, lobi alani
ve fiziki alanlarin kalitesi gibi turistik tiiketicilerin talepleri ve beklentileri ile
olusturulan soyut ¢iktilarin kalitesinin turistik tiiketicilerin beklentilerini karsilar
nitelikte olmasi gerekmektedir (Kemerlioglu, 2014: 57). Teare ve digerleri (1994)
turistik tiiketicilerin otel hizmetlerinden elde ettikleri tatmin seviyesini etkileyen bes
faktor oldugunu 6ne siirmislerdir.

a. Otelin konumu: Cografi durumun uygunlugu, ulagim imkanlarinin kolayligi,
cevrenin kalitesi, trafik giiriiltiisli, vb. rahatsizliklardan uzaklik gibi.

b. Imkdnlar: Odalar, lokantalar, barlar, bos vakit olanaklar1 gibi.

c. Hizmetler: Sunulan hizmetlerin otelin olanaklari ile uygunlugu, kisisel ilgi
derecesi, hiz, etkinlik ve kalite gibi.

d. Imaj: Otelin turistik tiiketici ya da turistik tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 ile ilgilidir. Otelin mevkisi, hizmet kalitesi, ismi, sohreti, fiziksel
goriiniimii, atmosferi, vb. faktorlere gore sekillenmektedir.

e. Fiyat: Turistik tiiketicinin 6dedigi paraya gore saglanan hizmetin deger
olmasini ifade etmektedir (Kemerlioglu, 2014: 57-59).

Tiirkiye’ye gelen yabanci turistik tiiketiciler konaklama tesislerinde dncelikle
temizlik olmak tizere check- in ve check- out islemlerinde siirenin kisaltilmasi,
giivenlik ve isaretleme konularinda beklenti igerisindedirler (Kozak, 2001: 395).
Konaklama igletmelerinde hizmet kalitesi ve turistik tiiketici memnuniyetinin
saglanmasi ile ilgili dogru kararlarin alinabilmesi ve uygulanabilmesi igin turistik
tilketicilerin 6nem verdikleri beklentilerin tespit edilmesi dnemlidir. Genel olarak
turistik tiiketiciler konaklama tesislerinden sunulan hizmetler, otelin olanaklar1 ve
personelin nitelikleri konularinda beklenti olusturmaktadirlar (Cakici, 1998: 11).

Konaklama tesislerinde hizmet kalitesinin saglanmasi turistik tiiketicilerle yiiksek
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seviyeli bir iletisimin saglanmast agisindan da son derece Onemlidir. Hizmet
kalitesinin saglanmas: turistik tiikketici memnuniyeti ve sadakatini de etkilemektedir.
Memnuniyeti ve isletmeye bagliliklar1 saglanms turistik tiiketiciler isletmenin pazar
paymin ve karlihigmin artmasina 6nemli Olglide katki saglamaktadirlar (Antony,
Antony ve Ghosh, 2004: 381).

Destinasyonlarda hizmet veren yiyecek icecek isletmelerinin ve konaklama
tesislerinin sunduklar1 yiyecek igecek hizmetlerinin kalitesi de turistik tiiketiciler
tarafindan olduk¢a Onemsenmektedir. Destinasyonlarda yiyecek igecek isletmesi
olarak restoranlar, barlar, kafeteryalar, hizli yemek yeme alanlari, vb. hizmet
vermektedirler (Ababneh, 2013: 166). Yiyecek igecek isletmelerinde; sunulan
yiyeceklerin ve iceceklerin lezzeti, fiyati, ses, 151k, renk, dis goriinlis gibi binanin
cevresel unsurlari, personelin nitelikleri, temizlik, hijyen, atmosfer ve servis kalitesi

gibi unsurlar hizmet kalitesini etkilemektedir (Kogbek, 2005: 42).

2.6.5.2. Ulasim Hizmetleri. Turistik tiiketicilerin destinasyon deneyimi
yagsamalarinda ilk adim1 olusturmaktadir. Turistik tiiketicilerin destinasyon ve tatilleri
hakkinda izlenimlerinin olustugu ilk asamadir ve tatil siirecinin biitiiniiniin
degerlendirilmesinde bu hizmetler éncii olmaktadirlar (Oztiirk, 2004: 34).

Ulasim hizmetleri; yollar, araba parklari, havaalanlari, tren yollari, limanlar,
marinalar, vb. altyapi olanaklarindan; ulasim araglarinin sayisal orani, genislikleri ve
hizlar1 gibi teknik boyutlarindan; hizmetlerin sikligi, fiyati, yollarin isletmeciligi gibi
operasyonel faktorlerden ve ulasim islemleri ile ilgili hiikiimet kontrolii ve
diizenlemelerinden olugsmaktadir (Ababneh, 2013: 166-167).

Ulasim hizmetlerinin fiyati, ¢ekiciligi, ulasilabilirligi, konforu, yerel ulagim
agmin kapsami, ulasim araglarinin hareket sikliklar1 ve personelin turistik tiiketicilere
karst tutumu ulasim hizmetlerinin kalitesinin belirleyicileridir. Ayrica destinasyona
olan havayolu ulasim olanaklari, destinasyonun havaalanina uzakligi, check- in ve
check- out islemlerinin siiresi de ulasim konusunda hizmet kalitesini etkilemektedir
(Kozak, 2001: 397). Ulastirma isletmelerinin 6zellikle de karayolu ulasim araglarinin
hareket ve varis saatlerine uymalari, biletsiz ve ayakta yolcu tasimamalari,
giizergdhlarindaki hareket ve varig noktalarina uymalari, bilet fiyatlarinda makul
olmalar1 ve engellilere- Ggrencilere- yaslilara farkli fiyat tarifeleri uygulamalari,

internet lizerinden rezervasyon ve satig imkani saglamalari, servis hizmeti sunmalari,
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yolculuk esnasinda gazete ve dergi gibi yayinlar1 saglamalari, aperatif yiyecek ve
icecek sunumlari, turistik tiiketiciler igin sikayet- Oneri- temenni platformlar
olusturmalar1, vb. hizmet Kkalitesinin ve turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin

saglanmasi acisindan son derece dnemlidir (Alniagik ve Ozbek, 2009: 135-136).

2.6.5.3. Hijyen ve Temizlik. Destinasyonun biitiiniinde ve isletme bazinda
hizmet Kkalitesinin saglanmasinda Onemli belirleyicilerdendir. Destinasyonun
biitiinlintin hijyeni ve temizligi, deniz ve kumsallarin temizligi, temiz sahillerin
varlig1, sahillerde tesislerin varligi, dogal gevre cekicilikleri, giivenlik ve personelin
kendini giivende hissetmesi destinasyonlarin hizmet kalitesini etkilemektedir (Kozak,
2001: 397).

Destinasyonun dogal c¢ekicilikleri icerisinde manzara giizellikleri, deniz
ozellikleri, kumsallar, iklim, flora ve fauna, dogal kaynaklar ve cografi ozellikler
sayilabilir. Ayrica destinasyonda yer alan binalar, tarthi ve modern mimari, anitlar,
mesire alanlari, parklar, bahgeler, toplanti merkezleri, kayak yamaglari, arkeolojik
alanlar, golf sahalari, temali parklar gibi alanlarin varligi ve temizligi de

destinasyonda hizmet kalitesinin saglanmasinda etkilidir (Ababneh, 2013: 166).

2.6.5.4. Misafirperverlik. Destinasyonun hizmet kalitesini etkileyen soyut
unsurlardan biri olan misafirperverlik 6l¢iilmesi agisindan da son derece zor bir
boyuttur. Destinasyondaki barlarin ve restoranlarin temizligi, turizm ile ilgili
gorevlilerin tutumlar1 ve davraniglari, barlardaki ve restoranlardaki personelin
tutumlar1 ve davraniglari, yerel halkin samimiyeti, kadin turistik tiiketicilere karsi
isletme personellerinin ve yerel halkin tutumu ve yerel saticilarin tutumlar1 ve

davraniglar1 destinasyon bazinda hizmet kalitesinin saglanmasinda etkilidir (Kozak,

2001: 397).

2.6.5.5. Aktiviteler ve Cekicilikler. Destinasyonlarin kendilerine 06zgi
yapilar1 ve hitap ettikleri turizm g¢esidi ve turistik tiiketici tiplerine gore aktiviteler ve
hizmetlerde sekillenmektedir. Ancak genel olarak destinasyonlarda; spor tesislerinin

ve spor olanaklarinin varligi, eglence ve gece yasami olanaklari, cesitli aktiviteler,
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cocuklara yonelik olanaklar, plajlarin varligi, aligveris olanaklari, diger tatil yerlerine
yonelik giinliik turlarin varligi, miizeler, tarihi yerler ve saglik hizmetlerinin varlig
destinasyonlarda algilanan hizmet kalitesini etkilemektedir (Kozak ve Rimmington,

2000: 265; Kozak, 2001: 397).

2.6.5.6. Fiyat. Turistik destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin se¢iminde ve
algilanmasinda anahtar 6neme sahiptir. Fiyat satin alma siirecinin temel bir unsuru
olmasinin yani sira satin alma sonrasi siiregte de etkisini devam ettirmektedir. Fiyat
turistik tiiketicilerin satin alma sonrasit davraniglarini ve kalite algilarin1 dogrudan
etkileyen bir boyuttur (Matzler ve digerleri, 2006: 179-180).

Turizm destinasyonlarinda yabanci paralarin genel degeri, hatiralik ve
hediyelik esyalarin fiyat diizeyleri, yiyeceklerin ve igeceklerin fiyat diizeyleri,
destinasyondaki restoran ve barlarin sunduklar1 yiyeceklerin ve igeceklerin kalitesi

destinasyon bazinda hizmet kalitesinin olusumu agisindan énemlidir (Kozak, 2001:

397).

2.6.5.7. iletisim. Destinasyona gelen farkli milletlerden ve iilkelerden turistik
tiiketicilerle iletisimin saglanabilmesi hizmet kalitesinin saglanmasinda da dnemli bir
bilesendir. Yabanci dillerde yazili turistik materyallerin varligi, yabanci dillerde
hazirlanmis kataloglar ve brosiirler, restoranlarda ve konaklama tesislerinde yabanci
dilde hazirlanmis meniilerin varligi, havaalanlarinda yabanci dillerde hazirlanmig
isaretler ve levhalar, destinasyondaki isletmelerin ve cekiciliklerin yabanci dillerde
isaretlenmesi ve destinasyondaki genel yabanci dil iletisim becerisi destinasyonlarda
hizmet kalitesinin olusumunu etkilemektedir (Kozak ve Rimmington, 2000: 265;

Kozak, 2001: 397).

2.6.6. Turistik Hizmet Kalitesi, Turistik Tiiketici Memnuniyeti ve Tekrar
Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski. Her gecen giin daha da artan rekabet
ortaminda diger hizmet isletmelerinin biitiiniinde oldugu gibi turizm isletmelerinde
de tiiketici memnuniyetini saglamak, tiiketici baglhiligini arttirmak ve tiiketicilerle

uzun vadeli iliskiler kurmak icin uygun pazarlama stratejileri gelistirmek, tiiketici
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ihtiyaclarini  tam olarak anlamak ve karsilamak gerekmektedir. Turistik
destinasyonlarda da mevcut ve potansiyel turistik tiiketicilerin tutumlarini ve
davraniglarin1 etkilemeye yonelik yiiriitiillen bu c¢abalar kalite anlayis1 ile birlikte
gelismektedir. Destinasyonlarda hizmet kalitesinin turistik tiiketiciler tarafindan
anlasilabilir hale gelmesi ve beklentilerinin karsilanmasi turistik tiiketicilerin
memnuniyetlerini ve baghiliklarini arttirmaktadir. Saglanan bu baglilikta beraberinde
turistik tiiketicilerde destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi olusturmaktadir (Atay,
2003: 157-158).

Turistik tiiketicilerin bir destinasyondan memnun ya da memnuniyetsiz olarak
ayrilmalarinda birgok faktor etkili olmaktadir. Destinasyonda hizmet veren ulastirma
isletmeleri ve ulastirma olanaklarinin kapsami, konaklama isletmelerinin ve yiyecek
icecek isletmelerinin kalitesi, turistik tiiketicilere sunulan aktiviteler ve ¢ekicilikler,
yerel halkin turistik tiiketicilere karsi tutumlari, iletisim kolayliklari, fiyat diizeyleri
gibi bir¢ok unsur turistik tiiketicilerin tatil deneyimlerinde degerlendirmelerinde
belirleyici olmaktadirlar (Kozak ve Rimmington, 2000: 265; Kozak, 2001: 397).

Turistik destinasyonlar birgok farkli iiriiniin ve hizmetin bilesiminden
olugsmaktadirlar. Destinasyon bazinda tiikketici memnuniyetinin  saglanmasi
destinasyonu olusturan tiim hizmetlerde turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin
saglanmasia baglidir. Tatilleri esnasinda sadece konaklama isletmelerinden
yararlanmayan turistik tiiketiciler konaklamalar1 diginda eglenmek, aligveris yapmak,
tarthi ve kiiltiirel yerleri gormek gibi amaglarla yerel halkla ve esnafla iletisim
kurmaktadirlar ve buna bagl olarak taraflar arasinda siirekli bir etkilesim s6z konusu
olmaktadir. Turistik tiiketiciler yararlandiklar1 veya deneyim ettikleri tiim bu
unsurlarin kalitesini tek tek degerlendirerek tatil deneyimlerini yasadiktan sonra
genel bir memnuniyet yargisina ulasmaktadirlar (Duman ve Oztiirk, 2005: 11).

Memnuniyet ve kalite kavramlari ¢ogu zaman ayni anlamda kullamilsa da
aslinda iki kavram kapsamlar1 ve Olgiimleri agisindan farklilik gostermektedirler.
Hizmet kalitesi sunulan hizmetin boyutlart ile ilgilidir fakat tiiketici memnuniyeti
daha kapsamli bir kavramdir. Yani hizmet kalitesi tiiketici memnuniyetinin bir
bileseni durumundadir (D6kmen, 2003: 61-62).

Arastirmalar kalite ve memnuniyetin ortak bir noktada gelistiklerini
gostermektedir. Her iki kavramda tiiketicilerin isletmelerden beklentileri ile
isletmelerden algiladiklar1 deneyimlerini karsilagtirmalariin bir sonucu olarak ortaya

cikmaktadir. Tiketicilerin beklentileri algiladiklar1 hizmet performansi igin bir
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standart olarak kabul edilmektedir. Hizmet kalitesi arastirmalarina gore tiiketicilerin
algilar1 beklentilerini olumlu agidan karsiladikca hizmet kalitesi artmaktadir.
Beklentiler arttikca algilanan hizmet kalitesi de artiyorsa tiiketici memnuniyeti
olusmaktadir (Oh, 2000: 59).

Destinasyonlarda tiiriinlerin ve hizmetlerin performansimin degerlendirilmesi
acisindan tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri onemli bir gostergedir. Turistik
tiikketicilerin memnuniyetinin saglanmasit destinasyonun basarili  bir gsekilde
pazarlanabilmesi i¢inde Onemlidir. Ciinkii turistik tiketicilerin  destinasyon
secimlerinde, {iriin ve hizmet tercihlerinde, destinasyonu ve turizm isletmelerini
tavsiye kararlarinda, turistik tiiketicilerde sadakatin olusturulmasinda, gelecekle ilgili
tahminlerin yapilabilmesinde ve destinasyonu tekrar ziyaret kararlarinda tiiketici
memnuniyetinin saglanmast son derece Onemlidir (Oh, 2000: 59; Kozak ve
Rimmington, 2000: 261; Yoon ve Uysal, 2005: 47).

Tiiketici memnuniyetinin destinasyona ve igletmelere olan bu katkilarinin
yani sira turistik tiiketicilerin yasayacaklari memnuniyetsizliklerinde destinasyonlara
ve isletmelere olumsuz etkileri bulunmaktadir. Turistik tiiketiciler memnuniyetsizlik
yasamalart durumunda destinasyona olan ilgilerini kaybedebilmektedirler ve agizdan
agza iletisimleri negatif yonlii gerceklesmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000:
261). Keaveney (1995) destinasyonlarda yasanan memnuniyetsizligin nedenleri
olarak turistik tiiketicilere sunulan hizmetlerdeki yetersizlikleri, kirliligi, pahaliligi,
altyapt sorunlarini, havaalanlarinin yetersizligini, calisan personelin saygisiz ve
ilgisiz davraniglarini ve tutumlarini, turistik tiiketicilerin fiyatlarla ilgili yasadiklari
memnuniyetsizliklerini, isletmelerin sikdyet yonetimi konusundaki eksikliklerini,
giiriiltiiyii, kalabalig1 ve diger rahatsiz edici unsurlari siralamaktadir (Ipar ve Dogan,
2011: 214; Marin ve Teberner, 2013: 8).

Destinasyonlarda ve turizm isletmelerinde hizmet Kkalitesini ve turistik
tiikketicilerin tekrar satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik ¢aligsmalarda; konaklama
yeri, yiyecek igecek hizmetleri, misafirperverlik ve destinasyondaki Kkaliteli
aktivitelerin ve ¢ekiciliklerin varligi, yerel halkin ve personelin tutumlarinin turistik
tilketicilerin tekrar satin alma niyetlerinde etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Duman ve Oztiirk, 2005: 21). Turistik tiiketiciler konaklama isletmelerini
tercihlerinde genel olarak temizlik, konum, oda sayisi, giivenlik, hizmet kalitesi ve
imaj, genel hizmetlerin seviyesi, personel ve fiyatlar1 dikkate almaktadir ve

beklentilerinin karsilanmasi durumunda tekrar aymi konaklama isletmesini tercih
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etme olasilig1 olugsmaktadir (Choi ve Chu, 2000; Matzler ve digerleri, 2006; Cakici,
1998). Turistik tiiketicilerin yiyecek igecek isletmelerini tercihlerinde ise kisa ve 6z
segenekler sunan meniiler, daha az kalorili mentiler, iyi tasarlanmis sade mekanlar,
yemegin masa basinda hazirlanmasi, mekan igerisindeki gorseller, turistik
tilketicilerin kendilerini rahat hissetmeleri, uygun fiyat ve mekanin konumu, gegmis
deneyimler, imaj ve hizmet kalitesi gibi bir¢ok faktor etkili olmaktadir. Bu
faktorlerle ilgili beklentileri karsilanan turistik tiiketiciler aym isletmede tekrar
yemek yeme egilimi gosterebilmektedirler (Oh, 2000; Kogbek, 2005).

Turizmde memnuniyet konusunda seyahat ve rekreasyon isletmelerinde de
caligmalar yapilmistir. Dorfman (1979) bos zaman ve rekreasyon isletmelerinde
memnuniyetin 6l¢tilmesi, Pearce (1980) yerel halk ve turistik tiiketici memnuniyeti
arasindaki iligki, Hughes (1991) kiiltiirel turlardan memnuniyet, Ross ve 1so- Ahola
(1991) giinliik turlardan memnuniyet, LeBlanc (1992) seyahat acentalarindan
memnuniyet, Hsreh, O’Leary ve Morrison (1994) paket turlardan ve bagimsiz
turlardan memnuniyet ve Reisinger ve Waryszak (1995) tur rehberlerinden
memnuniyet iizerine ¢alismalar yiiriitmislerdir (Kozak ve Rimmington, 2000: 260-
261).

Price, Arnould ve Tierney (1995) turizm endiistrisinde kalite ve memnuniyet
arasindaki iliskinin olumlu yonde oldugunu ve bu iliskinin tekrarlanmasinin genel
memnuniyet diizeyine ve isletmeye olan bagliliga etki ettigini belirtmektedir
(Basanbas, 2013: 5). Turizm sektoriinde hizmet Kkalitesi turistik tiiketicilerin
beklentilerinin karsilanmasinda ve genel turizm kalitesinin degerlendirilmesinde
temel gostergedir (Yu ve digerleri, 2005: 324). Hizmet kalitesinin saglanmasi turizm
isletmelerinde ve destinasyonlarinda tatmin olmus tiiketicilerin ve calisanlarin elde
tutulmasina, isletme igerisinde c¢apraz satig firsatlarinin olusturulmasina, yeni
tiikketicilerin isletmeye c¢ekilmesine, turistik tliketicilerle iliskilerin gelistirilmesine,
pazar paymin ve satislarin arttirilmasina, isletme imajmin iyilestirilmesine ve kar
maksimizasyonunun saglanmasina katki saglamaktadir (Lewis ve digerleri, 1994: 3).

Hizmet kalitesi turistik tiiketicilerin memnuniyetinin olusmasinda dnemli bir
etkendir. Memnuniyeti saglanan turistik tiiketicilerin ise destinasyonlara ve
isletmelere bagliliklart artmaktadir. Ancak bazi durumlarda turistik tiiketicilerin
memnun kalmalarina ragmen destinasyona ve turizm isletmelerine kars1 sadakat ve
tekrar ziyaret etme niyeti gelistirmedikleri de goriilmektedir. Bu durumun nedenleri

ise sunlardir (Atay, 2003: 158).
199



e Genellikle ¢ok wuzak iilkelerden, sehirlerden ve yerlerden gelen turistik
tiikketiciler destinasyonu ¢ok sevmelerine ve aldiklar1 hizmetten memnun kalmalarina
ragmen destinasyonu bir defa ziyaret edecekleri igin tekrar ayni destinasyona
gelmeyebilmektedirler.

e Turistik tiiketiciler fiyata karsi asir1 duyarli olabilmektedirler. Bdyle bir
durumda alternatif destinasyonlara veya promosyon uygulayan daha ucuz
destinasyonlara gitme egiliminde olabilmektedirler.

e Turizmin ve seyahatin temelini merak ve kesfetme duygusu olusturmaktadir.
Turistik tiikketiciler ¢ok memnun ayrildiklar1 bir destinasyona bir sonraki tatil
planlarinda baska yerleri kesfetme arzusu ile tekrar gitmeyebilmektedirler.

e Tekrar satin alma Oncesinde veya esnasinda sorun yasayan ya da bekledigi
ilgiyi gormeyen turistik tiiketiciler destinasyonu tekrar ziyaret etmekten
vazgecebilmektedirler.

Destinasyonlarda genel bir tiiketici memnuniyeti olusturmak yerine isletme
bazinda tiiketici memnuniyeti ve sadakati olusturmak daha gercek¢i ve etkili bir
yaklagimdir. Bu sayede genel destinasyon memnuniyet diizeyi daha kolay bir sekilde

saglanabilecektir.

2.7. ILGILI ARASTIRMALAR

Tim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de tiiketicilerin ihtiyaglari,
istekleri ve beklentileri ¢ok hizli bir sekilde degismektedir. Destinasyonlar ve turizm
isletmeleri ise bu beklentileri eksiksiz bir bi¢gimde anlamaya ve karsilamaya
caligmaktadirlar. Turistik tiiketicilerin beklentilerinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan
faktorlerin bilinmesi, turistik {irlinlerin somutlastirilmasina katki saglayacaktir.
Isletmeler tarafindan tiiketici beklentilerinin analiz edilmesi ve beklentileri olusturan
faktorlerin  kontrol altinda tutulmasi turistik tiiketicilerin zihinlerinde olusan
belirsizlikleri ve riskleri azaltacaktir. Ayrica bu faktorler turistik tiiketicilerin satin
alma sonras1 degerlendirmelerinde de temeli olusturmaktadir. Turistik tiiketiciler
beklentilerini ve algilamalarin1 karsilagtirarak memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
seklinde bir yargiya ulagmaktadirlar (Halis ve Tiirkay 2009: 415-416). Ancak
isletmeler tarafindan tliketici memnuniyetinin saglanmasi i¢in tiiketicilerin

beklentilerinin diizenli olarak 6l¢iilmesi ve belirlenen beklentiler dogrultusunda iiriin
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ve hizmet tasarimi ve sunumu gerekmektedir. Beklentileri tam anlamiyla kargilanmis
tiiketicilerin igletmeye karsi tutumlari, bagliliklar1 ve tekrar satin alma egilimleri
diger tiiketicilere gore farkli olmaktadir. Tiiketicilerin beklentilerini anlamak ve
tiketici ile kurulan uzun vadeli iliskiler memnuniyetin saglanmasinin yani sira
rtinlerin ve hizmetlerin kalite algilamalarin1 da etkilemektedir. Tiiketicilerin
trtinlerle ve hizmetlerle beklentilerini iligskilendirme sekilleri ve diizeyleri de
algiladiklar1 kalite diizeyini belirlemektedir (Basanbas, 2013: 3-4). Algilanan kalite
ve tiiketici memnuniyeti ayn1 kavramlar olmasa da aralarinda bir iliski s6z konusudur
ve kalite memnuniyetin bir bileseni durumundadir (Bozkurt, 2001: 135; Dokmen,
2003: 61-62).

Turizm destinasyonlarinda algilanan hizmet kalitesi ve turistik tiiketici
memnuniyet dilizeyinin belirlenmesine yonelik bircok arastirma mevcuttur.
Calismanin  bu bolimiinde de destinasyon bazinda turistik tiiketicilerin
beklentilerinin, algilarinin ve memnuniyet diizeylerinin 6l¢iilmesine yonelik yapilmis
onceki aragtirmalara ve bu arastirmalarin sonuglarina deginilmistir.

Pizam, Neumann ve Reichel (1978) destinasyon olarak Massachusetts
Capecod’da 685 katilimer ile gerceklestirdikleri caligmalarinin sonucunda; plaj
imkanlari, fiyat, misafirperverlik, yeme igme olanaklari, konaklama olanaklari, gevre
ve ticarilesmenin artmasini destinasyonlarda turistik tiiketici memnuniyetinin
boyutlari olarak ifade etmektedirler.

Chon ve Olsen (1991) Virginia Norfolk’ta 382 katilimci ile gergeklestirdikleri
caligmalarinda destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerin memnuniyetleri ve
memnuniyetsizlikleri ile hem fonksiyonel degerlendirme uyumu hem de sembolik
degerlendirme uyumu arasinda bir ilisgkinin oldugunu yani turistik tiiketicilerin
memnuniyetleri ile destinasyondan beklentileri ve hizmet algilamalariin yan sira
destinasyon imaj1 algilamalar1 ve benlik algilamalar1 (destinasyon benim kisilik
tipimi yansitiyor, destinasyondaki diger ziyaretcilerde ayni1 benim gibi, vb.) arasinda
bir iligkinin var oldugunu ifade etmektedirler. Arastirma bulgularina gore
destinasyondaki turistik tiiketicilerin beklentileri diisiik ancak algilar1 yiiksek ise
turistik tiikketici memnuniyeti yiiksek seviyede olusmaktadir. Turistik tiiketicilerin
beklentileri fazla algilamalar diisiik ise memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir.

Pizam ve Milman (1993) Ispanya’y1 ziyaret eden turistik tiiketicilerin seyahat
deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyetlerini ve memnuniyetsizliklerini 6lgmek

amacityla yaptiklari calismalarinda Oliver’in = beklentilerin  onaylanmamasi
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teorisinden yararlanmiglardir. Calisma turistik tiiketicilerin destinasyon ile ilgili
belirli beklentileri ve deneyimleri sonrasi algilar arasindaki farkliliklar1 agiklamayi
amaclamaktadir. Calisma sonucunda; beklentilerin onaylanmamasi teorisinin
destinasyonun genel memnuniyet diizeyinin Ol¢lilmesinde ve seyahat nedenlerine
gore turistik tiiketicilerin alt pazar boliimlerine ayrilmasinda 6nemli bir tahminlime
aract oldugunu ifade edilmislerdir.

Danaher ve Arweiler (1996) Yeni Zelanda destinasyonunda yiirtittiikleri
caligmalarinda destinasyon bilesenleri olarak ulasim, konaklama, dig aktiviteler ve
cekiciliklerini  siralamaktadirlar.  Turistik  tiiketicilerin -~ memnuniyetlerinin
olugmasinda bu bilesenler ve bunlarin alt bilesenleri etkilidir. Calismada yapilan
coklu iliski analizlerinin sonuglarma gore turistik tiiketicilerin genel memnuniyet
diizeyleri ile konaklama, digsal aktiviteler ve ¢ekicilikler arasinda giiclii bir iligkinin
bulundugu ancak sadece dis aktivitelerin turistik tiiketicilerin destinasyonu tavsiye
kararlarinda etkili oldugu tespit edilmistir. Yeni Zelanda’y1 ziyaret eden farkli
milletlerden katilimcilarin memnuniyet diizeyleri arasinda bir fark yok iken turistik
tilketicilerin destinasyonda kaldiklar1 siire boyunca katildiklari aktiviteler ve turistik
tiiketicilerin demografik farkliliklart memnuniyet diizeylerinin farklilagmasina etki
etmektedir.

Otto ve Ritchie (1996) turizmde katilimcilarin hizmet beklentilerinin
anlagilmasi ile ilgili calismalarinda gelistirdikleri bir Olgek vasitasi ile oteller,
havayollar1 ve ¢ekicilikler olmak iizere toplamda 3 farkli sekilde turizm hizmetlerini
gruplandirmislardir.  Vancouver’da 18 yasindan biiyilk 339 katilimer ile
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinin sonucunda; 3 farkli hizmet grubu ile katilimcilarin
hedonik, psikolojik, huzur, iliski/ bagllik ve tanima/ dogrulama boyutlar1 arasindaki
iliskiler 6l¢iilmiistiir. Katilimcilardan dncelikli mesaji turlara ve gekiciliklere katilma,
konaklama ve havayolu isletmelerinde ise kendilerini giivende hissetme olarak ortaya
cikmigtir. Katilimcilar hem havayolu isletmeleri tarafindan hem de konaklama
isletmeleri tarafindan bir tiiketici olarak goriilmek, turlar ve ¢ekicilikler boyutunda
ise iliski/ baglilik ve psikolojik huzur istemektedirler.

Qu ve Li (1997) Hong Kong destinasyonunu ziyaret eden 275 Cinli katilimci
ile gerceklestirdikleri calismalarinda katilimcilarin destinasyon se¢im tutumlarini ve
seyahat modellerini belirlemeye ¢aligmislardir. Calismada katilimcilarin  fiyat
beklentileri de dahil olmak {izere destinasyonun biitiin yonlerinden olduk¢a memnun

olduklar1 sonucuna ulasilmistir.
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Tribe ve Snaith (1998) Kiiba Varadero destinasyonunda turistik tiiketicilerin
tatil memnuniyetlerinin dl¢lilmesi i¢in yeni bir model olan HOLSAT 1n gegerliligin
gelistirilmesi amaciyla 102 katilimer ile gergeklestirdikleri ¢alismalarinda turistik
tiikketicilerin  tatillerinden algilamalar1  beklentilerini  karsilamaz ise tatil
deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyette azalma oldugunu; pozitif algilamalarin
memnuniyeti arttirabilecegini; destinasyon kirliliginin azaltilmasi, hizmetlerde ve
tesislerde daha az kuyruk (sira bekleme) ve hizmet bekleme siiresinin kisalmasi,
yetersiz temiz su ve enerji kesintilerinin azaltilmasi gibi negatif algilamalarinda
turistik tiiketicilerin memnuniyetlerine katki sagladigini ifade etmektedirler.

Kozak ve Rimmington (2000) kis sezonunda Mallarco destinasyonunu ziyaret
eden turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini O6l¢meye yonelik
calismalarm 220 Ingiliz ve Alman katilmci ile gerceklestirmislerdir. Calisma
sonucunda; destinasyon ¢ekiciliklerinin (konaklama isletmelerinin kalite standartlari,
konaklama hizmetlerinin diizeyi, turistik tiiketicilerin kendilerini giivende hissetmesi,
personelin tutumu, dogal cevre, paranin degeri, destinasyonun genel atmosferi,
yiyeceklerin ¢esitliligi ve kalitesi, turistlerin sikayetlerine ¢oziim istekliligi, plajlarin
temizligi, hijyen ve sanitasyon), turistik aktivitelerin ve hizmetlerin (sportif
etkinliklere erisim, eglence ve gece yasaminin varligi, c¢ekiciliklerin cesitliligi,
cocuklara yonelik hizmetler, plajlardaki hizmetlerin varligi, aligveris olanaklari, diger
destinasyonlara yonelik giinliik turlarin varligy, tarihi yerlerin ve miizelerin varligi)
ve destinasyon havayolu hizmetlerinin (havaalanlarinin temizligi, havaalanlarinda
check- in/ check- out islemlerini hizi, havayollarinin sundugu hizmetler, destinasyon
ve havaalan1 arasindaki mesafe, destinasyon ve havaalani arasindaki seyahatin
konforu) saglanmasi genel turistik memnuniyetin saglanmasinda olduk¢a 6nemlidir.
Destinasyon cekicilikleri ve destinasyon havayolu hizmetleri boyutlarinda saglanan
memnuniyet turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimlerini
olumlu yonde etkilemektedir.

Kozak (2001) 1998 yazinda Tiirkiye ve Mallorca destinasyonlarini ziyaret
eden 1872 ingiliz ve Alman turistik tiiketicinin katilmi ile turistik tiiketicilerin
destinasyon memnuniyet diizeylerini arastirmistir. Calismada hem Tiirkiye hem de
Mallorca’y: ziyaret eden Ingiliz turistik tiiketicilerin Alman turistik tiiketicilere gore
genel destinasyon memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ingiliz ve Alman turistik tiiketiciler Tiirkiye’deki restoranlardan,

barlardan, konaklama tesislerindeki yiyeceklerin kalitesinden; Mallorca’daki ana
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turistik cekiciliklerden ve diger destinasyonlara yonelik giinliik turlarin varligindan
memnuniyet duymaktadirlar. Ingiliz ve Alman turistik tiiketiciler Tiirkiye’deki
turistik fiyatlardan, yerel ulagim hizmetlerin ulasilabilirliginden ve iletisim (dil)
kolayliklarindan; Mallorca’daki konaklama hizmetlerinin seviyesinden, aktivitelerin
ve hizmetlerin ulasilabilirliginden, sanitasyon ve temizlik seviyelerinden ve turistik
fiyatlardan duyduklar1 memnuniyetler arasinda biiyiik farkliliklar s6z konusudur.
Destinasyondaki aktivitelere ve hizmetlere ulasim, destinasyondaki havayolu
hizmetleri, destinasyondaki hijyen, temizlik ve sanitasyon boyutlarinda Tiirkiye
destinasyonunu ziyaret eden Ingiliz ve Alman turistik tiiketicilerin memnuniyet
diizeyleri arasinda bir farklilk bulunamamistir. Ayni  durum Mallarco
destinasyonundaki yerel ulasim hizmetleri, misafirperverlik, aktivitelere ve
hizmetlere erisim boyutlar1 i¢inde gegerlidir.

Yiiksel (2001) Marmaris, Fethiye, Bodrum ve Dalaman destinasyonlarinda
tatillerini gegiren 343 katilimer ile gerceklestirdigi ¢alismasinin sonucunda; ilk kez
veya tekrardan destinasyona gelen ziyaretcilerin tekrar gelme egilimlerinde ve
memnuniyetlerinde tatil destinasyonunun farkli yonlerini esas aldiklarini ifade
etmektedir. Hem destinasyona ilk kez gelen hem de tekrardan ayni destinasyonu
ziyaret eden turistik tiiketiciler ¢ogunlukla yiyeceklerin Kkalitesi, konaklama
tesislerinin kalitesi, misafirperverlik ve giivenligi destinasyonu tercih etmelerinde
birer neden olarak gostermektedirler. Ziyaretciler ayrica ayni destinasyonu tekrar
ziyaret etmelerinde ilave hizmetlerinde gerekligi oldugunu belirtmislerdir.

Khan (2003) ECOSERYV c¢alismasinda eko turizm destinasyonlarinda turistik
tilketicilerin hizmet kalitesi algilamalarim1 6lgmeye yonelik 324 katilimer ile
gerceklestirdigi ¢aligma sonucunda 6 hizmet kalitesi boyutunu ortaya koymustur.
Eko turizm destinasyonlarinda hizmet kalitesi boyutlarim1 eko kanitlar, gilivence,
giivenilirlik, heveslilik, empati ve fiziksel kanitlar olusturmaktadir. Eko kanitlar
boyutu ise ¢evreye uygun tesislerden, ¢evrenin minimum diizeyde bozulmasindan ve
giivenli dogal tesislerden olusmaktadir.

Atilgan, Akinci ve Aksoy (2003) Antalya destinasyonunu ziyaret eden 100
Alman ve 100 Rus katilime1 ile gergeklestirdikleri c¢aligmalarinda turistik
destinasyonlarda  hizmet kalitesini  incelemislerdir.  Calisma  sonucunda;
destinasyonda hizmet kalitesinin yiiksek seviyede karsilanabilmesi igin turistik
tiiketicilerin beklentilerinin tam olarak tanimlanmasi ve karsilanmasi gerektigi,

beklenti haritalariin turistik tiiketicilerin hizmet beklenti - alg1 farklarin1 gostermesi
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acisindan 6nemli bir arag oldugu, zayif hizmet kalitesi boyutlarina sinirl kaynaklarin
dogrudan yonlendirilebilmesinde hizmet isletmesine bir avantaj sagladigi
vurgulanmustir.

Oztiirk (2004) Kizkalesi destinasyonunu ziyaret eden 231 katilimci ile
gerceklestirdigi ¢alismasinda turistik tiiketicilerin destinasyon memnuniyetlerini
etkileyen faktorleri analiz etmistir. Calismada; konaklama yeri, yiyecek igecek
hizmetleri ve misafirperverlik boyutlarindan algilanan memnuniyetin  genel
memnuniyeti de arttirdig1 ve bu durumunda turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar
ziyaret etme egilimlerini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ancak ulasim, genel hijyen
ve temizlik, aktiviteler ve hizmetler ve fiyat diizeyleri boyutlarmin ise turistik
tilketicilerin destinasyonla ilgili genel memnuniyet diizeyleri {lizerinde ¢ok etkili
olmadigini ifade etmistir.

Yoon ve Uysal (2005) Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde destinasyon
memnuniyeti ve baglilig1 lizerinde motivasyonun etkileri tizerine 148 katilimci ile
gerceklestirdikleri ¢alismada turistik tiiketicilerin destinasyonda 8 farkls itici faktoriin
(rahatlama, aile ile birlikte olma, giivende olma, prestij saglama, vb.) ve 10 ¢ekici
faktoriin (modern aktiviteler ve atmosfer, dogal manzara, ucuz tesisler, farkl kiiltiir,
temizlik, aligveris olanaklari, yerel mutfak, gece yasami, vb.) etkisinde oldugu
belirtmektedirler. Destinasyon pazarlamacilarinin bu faktorleri dikkate almasi turistik
tiiketicilerin destinasyon iirlinlerinden ve hizmetlerinden algiladiklart memnuniyeti
arttiracaktir ve destinasyon bagliligina katki saglayacaktir.

Duman ve Oztiirk (2005) Kizkalesi destinasyonunu ziyaret eden 231 yerli
turistik tiiketicinin destinasyonu ve tekrar satin alma niyetleri ile ilgili algilamalarini
belirlemeye ¢alismislardir. Calisma sonucunda; turistik tiiketicilerin hizmet kalitesi
algilar1 ile genel memnuniyet diizeyleri arasindaki iliskide konaklama yerinin,
yiyecek ve icecek hizmetlerinin ve misafirperverliginin etkili oldugu ancak ulagim
hizmetlerinin, genel hijyen ve temizligin, aktivitelerin ve hizmetlerin ve fiyat
algilarinin genel memnuniyet diizeyi iizerinde ¢ok etkili olmadigina ulasmislardir.
Hizmet kalitesi boyutlar1 ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iligskide ise konaklama yeri, yiyecek i¢ecek hizmetleri, misafirperverlik, aktivitelerin
ve hizmetlerin etkili oldugu belirtilmistir. Ayrica turistik tiiketicilerin genel
memnuniyet diizeyi arttikga destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri de

artmaktadir.
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Oter ve Ozdogan (2005) Selguk- Efes destinasyonunda 234 katilimci ile
gerceklestirdikleri  ¢alismalarinda  turistik  tiiketicilerin ~ destinasyon  imaj
algilamalarin1 ve memnuniyet diizeylerini belirlemeye c¢alismislardir. Calismada
ziyaretcilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme diizeylerinin oldukca diisiik oldugu;
destinasyona kiiltiir amaglh ziyaretlerin agirlikli oldugu, turistik tiiketicilerin tarihi
mimari, gezilecek yer alternatifleri, miizeler ve kiiltiirel c¢ekiciliklerin varligi,
misafirperverlik, kiltiir ve dil ¢esitliligi, hareketli ortam ve yerel mutfak agisindan
destinasyonu Onemli bir yer olarak algiladiklari; festivallerin ve etkinliklerin
cekiciligi ve popiilerlik acisindan ise destinasyonu zayif gordiikleri sonucuna
ulagilmiglardir. Ayrica turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili genel memnuniyet
diizeyleri oldukga yiiksektir.

Aktas, Aksu ve Cizel (2007) Antalya destinasyonunu ziyaret eden 645
yabanci katilimci ile ¢alismalarini gergeklestirmiglerdir. Calismada; destinasyon
cekiciliklerinin cesitliligi, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler, alisveris magazalarindaki
iriin gesitliligi, Tirk mutfagi, dogal giizellikler ve paranin degerinin turistik
tilketicilerin memnuniyeti ig¢in ¢ok 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
katilimcilar i¢in misafirperverligin, uyumun ve konaklama olanaklarinin memnuniyet
oranlarinin yiiksek ancak Onem oranlarinin diisik oldugu; giivenlik, kiiltiirel
etkinliklerin cesitliligi, sportif etkinliklerin cesitliligi, yerel ulasim ve temizligin
onem ortalamasimin yiiksek ancak memnuniyet ortalamalarinin diisiik oldugu ifade
edilmistir.

Saez ve digerleri (2007) Granada Alpujarra kirsal destinasyonunu ziyaret
eden 185 katilmci ile gergeklestirdikleri calismalarinda kirsal destinasyonlarda
hizmet kalitesinin Ol¢lilmesini amaglamiglardir. Calisma sonucunda; kirsal turizm
destinasyonlarindaki konaklamalarda hizmet kalitesi ¢ok boyutlu bir kavram olarak
ortaya ¢ikmistir. Sadece temel beklentiler ve giivenlik boyutlar1 dogrulayict faktor
analizlerinde dogrulanamamaistir. Ayrica personelin turistik tiiketicilere kars1 tutumu
ve destinasyondaki fiziksel kanitlar en giivenilir ve gegerli boyutlar olarak
belirlenmistir.

Elmazi (2008) turizm destinasyonlar1 agisindan kalite konusu ile ilgili nitel
bir ¢calisma gerceklestirmistir.

Glirbiiz (2009) Safranbolu’da 490 katilimci ile gergeklestirdigi ¢calismasinda
destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerin turistik iriinleri algilama diizeylerini

belirlemeye c¢alismistir. Calismada turistik tiiketicilerin Safranbolu’nun turistik
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cekiciligini begendikleri ancak eglence imkéanlarini, ara¢ park olanaklarini ve
cocuklara yonelik aktiviteleri begenmedikleri sonucuna ulasilmistir.

Ulker (2010) Bozcaada destinasyonunda 347 katilimci ile gerceklestirdigi
caligmasinda turistik tiiketicilerin destinasyon se¢imlerinde etkili olan unsurlar
belirlemeye ¢alismigtir. Calismada destinasyona gelen turistik tiiketicilerin fiyatlar
uygun bulmadigi, kadin turistik tiiketicilerin erkek turistik tiiketicilere oranla hijyen
ve temizlige daha ¢cok 6nem verdigi sonuglarina ulasilmistir.

Demir (2010) Dalyan destinasyonunda 330 katilimci ile gergeklestirdigi
calisma sonucunda destinasyon cekiciliklerinin, konaklama ve ulasim olanaklarinin,
tarihi ve dogal cekiciliklerin ve fiyatlarin ekonomikliginin turistik tiiketicilerin
destinasyon se¢iminde etkili oldugunu ifade etmistir.

Ersun ve Arslan (2011) turizmde destinasyon seg¢imini etkileyen temel
unsurlari belirlemeye yonelik nitel bir arastirma gerceklestirmislerdir.

Albayrak ve Caber (2011) 6nem- performans analizi yaparak Side- Manavgat
destinasyonunda genel hizmet kalitesini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik
Rus ve Alman turistik tiiketicileri esas alarak 2007- 2009 yillar1 arasinda toplam
6665 katilimciya anket uygulamislardir. Calisma sonucunda destinasyondaki kaliteli
konaklama tesislerinin korunmasi gereken hizmet kalitesi boyutu; saglik ve hijyeni
yogunlasilmasi gereken hizmet kalitesi boyutu; aligveris imkanlarini diisiik 6ncelikli
hizmet kalitesi boyutu ve ulasim olanaklarin1 ise olasi asiriliklar hizmet kalitesi
boyutu olarak ifade etmislerdir.

Secilmis (2012) temel turizm destinasyonlarinda memnuniyet ve tekrar
ziyaret niyeti iligkisini belirlemeye yonelik Sakarilica destinasyonunda 193 katilimci
ile gergeklestirmistir. Calismanin  sonucunda katilimcilarin - meslekleri ile
destinasyondaki konaklama tesisinin genel oOzellikleri ve memnuniyet arasinda;
katilimecilarin geliri ile hizmet kalitesi ve destinasyon kimligi arasinda; yas ile tutum
(personelin, yerel halkin ve esnafin) arasinda bir iliskinin var oldugu, egitim ve yas
diizeyi yiiksek ve evli katilimcilarin ise destinasyonu tekrar ziyaret konusunda daha
az egilimli olduklar ifade edilmektedir. Ayrica turistik tiiketicilere kars1 tutumlar ve
davraniglar, hizmet kalitesi, temizlik ve hijyen boyutlar1 da turistik tiiketicilerin
memnuniyet algilamalarin1  ve tekrar satin alma niyetlerini olumlu yo6nde
etkilemektedir.

Ekiz ve Koker (2012) Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’ni ziyaret eden 251

katime1  ile  gergeklestirdikleri  calismalarinda  destinasyon  tatmininin
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belirleyicilerinden olan ¢evre kosullarinin, konaklama ve restoran isletmelerinin,
turizm etkinliklerinin, ulagim imkanlarinin, aligveris olanaklarinin ve yerel mutfagin
turistik tiiketicilerin memnuniyet algilamalarinda etkili oldugunu ifade etmektedirler.

Sop, Kili¢ ve Kurnaz (2012) destinasyon kisiligi ve destinasyon memnuniyeti
iligkisini belirlemeye yonelik Bodrum destinasyonu ve cevresinde 189 vyerli
katilimciya anket uygulamiglardir. Calisma neticesinde destinasyonu ziyaret eden
yerli turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugunu ve bunda
destinasyon kisiliginin de etkili oldugu ifade edilmektedirler.

Mautinho, Albayrak ve Caber (2012) Side- Manavgat destinasyonunda 1905
katilimci ile gergeklestirdikleri calismalarinda destinasyonlarda hizmet kalitesinin
destinasyondan algilanan degerin sonucunda olustugunu ve bunun turistik
tiiketicilerin diistincelerinde bir 6nciil oldugunu belirtmektedirler. Ayrica hizmet
kalitesinin turizm trilinlerine karsi davranigsal egilimi tetikledigini, destinasyonu
olusturan hizmet kalitesi boyutlarinin dogrudan ve pozitif bir bigimde turistik
tiketicilerin algiladigi degeri etkiledigini, memnuniyeti saglanan turistik tiiketicilerin
ise destinasyon deneyiminden sonra tavsiyelerde bulundugunu ve tekrar satin alma
egilimi gosterdiklerini ifade etmektedirler.

Frimpong, Nwankwo, Blankson ve Tarnanidis (2013) Gana’da 420 katilimci
ile gerceklestirdikleri ¢alismalarinda destinasyon ¢ekicilikleri ile hizmet kalitesi ve
tilketici memnuniyeti 1iligkisini incelemislerdir. Calisma sonucunda; sadece
destinasyon cekiciliklerinin giizelliginin destinasyon cekicilik kalitesi i¢in yeterli
olmadig1 ve destinasyonda sunulan farkli tipteki hizmetlerinde kaliteye etki ettigi,
kiiltirel beklentiler ve politik algilamalar gibi digsal degiskenlerinde turistik
tilketicilerin memnuniyetini etkiledigi belirlenmisgtir. Khan, Hague ve Rahman
(2013) Malezya’da 300 katilimer ile gergeklestirdikleri ¢alismalarinda Miisliiman
turistik tiiketicilerin destinasyon imaj1 algilamalari, dini motivasyonlari, destinasyon
hizmet kalitesi algilamalar1 ve memnuniyetleri arasinda bir iligkinin var oldugunu
belirtmiglerdir. Marin ve Teberner (2013) Balearic Adasi’'m1 ziyaret eden 2423
katihimer ile gergeklestirdikleri c¢alismalarinda turistik tiiketicilerin destinasyon
tutumlari, memnuniyetleri- memnuniyetsizlik diizeylerini ve destinasyonu tekrar
ziyaret etme egilimlerini belirlemeye ¢alismislardir. Calismada turistik tiiketicilerin
destinasyon memnuniyet diizeyleri ile temizlik ve hijyen, ucuzluk, erisim kolayligi,
sportif aktiviteler ve uygulamalar, huzur ve siikkunet ve dogayla baglant1 boyutlari;

turistik tiiketicilerin memnuniyetsizlikleri ile ilgili olarak da kirlilik, pahalilik,
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havayolu ulasim problemleri, sportif tesisler ve altyapi, asir1 trafik, asir1 kalabalik,
giiriiltii, asir1 gelismislik ve ticarilesmislik, asir1 yapilagsma, manzaranin yok edilmesi
ve dogal cevreden yoksunluk boyutlar iliskilendirilmistir. Ipar ve Dogan (2013)
Kozak (2001) turistik tiiketici memnuniyet Ol¢eginden yararlanarak Edremit
destinasyonunda 324 yerli katilimeiya anket uygulamislardir. Yerli turistik tiiketiciler
destinasyondaki restoran, bar ve kat hizmetlerinden; konaklama isletmelerinin
personellerinin  kendilere karsi  tutumlarindan; konaklama isletmelerindeki
yemeklerin kalitesinden, deniz ve plajlarin temizliginden memnun olduklarini ifade
etmektedirler. Ancak turistik tiiketicilerin destinasyondaki gece hayati ve eglence
imkanlarindan,  destinasyona  ulasim  yollarinin ~ miilkemmelliginden  ve
destinasyondaki kiralik ara¢ hizmetlerinden memnuniyetsizlik duyduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Sevim, Se¢ilmis ve Gorkem (2013) Safranbolu’yu ziyaret eden 287
katilimc1 ile gergeklestirdikleri c¢alismalarinda destinasyon imajini; hizmet ve
tstyapt, huzurlu ortam, tarihi doku, cevre ve altyapt boyutlar1 agisindan
incelemislerdir. Calisma sonucunda; huzurlu ortam, tarihi doku, cevre ve altyapi
boyutlar1 agisindan algilanan destinasyon imajimnin turistik tiiketicilerin destinasyonu
tavsiye kararlarinda etkili oldugunu ifade etmektedirler. Vetitnev, Romanova,
Matushenko ve Kvetenadze (2013) Rusya’nin tatil destinasyonlarinda 1100 katilime1
ile gerceklestirdikleri caligmalarinda yerli turistik tiiketicilerin tatil destinasyonlarini
ziyaretlerinden tam anlamiyla memnun kalmadiklarini; saglik hizmetleri, ulasim ve
aligveris boyutlarinda diisiik memnuniyet algiladiklarini; seyahatin amaci, seyahatin
ticretini 6deme kaynagi, konaklama se¢imi, tatil organizasyonun tiiriiniin ve turistik
harcamalarinin da turistik tiiketicilerin memnuniyetlerini etkiledigini; turistik tiiketici
memnuniyeti ile destinasyon bagliligi arasinda bir iliskinin var oldugunu ve
memnuniyeti saglanmus turistik tiiketicilerin tatil destinasyonunu tekrar ziyaret etme
egiliminde oldugunu belirtmislerdir.

Rajaratnam, Munikrishnan, Sharif ve Nair (2014) Malezya’daki kirsal turizm
destinasyonlarinda 309 katilimci ile gergeklestirdikleri ¢aligsmalarinda turistik
tilketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin memnuniyet diizeylerini de pozitif
bicimde etkiledigi ve turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili 6nceki deneyimleri ile
algiladiklar1 hizmet kalitesi ve memnuniyetleri arasinda bir iliski oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Paunavic (2014) Sirbistan destinasyonunda 1500 katilime1 ile
yiriittiigli calismasinda destinasyon hizmet kalitesi boyutlar1 olarak doga, kiiltiir,

tarih, giivenlik, yiyecek igecek, konaklama, gece yasami, hizmetlerin profesyonelligi,
209



turistik tiiketicilerin uyumu, misafirperverlik, temizlik, ulasim, cekicilikler ve
olanaklar1 siralamaktadir. Yazar bu boyutlardan turistik tiiketicilerin temizlik,
giivenlik, ulasim, misafirperverlik, doga, profesyonel hizmet sunumu, kiiltiir ve
cekiciliklerin turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin en O6nemli belirleyicileri
oldugunu, bu boyutlarin turistik iiriinlerin gelistirilmesinde yon gosterici olacagini,
turistik tiiketicilerin memnuniyetini en az etkileyen boyutun tarih oldugunu, kiltiir ve
cekiciliklerin ise deger katmasi agisindan turistik tiiketici memnuniyeti i¢in énemli
oldugu belirtmistir. Beqiri, Bori¢i, Bori¢i ve Dergjini (2014) Kuzey Arnavutluk’ta
bulunan Velipoja destinasyonunda 87 katilimci ile gergeklestirdikleri ¢alismalarinda
hizmet kalitesinin turistik tiikketicilerin - memnuniyetlerinin ve destinasyona olan
bagliliklarinin saglanmasinda etkili oldugunu ve turistik tiiketicilerin memnuniyetleri
ile destinasyona bagliliklar1 arasinda da pozitif bir iliski oldugunu ifade
etmektedirler. Arashi ve Baradarani (2014) Urdiin’de destinasyon memnuniyetine
turistik tiiketici bakis agisin1 6lgmeye yonelik 208 katilimcr ile gergeklestirdikleri
caligmalarinda destinasyon memnuniyeti {izerinde turistik tiiketicilere sunulan
konaklama ve ulagim hizmetlerinin kalitesinin memnuniyet tizerinde etkili olmadigi
ancak yerel mutfak, yiyecek kalitesi, aligveris ve turizm cekicilikleri, ¢evre ve
giivenlik boyutlarinin memnuniyet iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir.
Hau ve Omar (2014) destinasyonlarda hizmet Kalitesinin turistik tiiketici
memnuniyeti iizerine etkilerinin arastirmak tizere 165 katilimci ile Malezya Rantau
Abany destinasyonunda yiiriittiikleri ¢alismada destinasyonlarda turistik tiiketicilerin
memnuniyetini destinasyon imaji1, destekleyici hizmetler ve giivenlik, temizlik ve
diger olanaklarin dogrudan etkiledigi, sunulan hizmet kalitesi ile turistik tiiketicilerin
memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu ve turistik tiiketicilerin
memnuniyetlerinde hizmet kalitesinin gelistirilmesinin ve siirdiiriilmesininde 6nemli
oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Seebaluck ve digerleri (2015) Mauritius destinasyonundaki 166 Ingiliz ve
Fransiz katilimeir ile gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda turistik tiiketicilerin
destinasyon sec¢imlerinde itici ve gekici faktorlerin etkili oldugu ifade etmektedirler.
Bu faktorler destinasyon imajinin algilanmasinda onemlidir. Hizmetler, tesisler ve
katlanilabilir maliyetler ise ¢ekirdek motivasyonu olusturmaktadir. Corte, Sciarelli,
Cascella ve Gaudio (2015) turistik tiiketicilerin destinasyon tutumlar1 ve memnuniyet
iligkilerini 6lgmeye yonelik Nepal’de yiiriittiikkleri calismada destinasyonun imaj

acisindan temiz bir destinasyon olmadigi bu yiizden de turistik tiiketicilerin tamamen
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memnun olmadiklart sonucuna ulasilmiglardir. Nepal’de miikkemmel yemek kiiltiiri,
dogal ve c¢ekici giizellikler ile temiz olmamasi, yiiksek su¢ orani ve koti
organizasyonlar imaj algis1 ile g¢elismektedir. Ayrica destinasyondan turistik
tiikketicilerin kiiltiirel, tarihi ve geleneksel miras beklentileri de karsilanamamastir.
Riduan, Suharyono, Fauzi ve Darminto (2015) Endonezya’nin ¢ farkli
destinasyonunda 138 katilimci ile gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda turizm hizmet
kalitesinin gelistirilmesi baglaminda destinasyon imajimnin formiile edilmesinde,
ortaya c¢ikartilmasinda, turistik tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasinda ve
memnuniyetin saglanmasinda agizdan agza pazarlamanin bir strateji olabilecegini,
turistik tiiketicilerin davranislarint dogrudan yada dolayli etkileyebilecegini ve
turistik tiiketicilerin destinasyona baglilik gésterme kararlarinda etkili oldugunu ifade
etmektedirler.

Wang, Leou ve Li (2016) Macau destinasyonunda uygun fiyat ve ulagim agi
kolayliklarinin turistik ziyaretgilerin memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret niyetlerini
olumlu yonde etkilediklerini belirtmektedirler. Kwok, Jusoh ve Hhalifah (2016)
Malezya destinasyonunda turistik ziyaretcilerin cinsiyet ac¢isindan algiladiklar
hizmet kalitesi ve memnuniyet diizeylerinin farklilastigini ifade etmektedirler.

Ko¢ (2017) Nevsehir destinasyonunda ziyaretci memnuniyeti ve gelecege
yonelik ziyaret¢i davraniglari tizerine gergeklestirdigi ¢alismasina gore destinasyonun
sahip oldugu ¢ekiciliklerin ziyaret¢i memnuniyetini ve destinasyon performansini
arttirdig1 sonucuna ulasilmistir. Tiusanen (2017) Almanya’nin kalelerini ziyaret eden
katilimcilarla gerceklestirdikleri ¢alismasinda gorsel bilgi kaynaklarinin tiim
cesitlerinin destinasyon segimlerinde belirleyici oldugunu ve bu nedenle destinasyon

yonetimlerinin bu kaynaklar1 aktif kullanmasi gerektigini ifade etmektedir.

2.8. BIR TURISTIK DESTINASYON OLARAK KAPADOKYA

Ik ¢aglarda Kapadokya Bolgesi; doguda Malatya, batida Aksaray, giineyde
Toros Daglar1 ve kuzeyde Dogu Karadeniz kiyilarina kadar uzanan genis bir bolgeyi
kapsamaktaydi. Giliniimiizde ise Kapadokya bolgesi; Nevsehir, Aksaray, Nigde,
Kayseri ve Kirsehir illerini icine alan ydredir. Daha dar bir alan olan kayalik
Kapadokya bélgesi ise Uchisar, Urgiip, Avanos, Goéreme, Derinkuyu, Kaymakli,

Ihlara Vadisi ve cevresini kapsamaktadir. Karamustafa, Giillii, Acar ve Ulama
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(2010); Kapadokya’y1 turizmin ve turizm isletmelerinin yogun olarak yer aldig1 ve
turizm destinasyonu olarak akla ilk gelen yer olan Nevsehir ili ve ilgeleri ile
sinirlandirmaktadirlar.

Kapadokya Istanbul’a 757 km, Izmir’e 777 km, Antalya’ya 541 km,
Ankara’ya 305 km ve Kayseri’ye 70 km mesafededir. Kapadokya bolgesine trenle
hicbir ulagim yolu bulunmamakla birlikte Tiirkiye nin hemen hemen her noktasindan
giinliik otobiis seferleri mevcuttur. Havayolu ulasimi i¢in ise Nevsehir Kapadokya
Havaalan1 kullanilmaktadir. Istanbul’dan ve Antalya’dan giinliik karsilikli ugak
seferleri ile bolgeye ulasim s6z konusudur. Ayrica Goreme, Urgiip ve Avanos’a
yaklasik 80 km mesafedeki Kayseri Erkilet Havalimani’ndan giinliik olarak Istanbul,
Izmir ve bazi Avrupa sehirlerine aktarmasiz ucuslar diizenlenmektedir. 2023 yilina
kadar tamamlanmasi planlanan ve bes sehri (Antalya- Konya- Aksaray- Kayseri-
Nevsehir) birbirine baglayacak yiliksek hizli tren projesi ile hem tatil turizm
merkezleri hem de kiiltiir, tarih ve inang¢ turizm merkezleri birbirlerine baglanacaktir.
Bu proje ile bolgeye olan turistik tliketici akiminin daha da ylikselmesi
ongoriilmektedir.

Kapadokya; Osmanli Devleti’nin bolgeye hakimiyetine kadar Asur, Hitit,
Pers, Karpaddya Kralligi, Roma, Bizans, Anadolu Selguklu medeniyetlerine ev
sahipligi yapmustir. Kapadokya bdlgesinin tarihini M.O. 3000 yilinda bélgede
yasamis Asur ticaret kolonilerine ve Hitit medeniyetine kadar dayandirmak
miimkiindiir. Tarih igerisinde bircok medeniyete, devlete, kralliga ve topluma ev
sahipligi yapmis bu bolgede 1466°da Osmanli Devleti hakimiyetini saglamistir.
Osmanli déneminde bdlgenin en énemli merkezi Urgiip olmustur. Bu dénemde
Muskara ismiyle bilinen Nevsehir, Urgiip’e bagl bir koydiir. Zaman igerisinde
Nevsehir ismini alan bu kdy Once kazaya donlismiistir ve 1867°de Nigde’ye
baglanmistir. 1902°de ise Ankara’nin kazasi haline getirilen Nevsehir, 1954’te il
hiiviyetini kazanmistir (Nevsehir Belediyesi, 2017a).

Kapadokya bolgesinde Orta Anadolu’ya has kara ikliminin etkisi hakimdir.
Yaz mevsimi ¢ok sicak ve kurak ancak geceleri serin; kis mevsimi ise soguk, sert ve
kar yagisli gegmektedir. Her iki bahar mevsiminde ise yagmurlar goriilmektedir.
Bolgenin en biiyiikk akarsu kaynagi olan Kizilirmak’in ¢evresinde ise bdlgenin
geneline gore yazlar daha sicak ve kislar ise daha 1lik bir iklim olusmaktadir. Bitki
ortiisii olarak ise bdlgeye bozkir hakimdir. ilkbaharda yeseren otlar yaz ile birlikte

kuruyarak boz bir renge doniisiirler. Bolgede az sayida ormanlik alan ve meselik
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mevcuttur. Hem iklim kaynakli nedenlerden dolay1r hem de insan eliyle ormanlik
alanlarin yok edilmesinden dolay1 bu sonug ortaya ¢ikmistir. Bolgenin temel gecim
kaynaginin tarim olmasi ve bolgenin 6nemli bir bagcilik merkezi olmasi ormanlik
alanlarin tarim alanlarina doniistiiriilmesine neden olmustur.

Son yillarda turizm hareketlerinin gelismesi ve bolgeye yapilan turizm
yatirimlariin artmasi ile birlikte bolgede bir niifus hareketliligi s6z konusu olmustur.
Ancak yinede bolgeden disariya go¢ eden niifus oran1 hala yiiksek seviyededir. Yeni
is olanaklar sayesinde yerel halkin bolgede kalmasi ve hatta bolgeye yeni niifus
hareketlerinin ¢ekilmesi amaglanmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2018
yilt niifus verilerine gére Nevsehir ilinde 292.365 kisi yasamaktadir. 2017 yilinda
Tiirkiye genelinde niifus yogunlugu 105 iken bu oran Nevsehir’de 54 olarak
gerceklesmistir. Bu oranin diisiik kalmasinda niifusun en temel ge¢im kaynaginin
tarim olmasi ve sanayi tesislerinin azligindan dolay1 istihdam olanaklarinin sinirh
kalmasi etkili olmustur (TUIK, 2018).

Nevsehir ili 5467 km? alan icerisinde Merkez ilcesi ile birlikte sekiz ilceye,
dort bucaga, 145 kdy ve kasabaya ev sahipligi yapmaktadir. ile bagh ilceler ise
Merkez, Avanos, Urgﬁp, Glilsehir, Hacibektas, Kozakli, Derinkuyu ve Acigol’diir
(Okuyucu, 2007: 13).

rNewsehir R '-,_'.

Sekil 45. Nevsehir ili ve ilceleri Haritas:
Kaynak: Google.com (2018). Nevsehir Ili ve Ilgeleri Haritasi.
https://www.google.com.tr/search?q=nevsehir+ili+ve+ilgeleri, Erisim Tarihi:

14.08.2018.
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Eski Pers dilinde Kapadokya yoresi Giizel Atlar Ulkesi anlamina gelen
Katpatika olarak adlandirilmaktadir. Pers inanisinda ates kutsal sayildigindan dolay1
bolgedeki yanardaglarda kutsal olarak kabul edilmistir. M.0.30001i yillardan beri
sahip oldugu giizelliklerle medeniyetleri kendisine ¢eken, diinyada bir benzeri daha
olmayan harikalara sahip, tarihi ve kiiltiirel varliklar agisindan zengin bu bdlgede
1960’1 yillardan beri turizm faaliyetleri gelismeye baslamistir. Yerli ve yabanci
turistik tiiketicileri kendisine hayran birakan peribacalari, yeralt1 sehirleri,
kervansaraylari, vadileri, kiliseleri ve eglence yerleri ile zengin turizm potansiyeline
sahip bu bolge 1973 yilinda alinan Bakanlar Kururu karari ile Turizm Gelisim
Bolgesi olarak ilan edilmistir. Bu karar cercevesinde; Goéreme, Urgiip, Avanos,
Ortahisar, Uchisar, Kaymakli, Derinkuyu, Soganli Vadisi ve lhlara Vadisi turizm
gelisim bolgesine dahil edilmistir. Ayrica Goreme Milli Parki ve Kapadokya,
Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltlir Kurumu (UNESCO) Diinya Miras
Komitesi tarafindan hazirlanan Diinya Miras Listesine 6 Aralik 1985 tarihinde ve
357 no ile dahil edilmistir. UNESCO’nun dogal ve Kkiiltiirel Slgiitlerini tasiyan
Goreme Milli Parki, Kaymakli Yeralt1 Sehri, Derinkuyu Yeralt1 Sehri, Karain Koyt
Yerlesmesi, Karlik Koyii Yerlesmesi, Yesiloz Koyii Yerlesmesi ve Soganli Koyt
Yerlesmesi Kapadokya Diinya Miras1 alani igerisinde yer alan yerlesimlerdir

(UNESCO, 2017).
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Sekil 46. Goreme Milli Parka
Kaynak: Milli Parklar. (2017). Géreme Tarihi Milli Parki. http:/mwww.milli
parklar.gov.tr/mp/goremetarihi/harita.htm, Erisim Tarihi: 12.08.2017.
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Goreme Milli Parki, Goreme kasabasinin dogusunda yer alan ve acik hava
miizesi olarak diizenlenmis bir alandir. Diinya Miras Alanlar igerisinde tarihsel
yapilarin en yogun sekilde yer aldig1 parkta, ¢ok sayida tarihi ve kiiltiirel eserin yani
sira Aziz Basileios Sapeli, Elmali Kilise, Carikli Kilise, Tokali Kilise, Karanlik
Kilise, Y1ilanli Kilise ve Barbara Kilisesi de yer almaktadir (Uguz, 2012: 90).

Kapadokya bolgesi tarihi, kiiltiirel ve arkeolojik zenginlikleriyle hem
Tiirkiye’nin hem de diinyanin bildigi bir marka destinasyondur. Bolge turistik
tiikketiciler i¢in adeta essiz ve doyumsuz bir cennettir. Bolge doga turizmi, kiiltiir
turizmi, inang¢ turizmi, termal turizm ve kongre turizmi olanaklarinin yani sira balon
turu, ¢omlekgeilik, atcilik, yerel el sanatlar1 ve sarapgilik gibi rekreatif faaliyetler
acisindan da oldukca zengindir. Kapadokya bolgesinin sahip oldugu dogal turistik
degerleri kisaca su sekilde 6zetlemek miimkiindiir.

a. Peribacalari: Yorenin sembolii haline gelmis bu yapilar goriiniimleriyle
turistik tiiketicileri ve ziyaretgileri oldukg¢a etkilemektedirler. Kapadokya bolgesinde
yer alan Erciyes Dagi, Hasandagi ve Golliidag daglar1 60 milyon yil kadar once
puskiirttiigii lavlarla ve kiillerle bolgenin temelini olusturmuslardir. Gegen zaman
icerisinde ise akarsu ve riizgar gibi cevresel etkenler ile insan unsuru bir araya
gelerek lav ve kiil tabakalarini agindirarak bugiin yorenin en 6nemli ¢ekiciliklerinden
olan peribacalarini olusturmuslardir. Sel sular1 dik yamaglardan asagi akarken sert
kayalarin ¢atlamasina ve kopmasina neden olmustur. Alt kisimlarda bulunan ve daha
kolay asman malzemeler ise derin bir sekilde oyularak yamacin gerilmesini
saglamistir. Ust kisimlarda ise sapkalar1 sayesinde asmnmadan korunmus ve konik
bi¢imini almig govdeler ortaya ¢ikmistir. Sapkanin sertligi ve kayasinin dayaniklilig
ise bacanmn omriinii belirlemektedir (Temizkan, 2005: 31). Kolayca islenebilen bu
toprak (tiif) tarih boyunca insanlarin degisik ihtiyaglar1 cercevesinde oyularak
sekillendirilmistir. Peribacalarinin igerisinde ev, depo ve kiler gibi giinliik hayatta
kullanilan mekanlar ile kilise, manastir ve sapel gibi dini yapilar olusturulmustur.
Peri bacalari yogunlukla bolgenin, Urgiip, Ughisar, Avanos {iggeni arasinda kalan
vadilerde, Urgiip- Sahinefendi arasindaki bélgede, Soganl Vadisinde, Cat ve Soganli
koyli civarinda yer almaktadirlar (Nevsehir Belediyesi, 2017b). Peribacalarinin ii¢
tiiriinden s6z etmek miimkiindiir.

e Normal ve tam olusmugs peribacalari: Géreme civarinda yogunlasmistir ve ucu

acilmis kursun kaleme benzeyen yapilardir.
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e Uzerinde tas parcaciklari olan koni seklindeki peribacalari: Urgiip, Giilsehir ve
Aciksaray’da yogun olarak goriilebilen ve mantar seklindeki yapilardir.

e Kenar1 dik, tepesi sivri, ¢evresi yuvarlak peribacalari: Zelve ve Pasabag’da
cokea goriilen degisik boy ve genisliklerdeki yapilardir (Temizkan, 2005: 34).

b. Goreme A¢itk Hava Miizesi: Nevsehir’e 13 km uzaklikta yer alan kaya yerlesim
bolgesidir. Bolge, diinyada manastir egitim sisteminin basladigi yer olarak kabul
edilmektedir. Nerdeyse her oyukta kilise, sapel, yemekhane ve oturma yeri gérmek
miimkiindiir. A¢ik hava miizesinde; Erkekler Manastiri, Kizlar Manastiri, Aziz Basil
Kilisesi, Elmali Kilise, Barbara Kilisesi, Yilanli Kilise, Karanlik Kilise, Carikli
Kilise ve Tokali Kilise yer almaktadir. 2017 yili itibariyle Géreme Acik Hava
Miizesi'ni 688.989 kisi ziyaret etmistir (Nevsehir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,
2018a).

C. Zelve A¢ik Hava Miizesi: Avanos’a 5 km uzakliktaki Aktepe’de kurulmustur.
Peribacalarinin en yogun oldugu bu 6ren yeri ii¢ vadiden olugmaktadir. 2017 yili
itibariyle Zelve Oren Yeri 102.165 ziyaretci tarafindan ziyaret edilmistir (Nevsehir il
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigt, 2018a).

d. Hacibektas Veli Miizesi: Alevi- Bektasi fikrinin olgunlastigr kiilliye 1964’ten
beri miize olarak ziyarete aciktir. Miize, 2017 yili itibariyle 523.273 ziyaretgiyi
agirlamistir. Bolgede ayrica Hacibektas Arkeoloji ve Etnografya Miizesi, Urgiip
Miizesi, Nevsehir Merkez Miizesi ve 6zel miize statiisiinde yer alan; Kapadokya
Ismail Akman Polis Miizesi, Kapadokya Kiiltiir Miizesi, Kapadokya Sanat ve Tarih
Miizesi ve Giiray Comlekcilik Miizesi ziyarete agiktir.

e. Vadiler: Kapadokya’da goriilmesi gereken ve essiz giizellikler barindiran bir
diger degerde vadilerdir. Vadiler ¢ok sayida barinak, kilise ve giivercin yuvasi gibi
giizellige ev sahipligi yapmaktadir. Doga yliriiyiisleri icin ideal bir alan olan vadiler
sanat etkinlikleri ve konserler i¢cinde kullanilabilmektedir. Bolgede yer alan Goéreme
Vadisi, Pembe Vadi, Kizil Cukur Vadisi, Pasabagi, Zelve Vadisi, Giivercinlik Vadisi,
Uzengi Deresi, Soganli Vadisi ve Ihlara Vadisi bu giizelliklerdendir (Temizkan,
2005: 35).

f. Kaplicalar ve I¢meler: Bolgenin dogal giizelliklerinin yam sira saghk turizmi
acisindan potansiyele ve turistik degere sahip ¢ekicilikleri de turizme sunulmaktadir.
Agrili rahatsizliklara, cilt ve kadin hastaliklarina ve mantar sikayetlerine faydali
kaplicalar ve igmeler saglik turizmi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bolgedeki; Kozakl

Kaplicalari, Urgiip Icmeleri ve Kaplicalari, Bahgeli Igmesi, Corak ve Karakaya
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Icmeleri, Giimiiskent i¢mesi, Uzengi Cayr I¢mesi ve Illezbugu I¢mesi saglik
turizmine katilan ziyaretgilere ve tatilcilere hizmet vermektedirler (Ocal, 2000: 13-
15).

g. Mesire Yerleri: Bolgede yer alan Ballikaya, Uzengi Deresi, Damsa Baraj1 ve
Kizilirmak boyunca yer alan essiz giizellikteki alanlar dnemli mesire yerleridir.

Kapadokya tiim bu dogal giizelliklerin yani sira turistik dneme sahip bir¢ok
tarihi ve kiiltiirel degere de ev sahipligi yapmaktadir. Bu ¢ekicikleri ve degerleri ise
su sekilde siralamak miimkiindiir.

a. Yeralt1 Sehirleri: Kapadokya bolgesinde sayilari 150- 200 arasinda ve farkli
biiyiikliikklerde yeralti yerlesimleri bulunmaktadir. Ge¢mis zamanlarda bdlgeye
yapilan saldirilardan korunmak isteyen yerel halk bu yeralti sehirlerini ve
yerlesimlerini olusturmuslardir. Yeralt: sehirleri bolgedeki hemen hemen tiim evleri
gizli gecitlerle birbirlerine baglamaktadirlar. Kaymakli ve Derinkuyu bu yer alti
sehirlerinin en biyliklerinden sadece ikisidir. Kaymakli Yeraltt Sehri ortalama
20.000 insanin ayni anda yasayabilecegi bir biiyiikliikte sekiz kat olarak insa
edilmistir ve giiniimiizde sehrin dort kat1 ziyarete agiktir (Nevsehir Il Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii, 2017a; Nevsehir Belediyesi, 2017c). Bolgede ayrica Ozkonak,
Tatlarin, Acigo6l, Sofular, Ayan, Dogala, Goyniik, Giimiigkent, Gokgetoprak,
Goztekin, Kurugdl, Mazi, Mahmatlar, Tatar, Oren, Sigirh, Suvermez, Tilkdy ve
Hasankdy gibi 200’e yakin yeralt1 sehri bulunmaktadir.

b. Kiliseler ve Manastirlar: Bolgede Goéreme, Soganli Vadisi, Thlara Vadisi,
Giilsehir, Cavusin ve Mustafapasa’da kayalara oyulmus, manastir yasamina ve
Hiristiyanliga 151k tutan 250°den fazla kilise bulunmaktadir. Karanlik Kilise, Carikli
Kilise, Erkekler Manastir1 ve Kadinlar Manastir1 bu yapilardan sadece birkagidir.

c. Kaleler: Romalilar, Bizanslilar ve Selguklular donemlerinde insanlar1 ve
sehirleri saldirilardan korumak igin bir¢ok kale insa edilmistir. Bu kalelerden
Nevsehir Kalesi kesme tastan insa edilmis bolgedeki tek kale 6rnegidir. Uchisar, Orta
Hisar, Selime, Kadi ve Ishak Kaleleri ise oyularak insa edilen kalelerdendir
(Temizkan, 2005: 36-37).

d. Kervansaraylar ve Medreseler: Bolgeye Selguklu devrinin en 6énemli miraslari
olarak kalmis yapilardir. Saruhan, Sultanhani, Agzikarahan, Taskinpasa Medresesi,
Hunat Hatun Medresesi, Giyasiye Medresesi ve Ak Medrese bu yapilarin en giizel
orneklerindendir (Ahiler, 2015: 21).
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e. Camiler ve Kiilliveler: Bolgede farkli zamanlarda insa edilmis Urgiip,
Gilsehir, Hacibektas ve Merkez ilgelerinde olmak {izere dort kiilliye gliniimiizde de
varligim1 korumaktadir. Bu kiilliyeler;

e Nevsehir Merkez ilgede: Damat ibrahim Pasa Kiilliyesi,

e Giilsehir’de: Karavezir Seyit Mehmet Pasa Kiilliyesi,

¢ Hacibektas’ta: Hacibektas1 Veli Dergahi Kiilliyesi ve

e Urgiip’te: Taskin Pasa kiilliyeleridir.

Ayrica Damat Ibrahim Pasa Kiilliyesi'nde yer alan Kursunlu Cami,
Giilsehir’de Karavezir Cami, Urgiip’te Taskin Pasa Cami ve Avanos’ta Alaaddin
Cami tarihi cami drneklerindendir (Ogal, 2000: 31-37).

Bolgede Hititler, Asurlular, Persler, Selcuklular ve Osmanli Devleti’nin
varlig1 farkli dinlerin, inaniglarin, fikirlerin ve 6gretilerin dogmasina ve yayilmasina
katki saglamistir. Bolgedeki oyma kaya kiliseler Hiristiyanlik donemine 1s1k tutarken
manastir yasaminin da bolgede basladigi kabul edilmektedir. Ayrica Selguklu ve
Osmanli dénemi eserleri Tiirk- Islam medeniyetine dair ornekler sunmaktadirlar.
Haci Bektasi Veli 6gretisinin dogup, kabul gordiigii ve Anadolu’ya yayilmaya
basladig1 bu bolge inang amacli seyahat eden farkli dinleri ve inaniglar1 benimsemis
binlerce ziyaretciyi ve turistik tiiketiciyi bolgeye cekmektedir.

Kapadokya yoresinin el sanatlarinda ve motiflerinde dogal, tarihi ve kiiltiirel
zenginliklerinden esintiler géormek miimkiindiir. Bolgedeki topragin 6zel yapisi
¢omlekeilik zanaatinin gelismesinde ¢ok dnemli bir etken olmustur. Ayrica oniks tas
islemeciligi, hali ve kilim dokumacilig1 ve el yapimi bebekler yerel halkin 6nemli
gelir kaynaklarindandir.

Yorenin folklorik oOzellikleri, yiyecek ve icecekleri, gelenekleri ve
gorencekleri, festivalleri ve kutlamalar1 da diger turizm ¢ekiciliklerindendir.
Geleneksel keten dokumalar, Cumhuriyet doneminde azalmis olsa da hala kirsal
alanlarda yerel halkin giydigi Tirkmen giysileri, Sali giinii damat evinde bayrak
dikme merasimi ile baslayip Persembe kiz evinde gelin alma merasimi ile biten
diigiin gelenekleri, saz ustalari, semah ve halay gosterileri, tarhana- diigiin- siitlii
katma ag1 ve patates gorbalari, Nevsehir Tava- Agpakla (kuru fasulye)- etli manti-
soganlama- divil- ayva dolmasi ve zerde pilavi gibi yemekleri ve bulama- asure-

irmik tatlisi- dolaz - aside ve hosaf gibi tatlilar1 ile Kapadokya 6nemli bir kiltiir
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merkezidir. Ayrica yil igerisinde farkli zamanlarda gergeklestirilen etkinlikler ve
kutlamalarda diger turistik ¢ekiciliklerdendir.

e Turizm Haftas1 Kutlamalar1 ve Etkinlikleri (15- 22 Nisan),

e Hacibektas1 Veli’yi Anma Torenleri (16- 18 Agustos),

e Urgiip Bagbozumu Festivali (5- 6 Ekim),

e Avanos Festivali- Kapadokya El Sanatlar1 ve Sanat Giinleri (18 Haziran- 25
Haziran- 13 Agustos- 28 Agustos ve 10 Eyliil olmak iizere yil igerisinde bes kez
yapilir) ve

e Aksalur Kiraz Bayrami (20 Haziran) yil igerisinde diizenlenen etkinliklerdendir
(Nevsehir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2017b).

Tarihte Giizel Atlar Ulkesi olarak bilinen bdlgede yirmi civarinda isletme
atlarla cevre turlar1 diizenlemektedir. 3 giinliik turlardan 20 giinliik turlara kadar
seceneklerin sunuldugu bu organizasyonlarla ziyaretgilerin ve turistik tiiketicilerin
bolgede kalis siireleri uzatilmaya, kirsal turizm desteklenmeye, turistik isletmelerin
doluluk ve kullanim oranlar arttirilmaya ¢aligilmaktadir.

Bolgenin dogal giizellikleri ile is, toplanti, sergi, fuar ve kongre turizmini
bulusturmak isteyen bir¢ok konaklama isletmesi ve tur diizenleyicisi de oOzel
isletmelerin ve kamu kurumlarinin toplanti ve kongre salonlarindan yararlanarak
ulusal ve uluslararasi boyutta bir¢ok organizasyona ev sahipligi yapmaktadirlar.

Kapadokya toprak 6zellikleri ve iklim sartlariyla {iziim tarimina ve sarapciliga
oldukca elverislidir. Bolgede yetisen iiziimler sarapgilik alaninda Kapadokya’y:
onemli bir marka merkez haline getirmistir. Bolge emir {iziimleri ve beyaz sarabiyla
oldukga tnliidiir. Bagcilik ve sarapgilikla ilgili olarak her yil 5- 6 Ekim tarihleri
arasinda Urgiip’te gergeklestirilen Bagbozumu Festivali bu alanda meraka sahip
birgok turistik tiiketiciyi bolgeye ¢cekmektedir.

Kapadokya’da peribacalari, saraplar ve otantik kilimler kadar meshur bir
diger turistik faaliyette sicak hava balonlar1 ile yapilan turlardir. Ozellikle bahar
mevsimlerinde ve daha giin dogmadan gergeklestirilen turlara turistik tiiketicilerin
ilgisi olduk¢a yogundur. 1991 yilinda Tiirk Hava Kurumu’nun girisimiyle baslayan
ilk turlar 2006 yilinda o6zel isletmelerinde katilimiyla bolgedeki girisimciler icin
onemli bir gelir kaynagi haline gelmistir. 2017 yil1 itibariyle 25 adet balon isletmesi
ve acenta 180 balon ile giinlik turlar diizenlemektedirler. Bu turlarda turistik

tilketicilerin mal ve can gilivenliginin korunmas:t adina Sivil Havacilik Genel
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Miidiirliigii siirekli olarak denetimlerde bulunmaktadir (Nevsehir il Kiiltiir ve Turizm
Midiirligi, 2018b).

Kapadokya bolgesi Tiirkiye’de; Antalya, Istanbul, Izmir, Ankara ve
Mugla’dan sonra en ¢ok turist ¢eken altinci destinasyondur. Kapadokya bolgesini
sirastyla en ¢ok Japon (%10), Alman (%8), Fransiz (%5) ve Amerikali turistik
tilketiciler (%4) ziyaret etmektedirler. Kapadokya’ya gelen turistik tiiketicilerin
milliyetlerine gore dagilimlar1 incelendiginde; Tiirkiye’ye gelen Japon turistik
tiikketicilerin nerdeyse tamamina yakininin Kapadokya i¢in geldigi, Tiirkiye’yi en ¢ok
ziyaret eden Rus ve Alman turistik tiiketicilerin (Tirkiye’ye gelen turistik
tiiketicilerin %281 bu iki milletten gelmektedir) ise sadece %9 unun Kapadokya’y1
ziyaret ettikleri goriilmektedir. Ayrica Kapadokya’yr ziyaret eden turistik
tilketicilerin egitim durumlar1 incelendiginde Tirkiye’ye gelen turistik tiiketicilerin
geneline gore daha egitimli olduklari goriilmektedir. Ornegin; 2015 yili itibariyle bu
turistik tiiketicilerin %19,9’u doktora ve yiiksek lisans diizeyinde, %49,9’u fakiilte ve
yiiksekokul diizeyinde, %23,28’1 lise ve dengi okullar diizeyinde ve %35,7’si ise

ilkdgretim ve ortaokul diizeyinde egitime sahip olduklar1 goriilmektedir.

Almanya

Sekil 47. Kapadokya’yr Ziyaret Eden Turistik Tiiketicilerin
Milliyetlerine Gore Dagilimm

Kaynak: Ahiler Kalkinma Ajansi. (2015). Kapadokya’'da Turizm Yatirimi
Olanaklar:. http://investinnevsehir.com/assets/ilgilidosyalar/dokuman%20merkezi/tu
rizmyatirimolanaklari.pdf, Erisim Tarihi: 24.08.2015. s. 24.

2017 il itibariyle Kapadokya Bolgesini 2.206.372 yerli ve yabanc turistik

tiiketici ziyaret etmistir. Bolgede faaliyet gosteren 90 adet turizm isletme belgeli
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tesiste 4287 oda ve 9171 yatak kapasitesi ve 14 turizm yatirim belgeli tesiste 1570
oda ve 3149 yatak mevcuttur. Ayrica toplam 356 belediye belgeli konaklama tesisi
ve bu tesislerde 5816 oda ve 14.352 yatak destinasyonu ziyaret eden turistik
tiikketicilere hizmet vermektedirler (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2018a).

Cizelge 16. Kapadokya Destinasyonu Konaklama Istatistikleri (2016)

Konaklama Isletmelerine Giris (Turizm Isletme Belgeli)

Yerli Turist Yabanci Turist Toplam
298.200 91.000 389.200
Toplam Geceleme Sayilari Ortalama Geceleme Sayilart
Yerli Turistler 576.300 1.9
Yabanci Turistler 176.800 1.9
Toplam 753.100 1.9
Konaklama Isletmelerine Giris (Belediye Isletme Belgeli)
Yerli Turist Yabanci Turist Toplam
176.100 389.800 565.900
Toplam Geceleme Sayilart | Ortalama Geceleme Sayilari
Yerli Turistler 325.000 1.8
Yabanci Turistler 642.500 1.6
Toplam 967.500 1.7
Konaklama Isletmelerinin Doluluk Oranlart (%)
Isletme Belgeli Belediye Belgeli
23.37 30.72

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. (2018a). http://yigm.kulturturizm.gov.
tr/TR,9860/turizm-belgeli-tesisler.html, Erisim Tarihi: 09.04.2018.

Bolgedeki konaklama tesislerinin biiyliik cogunlugu pansiyon ve butik otel
seklinde diizenlenmistir. Bunun yaninda bolgede 21 adet dort ve bes yildizli otel
isletmesi faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bolgeye gelen turistik tiiketicilerin cogunlugu
paket turlarla gelmektedirler. Bu turistik tiiketiciler bolgede balon turlari, hediyelik
esya satin alma, otantik hali- kilim aligverisi ve eglence i¢in harcama yapmaktadirlar.

2017 yili itibariyle bolgede 3 turizm yatirim belgeli (1250 kisi kapasiteli) ve
17 turizm isletme belgeli (5649 kisi kapasiteli) toplam 20 yiyecek- igecek isletmesi
bulunmaktadir. Bu isletmelerin 8 tanesi lokanta, 2 tanesi kafeterya, 3 tanesi mola
tesisi, 2 tanesi glinlibirlik tesis, 3 tesis Ozel isletme ve 1 tesis temali park olarak
diizenlenmigtir. Bolgede ayrica 1 adet turizm yatirnm belgeli 360 kisi kapasiteli
eglence merkezi hizmet vermektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018a).

Ahiler Kalkinma Ajans1 2011 yili icerisinde TR71 Bolgesi i¢in énemli bir
yere sahip turizm sektdriiniin mevcut durumunu degerlendirmek ve gelecege yonelik
neler yapilabilecegini belirlemek amaciyla Turizm Isbirligi Calismalar: cercevesinde

bolgedeki farkli c¢ikar gruplarnt ve paydaslarla birlikte turizm calistaylari
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gerceklestirmistir. Bu calistaylardan biri olan Kapadokya Turizm Isbirligi Calistay
da 13 Nisan 2011°de bolgedeki acenta ve otel temsilcileri ile gerceklestirilmistir.
Calistay neticesinde bolgenin Giiglii yonleri, Zayif yonleri, Firsatlar1 ve Tehditleri
(GZFT Analizi) yeniden analiz edilmistir ve sonuglar katilimcilarla paylagilmistir.
Bolgenin GZFT analiz sonuglarini su seklide 6zetlemek miimkiindiir (Ahiler, 2011:
5-7).

a. Bolgenin gii¢lii yonleri sunlardir;

¢ Kapadokya Bolgesi’nin uluslararasi alanda markalagmais turistik bir destinasyon
olmasi,

e Bolgenin tarihi, dini, kiiltiirel ve dogal degerleri bir arada barindirmasi ve
alternatif turizm potansiyelinin olmasi,

e Giiclii bir turizm gelenegi sayesinde bolgedeki farkli turizm isletmelerinin
kiimelenme potansiyelinin olmast,

e Ust gelir grubunda yer alan turistik tiiketicilere hizmet veren butik kaya
otellerin ve pansiyonlarin varligi,

¢ Kapadokya Bolgesine dogrudan ulagim saglayan iki havaalaninin varligi,

¢ Dogal kaynaklarin ve 6zgiin yeryiizi sekillerinin varligi,

e Hal1, deri, el sanatlari, ¢gomlekgilik, miicevher ve tekstil aligverisi olanaklari,

e [hlara Vadisi, Goreme Ac¢ik Hava Miizesi ve Seyfe Goli'niin koruma altinda
olmasi,

¢ Bolgenin kiiltiir envanterinin ¢ikartilmis olmasi ve bolge Termal Turizm Master
Plant’nin hazirlanmis olmasi,

o Goreme Milli Park’inin, bolgedeki Asiklik Gelenegi’nin ve Geleneksel Sema
Gosterisi’nin  UNESCO Kiiltiirel, Dogal ve Somut Olmayan Diinya Kiiltiir
Listelerinde yer almasi,

e Turistik tiiketiciler i¢in giivenli ve ekonomik alternatifler sunan bir bolge
olmasi,

¢ Bolgede spor organizasyonlari igin yeterli tesislerin varligi, bdlgenin kis turizmi
potansiyeline sahip olmas1 ve tarihi ipek Yolu iizerinde yer alan bolgenin tarihi ve
turistik bircok zenginlige sahip olmasi bolgenin gii¢lii yonleri olarak sayilmaktadir.

b. Bolgenin zayif yonleri sunlardir;

e Tanitim, markalagsma ve yatirim eksiklikleri,

e Turistik tiiketicilerin ortalama kalis siirelerinin kisa olmasi,
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e Kalifiye eleman eksikligi,

e Turizmde uygulamali egitiminin yetersizligi, mesleki egitimin yerel ekonomik
ihtiyaclara gore diizenlenmemesi ve turizm alaninda 6gretim verecek uzmanlarin ve
Ogretim iiyelerinin bolgeye ¢ekilememesi,

e Turizm egitimine sahip kisilerin bolgede ¢calismamalari,

e Turizm egitim merkezleri- tiniversiteler ve 6zel sektor isbirliginin gelismemesi,

e Turizmde sertifikasyonun yeterli diizeyde ve verimlilikte olmamasi,

e Ulasim olanaklarmnin kisitli olmasi,

¢ Bolgede satilan turistik hediyelik esyalarin biiyiik ¢cogunlugunun bolge disinda
iretilmesi,

e Kalite ve hizmet standartinin saglanamamasi ve bolgede ¢evresel
diizenlemelerin yetersizligi,

e Giiniibirlik ve sezonluk turizm anlayisindan sezonluk turizm politikasina bir
tiirli gegilememesi,

e Bolgenin genel bir Turizm Master Plani’'nin ve Koruma Imar Plani’nin
olmamasi ve

¢ Bolgedeki miizelerin nitelik ve nicelik bakimindan yetersizligi bolgenin zayif
yonleri olarak belirlenmistir.

C. Bélgenin sahip oldugu turizm firsatlar: ise sunlardir;

e Bolgede turistik potansiyeli yiiksek termal kaynaklarin fazla olmasi dolayisiyla
Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nca bolgenin “Orta Anadolu Turizm Termal Bolgesi”
olarak ilan edilmesi,

e Nevsehir’in Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan “Marka Kiiltiir Kent” olarak
ilan edilerek gelistirilecek olmasi,

e Bolgede eksiklikleri ve ¢ozlimlerini projeler haline getirip uygulamalara
koyarak bolgeye hizmet vermek amaciyla turizm alani igerisinde olan turistik belge
sahibi otel isletmecilerinin, belediyelerin ve kdy teskilatlarinin bir araya gelmesi ile
Kapadokya Turizm Altyap1 Hizmetler Birligi’nin (KAPHIB) kurulmasi,

e Avrupa Birligi projeleri ve hibe programlari,

¢ Ortadogu ve Kuzey Afrika iilkelerinde yasanan yeni siyasi olusumlar ve

e Uzakdogu iilke vatandaslarinin bolgeye olan yogun ilgisi turizm agisindan birer
firsat olarak goriilmektedir.

d. Bolge turizmini tehdit eden faktérler ise sunlardir;
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e Yatirimci sikintisinin olmasi ve yatirim geleneginin olmamasi,

¢ Kapadokya turizminin ¢ogunlukla paket turlarla yiiriitiilmesi,

e Kongre ve fuar turizmine yeterince 6nem verilmemesi,

¢ Yabanci sermaye yatirimlarinin yetersizligi,

e Kamu kurumlarinin kaynak yetersizligi,

e Bolgenin olusumu ve tarihi ile ilgili aragtirmalar1 igeren yazili materyalin az
olmasi, ulusal ve uluslararasi diizeyde Kapadokya ile ilgili bilgi ve veri {iretiminin
yetersiz olmast,

e Sehir ve sehirleraras1 yolcu tasimaciliinda karayoluna olan bagimlilik ve
bolgeye gergeklestirilen direkt uguslarin azligi,

e Turizmin sosyal ve ekonomik dengelere bagli kirilgan bir sektdr olmast,

e Petrol fiyatlarindaki kiiresel dalgalanmalarin turizm sektoriine olan olumsuz
etkileri,

e Tiirkiye’nin yakin oldugu cografyalarda yasanan siyasi karigikliklarin olumsuz
etkileri ve

e Kapadokya’ya turistik tiiketici gonderen iilkelerde yasanan afetler ve krizler
bolge turizmi agisindan sektor temsilcileri i¢in birer tehdit olarak algilanmaktadir.

Kapadokya bdlgesinin tanitilmasi, ziyaret¢i sayisinin ve kalis siirelerinin
arttirtlmasi ve turizm mevsiminin tim yila yayilabilmesi i¢in kamu kurumlar1 ve
kuruluglari, yerel turizm Orgiitleri, konaklama isletmeleri, seyahat isletmeleri,
yiyecek- igecek isletmeleri ve eglence merkezleri yoneticileri basta turizm fuarlarina
katilm olmak iizere bir¢ok tanitim ve tutundurma faaliyetini yiiriitmektedirler.
Ayrica bolgenin tanitilmasi ile ilgili hem ulusal hem de uluslararasi 6l¢ekte degisik
etkinlikler, konferanslar, tanmitimlar ve halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitiilmektedir.
Bolgenin daha etkin bir sekilde tanitilabilmesi i¢in Kalkinma Bakanligi’na bagh
olarak belirlenen TR71 kalkinma bolgesinde yer alan Kapadokya ydresinde
faaliyetlerini yiirliten Ahiler Kalkinma Ajansi, Nevsehir Valiligi, Tiirk Hava Yollar
ve Nevsehir Ticaret ve Sanayi Odasi isbirligi ile organize edilen Famtrip etkinlikleri
ile bolgeye yeni seyahat acentalarinin ¢ekilmesi amaglanmaktadir (Ahiler, 2015: 28).

Ozellikle son yillarda dizi ve sinema filmlerinin ¢ekimleri igin tercih edilen
bolgenin bilinirligi daha da artmugtir. Ik kez 1969 yilinda italyan ydnetmen Pier
Paolo Pasoli’nin Medea isimli filminde dekor olarak kullanilan bolge gecen 48 yillik

sirede 32 iilkeden 193 filme, sova, diziye, belgesele vb. televizyon ve sinema
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projesine ev sahipligi yapmustir. Bolgeyi en c¢ok Japon televizyon ve sinema
yapimcilari tercih ederken (80 tane farkli proje icin) bu iilkeyi Almanya, Brezilya,
Suudi Arabistan, Amerika, Cin, Hindistan, Ukrayna, Danimarka, Bulgaristan, Italya,
Giiney Kore, Rusya, Endonezya, Hollanda, Singapur, Belg¢ika, Birlesik Arap
Emirlikleri, Misir, Malezya, Hirvatistan, Ingiltere, Pakistan, Ispanya, Vietnam,
Arjantin, Ispanya, Tayvan, Kanada, Fransa ve Isvec gibi iilkelerden ydnetmenler ve
yapimcilar takip etmislerdir. Diinyaca iinlii yonetmen Nuri Bilge Ceylan’in bolgede
cektigi Kis Uykusu filmi 2014 yilinda 67. Cannes Film Festivali nde Altin Palmiye
odili kazanarak hem Tiirkiye’nin hem de Kapadokya’nin uluslararasi platformlarda

adinin duyulmasina katki saglamistir (Guiglii, 2017).
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3. YONTEM

Tiiketici memnuniyetini saglamak ve tliketici sadakatini olusturmak tiim
sektorlerde ve isletmelerde oldugu gibi turizm sektorii, isletmeleri ve turistik
destinasyonlar agisindan da son derece Onemlidir. Turizm destinasyonlar1 ve
isletmelerinde turistik tliketicilerin memnuniyet diizeylerini ve tekrar ziyaret
niyetlerini belirlemek ise turistik tiiketicilerin turistik hizmetlerle ve iiriinlerle ilgili
beklentilerinin ve degerlendirmelerinin 6l¢iilmesini gerektirmektedir. Bu arastirmaya
da konu edilen turistik tiiketicilerin destinasyon se¢imi dncesi beklentilerinin ve satin
alma sonrast degerlendirmelerinin Slgiilmesi 6teden beri turizm i¢in 6nemli bir
calisma alanini olusturmaktadir. Calismanin bu kisminda Kapadokya destinasyonunu
ziyaret icin tercih eden turistik tiiketicilerin beklentilerinin, degerlendirmelerinin,
genel memnuniyet diizeylerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen uygulamanin yontemi hakkinda detayli bilgiler sunulmustur. Bu
cergevede Oncelikle arastirma modeli ortaya konulmustur. Sonrasinda ise arastirma
hipotezleri, evren ve drnekleme, veri toplama araclari ve teknikleri hakkinda bilgiler

verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Aragtirma kapsaminda incelenen turizm destinasyonlarinda turistik
tiketicilerin satin alma Oncesi beklentilerini ve satin alma sonrasi
degerlendirmelerini farkli milletlerden katilimeilar ve boyutlar agisindan inceleyen
calismalarin sayis1 olduk¢a simirlidir. Destinasyon hizmet kalitesi, tiiketici
memnuniyeti ve turistik tiiketicilerin tekrar ziyaret niyetleri acisindan yapilan
caligmalar ise sunlardir. Pizam ve digerleri (1978) destinasyonlarda turistik
tilketicilerin memnuniyet boyutlarint plaj imkanlari, fiyat, misafirperverlik, yeme
icme olanaklari, konaklama olanaklari, c¢evre olanaklar1 ve ticari faaliyetler
boyutlarinda degerlendirmislerdir.

Chon ve Olsen (1991) turistik tiiketicilerin memnuniyetleri ile destinasyon
beklentilerinin ve algilamalarinin yani sira destinasyon imaj1 ve benlik algilamalari

arasinda bir iligkinin varliginin agiklamislardir.



Pizam ve Milman (1993) turistik tiiketicilerin seyahat deneyimlerini
beklentilerin onaylanmamas: teorisinden yararlanarak agiklamaya ¢aligsmiglardir.

Denaher ve Arweiler (1996) destinasyon bilesenleri olarak ulasim,
konaklama, dis aktiviteler ve ¢ekicilikleri belirlemislerdir. Ancak bu bilesenler
cergevesinde destinasyonu ziyaret eden farkli milletlerden turistik tiiketicilerin genel
memnuniyet diizeyleri arasinda bir farklilik tespit edememislerdir.

Tribe ve Snaith (1998) HOLSAT modelini test etmislerdir ve c¢aligsmalari
neticesinde turistik tiiketicilerin beklentilerinin karsilanma diizeyinin memnuniyet
diizeylerine de etki ettigini belirlemislerdir.

Kozak ve Rimmington (2000) Ingiliz ve Alman turistik tiiketicilerle
yiiriittiikleri c¢alismalarinda destinasyon ¢ekiciliklerinin, turistik aktivitelerin ve
hizmetlerin ve destinasyon havayolu hizmetlerinin genel turistik memnuniyetin
saglanmasinda Onemli oldugunu ve saglanan memnuniyet diizeyinin turistik
tiikketicilerin tekrar ziyaret niyetlerinde etkili oldugunu belirtmislerdir.

Kozak (2001) farkli iki destinasyonda iki farkli turistik tiiketici grubunun
destinasyon memnuniyet diizeylerini belirlemeye calismistir. Yiiksel (2001) ilk kez
veya tekrardan ayni destinasyona gelen ziyaretcilerin destinasyona tekrar gelme
egilimlerinde ve memnuniyetlerinde tatil destinasyonun farkli ydnlerini esas
aldiklarin1 ifade etmistir. Turistik tiliketiciler agisindan destinasyondaki yiyecek
kalitesinin, konaklama tesisinin kalitesinin, misafirperverlik ve giivenligin 6nemli
oldugunu ifade etmistir.

Atilgan ve digerleri (2003) destinasyon hizmet kalitesinin karsilanmasinda
turistik  tiiketicilerin  beklentilerinin iyt bir bi¢cimde tanimlanmasinin @ ve
karsilanmasinin 6nemli oldugunu vurgulamislardir.

Oztiirk (2004) konaklama yeri, yiyecek igecek hizmetleri ve misafirperverlik
boyutlarindan algilanan memnuniyetin genel memnuniyet diizeyini de arttirdigini ve
bu durumun destinasyonu tekrar ziyaret egilimini etkiledigini ifade etmistir. Ulagim,
hijyen ve temizlik, aktiviteler ve hizmetler ve fiyat boyutlarinin ise destinasyon genel
memnuniyet diizeyini ¢ok etkilemedigi sonucuna ulagmistir.

Yoon ve Uysal (2005) itici ve g¢ekici faktorler kapsaminda destinasyonu
degerlendirmislerdir. Bu faktorlerin destinasyon bazinda dikkate alinmasinin turistik
tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini ve tekrar ziyaret niyetlerini etkileyecegini ifade
etmislerdir. Duman ve Oztiirk (2005) yerli turistik tiiketicilerin tatil destinasyonunu

ve tekrar ziyaret niyetleri ile ilgili algilamalar tizerine yiiriittiikleri ¢aligmalarinda
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konaklama ve yiyecek icecek hizmetleri, ulasim hizmetleri, genel hijyen ve temizlik,
misafirperverlik, turistik aktiviteler ve hizmetler ve fiyat agisindan yerli turistik
tiikketicilerin algilamalar1 ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri dlgiilmeye
calismiglardir. Calisma sonucunda yerli turistik tiiketiciler acisindan konaklama
yerinin ve yiyecek i¢cecek hizmetlerinin ve misafirperverligin 6nemli oldugu ortaya
cikmistir. Bu degiskenlere ilave olarak turistik aktivitelerin ve hizmetlerin genel
turistik memnuniyet diizeylerine etki ettigi belirlenmistir. Diger degiskenlerin ise
turistik tliketicilerin destinasyon algilamalarinda ve genel memnuniyet diizeylerinde
cok etkili olmadigr sonucuna ulasilmistir. Ayrica genel memnuniyet diizeyinin
yoniiniin tekrar ziyaret niyetinin yoniine de etki ettigi belirlenmistir. Oter ve
Ozdogan (2005) turistik tiiketicilerin destinasyon imaj algilamalarin1 ve memnuniyet
diizeylerini belirlemeye c¢aligsmislardir.

Aktas ve digerleri (2007) destinasyon g¢ekiciliklerinin, tarihi ve kiiltiirel
zenginliklerin, aligveris magazalarindaki iiriin ¢esitliliginin, Tirk mutfagi, dogal
giizellikler ve paranin degerinin turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinde etkili
oldugu sonucuna varmisglardir.

Gilirbliz (2009) destinasyonlarda turistik c¢ekiciliklerin yani sira eglence
imkanlari, ara¢ park olanaklari ve ¢ocuklara yonelik aktivitelerin de 6nemli oldugu
sonucuna ulasmuistir.

Ulker (2010) turistik tiiketicilerin destinasyon secimlerinde etkili olan
faktorleri belirlemeye yoOnelik c¢alismasinda fiyat boyutunun Onemine dikkat
¢ekmistir. Demir (2010) turistik tiiketicilerin destinasyon se¢iminde destinasyon
cekiciliklerinin, konaklama ve ulasim olanaklarinin, tarihi ve dogal ¢ekiciliklerin ve
fiyat ekonomikliginin etkili oldugunu belirlemistir.

Albayrak ve Caber (2011) destinasyonlarda kaliteli konaklama tesislerinin
korunmas1 gereken hizmet boyutu, saglik ve hijyenin yogunlasilmas1 gereken hizmet
boyutu, aligveris olanaklariin diisiik 6ncelikli hizmet boyutu ve ulagim olanaklarinin
ise olas1 agiriliklar hizmet boyutu oldugu ifade etmislerdir.

Secilmis (2012) destinasyonda turistik tiiketicilere kars1 tutumlarin ve
davranislarin, hizmet kalitesinin, temizlik ve hijyen boyutlarinin turistik tiiketicilerin
genel memnuniyet diizeylerini ve tekrar ziyaret niyetlerini olumlu etkiledigini
belirtmistir. Ekiz ve Koker (2012) turistik tiiketicilerin destinasyon tatmininin
belirleyicileri olarak cevre kosullari, konaklama ve restoran isletmeleri, turizm

etkinlikleri, ulagim imkanlari, aligveris olanaklar1 ve yerel mutfag ile ilgili
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memnuniyet algilamalarinin etkili oldugunu ifade etmislerdir. Moutinho ve digerleri
(2012) destinasyon hizmet kalitesi boyutlarinin dogrudan ve pozitif bir bigimde
turistik tiiketicilerin algiladigr degeri etkiledigini, memnuniyeti saglanan turistik
tiikketicilerin ise destinasyon deneyiminden sonra tavsiye ve tekrar ziyaret egiliminde
olduklarmni belirlemislerdir.

Frimpong ve digerleri (2013) destinasyonlarda sunulan farkli tipteki
hizmetlerin destinasyon kalite algisina ve destinasyondan algilanan memnuniyete
etki ettigini belirlemiglerdir. Marin ve Teberner (2013) turistik tiiketicilerin
destinasyon tutumlari, memnuniyetleri ve memnuniyetsizlik diizeyleri ve
destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini belirlemeye c¢alismislardir. Ipar ve Dogan
(2013) vyerli turistik tiiketicilerin destinasyon memnuniyet diizeylerini 6lgmeye
caligmiglardir. Vetitnev ve digerleri (2013) turistik tiiketicilerin destinasyon
memnuniyetleri ile destinasyon bagliliklar1 arasinda bir iliskinin var oldugunu ve
memnuniyeti saglanmig turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetinde
olduklarini tespit etmislerdir.

Rajaratnam ve digerleri (2014) kirsal turizm destinasyonlarinda turistik
tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesinin memnuniyetlerini pozitif etkiledigini ve
turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili 6nceki deneyimlerinin hem algilamalarini
hem de memnuniyetlerini etkiledigini belirtmislerdir. Paunavic (2014) destinasyon
hizmet kalitesi boyutlar1 olarak doga, kiiltiir, tarih, giivenlik, yiyecek icecek,
konaklama, gece yasami, hizmetlerin profesyonelligi, turistik tiiketicilerin uyumu,
misafirperverlik, temizlik, ulasim, cekicilikler ve olanaklar olarak belirlemistir.
Beqiri ve digerleri (2014) turistik hizmet kalitesinin diizeyi, turistik tiiketicilerin
memnuniyet diizeyleri ve destinasyona baglliklar1 arasinda pozitif bir iligki
oldugunu ifade etmislerdir. Arasli ve Baradarani (2014) turistik hizmet kalitesi
boyutlar1 ile memnuniyet arasindaki iliskiyi 6lgmeye calismiglardir. Hau ve Omar
(2014) destinasyonda sunulan hizmet kalitesi ile turistik tiikketicilerin memnuniyetleri
arasinda pozitif bir iligki oldugunu ve turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin
saglanmasinda hizmet kalitesinin gelistirilmesinin ve siirdiiriilmesinin 6nemini ifade
etmislerdir.

Corte ve digerleri (2015) turistik tiiketicilerin destinasyon tutumlarin1 ve
memnuniyet iliskilerini belirlemeye caligsmiglardir.

Turistik tiiketicilerin destinasyon sec¢imi Oncesi beklentileri ve satin alma

sonras1 degerlendirmelerinin ve elde edilen sonuglarin turistik tiiketicilerin genel
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memnuniyet diizeylerine ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerine etkilerine iliskin
sonuclar arastirma modelinin olusturulmasinda 6nemli rol oynamistir. Arastirma
modeli Kozak (2001), Oztiirk (2004) ve Duman ve Oztiirk (2005) calismalarindan
uyarlanmigtir. Buna gore destinasyon hizmet kalitesi degiskenleri olarak konaklama
isletmelerinin hizmetleri ve yiyecek igecek hizmetleri (KiYIH), ulasim hizmetleri
(UH), genel temizlik ve korunmusluk (GTK), turistik aktiviteler ve cekicilikler
(TAC), misafirperverlik diizeyi (MD) ve genel turistik fiyat diizeyi (GTFD)
degerlendirilmistir. Bu degiskenlerin yan1 sira ¢alismada turistik tiiketicilerin genel
memnuniyet diizeyleri (GMD) ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri (TZN)
arasindaki iliskinin de incelenmesi amacglanmaktadir. Ayrica turistik tiiketicilerin
destinasyon hizmet kalitesi degiskenlerinden beklenti diizeyleri ve degerlendirme
diizeyleri de karsilastirilacaktir.

Bir arastirmada degisken; bir seyi diger seylerden ayiran niteliksel ve kendi
icinde bir gekilde farkliliklar tagiyan niceliksel 6zelliklerdir. Bir ¢alismada arastirma
problemi belirlendikten sonra bu problemle ilgili degiskenlere karar verilerek
analizler yapilmalidir. Genel olarak arastirmalarda iki tiir degiskenden sz edilebilir.
Bunlar; sonug veya Y degisken olarak da bilinen ve bagka degiskenlere gore degisimi
incelenen bagimli degisken ve neden veya X degisken olarak da bilinen ve bagiml
degisken tizerinde bir etkiye sahip olan bagimsiz degiskendir (Erkus, 2011: 56-59).

Bu kapsamda modelin bagimsiz degiskenleri olarak KIYIH, UH, GTK, TAC,
MD ve GTFD belirlenmistir. Bu degiskenlerin GMD ve TZN etkilerinin
incelenmesinde GMD ve TZN bagimli degisken olarak analize tabi tutulmustur.
GMD’nin TZN’ne etkisinin belirlenmesinde ise GMD bagimsiz; TZN ise bagimli
degisken olarak incelenmistir.

Arastirmaya dahil edilen demografik degiskenler ise turistik tiiketicilerin
milliyetleri, cinsiyetleri, medeni durumlari, yas araliklari, egitim durumlari,
meslekleri, aylik gelirleri, konaklama tiirleri, konaklama tesisinde kalis sayilari,
destinasyonu ziyaret sayilari, destinasyonu daha Onceki ziyaretlerini degerlendirme
diizeyleri, destinasyonu genel olarak tanima diizeyleri, tatillerini birlikte gecirdikleri

kisi veya kisiler ve destinasyonu tercih nedenleridir.
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* Konaklama igletmelerinin hizmetleri ve yiyecek icecek hizmetleri (KIYIH); ulasim hizmetleri (UH);
genel temizlik ve korunmusluk (GTK); turistik aktiviteler ve cekicilikler (TAC); misafirperverlik diizeyi (MD);
genel turistik fiyat diizeyi (GTFD); genel memnuniyet diizeyleri (GMD); tekrar ziyaret etme niyetleri (TZN)

Sekil 48. Turistik Tiiketicilerin Destinasyon Satin Alma Oncesi
Beklentileri (SAOB), Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeleri (SASD), Genel
Memnuniyet Diizeyleri ve Tekrar Ziyaret Niyetlerine Iliskin Arastirma Modeli

Arastirmanin ilgili yazin1 ve modeli ¢ergevesinde bir arastirmacinin belli
davranig, olgu ve olaylara dayali Onsezileri veya aragtirma problemlerinin
degiskenleri arasindaki iliskiye dair beklentilerine hipotez denilmektedir. Diger bir
deyisle hipotez arastirmacinin ¢alismanin sonuglar1 hakkindaki diisiincelerinin
ozetlenmis halidir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007: 49). Tlgili
yazin ve ortaya konan aragtirma modelinden hareketle asagidaki hipotezlerin test
edilmesinin konunun daha iyi anlasilmasina katki saglayacagi disiiniilmektedir.

e Hipotez 1: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek
icecek hizmetleri ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik
gostermektedir.

e Hipotez 2: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulagim hizmetleri ile

ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik géstermektedir.
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e Hipotez 3: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik
gostermektedir.

e Hipotez 4: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik
gostermektedir.

eHipotez 5: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik diizeyi
ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik gostermektedir.

e Hipotez 6: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik gostermektedir.

eHipotez 7: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek
icecek hizmetleri ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iliski vardir.

e Hipotez 8: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulasim hizmetleri ile
genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

e Hipotez 9: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

e Hipotez 10: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

eHipotez 11: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik diizeyi
ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

e Hipotez 12: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

eHipotez 13: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek
icecek hizmetleri ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri
arasinda bir iligki vardir.

e Hipotez 14: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulasim hizmetleri ile
turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iligki vardir.

e Hipotez 15: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir
iliski vardir.

e Hipotez 16: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir

iliski vardir.
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eHipotez 17: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik diizeyi
ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iliski vardir.

e Hipotez 18: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iligki
vardir.

e Hipotez 19: Destinasyonda sunulan turistik hizmetlere duyulan turistik
tiiketicilerin genel memnuniyet diizeyi ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar
ziyaret niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

e Hipotez 20: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek
icecek hizmetleri turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.

e Hipotez 21: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulagim hizmetleri
turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.

e Hipotez 22: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.

e Hipotez 23: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.

eHipotez 24: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik diizeyi
turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.

e Hipotez 25: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.

eHipotez 26: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek
icecek hizmetleri turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini
etkilemektedir.

e Hipotez 27: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulasim hizmetleri
turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.

e Hipotez 28: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk turistik  tiiketicilerin  destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini
etkilemektedir.

e Hipotez 29: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler  turistik  tliketicilerin ~ destinasyonu  tekrar  ziyaret niyetlerini
etkilemektedir.

eHipotez 30: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik diizeyi

turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.
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e Hipotez 31: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.

e Hipotez 32: Destinasyonda sunulan turistik hizmetlere duyulan turistik
tiketicilerin genel memnuniyet diizeyi turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar

ziyaret niyetlerini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

3.2. EVREN VE ORNEKLEME

Arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi birimler biitiiniine veya bir
arastirmanin kapsamina giren obje, olgu, olay ve bireylerin tiimii evren (ana kiitle);
arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi biitiin objeleri, bireyleri, vb. kapsayan
evren ise genel evren olarak tanimlanmaktadir. Ancak veri toplanmasinin
giicligiinden dolay1 arastirma evrenini temsil eden ve genelin kii¢iik bir modeli
olarak olusturulan evrene ise calisma evreni denilmektedir. Orneklem; belli bir
evrenden o kiitleyi temsil yeterliligi oldugu kabul edilen belli kurallara gore se¢ilmis
kii¢iik bir kiitledir. Aragtirma probleminin ¢oziilebilmesi i¢in bir evrenin ve bu evreni
temsil yetenegine sahip bir 6rneklemin se¢ilmis olmasi1 gerekmektedir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2007: 53-54).

Arastirmanin evrenini Kapadokya destinasyonunu (Nevsehir ili ve ilgeleri)
ziyaret eden ve farkli konaklama tesislerinden hizmet alan farkli milliyetlerden
turistik tiiketicilerin biitiinii olusturmaktadir. Arastirma i¢in ilgili destinasyonun
secilmesinde Tiirkiye’nin en ¢ok turist alan altinci turistik merkezi olmasi, farkli
bircok milliyetten turistik tiiketiciye hizmet sunmasi ve ¢ok sayida turistik hizmete
ve ¢ekicilige sahip olmasi etkili olmugtur.

Arastirmada evren biyiikliiglinii ve evreni temsil edebilecek Orneklem
sayisii belirlemek son derece 6nemli bir diger ayrintidir. Bu ¢ergevede Kapadokya
destinasyonunu ziyaret eden ve farkli konaklama tesislerinde tatil deneyimi yasayan
turistik  tliketicilerin tam sayisinin  belirlenebilmesi i¢in Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’min ilgili istatistiklerinden ve Nevsehir 11 Kiiltir ve Turizm
Midiirligi’nden yetkililerin verdigi bilgilerden yararlanilmigtir. 2016 yili itibariyle
1.493.493 yerli ve yabanci turistik tiiketici Kapadokya destinasyonunu ziyaret
etmistir ve konaklama hizmetlerinden yararlanmistir. Ancak bu arastirmanin veri

toplama siireci igerisinde (Mayis 2017- Ekim 2017) ilgili destinasyonu tam olarak
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ka¢ kisinin ziyaret ettigi ve konaklama hizmetlerinden yararlandig1 tespit
edilememistir. Bu sebeple arastirma 6rneklemesini hesaplamak i¢in hedef kitledeki
birey sayisinin bilinmediginden hareket edilerek su formiilden yararlanilmigtir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 70).

n= t*pg/d?

Bu formiilde;

n: Orneklem hacmini yani 6rnekleme girecek birey sayisini,

p: Incelenen olayin olus sikligini yani gerceklesme olasiligini,

0: Incelenen olayin olmayis sikligini veya gerceklesmeme olasiligini,

t: Belirli bir anlamlik diizeyinde t tablosunda bulunan teorik degeri (a=0,05
i¢in oo Serbestlik derecesindeki t degeri 1,96 dir.),

d: Olayin olus sikhigina gore kabul edilen =+ d&rneklem hatasini
gostermektedir.

Formiil ¢ergevesinde ilgili degerleri yerine koyarsak;

n=(1.96)%(0.5).(0.5) / (0.05)?

n=3.8416.0.25/ 0.0025

n=0.9535/0.0025

n= 382

Bu hesaplama sonucuna gore arastirma Orneklem sayist 382 olarak
belirlenmistir.

Belirli bir evrendeki her elemanin esit secilme sansina sahip olmasi ve
bireylerin tamaminin 6rnege girme sansinin esit olmasi arastirmanin giivenilirligi
acisindan onemlidir (Ural ve Kilig, 2005: 32; Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 129).
Ancak bazi aragtirmalarda bu durum miimkiin olmayabilir ve arastirmaci kendi
yargisina giivenerek bir dizi alternatif 6rnekleme yontemlerinden yararlanabilir. Bu
calismada da Ornekleme dahil edilecek bireylerin belirlenmesinde bu hususa 6zen
gosterilerek olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kota drnekleme
yonteminden yararlanilmistir.

Evren biiyiikliigii i¢in kabul edilebilir 6rneklem biiyiikligiinii (382 katilimci)
saglamak i¢in cevaplayicilarin  yOnettigi  toplam 500 geleneksel anket
destinasyondaki turistik tiiketicilere uygulanmistir. Ancak geri doniis saglanan
anketlerden 32 tanesi her soruya ayni cevabin kodlanmasi ve 23 ankette cevap

kodlamalarinin %50’sinden fazlasinin bos birakilmasindan dolay1r degerlendirme
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disinda birakilmigtir. Aragtirmanin degerlendirme kismina 445 anket dahil edilmistir

ve anketlerin geri doniis oran1 %89 olarak gerceklesmistir.

3.3. VERI TOPLAMA ARACLARI VE TEKNIKLERI

Aragtirmanin veri toplama siirecinde anket yonteminden yararlanilmistir.
Arastirmacilarin  ¢aligmalart i¢in ihtiyag duydugu Ozgiin verileri elde etme
yontemlerinden biri olan anketi; “cevaplandiricinin daha once belirlenmis bir
siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme
yontemi” olarak tanimlamak miimkiindiir (Altunisik ve digerleri, 2007: 68). Yapilan
bu caligmada da ii¢ boliimden olusan bir anket kullanilmistir. Anketin ilk boliimii
turistik tliketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 14 sorudan ve bu
sorulara iligkin cevaplandiricinin segebilecegi ifadelerden olugmaktadir. Anketin
ikinci boliimiinde turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili memnuniyet diizeylerini ve
tekrar satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik likert ifadelere yer verilmistir.
Anketin son kisminda ise turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili satin alma 6ncesi
beklentilerine ve satin alma sonrasi degerlendirmelerine yonelik 47 likert ifade
bulunmaktadir. Likert Olgeklerde katilimcilardan yargilara ve ifadelere katilip
katilmama derecesini belirtmesi istenmektedir. Arastirmalarda kategori sayist olarak
yaygin olarak 5°li likert 6l¢egi tercih edilse de 7, 9 ve 11°li de olabilen bu dlgekler
sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilmaktadir (Altunigik ve digerleri, 2007: 107).

Ankette yer alan sorularin ve likert ifadelerin olusturulmasinda Kozak ve
Rimmington (2000), Kozak (2001), Oztiirk (2004), Duman ve Oztiirk (2005)
caligmalarindan yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek Kozak ve Rimmington
(2000) tarafindan gelistirilmeye baslanmistir ve Kozak (2001) 6lgegin son halini test
etmistir. Ayrica Oztiirk (2004), Duman ve Oztiirk (2005) tarafindan da Slgek teste
tabi tutulmustur. Orijinal 6l¢ekteki onermelerden bazilar destinasyonu kendine 6zgi
durumundan dolay1 bazi onermelerde ceviriden kaynakli anlam kaybindan dolay:
yeniden yorumlanmistir. Bu ¢ercevede dlgegin arastirma konusuna uygun gegerlilige
sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirma yazin1 ve hipotezleri temelinde
olusturulan anket formunun ilk boliimiindeki katilimeilarin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesine yonelik milliyet, cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek,

aylik gelir, konaklama tiirli, konaklama tesisinde kalis sayisi, destinasyonu ziyaret
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say1st, katilimeilarin destinasyonu daha onceki ziyaretlerini degerlendirme diizeyleri,
destinasyon hakkinda bilgi diizeyleri, tatillerini birlikte gegirdikleri kisi veya kisiler
ve destinasyon tercih nedenleri sorularin cevap segeneklerinden kendilerine uygun
olan1 se¢meleri istenmistir. Anket formunun ikinci béliimiinde yer alan 2 tane likert
ifadeye yonelik katilimcilara “Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” araligindaki 5°li
likertten olusan bir cevaplama segenegi sunulmustur. Anket formunun son boliimii
ise 47 likert ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerden turistik tiiketicilerin destinasyon
satin alma oOncesi beklentileri sag tarafta ve destinasyonu satin alma sonrasi
degerlendirmeleri sol tarafta olacak sekilde anket formuna yerlestirilmistir. Bu
kistmda yer alan dnermelerin cevaplandiriimasinda “Cok lyi, lyi, Ne Iyi Ne Kétii,
Kotli, Cok Koti” arasinda 5°li likertten olusan bir cevap segenegi katilimcilara
sunulmustur.

Cizelge 17. Turistik Destinasyonlarda Turistik Tiiketicilerin SAOB ve
SASD iliskin Onermeler

Konaklama Isletmeleri ve Yiyecek Icecek Hizmetleri ile Tlgili Onermeler
Konaklama tesisinin genel hizmet kalitesi

Konaklama tesisinin temizligi

Konaklama tesisinin giivenligi

Konaklama tesisinin erisilebilirligi

Konaklama tesisinin aktiviteleri

Konaklama tesisinin check in/ out siiresi

Konaklama tesisinin sundugu yiyecek- iceceklerin ¢esitliligi
Konaklama tesisinin sundugu yiyecek- iceceklerin kalitesi
Konaklama tesisinin sundugu yiyecek- iceceklerin hijyeni
Ulasim Hizmetleri ile lgili Onermeler

Destinasyona ulasim kolayligi

Destinasyondaki tarihi ve turistik alanlara ulagim kolayligi
Destinasyondaki yerel ulagim aginin kapsami

Destinasyondaki yerel ulagim aginin konforu

Destinasyondaki yerel ulagimi saglayan gorevlilerin tutumu
Genel Temizlik ve Korunmusluk ile Tlgili Onermeler

Genel olarak destinasyonun temizligi ve goriiniimii
Destinasyondaki dogal ¢evrenin temizligi ve bakimi
Destinasyondaki tarihi ve turistik alanlarin temizligi ve bakimi
Destinasyondaki turizm isletmelerinin gérevlilerinin temizligi ve goriiniimii
Turistik Aktiviteler ve Cekicilikler ile Tlgili Onermeler
Destinasyondaki dogal giizellikler ve cekicilikler
Destinasyondaki tarihi giizellikler ve ¢ekicilikler
Destinasyonda yapilan agik alan turistik etkinlikler
Destinasyonda yapilan kapali alan turistik etkinlikler
Destinasyonun iklimsel 6zellikleri
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Cizelge 17- devam...

Destinasyondaki turizm info hizmetleri

Destinasyonun yerel kiiltiirel 6zellikleri

Destinasyondaki yeme i¢me kiiltiiriiniin ¢esitliligi
Destinasyondaki eglence ve gezi olanaklari

Destinasyonun turistik imaj1 ve taninirhigi

Destinasyondaki gece hayati olanaklar

Destinasyondaki macera ve spor olanaklari

Destinasyondaki aligveris olanaklari

Destinasyonda ¢ocuklara yonelik aktivite ve hizmetlerin ¢esitliligi
Destinasyondaki manzara giizellikleri

Destinasyonda yabanci dilleri konusan rehberlerin varligi
Destinasyondaki saglik hizmetlerinin yeterliligi

Misafirperverlik ile Tlgili Onermeler

Genel olarak destinasyondaki turistik atmosfer

Kendini destinasyonda huzurlu hissetme

Kendini destinasyonda gilivende hissetme

Destinasyonda yasayan yerel halkin turistlere kars1 tutumu
Destinasyondaki turizm gorevlilerinin kadin turistlere kars1 tutumu
Destinasyonda yasayan yerel halkin farkli dilleri konusma diizeyi
Destinasyondaki turistik alanlarda yer alan esnafin turistlere kars1 tutumu
Genel Turistik Fiyat Diizeyi ile ilgili Onermeler

Genel olarak destinasyondaki konaklama fiyatlari

Genel olarak destinasyondaki yiyecek icecek fiyatlari

Genel olarak destinasyondaki hediyelik esya fiyatlari

Genel olarak destinasyondaki eglence olanaklarinin fiyatlar
Genel olarak destinasyondaki ulasim olanaklarinin fiyatlar

3.4. VERILERIN ANALIiZi

Aragtirma sonucunda anket formlarindan elde edilen veriler bilgisayara
kaydedilerek veri seti olusturulmustur. Ilgili veri seti sosyal bilimler ¢alismalarinda
yaygin bir bicimde kullanilan Statistical Package for the Social Science (SPSS)
istatistiki veri programinda analize tabi tutulmustur. Arastirma anketinden elde
edilen turistik tiiketicilerin demografik degiskenlerine iligkin veriler ylizde ve frekans
degerleriyle analiz edilmistir. SPSS programinda frekans analizi; degiskenlerin
frekans ve yiizde dagilimlarinin ayr1 ayr tablolar ile ifade edilmesinin yani sira
degiskenlere iliskin mod, medyan, ortalama ve standart sapma gibi betimsel
istatistiklerin  hesaplanabilmesine ve baz1 grafiklerin ¢izilebilmesine olanak

saglamaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 151).
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Frekans analizinden sonra olgekteki likert degiskenlerin giivenilirligi analiz
edilmistir. Degiskenlerin giivenilirlik analizinde Alpha modelinden yararlanilmistir.
Cronbach’s Alpha sorular arasi koreldsyona bagli uyum degerini ifade etmektedir.
Alpha degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini
gostermektedir. Bu degerin 0,70 ve istii oldugu durumlarda aragtirma Olgegi
giivenilir olarak kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2010: 89). Ancak
bu degerin 0,50 ve iizeri oldugu durumlar1 da giivenilir olarak kabul eden
arastirmacilar vardir (Altunisik ve digerleri, 2007: 116).

Giivenilirlik analizinden sonra turistik tliketicilerin satin alma Oncesi
beklentilerine ve satin alma sonrasi degerlendirmelerine iliskin Glgegin yap1
gecerliligini test etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi; aralarinda
iliski bulundugu diisiiniilen ¢cok sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini
ve yorumlanmasini kolaylagtirmak i¢in daha az boyuta indirgemek veya 6zetlemek
olan bir grup ¢ok degiskenli analiz teknigidir (Altunisik ve digerleri, 2007: 222).
Faktor analizi ile ortaya cikan boyutlarda tekrardan giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur.

Faktor analizi ile elde edilen ve giivenilirlik analizleri yapilmis boyutlar ile
demografik degiskenler arasindaki farkliliklarin tespiti i¢in T testi ve Analyis of
Variance (ANOVA) testleri uygulanmistir. Arastirmalarda T testi tek grubun belirli
bir degiskene iligkin Olgiilen ortalamasi ile ayni degiskene iliskin Ongoriilen bir
ortalama arasindaki belirli bir giiven diizeyinde anlamli bir fark olup olmadigim
belirlemek amaciyla yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 170). ANOVA testi ise
bagimsiz tek bir degiskene iligkin iki ya da daha fazla grubun bagimli bir degiskene
gore ortalamalarinin karsilagtirilarak, ortalamalar1 arasindaki farkin belirli bir giiven
diizeyinde anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla uygulanmaktadir (Ural ve
Kilig, 2005: 186).

Arastirma anketinde yer alan degiskenlerin tiirlerine gore ilgili fark
testlerinden sonra veri seti koreldsyon ve regresyon analizine dahil edilmistir.
Koreldsyon analizi; degiskenlerin bagimli ya da bagimsiz olmasi dikkate
alinmaksizin aralarindaki iligski derecesini ve yoniinii belirlemek amaciyla yapilir
(Durmus ve digerleri, 2010: 143). Bu arastirmada turistik tiiketicilerin destinasyonu
satin alma sonrast degerlendirmelerine iligkin boyutlar ile destinasyon genel
memnuniyet diizeyleri, ayn1 boyutlarla destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri ve

turistik tliketicilerin genel memnuniyet diizeyleri ile destinasyonu tekrar ziyaret
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niyetleri arasindaki iligskinin derecesi ve yoOniiniin tespiti i¢in korelasyon analizi
yapilmustir.

Regresyon analizi ise bir bagimli degisken ve bir bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi incelemektedir. Bu analiz ile bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki dogrusal iligkiyi temsil eden bir dogru denklemi ile formiile edilmektedir
(Altunisik ve digerleri, 2007: 203). Bu arastirmada regresyon analizi ile turistik
tiikketicilerin destinasyonu satin alma sonras1 degerlendirmelerine iliskin boyutlarinin
turistik tiiketicilerin destinasyon genel memnuniyet diizeylerini etkileme diizeyi, ayni
boyutlarin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini etkileme diizeyi ve turistik
tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerinin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri
etkileme diizeyi belirlenmeye calisilmistir.

Arastirma  kapsaminda olusturulan anketin  yap1 gegerliligini  ve
giivenilirliligini test etmek amaciyla Mayis 2017- Temmuz 2017 aylarinda
Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden 106 turistik tiiketicinin katilimu ile bir pilot
test gergeklestirilmistir. Testin Alpha degeri 0,9216 olarak belirlenmistir. Bu sonug
anketin giivenilir bir veri toplama araci olduguna isaret etmektedir. Gegerlilik, “bir
test veya Olcegin Olgiilmek istenen seyi 6lgme derecesidir”. Uygulamada birgok
gegerlilik testleri ile karsilasilmaktadir. Bu testlerden icerik gecerliligi anketin yeterli
sayida ve Olciilmek istenen olguyu temsil edebilecek sorulari icerdiginden emin
olmak i¢in yapilmaktadir. Diger bir test olan yapisal gecerlilik ise Slgegin hangi
kavramlart veya oOzellikleri 6lgtiiginiin - belirlenmesinde  kullanilmaktadir  ve
arastirmacinin Ol¢egin neden dogru oldugunu ortaya koymasidir (Altunisik ve
digerleri, 2007: 113). Bu calisgmada anketin igerik gegerliliginin saglanmasi igin
konusunda uzman ve yetkin kisilere anket formu incelettirilmistir. Yapisal gecerlilik
konusunda ise igerik gegerliligi, Cronbach Alpha katsayisi, agiklayici ve dogrulayici
faktor analizleri, birlesme, ayrilma ve tek boyutluluk gibi kistaslarin yerine
getirilmesi gerekmektedir. Icerik gecerligi sonucunda elde edilen geri bildirimler
cercevesinde ankete son hali verilerek turistik tiiketicilere uygulanmistir. Ayrica
analiz asamasinda yapisal gecerlilikle ilgili testler uygulanmistir ve aragtirmanin

yapisal gecerlilige sahip oldugu tespit edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

Calismanin arastirma siirecinde elde edilen veriler bilgisayara kaydedildikten
sonra olusturulan veri seti SPSS programu ile analiz edilmistir. Analiz asamasinda
oncelikle turistik tiiketicilerin demografik degiskenlerine iliskin frekans ve yiizde
degerlerine ulagilmistir. Sonrasinda ise veri setine sirasiyla gilivenilirlik, faktor,

korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmistir.

4.1.1. Arastirmaya Katilan Turistik Tiiketicilere Iliskin Ozellikler.
Arastirmanin  6rnekleme  Ozelliklerine iliskin  genel bir degerlendirmenin
yapilabilmesi i¢in Oncelikle frekans analizi yapilmistir ve Ornekleme yiizde
dagilimlart verilmistir. Buna goére arastirmaya katilan toplam 445 turistik tiiketicinin
milliyet durumlarina goére dagilimlarina bakildiginda 95 kisinin Tirk (% 21,3), 93
kisinin Japon (% 20,9), 85 kisinin Amerikan (% 19,1), 80 kisinin Fransiz (% 18,0) ve
92 kisinin Alman (% 20,7) turistlerden olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
200 kisi kadin (% 44,9) ve 245 kisi erkektir (% 55,1). Aragtirmaya katilanlardan 218
kisi bekar (% 49,0) ve 227 kisi evlidir (% 51,0). Arastirmaya dahil edilen
katilimcilardan 50 kisi 0- 19 yas araliginda (% 11,2), 210 kisi 20- 39 yas araliginda
(% 47,2), 132 kisi 40- 59 yas araligina ve 53 kisi ise 60 yas ve iizerindedir (% 11,9).
Anket uygulanan katilimcilardan 27 kisi lise diizeyinde (% 6,1), 127 kisi Onlisans
diizeyinde (% 28,5), 231 kisi lisans diizeyinde (% 51,9) ve 60 kisi lisansiistii diizeyde
(% 13,5) egitime sahiptir. Katilimcilardan 52 kisi 6grenci (% 11,7), 86 kisi isyeri
sahibi veya kendi isini yapan (% 19,3), 145 kisi 6zel sektor ¢alisan1 (% 32,6), 111
kisi kamu calisan1 (% 24,9) ve 51 kisi emeklidir (% 11,5). Arastirmaya katilan
turistik tiiketicilerden 26 kisi 1500 TL ve altinda aylik gelire (% 5,8), 115 kisi 1501
TL- 3000 TL aylik gelire (% 25,8), 213 kisi 3001 TL—- 4500 TL aylik gelire (%
47,9) ve 91 kisi 4501 TL ve tizeri aylik gelire (% 20,4) sahiptir. Katilimcilardan 140



kisi tatillerini bes yildizli otellerde (% 31,5), 172 kisi tatillerini dort yildizli otellerde
(% 38,7), 84 kisi tatillerini {i¢ yildizli otellerde (% 18,9) ve 49 kisi tatillerini

pansiyonlarda gegirmislerdir (% 11,0).

Cizelge 18. Arastirmaya Katilan Turistik Tiiketicilerin Demografik

Ozelliklerine Gore Dagilim

Demografik Say1 (N) | Yiizde
Ozellikler (%)
Tirk 95 21,3
Japon 93 20,9
Milliyet Amerikan 85 19,1
Fransiz 80 18,0
Alman 92 20,7
Cinsiyet Kadin 200 449
Erkek 245 55,1
. Bekar 218 49,0
Medeni Durum Evii 597 51.0
15— 24 Yas Aralif 50 11,2
Yas 25— 60 Yas Aralif1 342 76,9
61 Yas ve Uzeri 53 11,9
Lise ve Alt1 27 6,1
Cele . . | Onlisans 127 28,5
Egitim Diizeyi Lisans 231 51,9
Lisanststu 60 13,5
Ogrenci 52 11,7
Isyeri Sahibi / Kendi Isini Yapan 86 19,3
Meslek Ozel Sektor Calisani 145 32,6
Kamu Calisanm 111 24,9
Emekli 51 11,5
1500 TL ve Daha Az 26 5,8
Aylik Gelir 1501 TL — 3000 TL Aras1 115 25,8
3001 TL — 4500 TL Arast 213 47,9
4501 TL ve Uzeri 91 20,4
5 Yildizli Otel 140 31,5
.. .. |4 Yildizhh Otel 172 38,7
Konaklama Turtt 35151, 0tel 84 18,9
Pansiyon 49 11,0
Tesiste Kalma | Ik Kez Kaliyorum 315 70,8
Sayisi Ikinci Kez Kaliyorum 130 29,2
Yalnizim 31 7,0
Esimle 118 26,5
Birlikte Tatil Esim ve Cocuklarimla 102 22,9
Yapilan Kisi Ailemle (Ebeveynler) 63 14,2
Kiz/ Erkek Arkadasimla 73 16,4
Arkadas Grubumla 58 13,0
Toplam 445 100
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Turistik katilimcilardan 315 kisi ilk kez tatillerini bu konaklama tesisinde
gegirdiklerini (% 70,8) ve 130 kisi ise ikinci kez ayn1 konaklama tesisinde tatillerini
gegirdiklerini (% 29,2) belirtmislerdir. Katilimcilardan 31 kisi yalniz olarak (% 7,0),
118 kisi esiyle (% 26,5), 102 kisi esiyle ve cocuklartyla (% 22,9), 63 kisi ailesiyle —
ebeveynleriyle (% 14,2), 73 kisi kiz veya erkek arkadasiyla (% 16,4) ve 58 Kkisi
arkadas grubuyla (% 13,0) tatillerini gecirmislerdir.

4.1.2. Aragtirmaya Katilan Turistik Tiiketicilerin Destinasyona Iliskin
Ozellikleri. Calismaya katilan turistik tiiketicilerin tatillerini gegirdikleri destinasyon
ile ilgili 6zelliklerine iliskin frekans analizleri ve ylizde dagilimlari ise su sekildedir.

Katilimcilardan 207 kisi destinasyonu ilk kez (% 46,5) ve 238 kisi
destinasyonu ikinci kez ziyaret etmislerdir (% 53,5). Destinasyonu Onceki
ziyaretlerini degerlendiren katilimcilardan 207 kisi destinasyonu ilk kez ziyaret
ettiklerini (% 46,5), 115 kisi destinasyondan ¢ok memnun kaldiklarin1 (% 25,8) ve
123 kisi destinasyondan genel olarak memnun kaldiklarini (% 27,6) belirtmislerdir.

Cizelge 19. Arastirmaya Katilan Turistik Tiiketicilerin Destinasyona

fliskin Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Ozellikler Say1 | Yiizde
(N) (%)
Destinasyonu Ziyaret Ik Kez Ziyaret Ediyorum 207 46,5
Sayis1 Ikinci Kez Ziyaret Ediyorum 238 53,5
Destinasyonu Ziyareti Ik Kez Ziyaret Ediyorum 207 46,5
Degerlendirme Diizeyi Cok Memnun Kaldim 115 25,8
Genel Olarak Memnun Kaldim. 123 27,6
Destinasyonu Tammma | Cok lyi Taniyorum 174 39,1
Diizeyi Genel Olarak Fikir Sahibiyim 271 60,9
Yasadigim Yere Yakin 21 4,7
Destinasyonu Tercih Fiyat A¢isindan Uygun 93 20,9
Nedeni Tavsiye Uzerine 136 30,6
Daha Once Memnun Kaldim 195 43,8
Destinasyonu Tekrar Tamamen Katilmiyorum 95 21,3
Ziyaret Etme Niyeti Tamamen Katiliyorum 350 78,7
Genel Olarak Destinasyon | Tamamen Katilmiyorum 95 21,3
Memnuniyet Diizeyi Tamamen Katiliyorum 350 78,7
Toplam 445 100

Katilimcilardan 174 kisi ge¢mis deneyimlerine ve aldiklar1 bilgilere gore
destinasyonu ¢ok 1iyi tanidiklarint (% 39,1) ve 271 kisi destinasyon ile ilgili genel
olarak fikir sahibi olduklarin1 (% 60,9) ifade etmislerdir. Katilimcilardan 21 kisi
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yasadig1 yere yakin oldugu i¢in (% 4,7), 93 kisi fiyat agisindan uygun oldugu i¢in (%
20,9), 136 kisi tavsiye lizerine (% 30,6) ve 195 kisi daha dnce memnun kaldiklar
icin (% 43,8) destinasyonu ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Ankete katilan turistik
tiiketicilerden 95 kisinin destinasyonu tekrar ziyaret etmek istemedikleri (% 21,3) ve
350 kisinin ise destinasyonu tekrar ziyaret etmek istedikleri (% 78,7) tespit
edilmistir. Katilimcilardan 95 kisi destinasyonu ziyaretinden genel olarak memnun
kalmadiklarimi (% 21,3) ve 350 kisi ise destinasyonu ziyaretinden genel olarak

memnun kaldiklarini (% 78,7) ifade etmistir.

4.1.3. Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular. Bir arastirmada giivenilirlik
analizi; herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler iizerinden veri toplamak
amaci ile olusturulan ifadelerin kendi aralarinda tutarli olup olmadigini test etmek
amaciyla yapilir. Ifadelerin birbirleri ile tutarlihk diizeyleri aralarindaki iliskinin
Ol¢iilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Giivenilirlik katsayis1 0— 1 arasinda degerler alir ve
elde edilen deger 1’e yaklastikca giivenilirlik artar. Gilvenilirlik analizinin
yapilabilmesi i¢in ¢alismada en az 20 ifade ve 50 denek olmas1 gerekmektedir (Ural
ve Kilig, 2005: 258). Bu ¢alismaya dahil edilen ifade ve denek sayilar ilgili testi
yapmak i¢in yeterlidir.

Giivenilirlik analizi i¢in Alpha, Split— half, Guttman ve Strict Parallel gibi
bircok model kullanilmaktadir. Bu modellerden en sik tercih edileni Alpha
modelidir. Alpha degeri aragtirmaciya olasi tiim ikiye ayirma kombinasyonlari
sonucu ortaya ¢ikacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir ortalamasin1 vermektedir.
Alpha degeri 0— 1 arasi bir deger alir ve arzulan deger 0,70’dir. Ancak arastirmalarda
0,50 asgari bir diizey olarak makul karsilanabilmektedir (Altunigik ve digerleri,
2007: 116).

Bu aragtirmada turistik tliketicilerin destinasyon satin alma Oncesi
beklentilerinin, satin alma sonrasi degerlendirmelerinin, genel memnuniyet
diizeylerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin belirlenmesine yonelik Olgekler
kullanilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda satin alma Oncesi beklenti
6lgeginin Cronbach Alpha katsayis1 ,882 ve satin alma sonrasi degerlendirmelere
iligskin 6l¢egin Cronbach Alpha katsayisi ,890 ve degerlendirme - beklenti 6lgeginin
Cronbach Alpha katsayisi ,888 olarak bulunmustur. Elde edilen katsayi oranlari

Olceklerin giivenilir olduguna isaret etmektedir.
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Destinasyon beklenti, degerlendirme, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti
Olcegine iliskin gilivenilirlik analiz sonuglari, aritmetik ortalamalar ve standart
sapmalar Cizelge 21°de verilmistir. ifadeler igerisinde en yiiksek ortalamalar X¥= 4,66
ile konaklama tesislerinin genel hizmet kalitesi degerlendirmesinde (konalg— 1); X=
4,62 ile konaklama tesislerinin genel hizmet kalitesi beklentisinde (konbek— 1) ve X=
4,61 ile genel olarak destinasyonun temizligi ve goriiniimiinde (temalg— 1)
gerceklesmistir. Katilimin en diisiik oldugu onermeler ise X= 4,34 ile destinasyonu
tekrar ziyaret etmek istiyorum (tek. ziyaret) ve genel olarak destinasyonu
ziyaretimden memnun kaldim (Genel Mem.) olmustur.

Standart sapma degerlerine iliskin yorulmada V= ss/ X < 0,30 formiiliinden
yararlanilmistir. Formiilde V degeri bagil degiskenlik katsayisini, ss standart sapma
degerini ve X aritmetik ortalama degerini ifade etmektedir. V< 0,30 olmasi
durumunda katilimcilarin goriisleri arasinda farkin az oldugu ve cevaplarin homojen
bir yapiya sahip oldugu; V> 0,30 durumunda ise cevaplarin heterojen bir yapiya
sahip oldugu soylenebilir (Sahin, 2011: 410).

Bu ¢ergevede yapilan analizler sonucunda tiim 6nermelerin (V= 0,10- 0,12)
homojen bir yapida oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu da katilimcilarin 6nermelere
benzer veya yakin cevaplar verdigini gostermektedir.

Cizelge 20. Destinasyon Beklenti, Degerlendirme, Memnuniyet ve Tekrar

Ziyaret Niyeti Olcegine iliskin Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (N= 445)

1 Q 0 53 )
= = = = C =
= < Lt g s = £S5 | €0 S <
o E S| 2@ | 2> Ea8ms
= = CQ | E8E | E8 Y | 3| &8
= g £ |~E2|~E8 |28 EC
=, = = S =
O 3 C nQO | =Y R
Tekrar destinasyonu
Y 4,246 | ,751 | 426,701 | 181,181 | ,111 | ,866

ziyaret etmek istiyorum.
Genel olarak
destinasyondan memnun 4,246 | , 751 | 426,701 | 185,582 | ,111 | ,866
kaldim.

Konaklama tesislerinin
genel hizmet kalitesi- 4627 | ,484 | 426,220 | 186,761 | ,274 | ,856
Konbek- 1
Konaklama tesislerinin | j yo6 | 198 | 426391 | 185369 | ,178 | ,857
temizligi- Konbek- 2

Konaklama tesislerinin 4,492 | 500 | 426,355 | 187,355 | ,280 | ,855
giivenligi- Konbek- 3
Konaklama tesislerinin 4534 | ,499 | 426,312 | 185,809 | ,134 | ,857
erisilebilirligi- Konbek- 4
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Cizelge 20- devam...

Konaklama tesislerindeki
aktiviteler- Konbek- 5

4,512

,500

426,334

186,350

247

,856

Konaklama tesislerinde
check in/ check out stresi-

Konbek- 6

4,480

,500

426,366

186,455

,207

,856

Konaklama tesislerinin
sundugu yiyecek/ icecek
cesitliligi- Konbek- 7

4,433

,496

426,413

184,948

,202

,856

Konaklama tesislerinin
sundugu yiyecek icecek
kalitesi- Konbek- 8

4,501

,500

426,346

186,568

311

,855

Konaklama tesislerinin
yiyecek/ igeceklerin
temizligi- Konbek — 9

4,519

,500

426,328

185,899

,191

,856

Destinasyona ulagim
kolayligi- Ulsbek- 1

4,559

497

426,287

186,619

,242

,856

Tarihi ve turistik alanlara
ulagim kolayligi- Ulsbek-
2

4,444

497

426,402

186,966

,189

,856

Yerel ulagim aginin
kapsami- Ulsbek- 3

4,467

,499

426,379

186,719

,162

,857

Yerel ulagim aginin
konforu- Ulsbek- 4

4,415

,493

426,431

187,091

,183

,857

Yerel ulagim1 saglayan
gorevlilerin tutumu-
Ulsbek- 5

4,503

,500

426,343

186,023

,153

,857

Genel olarak
destinasyonun temizligi ve
gorliniimii- Tembek- 1

4,543

,498

426,303

186,281

232

,856

Dogal ¢evrenin temizligi/
gorliniimii- Tembek- 2

4,386

487

426,460

185,675

,219

,856

Tarihi/ Turistik alanlarin
temizligi ve bakimi-
Tembek- 3

4,438

,496

426,409

186,484

,259

,856

Turizm igletmelerindeki
gorevlilerin temizligi ve
bakimi- Tembek- 4

4,420

494

426,427

184,865

,200

,856

Dogal giizellikler ve
cekicilikler- Cekbek- 1

4,519

,500

426,328

184,117

,317

,855

Tarihi giizellikler ve
cekicilikler- Cekbek- 2

4,456

,498

426,391

185,552

374

,854

Destinasyondaki agik alan
etkinlikleri- Cekbek- 3

4,483

,500

426,364

185,840

,266

,856

Destinasyonda yapilan
kapali alan turistik
etkinlikler- Cekbek- 4

4,485

,500

426,361

185,976

,245

,856
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Cizelge 20- devam...

Destinasyonun iklimsel
ozellikleri- Cekbek- 5

4,409

,492

426,438

185,694

,239

,856

Destinasyon turizm info
hizmetleri- Cekbek- 6

4,433

,496

426,413

186,277

,258

,856

Destinasyon yerel kiiltiirel
ozellikleri- Cekbek- 7

4,483

,500

426,364

184,560

,213

,855

Yeme- igme kiiltiiriiniin
cesitliligi- Cekbek- 8

4,516

,500

426,330

186,271

,340

,856

Destinasyon eglence/ gezi
olanaklari- Cekbek- 9

4,489

,500

426,357

185,979

,213

,856

Destinasyonun imaj1 ve
taniirhi@i- Cekbek- 10

4,487

,500

426,359

187,276

,235

,857

Destinasyon gece hayati
olanaklari- Cekbek- 11

4,471

499

426,375

186,517

,139

,856

Macera turlar1 ve spor
olanaklari- Cekbek — 12

4,521

,500

426,325

185,105

,195

,855

Destinasyon aligveris
olanaklari- Cekbek — 13

4,528

,499

426,319

185,403

,300

,855

Cocuklara yonelik
aktivitelerin ve hizmetlerin
cesitliligi- Cekbek- 14

4,483

,500

426,364

185,403

277

,856

Destinasyon manzara
giizellikleri- Cekbek- 15

4,431

,495

426,415

186,054

,232

,856

Destinasyonda yabanci dil
konusan tur rehberlerinin
varlig1- Cekbek- 16

4,489

,500

426,357

185,640

,260

,856

Destinasyon saglik
hizmetlerinin yeterliligi-
Cekbek- 17

4,460

,499

426,386

186,089

227

,856

Genel olarak
destinasyondaki turistik
atmofer- Misbek- 1

4,487

,500

426,359

185,920

,239

,855

Destinasyonda kendini
huzurlu hissetme- Misbek-
2

4,467

,500

426,370

184,991

,308

,856

Destinasyonda kendini

giivende hissetme-
Misbek- 3

4,427

,495

426,420

185,505

273

,855

Yerel halkin turistlere
tutumu- Misbek- 4

4,483

,500

426,364

185,363

,280

,856

Turistik gorevlilerin kadin
turistlere kars1 tutumu-
Misbek- 5

4,427

,495

426,420

185,969

,238

,856

Yerel halkin farkl: dilleri
konusma diizeyi- Misbek-
6

4,498

,500

426,348

186,399

,204

,856

Turistik esnafin davranis
ve tutumlari- Misbek- 7

4,498

,500

426,348

185,872

,242

,855
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Cizelge 20- devam...

Genel olarak destinasyon
konaklama fiyatlarinin
diizeyi- Fiybek- 1

4,496

,500

426,350

185,282

,286

,855

Genel olarak destinasyon
yiyecek/ i¢ecek fiyat
diizeyi- Fiybek- 2

4,424

494

426,422

185,028

,309

,856

Genel olarak destinasyon
hediyelik esya fiyat
diizeyi- Fiybek- 3

4,462

,499

426,384

186,485

,198

,857

Genel olarak destinasyon
eglence olanaklarinin fiyat
diizeyi- Fiybek- 4

4,456

,498

426,391

186,995

,160

,857

Genel olarak destinasyon
ulagim olanaklarinin fiyat
diizeyi- Fiybek- 5

4,485

,500

426,361

186,727

,179

,856

Konaklama tesislerinin
genel hizmet kalitesi-
Konalg- 1

4,660

,499

426,186

186,756

,189

,856

Konaklama tesislerinin
temizligi- Konalg- 2

4,476

,498

426,370

185,729

,253

,856

Konaklama tesislerinin
giivenligi- Konalg- 3

4,532

,499

426,314

186,437

,201

,856

Konaklama tesislerinin
erisilebilirligi- Konalg- 4

4,543

,498

426,303

186,311

211

,855

Konaklama tesislerindeki
aktiviteler- Konalg- 5

4,532

,499

426,314

185,414

207

,856

Konaklama tesislerinde
check in/ check out siiresi-
Konalg- 6

4,507

,500

426,339

185,842

,245

,855

Konaklama tesislerinin
sundugu yiyecek/ igecek
cesitliligi- Konalg- 7

4,431

,495

426,415

185,063

,306

,856

Konaklama tesislerinin
sundugu yiyecek/ icecek
kalitesi- Konalg- 8

4,480

,500

426,366

186,323

,209

,855

Konaklama tesislerinin
yiyecek/ iceceklerin
temizligi- Konalg- 9

4,503

,500

426,343

185,312

,284

,856

Destinasyona ulasim
kolayligi- Ulsalg- 1

4,559

497

426,287

185,755

,253

,856

Tarihi - turistik alanlara
ulagim kolayligi- Ulsalg- 2

4,534

,499

426,312

186,495

,197

,856

Yerel ulagim aginin
kapsami- Ulsalg- 3

4,498

,500

426,348

185,822

,246

,856
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Cizelge 20- devam...

Yerel ulagim aginin

konforu- Ulsalg- 4 4,427 | 495 | 426,420 | 186,199 | ,221 | ,857
Yerel ulagim1 saglayan

gorevlilerin tutumu- 4530 | ,499 | 426,316 | 187,149 | ,149 | ,856
Ulsalg- 5

Genel olarak

destinasyonun temizligi ve | 4,611 | ,488 | 426,236 | 186,176 | ,227 ,856
goriiniimii- Temalg- 1

Dogal gevrenin temizligi/ | 4 494 | 500 | 426352 | 185,977 | 235 | 857
gortiniimii- Temalg- 2

Tarihi/ Turistik alanlarin

temizligi ve bakimi- 4,503 | ,500 | 426,343 | 187,104 | ,152 | ,857
Temalg- 3

Turizm isletmelerindeki

gorevlilerin temizligi ve 4507 | 500 | 426,339 | 186,756 | ,177 | ,856
bakimi- Temalg- 4

Dogal giizellikler ve

cekicilikler- Cekalg- 1 4,537 | ,499 | 426,310 | 185,958 | ,237 | ,855
Tarihi giizellikler ve

cekicilikler- Cekalg- 2 4,507 | ,500 | 426,339 | 184,837 | ,319 | ,856
Destinasyondaki agik alan

etkinlikleri- Cekalg- 3 4525 | ,499 | 426,321 | 185,457 | ,274 | ,855
Destinasyonda yapilan

kapal1 alan turistik 4521 | 500 | 426,325 | 184,963 | ,310 | ,855
etkinlikler- Cekalg— 4

Destinasyonun iklimsel

ozellikleri- Cekalg- 5 4,478 | 500 | 426,368 | 184,706 | ,329 | ,856
Destinasyon turizminfo | j yog | 408 | 426,383 | 185,752 | 252 | 855
hizmetleri- Cekalg- 6

Destinasyon yerel kiiltiirel

ozellikleri- Cekalg- 7 4510 | ,500 | 426,337 | 184,814 | ,321 | ,856
veme- igme kiiltlirindn | o 4o4 | 500 | 426352 | 18634 | 223 | 855
cesitliligi- Cekalg- 8

Destinasyon eglence/ gezi | 4 5og | 499 | 426319 | 185,371 | 280 | 855
olanaklari- Cekalg- 9

Destinasyonun imajive | 4 cog | 499 | 426319 | 185002 | 301 | 855
taninirhigl- Cekalg- 10

Destinasyon gece hayati

olanaklan- Cekalg- 11 4519 | /500 | 426,328 | 184,780 | ,324 | ,855
Macera turlar1 ve spor

olanaklar- Cekalg- 12 4573 | ,495 | 426,274 | 184,952 | 314 | ,855
Destinasyon aligveris

olanaklan- Cekalg— 13 4,546 | ,498 | 426,301 | 185,360 | ,282 | ,855
Cocuklara yonelik

aktivitelerin ve hizmetlerin | 4,548 | ,498 | 426,298 | 184,431 | ,351 | ,855
cesitliligi- Cekalg- 14

Destinasyon manzara 4,523 | ,500 | 426,323 | 185,012 | ,307 | ,855

giizellikleri- Cekalg- 15
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Cizelge 20- devam...

Destinasyonda yabanc1 dil
konusan tur rehberlerinin
varligi- Cekalg- 16

4,510

,500

426,337

185,048

,304

,857

Destinasyon saglik
hizmetlerinin yeterliligi-
Cekalg- 17

4,413

493

426,433

187,152

,151

,856

Destinasyondaki turistik
atmofer- Misalg- 1

4,530

,499

426,316

185,627

,261

,856

Destinasyonda kendini
huzurlu hissetme- Misalg-
2

4,483

,500

426,364

185,719

,254

,856

Destinasyonda kendini

giivende hissetme- Misalg-
3

4,467

,499

426,379

185,831

,246

,856

Yerel halkin turistlere
tutumu- Misalg- 4

4,501

,500

426,346

185,335

,282

,855

Turistik gorevlilerin kadin
turistlere kars1 tutumu-
Misalg- 5

4,433

,496

426,416

185,806

,250

,856

Yerel halkin farkl: dilleri
konusma diizeyi- Misalg-
6

4,530

,499

426,316

185,613

,262

,856

Turistik esnafin davranis
ve tutumlari- Misalg- 7

4,532

,499

426,314

185,090

,301

,855

Destinasyon konaklama

fiyatlarinin diizeyi- Fiyalg-
1

4,586

493

426,260

186,099

,230

,856

Destinasyon yiyecek/
icecek fiyat diizeyi-
Fiyalg- 2

4,474

,499

426,373

186,153

222

,856

Destinasyon hediyelik
esya fiyat diizeyi- Fiyalg-
3

4,453

,498

426,393

186,090

227

,856

Destinasyon eglence
olanaklarinin fiyat diizeyi-
Fiyalg- 4

4,418

,493

426,429

186,498

,199

,856

Destinasyon ulasim
olanaklarinin fiyat diizeyi-
Fiyalg- 5

4,570

,495

426,276

186,660

,187

,857

Ortalama: 430,847
Varyans: 189,432
Standart Sapma: 13,763
Cronbach’s Alpha: ,888
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4.1.4. Faktor Analizine iliskin Bulgular. Arastirmalarda faktor analizi;
gozlemlenen ¢ok sayidaki degisken igerisinden gruplandirilmis temel degiskenleri
veya faktorleri tanimlayarak arastirmadaki degisken sayisini azaltmak amaciyla
uygulanir. Farkli boyutlardan olusan bir konuda bu analiz yardimiyla elde edilen her
bir temel faktor konu ile ilgili farkli boyutlar1 temsil etmektedir. Yani bir faktorii
olusturan degiskenler konunun ayni boyutunu o6l¢mektedir (Ural ve Kilig, 2005:
253).

Faktor analizinde agiklayici faktor analizi ve onaylayict faktdr analizi olmak
tizere iki teknikten yararlanilmaktadir. Onaylayici faktor analizinde arastirmact daha
onceden belirlenen bir iliskinin dogrulugunu test etmeye ¢alismaktadir. Bu ¢calismada
da yararlanilan agiklayici faktdr analizinde ise arastirmaci konusu ile ilgili
degiskenler arasindaki iliskiye yonelik olarak fikrinin olmamasi durumunda
muhtemel iliskiyi ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir (Altunisik ve digerleri, 2007: 224).

Faktdr analizi ile Kaiser— Meyer— Olkin (KMO- Ornekleme Yeterliligi
Istatistigi) ve Barlett’s Test of Sphericity (Barlett Kiiresellik Testi) elde edilmektedir.
Barlett testi faktor analizi yapabilmek i¢in degiskenler arasinda gerekli olan iligki
diizeyinin olup olmadigini gostermektedir (p< 0,05). Ayn1 sekilde KMO Orneklem
Yeterliligi de degiskenler arasi korelasyonun faktér analizi i¢in yeterli olup
olmadigina karar vermede kullanilir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisir ve
KMO’nun 1 veya 1’e yakin bir deger almasi degiskenlerin hatasiz tahmin
edilebilecegini gosterir. KMO o6rnekleme yeterliligi i¢cin kabul edilebilir alt sinir ise
0,50°dir. Genel kabul gormiis KMO degerleri; 0,80 ve yukarist milkemmel, 0,70—
0,80 arast iyi, 0,70— 0,80 aras1 orta, 0,50— 0,60 aras1 kotii ve 0,50’den alt1 kabul
edilemez seklinde yorumlanir (Durmus ve digerleri, 2010: 79-80).

Agiklayict faktdr analizi sonucunda; sig. (p)= 0,000 anlamlilik diizeyinde
KMO degeri ,832 olarak belirlenmistir. Bu deger literatiirde kabul gormiis deger
araliklan cercevesinde miikemmel olarak degerlendirilmektedir. Ayrica Barlett’s Test
of Sphericity— Kiiresellik Testi sonucu 3010,543 olarak tespit edilmistir. Bu oranin
diizeyi de 6rnekleme biiytikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu
gostermektedir.

Faktor analizinde olusturulan matrislerin her bir eleman1 her bir degiskenle

her bir faktor arasindaki korelasyonu gosteren faktor agirliklaridir. Rotasyona tabi
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tutulmamis matrisin yorumlanmasi olduk¢a giigtiir ve matrisin varimax rotasyona
tabi tutulmas1 gerekmektedir (ilban, 2008: 133). Calismaya dahil edilen 445
ornekleme dikkate alindiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde bir sonuca ulagsmak icin
faktor yiiklerini incelemek gerekmektedir. Bir degiskenin 0,31k faktor yiikii faktor
tarafindan agiklanan varyansin % 9 oldugunu gostermektedir. Bu diizeydeki varyans
ise onemlidir. Bir ¢alismada faktor yiiklerinin 0,30— 0,59 olmasi orta diizey, 0,60 ve
tizerinde gergeklesmesi yilksek diizey biyiiklikler olarak degerlendirilir
(Blyiikoztiirk, 2002: 473-474). Calismada hem faktor yiikleri acisindan hem de
kiigiik katsayili dnermeler (Communalities) degerlendirme dis1 birakilarak faktor
analizinin gegerliliginin arttirtlmas1 amaglanmistir. Yapilan bu iki islem sonucunda
Olgekte yer alan 47 dnermeden 14’tiniin (konaklama tesislerinin genel hizmet kalitesi
ve konaklama tesislerinin temizligi; destinasyona ulasim kolayligi ve tarihi ve
turistik alanlara ulagim kolaylig1; destinasyondaki genel konaklama fiyatlar1 ve dogal
giizellikler ve c¢ekicilikler, tarihi giizellikler ve ¢ekicilikler, destinasyonda yapilan
acik alan etkinlikleri, destinasyonda yapilan kapali alan turistik etkinlikler, macera
turlar1 ve spor olanaklari, aligveris olanaklari, ¢ocuklara yonelik aktivitelerin ve
hizmetlerin cesitliligi, yabanci dilleri konusan rehberlerin varligi ve saglik
hizmetlerinin yeterliligi) 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Arastirmanin anket formu 47 tane satin alma Oncesi beklenti 6nermesinden ve
47 tanede satin alma sonrasi degerlendirme Onermesinden olusmaktadir. Bu
onermeler daha oOnceki calismalar esas alinarak (Parasuraman ve digerleri, 1988;
Degermen, 2006; Saez ve digerleri, 2007; Giritlioglu, 2012) katilimcilarin
degerlendirmelerinden beklentileri ¢ikarilmistir (algilama — beklenti) ve yeni bir
matris elde edilmistir. 5’1i likert uygulamasiyla yapilan arastirmada degerlendirme-
beklenti degerleri en fazla +4 ve en diisiik —4 alabilmektedir ve diger sonuclar bu iki
deger arasinda siralanmaktadir. Ancak negatif degerlerin uygulanacak faktor
analizinde olumsuz etkilerini ortadan kaldirmak i¢in —4 degeri 0 ve +4 degeri 8
alacak sekilde sonuglar yeniden kodlanarak elde edilen matris faktor analizine tabi
tutulmustur (Degermen, 2006: 159).

Faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1’den biiyiik 33 Onermeden olusan alti
boyut belirlenmistir. Bu boyutlar toplam varyansin % 52,800’iinti agiklamaktadir.
Arastirmalarda faktor analizi neticesinde ortaya cikan boyut sayisini belirlerken
belirli bir toplam varyans seviyesine ulagilmasini saglayacak faktor sayisi tercih

edilmelidir. Genel olarak bir arastirmada agiklanan varyans seviyesinin % 60’tan az
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olmamasi arzu edilmekte birlikte % 50 seviyesini de asgari varyans agiklama orani
olarak kabul eden arastirmacilar mevcuttur (Altunisik ve digerleri, 2007: 233). Bu
cergevede arastirmada elde edilen varyans orami literatiire gore kabul edilebilir bir
diizeydedir denilebilir.

Uygulanan agiklayici faktdr analizi sonucunda tespit edilen 33 6nerme ve bu
onermelerin toplandig1 6 boyut turistik tiiketicilerin destinasyon degerlendirmelerine
iliskin 6lgegi olusturmaktadir. Degerlendirme 6lgeginin boyutlar1 Turistik Aktiviteler
ve Cekicilikler (TAC), Misafirperverlik Diizeyi (MD), Konaklama ve Yiyecek
Icecek Hizmetleri (KIYIH), Genel Turistik Fiyat Diizeyi (GTFD), Genel Temizlik ve
Korunmusluk (GTK) ve Ulasim Hizmetleri (UH) olarak adlandirilmistir.

TAC boyutu yerel kiiltiirel 6zellikler, yeme i¢cme Kkiiltiiriiniin ¢esitliligi,
eglence ve gezi olanaklari, turistik info hizmetleri, destinasyonun iklimsel 6zellikleri,
destinasyonun manzara giizellikleri, destinasyondaki gece hayati olanaklari,
destinasyonun turistik imaji ve taninirhigi Onermelerinden olusmaktadir. Boyut
toplam varyansin 10,745’ini agiklamaktadir ve boyutun giivenilirlik katsayis1 0,725
olarak gerceklesmistir. Boyutta yerel kiiltiirel 6zellikler en fazla faktor yiikii ile en
yiikksek degeri (0,648) alirken destinasyonun turistik imaji ve taninirligi boyut
icerisinde en az faktor yiikiine sahiptir (0,468) ve en diisiik degeri almistir.

MD boyutu kendini destinasyonda huzurlu hissetme, yerel halkin turistlere
tutumu, kendini destinasyonda gilivende hissetme, turistik gorevlilerin kadin turistlere
kars1 tutumu, yerel halkin farkli dilleri konusma diizeyi, turistik alanlardaki esnafin
tutumlart ve davranislari ve genel olarak destinasyondaki turistik atmosfer
onermelerinden olusmaktadir. Boyut toplam varyansin 9,325’ini aciklamaktadir ve
boyutun giivenilirlik katsayist 0,723 olarak gerceklesmistir. Boyutta kendini
destinasyonda huzurlu hissetme en fazla faktor yiikiine (0,614) sahip Onerme ve
genel olarak destinasyondaki turistik atmosfer en az faktor yiikiine sahip (0,518)
Onerme olmustur.

KIYIH boyutu konaklama tesisinde check in/ out siiresi, konaklama
tesisindeki aktiviteler, konaklama tesislerinde sunulan yiyeceklerin ve igeceklerin
hijyeni, konaklama tesislerinde sunulan yiyeceklerin ve igeceklerin kalitesi,
konaklama tesislerinde sunulan yiyeceklerin ve igeceklerin ¢esitliligi, konaklama
tesislerinin erisilebilirligi ve konaklama tesislerinin gilivenligi Onermelerinden
olusmaktadir. Boyut toplam varyansin 9,228’ini ag¢iklamaktadir ve boyutun

giivenilirlik katsayisi 0,714 olarak gerceklesmistir. Boyutta konaklama tesisinde
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check in/ out siiresi 6nermesi en fazla faktor yiikiine sahip (0,681) Onerme ve
konaklama tesislerinin giivenligi en az faktor yiikiine sahip (0,568) 6nerme olmustur.

GTFD boyutu genel olarak destinasyondaki eglence olanaklarin fiyatlari,
genel olarak destinasyondaki hediyelik esya fiyatlari, genel olarak destinasyondaki
ulasim olanaklarinin fiyatlart ve genel olarak destinasyondaki yiyecek ve igecek
olanaklarin fiyatlari Onermelerinden olusmaktadir. Boyut toplam varyansin
8,876’simm1  agiklamaktadir ve boyutun giivenilirlik katsayis1 0,609 olarak
gerceklesmistir. Boyutta genel olarak destinasyondaki eglence olanaklarin fiyatlari
Oonermesi en fazla faktor yiikiine sahip (0,699) Onerme ve genel olarak
destinasyondaki yiyecek ve igecek olanaklarin fiyatlari onermesi en az faktor yiikiine
sahip (0,546) 6nerme olmustur.

GTK boyutu tarihi ve turistik alanlarin temizligi ve bakimi, dogal ¢evrenin
temizligi ve goriniimi, turizm igletmelerindeki gorevlilerin temizligi/ gérinimii ve
genel olarak destinasyonun temizligi/ goriiniimii Onermelerinden olugsmaktadir.
Boyut toplam varyansin 7,328’ini agiklamaktadir ve boyutun giivenilirlik katsayisi
0,547 olarak gergeklesmistir. Boyutta tarihi ve turistik alanlarin temizligi ve bakimi
en fazla faktor yiikiine sahip (0,690) 6nerme ve genel olarak destinasyonun temizligi
ve goriiniimii en az faktor yiikiine sahip (0,544) 6nerme olmustur.

UH boyutu ise yerel ulasim aginin konforu, yerel ulasim aginin kapsami ve
yerel ulasimi saglayan gorevlilerin tutumu Onermelerinden olugmaktadir. Boyut
toplam varyansin 7,298’ini agiklamaktadir ve boyutun giivenilirlik katsayis1 0,541
olarak ger¢eklesmistir. Boyutta yerel ulasim aginin konforu, yerel ulasim agiin
kapsam1 en fazla faktor yiikiine sahip (0,695) onerme ve yerel ulasimi saglayan
gorevlilerin tutumu en az faktor yiikiine sahip (0,609) 6nerme olarak olmustur.

Cizelge 21. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonu Satin Alma Oncesi
Beklentileri ve Satin Alma Sonras1 Degerlendirmelerine Iliskin Olgegin Faktor

Analizi Sonuglar1 (n= 445)

Onermeler TAC MD | KiYiH | GTFD | GTK UH
Yerel kiiltiirel

ozellikler 0,648

Yeme-icme

kiiltiirtinin 0,628

cesitliligi

Eglence ve gezi 0,619

olanaklar

T_urlstlk_ info 0,567

hizmetleri
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Cizelge 21- devam...

Iklimsel 6zellikler

0,517

Manzara
giizellikleri

0,515

Gece hayat1
olanaklari

0,494

Destinasyonun
turistik imaj1  ve
taniirhig

0,468

Kendini
destinasyonda
huzurlu hissetme

0,614

Yerel halkin
turistlere tutumu

0,609

Kendini
destinasyonda
giivende hissetme

0,604

Turistik

gorevlilerin  kadin
turistlere kars1
tutumu

0,598

Yerel halkin farkli
dilleri konusma
diizeyi

0,567

Turistik alanlardaki
esnafin davranis ve
tutumlari

0,543

Genel olarak
destinasyondaki
turistik atmosfer

0,518

Konaklama
tesisinde check in/
out stiresi

0,681

Konaklama
tesisindeki
aktiviteler

0,661

Konaklama
tesislerinde sunulan
yiyecek-igeceklerin
hijyeni

0,619

Konaklama
tesislerinin
sundugu yiyecek-
igeceklerin kalitesi

0,614

Konaklama
tesislerinin
sundugu yiyecek-
iceceklerin
cesitliligi

0,600
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Cizelge 21- devam...

Konaklama
tesislerinin
erisilebilirligi

0,570

Konaklama
tesislerinin
giivenligi

0,568

Genel olarak
destinasyondaki
eglence olanaklarin
fiyatlar1

0,699

Genel olarak
destinasyondaki
hediyelik esyalarin
fiyatlar1

0,689

Genel olarak
destinasyondaki
ulagim olanaklarin
fiyatlari

0,637

Genel olarak
destinasyondaki
yiyecek-i¢eceklerin
fiyatlar1

0,546

Tarihi ve turistik
alanlarin  temizligi
ve bakimi

0,690

Dogal cevrenin
temizligi ve
gorunimu

0,597

Turizm
isletmelerindeki
gorevlilerin
temizligi/goriiniimii

0,563

Genel olarak
destinasyonun
temizligi/goriiniimi

0,544

Yerel ulagim aginin
konforu

0,695

Yerel ulagim aginin
kapsami

0,648

Yerel
saglayan
gorevlilerin tutumu

ulagimi

0,609

Faktorlere Ait
Giivenilirlik Analizi
— Alpha Degerleri

125

723

714

,609

547

041

Faktorlere Ait
Aciklanan Varyans
Degerleri (%)

10,745

9,325

9,228

8,876

7,328

7,298
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Cizelge 21- devam...

Toplam Ag¢iklanan

Varyans (%) 52,800
KMO  Ornekleme 837
Olciim Yeterliligi ;
Barlett Kiiresel

Test Degeri 3010,543
Sig. p degeri 0,000

Arasgtirma boyutlarinin giivenilirlik analizi sonuglarina gére TAC boyutunun
Alpha degeri= 0,725, MD boyunun Alpha degeri= 0,714, KiYIH boyutunun Alpha
degeri= 0,723, GTFD boyutunun Alpha degeri= 0,609, GTK boyutunun Alpha
degeri= 0,547 ve UH boyutunun Alpha degeri= 0,541 olarak bulunmustur. Elde
edilen sonuglar boyutlarin giivenilirlik diizeyinin kabul edilebilir seviyede oldugunu
ve arastirmada kullanilan degerlendirme Olgeginin  gilivenilir  oldugunu

gostermektedir.

4.1.5. Arastirmanin Fark Test Analiz Sonuclar1 ve Hipotezler.
Arastirmalarda fark testleri icin uygulanan T testi iki grubun verdigi cevaplar
acisindan aralarinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla
uygulanir. Testin tek drneklem i¢in, bagimsiz drneklemeler i¢in ve iligkili 6l¢timler
icin uygulamalar1 vardir. Tek O6rneklem i¢in T testi; tek grubun veya orneklemin
belirli bir degiskene iliskin 6lgiilen ortalamasi ile ayn1 degigkene iligkin dngdriilen ya
da daha 6nce hesaplanan bir ortalama arasinda belirli bir giiven diizeyinde anlaml
bir fark olup olmadiginmi belirlemek amaciyla yapilir. Bagimsiz 6rneklemeler i¢in bu
testle bagimsiz iki gruba tek test uygulandiktan sonra iki grubun teste iliskin
ortalamalar1 arasindaki farkin ©nemli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
uygulanir. Tek gruba iki test uygulandiktan sonra testlere iligkin ortalamalar
arasindaki farkin 6nemli olup olmadigini belirlemek icin ise iligkili 6l¢iimler icin T
testi uygulanir (Ural ve Kilig, 2005: 169-176). T testi uygulanmadan 6nce gruplarin
varyanslarinin esitligini test etmek amaciyla Levene testi uygulanir. Homojenlik testi
olarak da bilinen Levene testinin kabul edilmesi durumunda hesaplanan t istatistigi
degeri ile reddedilmesi durumunda belirlenen t istatistigi degeri farklilik
gostermektedir.

T testi birbirinden bagimsiz iki grubun ortalamalarinin karsilagtirilmasi igin

kullanilir iken bagimsiz 6rneklemeler igin tek faktorlii varyans analizi (ANOVA) ise
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tek bir bagimsiz degiskene iliskin iki ya da daha fazla grubun ortalamalarinin
birbirinden farkli olup olmadigini test etmek amaciyla kullaniimaktadir. ANOVA
testi gruplar arasinda bulunan farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
gostermekte yetersizdir. Post Hoc testleri ile farkliligi gosteren grubun belirlenmesi
saglanmaktadir. Ancak gruplarin varyanslarinin esit dagilmasi veya dagilmamasina
gore yararlanilan testlerde farklilagmaktadir. Bu testlerden Tukey testi karsilastirilan
grup sayisinin fazla oldugu durumlarda; Scheffe testi gruplarin 6rnek sayilarinin
birbirine esit olmadigr durumlarda ve varyanslarin esitligi testinin anlamlilik
diizeyinin p> 0,05 ¢ikmasit durumunda yani varyanslarin esitligi durumunda ve
Tamhane’s testi ise varyanslarin esitligi testinin anlamlilik diizeyinin p< 0,05
cikmast durumunda yani varyanslarin esit olmadigi durumunda kullanilmaktadir
(Durmus ve digerleri, 2010: 124-128). Bu ¢alismada farklarin analiz edilmesi i¢in T
testinden ve tek yonlii varyans analizinden yararlanilmigtir.

Aragtirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin  milliyet
degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine yonelik tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda GTFD beklenti boyutu (,220;
p< 0,05) disindaki boyutlarin turistik tiiketicilerin milliyet degiskeni agisindan
anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir. GTFD degerlendirme boyutunda ise (,035;
p< 0,05) hangi gruplar arasinda farkliligin oldugu tespit edilememistir. Diger
boyutlarin hangi gruplarinda farkliligin olustugunu tespit etmek amaciyla yapilan
Post Hoc testlerinin (Scheffe ve Tamhane’s) sonuglart ise su sekildedir.

KIYIH beklentisi boyutundan (,000; p< 0,05) Fransiz turistik tiiketicilerin
(%= 4,57) ve Alman turistik tiiketicilerin (X=4,55) Tiirk turistik tiiketicilere gore (¥=
4,41) daha fazla beklenti icerisinde olduklar1 belirlenmistir. UH beklentisi
boyutundan da (,047; p< 0,05) Fransiz turistik tiiketicilerin (¥= 4,55) Tirk turistik
tilketicilere gore (X= 4,37) daha fazla beklenti icerisinde olduklar1 goriilmektedir.
GTK beklentisi boyutundan (,000; p< 0,05) Fransiz turistik tiiketicilerin (¥= 4,55) ve
Alman turistik tiiketicilerin (¥= 4,51) Tirk turistik tiiketicilere gore (¥= 4,36) ve
Fransiz turistik tiiketicilerin (¥= 4,55) Amerikan turistik tiiketicilere (X= 4,40) ve
Japon turistik tiiketicilere gore (¥= 4,40) daha fazla beklenti icerisinde olduklari
sonucuna vartlmigtir. TAC beklentisi boyutundan (,000; p< 0,05) Alman turistik
tilketicilerin (X= 4,53), Fransiz turistik tiiketicilerin (X¥= 4,52) ve Amerikan turistik

tiketicilerin (¥= 4,49) Tiirk turistik tiiketicilere gore (¥= 4,36) beklenti igerisinde
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olduklar1 belirlenmistir. MD beklentisi boyutundan (,003; p< 0,05) Fransiz turistik
tiketicilerin (¥= 4,52) Japon turistik tiiketicilere gore (X¥= 4,39) beklenti icerisinde
olduklar1 bulunmustur.

KIiYIH degerlendirme boyutunu (,000; p< 0,05) Tiirk turistik tiiketicilerin
(x= 4,62) Amerikan turistik tiiketicilere (X= 4,48), Fransiz turistik tiiketicilere (X=
4,44) ve Alman turistik tiiketicilere gore (¥= 4,41) ve Japon turistik tiiketicilerin (X=
4,53) Alman turistik tiiketicilere gore (X= 4,41) daha olumlu degerlendirdikleri tespit
edilmistir. UH degerlendirme boyutunu (,041; p< 0,05) Tirk turistik tiiketicilerin
(Xx= 4,56) Alman turistik tiiketicilere gore (¥= 4,41) gore daha olumlu
degerlendirdikleri belirlenmistir. GTK degerlendirme boyutunu (,006; p< 0,05)
Japon turistik tiiketicilerin (¥= 4,62) Alman turistik tiiketicilere gore (¥= 4,38) daha
olumlu degerlendirdikleri goriilmiistiir. TAC degerlendirme boyutunu (,011; p<
0,05) Tiirk turistik tiiketicilerin (¥= 4,57) Alman turistik tiiketicilere gore (¥= 4,42)
daha olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir. MD degerlendirme boyutunu (,000;
p< 0,05) Tiirk turistik tiiketicilerin (¥= 4,61) Amerikan turistik tiiketicilere (X= 4,43)
ve Alman turistik tiiketicilere gore (X¥= 4,41) daha olumlu degerlendirdikleri
goriilmiistiir. TZN ve GMD boyutunu (,001; p< 0,05) Fransiz turistik tiiketicilerin
(X¥=4,70) Alman turistik tiiketicilere (X= 3,95) ve Japon turistik tiiketicilere gore (X=
3,70) daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

Cizelge 22. Turistik Tiiketicilerin Milliyetleri A¢cisindan ANOVA Analizi

Varyanslarin
Esitligi Testi

Faktor Gruplar X Levene p F P
Turk 4,41
- Japon 4,42

KIVIH = Fp erikan | 4,52 335 | ,010 | 5712 | ,000

Beklentisi

Fransiz 457
Alman 4,55
Turk 4,37
Japon 4,46

UH Beklentisi | Amerikan 4,45 1,947 ,097 2,432 ,047
Fransiz 4,55
Alman 4,47
Turk 4.36
GTK Japon_ 4,40

.. Amerikan 4,40 4,693 ,001 5,912 ,000

Beklentisi

Fransiz 455
Alman 451
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Cizelge 22- devam...

Turk 4,36
TAC Japon_ 4,42
.. Amerikan 4,49 1,971 ,219 5,951 ,000
Beklentisi
Fransiz 4,52
Alman 453
Turk 4,42
Japon 4,39
MD Beklentisi | Amerikan 4,48 3,768 ,008 4,084 ,003
Fransiz 455
Alman 4,50
Turk 4,40
Japon 4,43
GTFD P merikan | 4,47 788 533 | 1438 | 220
Beklentisi
Fransiz 4.47
Alman 452
Turk 4,62
- Japon 4,53
KIVIH o erikan | 4,48 3000 | 003 | 6634 | 000
Degerlendirme
Fransiz 4,44
Alman 4,41
Turk 4,56
UM Japon 4,44
Deserlendirme Amerikan 4,52 4,417 ,002 2,519 ,041
g Fransiz 447
Alman 4,41
Turk 451
Japon 4,62
o GTK. Amerikan 4,52 2,502 734 3,710 ,006
Degerlendirme
Fransiz 4,55
Alman 4,38
Turk 4,57
TAC Japon. 4,53
o ) Amerikan 451 11,313 ,000 3,331 011
Degerlendirme
Fransiz 4,46
Alman 4,42
Turk 461
MD Japon 4,51
Deserlendirm Amerikan 4,43 6,328 ,000 6,232 ,000
cgerie ¢ Fransiz 4,50
Alman 441
Turk 452
Japon 4,54
GTFD P merikan | 4.47 5429 | 000 | 2,618 | 035
Degerlendirme
Fransiz 4,28
Alman 4,41
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Cizelge 22- devam...

Tiirk 4,20
Japon 3,70
TZN Amerikan 4,24 2,433 ,000 4,472 ,001
Fransiz 470
Alman 3,95
Tiirk 4,20
Japon 3,70
GMD Amerikan 4,24 2,433 ,000 4,472 ,001
Fransiz 470
Alman 3,95
Arastirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin  cinsiyet

degiskenlerine gore farklilik gosterip goOstermediklerinin belirlenmesine yonelik
bagimsiz drnekleme T testi uygulanmistir. Test sonuclarina gére; KIYIH beklentisi
boyutu (,046; p< 0,05), UH beklentisi boyutu (,048; p< 0,05), GTFD beklentisi
boyutu (,021; p<0,08), ve TAC degerlendirme boyutu (,021; p< 0,05) disindaki
boyutlarin hicbirinde turistik tiiketicilerin cinsiyet degiskeni ile arastirma boyutlar
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

KIiYIH beklentisi boyutundan erkek turistik tiiketicilerin (¥= 4,71) kadmn
turistik tiiketicilere gore (X= 4,52) daha fazla beklenti igerisinde olduklari
belirlenmistir. UH beklentisi boyutundan ise kadin turistik tiiketicilerin (%= 4,49)
erkek turistik tiiketicilere oranla (¥= 4,39) daha fazla beklentiye sahip olduklari
goriilmektedir. GTFD beklenti boyutundan erkek turistik tiiketicilerin (%= 4,48)
kadin turistik tiiketicilere gore (X= 4,42) beklenti diizeylerinin yiiksek oldugu
belirlenmistir. TAC degerlendirme boyutunu ise kadin turistik tiiketicilerin (X¥= 4,54)
erkek turistik tiiketicilere gore (X¥= 4,47) daha olumlu degerlendirdikleri
goriilmektedir.

Cizelge 23. Turistik Tiiketicilerin Cinsiyetleri Acisindan T Test Analizi

Varyanslarin
Esitligi Testi
Faktor Gruplar X Levene p t P
KIiYIH Kadin 4,52
Beklentisi | Erkek 4,71 016 900 | 1,980 ,046
. . | Kadin 4,49
UH Beklentisi Erkek 239 ,560 ,454 2,148 ,048
GTK Kadin 4.46
Beklentisi | Erkek 431 2936 | 087 | 1111 | 267
TAC Kadin 4,46
Beklentisi Erkek 4,46 032 ,858 115 109
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Cizelge 23- devam...

MD Beklentisi Iéﬁf;ﬁ j:jg 000 987 | 413 | 680
Degfegz:{nlgrme Ié?l?elﬁ i:gé LI75 279 327 744
Deger:JeII_lldirme Ié?l?elﬁ 3:23 1,153 ,696 324 746
Degeg;rnlflirme Iéral?el:(l j:gg 1,893 345 ,519 604
Dege:;[:n(flirme Iéral?el:(l ?1:451;1 1,224 636 2,325 021
DegerI:ﬂEdirme Iérél?elﬁ jzgg 1,723 396 432 666
Degecr;';zei([l)irme Iéfl?ellrz j:j; 1,517 219 365 715

TZN Iéflf;k‘ j:gg 2993 | 084 | 88 | 391
GMD Iéflf;k‘ j:gg 2993 | 084 | 88 | 391

Arastirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin medeni durum
degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine yonelik
bagimsiz 6rnekleme T testi yapilmastir.

Test sonuglarma gore; KIYIH beklentisi boyutu (,016; p<0,05), UH
degerlendirme boyutu (,026; p< 0,05), TZN boyutu (,002; p< 0,05) ve GMD boyutu
(,002; p< 0,05) boyutlar1 disindaki boyutlarin higbirinde turistik tiiketicilerin medeni
durum degiskeni ile arastirma boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilememistir.

KIYIH beklentisi boyutundan bekar turistik tiiketicilerin (¥= 4,51) evli
turistik tiiketicilere gore (¥= 4,48) beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
UH degerlendirme boyutunu ise evli turistik tiiketicilerin (¥= 4,51) bekar turistik
tiketicilere gore (¥= 4,49) daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

TZN ve GMD boyutunu bekar turistik tiiketicilerin (X¥= 4,39) evli turistik
tiketicilere gore (¥= 3,90) daha olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir.

262



Cizelge 24. Turistik Tiiketicilerin Medeni Durumlar1 A¢isindan T Test

Analizi

Varyanslarin

Esitligi Testi
Faktor GrLipIar e Levene p t P
ot E\iﬁar jzi; 107 | 744 | 2068 | 016
UH Beklentisi E\i}‘f‘r j:j? 888 | 347 | 539 | ,590
Be%;ﬁisi E\fﬁar i:jj 001 | 978 | 069 | 945
Beifzr?tisi E\fﬁar j:jg 475 | 491 | o053 | 958
MD Beklentisi oot e 32 | o0 | 1152 | 250
Bi-:_e??isi E\t’;ﬁar jjzl 099 753 954 ,341
Degﬁiﬂrme Eﬁﬁar j:g? 1550 | 214 | 570 | ,569
Deger:Jell_lldirme E\iﬁar jzgg ,093 760 2,180 027
Degeﬁ;rnlflirme E\iﬁar jzgg 043 462 243 808
Degerrg?n(flirme E\iﬁar 3:28 097 /195 221 820
DegerI:ﬂEdirme IESﬁar j:jg 1,225 269 059 953
Degertendirme (Bl | aar | 01 | 972 | 279 | 780
TZN E\elﬁér ggg 2,259 | ,000 | 3,161 | ,002
GMD E\e/}‘iﬁr ggg 2,259 | ,000 | 3,161 | ,002

Arastirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin yas degiskenlerine
gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine yonelik tek yonlii varyans
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda MD degerlendirme boyutu (,028; p< 0,05),
TZN boyutu (,008; p< 0,05) ve GMD boyutu (,008; p< 0,05) disindaki boyutlarin
hicbirinde turistik tiiketicilerin yas degiskeni acisindan anlaml farklilik gostermedigi
belirlenmistir. MD degerlendirme boyutunda 61 yas ve tizerindeki turistik
tilketicilerin (¥= 4,57); 25— 60 yas araligindaki turistik tiiketicilere (X¥= 4,46) ve 15—
24 yag araligindaki turistik tiiketicilere gore (¥= 4,52) daha olumlu algiladiklar tespit
edilmistir. TZN boyutundan (,008; p< 0,05) 15- 24 yas araliginda olan turistik

tiketicilerin (¥= 4,28) ve 61 yas ve lizerinde olan turistik tiiketicilere gore (X¥= 3,79)
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degerlendirmelerinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Ayrica GMD boyutunda
benzer bir sonu¢ ortaya c¢ikmistir. Buna gére GMD boyutunda da 15- 24 yas
araliginda olan turistik tiiketicilerin (X¥= 4,28) 61 yas ve iizerinde olan turistik

tiiketicilere gore(X= 3,79) degerlendirmelerinin daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Cizelge 25. Turistik Tiiketicilerin Yaslar1 A¢isindan ANOVA Analizi

Varyanslarin
Esitligi Testi
Faktor Gruplar X Levene p F P
- 15- 24 Yas 4,46
BI:l?nguIt{isi 25-60 Yas 451 608 | 610 | 803 | 493
61 ve + Yas 447
15- 24 Yas 4.40
UH Beklentisi | 25- 60 Yas 4.47 125 | 045 | 618 | 604
61 ve + Yas 4.45
- 15- 24 Yas 443
Beplorsis | 25760 Yas 4,45 3861 | 010 | 341 | ,796
61 ve + Yas 441
15- 24 Yas 4,45
BeEfe‘gtisi 25-60 Yas 4.47 104 | 901 | 097 | 962
61 ve + Yas 4,45
15- 24 Yas 454
MD Beklentisi | 25- 60 Yas 4,46 213 | 888 | 1157 | 326
61 ve + Yas 4,45
15- 24 Yas 452
BiTan[t)isi 25-60 Yas 445 | 1,094 | 351 | 609 | 609
61 ve + Yas 4,43
- 15- 24 Yas 4,53
Deggll:;l;{ime 25-60 Yas 452 | 1559 | 199 | 1272 | 283
61 ve + Yas 4,52
4 15- 24 Yas 448
Degerfen irme | 25760 Yas 4.47 651 | 583 | 100 | 960
61 ve + Yas 450
- 15- 24 Yas 454
Degertendirme | 2560 Y 453 2247 | 082 | 418 | 740
61 ve + Yas 4,48
15- 24 Yas 454
TAC 25-60 Yas 4,43 620 | 603 | 1,074 | 360
Degerlendirme | 61 ve + Yas 454
MD 15- 24 Yas 4,52
Deerlendirme | 2560 Y5 4,46 238 | 870 | 3071 | 028
61 ve + Yas 457
15- 24 Yas 4.47
Degglz l'j([l)irme 25-60 Yas 4.49 717 | 542 | 1208 | 307
61 ve + Yas 4.39
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Cizelge 25- devam...

15- 24 Yas 4,28

TZN 25- 60 Yas 4,39 1,657 ,000 | 4,012 ,008
61 ve + Yas 3,79
15- 24 Yas 4,28

GMD 25- 60 Yas 4,39 1,657 ,000 | 4,012 ,008
61 ve + Yas 3,79

Arastirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin egitim durumu
degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine yonelik tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda KIYIH beklentisi boyutu (,006;
p< 0,05), TAC beklentisi boyutu (,009; p< 0,05), TZN boyutu (,023; p< 0,05) ve
GMD boyutu (,023; p<0,05) disindaki boyutlarin higbirinde (p< 0,05) turistik
tilkketicilerin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik gostermedigi
belirlenmistir.

KIiYIH beklentisi boyutundan lise diizeyinde egitime sahip turistik
tiketicilerin (¥= 4,54) lisans diizeyinde (X¥= 4,49) ve lisansiistii diizeyde egitime
sahip (%= 4,50) turistlere gore daha fazla beklenti i¢erisinde olduklar1 goriilmektedir.
Ay sekilde TAC beklentisi boyutundan lise diizeyinde egitime sahip turistik
tilketicilerin (¥= 4,48) onlisans diizeyinde egitime sahip (¥= 4,45) ve lisansiistii
diizeyde egitime sahip (%= 4,46) turistik tiiketicilere gore daha fazla beklentiye sahip
olduklar1 belirlenmistir. TZN ve GMD boyutunu lisansiistii diizeyde egitime sahip
turistik tiiketicilerin (¥= 4,46) lise diizeyinde (X¥= 3,96) ve oOnlisans diizeyinde
egitime (¥= 3,96) sahip turistik tiiketicilere gore daha olumlu degerlendirdikleri
gorilmektedir.

Cizelge 26. Turistik Tiiketicilerin Egitimleri A¢isindan ANOVA Analizi

Varyanslarin
Esitligi Testi
Faktor Gruplar X Levene p F P
Lise 454
KiYiH Onlisans 4,48
Beklentisi Lisans 4,49 130 942 2,327 006
Lisansiisti 4,50
Lise 4,45
UH Beklentisi |-20lisans 4,45 1564 | ,197 | 060 | ,981
Lisans 4,46
Lisanstistii 4,45
Lise 4,37
GTK Onlisans 4,41
Beklentisi Lisans 4,47 976 404 1,286 279
Lisansiisti 4,45
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Cizelge 26- devam...

Lise 4,48

TAC Onlisans 4,45
Beklentisi Lisans 4,47 079 71 2,182 009

Lisanstusti 4,46

Lise 4,46
MD Beklentisi |- 20Lisans 4,44 1,624 183 | 999 | ,393

Lisans 4,49

Lisanstistii 4,44

Lise 4,37

GTFD Onlisans 4,42
Beklentisi Lisans 4,48 1,790 148 1,143 331

Lisansiisti 4,45

Lise 4,47

KIiYiH Onlisans 4,48
Degerlendirme | Lisans 4,50 1448 228 1,041 374

Lisanstusti 456

Lise 4,56

UH Onlisans 4,48
Degerlendirme | Lisans 4,49 1,463 224 1,314 269

Lisanstusti 441

Lise 4,42

GTK Onlisans 4,55
Degerlendirme | Lisans 4,52 609 609 1,201 309

Lisansiisti 455

Lise 4,55

TAC Onlisans 4,53
Degerlendirme | Lisans 4,49 2,891 035 1,013 387

Lisansiisti 447

Lise 4,62

MD Onlisans 4,46
Degerlendirme | Lisans 4,49 023 ,995 2,381 069

Lisansiisti 4,52

Lise 4,45

GTFD Onlisans 4,47
Degerlendirme | Lisans 4,49 806 491 ,304 823

Lisanstusti 4,45

Lise 3,96
TZN Onlisans 3,96 6505 | 000 | 2467 | ,023

Lisans 4,18

Lisansiisti 4,46

Lise 3,96
GMD Onlisans 3,96 6505 | 000 | 2467 | ,023

Lisans 4,18

Lisansiisti 4,46

Aragtirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tliketicilerin  meslek

degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine yonelik tek
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yonlii varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda MD degerlendirme boyutu
(,040; p<0,05), TZN boyutu (,018; p<0,05) ve GMD boyutu (,018; p< 0,05),
disindaki boyutlarin higbirinde turistik tiiketicilerin meslek durumu degiskeni
acisindan anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir. MD degerlendirme boyutunu
ogrenci (X=4,57) ve emekli (X¥=4,56) turistik tiikketicilerin 6zel sektor ¢alisan turistik
tiketicilere gore (X¥= 4,44) daha olumlu degerlendirdikleri sonucuna ulagilmistir.
TZN ve GMD boyutunu kamu sektoriinde ¢alisan turistik tiiketicilerin (¥= 4,31)
kendi isinde ¢alisan turistik tiiketicilere (X¥= 3,83) ve emekli turistik tiiketicilere (¥=
3,82) gore daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.
Cizelge 27. Turistik Tiiketicilerin Meslekleri A¢cisindan ANOVA Analizi

Varyanslarin
Esitligi Testi
Faktor Gruplar X Levene | p F P

Ogrenci 4,48
- Kendi Isinde Cal. 4,52

Sexiontls | |Ozel Sek Cals. | 451 | 1550 | 187 | 546 | 702
Kamu Calisan1 4,46
Emekli 4,47
Ogrenci 441
Kendi Isinde Cal. 4,46

UH Beklentisi | Ozel Sek. Calis. 4,47 ,936 443 | 366 | ,833
Kamu Calisan1 447
Emekli 4,44
Ogrenci 4,43
Kendi Isinde Cal. 4,47

GTK Beklentisi | Ozel Sek. Calis. 4,44 ,915 455 | 562 | ,690
Kamu Calisani 4,46
Emekli 4,39
Ogrenci 4,45
Kendi Isinde Cal. 4,46

TAC Beklentisi | Ozel Sek. Calis. 4,46 ,584 ,674 | ,045 | ,996
Kamu Calisan 4,46
Emekli 4,45
Ogrenci 4,54
Kendi Isinde Cal. 4,47

MD Beklentisi | Ozel Sek. Cals. 4,44 ,068 992 | ,1,126 | ,344
Kamu Calisani 4,48
Emekli 4,45
Ogrenci 451
GTED Kendi Isinde Cal. 4,49

Beklentisi Ozel Sek. Calis. 4,45 1,663 | ,157 | 1,031 | ,391
Kamu Calisani 4,41
Emekli 4,43
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Cizelge 27- devam...

Ogrenci 453

. Kendi Isinde Cal. 4,49
Deggll:ffirme Ozel Sek. Calis. | 447 | 572 | 683 | 919 | 453

Kamu Calisani 4,53

Emekli 4,51

Ogrenci 4,48

UH I?endi Isinde Cal. 4,46
Degerlendirme Ozel Sek. Calis. 4,48 1,363 | ,246 | ,132 | 971

Kamu Calisani 4,49

Emekli 4,50

Ogrenci 454

GTK Igendi Isinde Cal. 4,51
Degerlendirme Ozel Sek. Calis. 4,53 1,567 | ,182 | ,155 | ,961

Kamu Calisan1 4,52

Emekli 4,50

Ogrenci 4,53

1$yeri Sahibi 450
TAC Ozel Sek. Calis. 4,48 ,895 467 | 761 | 551

Degerlendirme | Kamu Calisani 4,49

Emekli 4,56

Ogrenci 4,57

MD Igendi Isinde Cal. 4,48
Degerlendirme Ozel Sek. Calis. 4,44 ,394 ,813 | 2,833 | ,040

Kamu Calisani 4,50

Emekli 4,56

Ogrenci 4,47

GTED Kendi Isinde Cal. 4,50
Degerlendirme Ozel Sek. Calis. 4,52 1,712 | ,146 | 1,689 | ,151

Kamu Calisan 4,45

Emekli 4,38

Ogrenci 4,23

Kendi Isinde Cal. 3,83
TZN Ozel Sek. Calis. 4,28 6,519 | ,000 | 2,450 | ,018

Kamu Calisanm 4,31

Emekli 3,82

Ogrenci 4,23

Kendi Isinde Cal. 3,83
GMD Ozel Sek. Cals. 4,28 6,519 | ,000 | 2,450 | ,018

Kamu Calisani 4,31

Emekli 3,82

Arastirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin ayhik gelir
degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine yonelik tek
yonlii varyans analizi uygulanmigtir. Analiz sonucunda KIiYIH beklentisi boyutu
(,029; p<0,05), TAC beklentisi boyutu (,042; p< 0,05) ve MD degerlendirme
boyutu (,045; p< 0,05) disindaki boyutlarin higbirinde turistik tiiketicilerin aylik
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gelir degiskeni agisindan anlamh farklilik gostermedigi belirlenmistir. KIiYIH
beklentisi boyutundan 4501 TL ve tizeri aylik gelire sahip turistik tiiketicilerin (¥=
4,53) 1500 TL ve altinda aylik gelire sahip turistik tiiketicilere (¥= 4,43) gore daha
fazla beklenti igerisinde olduklari tespit edilmistir. TAC beklentisi boyutundan 4500
TL ve lizeri aylik geliri olan turistik tiiketicilerin (¥= 4,51); 3501TL— 4500TL aylik
gelire sahip turistik tiiketicilere (X¥= 4,43) gore ve 1500 TL ve altinda aylik gelire
sahip turistik tiiketicilere gore (¥= 4,40) daha fazla beklenti igerisinde olduklari
sonucuna ulagilmistir. MD degerlendirme boyutunu ise 1500 TL ve altinda aylik
gelire sahip turistik tiiketicilerin (¥= 4,59) 4500 TL ve iizerinde aylik gelire sahip
turistik tiiketicilere gore (X= 4,45) daha olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir.
Cizelge 28. Turistik Tiiketicilerin Ayhk Gelirleri Agisindan ANOVA

Analizi
Varyanslarin
Esitligi Testi
Faktor Gruplar X Levene p F P
1500TL ve - 4.43
KiviH | 1501-3000TL | 4,50
Beklentisi | 3001-4500 TL | 447 | '2°2 620 | 2,148 | ,029
4501 TLve+ | 4.53
1500TL ve - 4,38
. [1501-3000 TL | 4.46
UH Beklentisi |30+ 3eio T 445 | 2311 | 076 | 594 | 619
4501 TL ve + 4,44
1500TL ve - 4.44
GTK 1501- 3000 TL | 441
Beklentisi | 3001-4500 TL | 446 | =164 | 823 | 810 | 489
4501 TLve+ | 4.44
1500TL ve - 4.40
TAC 1501- 3000 TL | 4.49
Beklentisi | 3001-4500 TL | 443 | »-0°7 | 367 | 2,763 | 042
4501 TLve+ | 451
1500TL ve - 4.46
. [1501-3000TL | 4,51
MD Beklentisi 5007 o443 | 235 872 | 1695 | 167
4501 TL ve + 4,49
1500TL ve - 4.45
GTFD 1501- 3000 TL | 4.46
Beklentisi | 3001-4500 TL | 443 | /46 925 | 916 | 433
4501 TLve+ | 450
1500TL ve - 4.54
KiviH | 1501-3000TL | 4,49
Degerlendirme | 3001- 4500 TL 4,51 1,466 223 784 903
4501 TLve+ | 446
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Cizelge 28- devam...

1500TL ve - 4,58
UH 1501- 3000 TL 4,46
Degerlendirme | 3001- 4500 TL 4,50
4501 TL ve + 4,44
1500TL ve - 4,61
GTK 1501- 3000 TL 4,51
Degerlendirme | 3001- 4500 TL 4,53
4501 TL ve + 4,50
1500TL ve - 4,56
TAC 1501- 3000 TL 4,52
Degerlendirme | 3001- 4500 TL 451
4501 TL ve + 4,44
1500TL ve - 4,59
MD 1501- 3000 TL 4,53
Degerlendirme | 3001- 4500 TL 4,48
4501 TL ve + 4,45
1500TL ve - 4,37
GTFD 1501- 3000 TL 4,51
Degerlendirme | 3001- 4500 TL 4,49
4501 TL ve + 4,43
1500TL ve - 4,38
1501- 3000 TL 3,85

,692 ,957 1,314 | ,269

1,062 ,365 ,932 425

3,956 ,008 1,657 | ,176

1,138 ,333 2,317 | ,045

561 ,641 1,811 | ,144

T2N 3001-4500 TL | 4,19 | 012 ,000 | 1,908 | ,128
4501 TL ve + 4,34
1500TL ve - 438

GMD 1501-3000TL | 385 | 74012 | 000 | 1908 | 128

3001- 4500 TL 4,19
4501 TL ve + 4,34
Arastirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin konaklama tiirii

degiskenlerine gore farklilik gosterip gdstermediklerinin belirlenmesine yonelik tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda KIYTH beklentisi boyutu (,039;
p< 0,05), KiYIH degerlendirme boyutu (,034; p< 0,05) ve UH degerlendirme
boyutu (,048; p<0,05) disindaki boyutlarin higbirinde turistik tiiketicilerin
konaklama tiiri degiskeni acisindan anlaml farklilik gostermedigi belirlenmistir.
KIYIH beklentisi boyutundan dért yildizli otellerde kalan turistik tiiketicilerin
(%= 4,53) ve bes yildizli otellerde kalan turistik tiiketicilerin (¥= 4,50) pansiyonlarda
kalan turistik tiiketicilere gore (X= 4,41) daha fazla beklentiye sahip olduklar: tespit
edilmigtir. KIYIH degerlendirme boyutunu pansiyonda konaklayan turistik
tiketicilerin (X¥= 4,52) ti¢ yildizli otellerde konaklayan turistik tiiketicilere (X= 4,46)
gore daha olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir. UH degerlendirme boyutunu ise

pansiyonda konaklayan turistik tiiketicilerin (¥= 4,56) ¢ yildizli otellerde
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konaklayan turistik tiiketicilere (¥= 4,46) ve dort yildizli otellerde konaklayan
turistik tiiketicilere (X= 4,46) gore daha olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir.
Cizelge 29. Turistik Tiiketicilerin Konaklama Tiirleri A¢isindan ANOVA

Analizi
Var. Esitligi Testi
Faktor Gruplar X Levene p F P
5* Otel 4,50
KIiYiH 4* Otel 4,53
Beklentisi | 3* Otel 245 | 2907 | 034 | 2813 1 039
Pansiyon 4,41
5* Otel 4,45
. . | 4* Otel 4,48
UH Beklentisi 3* Otel 4.43 ,807 ,491 444 721
Pansiyon 4,44
5* Otel 4,45
GTK 4* Otel 4,47
Beklentisi 3* Otel 4,41 1,490 216 1,908 127
Pansiyon 4,36
5* Otel 4,49
TAC 4* Otel 4,46
Beklentisi | 3* Otel 445 | 7% | 5% | 10%6 | 351
Pansiyon 4,41
5* Otel 4,46
.. | 4* Otel 4,47
MD Beklentisi 3* Otel 4,48 ,191 ,903 ,186 ,906
Pansiyon 4,45
5* Otel 4,48
GTFD 4* Otel 4,45
Beklentisi 3* Otel 4,41 381 767 641 589
Pansiyon 4,44
5* Otel 4,50
KIiYIH 4* Otel 4,51
Degerlendirme | 3* Otel 4,46 419 739 2,512 034
Pansiyon 4,52
5* Otel 4,49
UH 4* Otel 4,46
Degerlendirme | 3* Otel 4,46 634 593 2,966 048
Pansiyon 4,56
5* Otel 4,51
GTK 4* Otel 4,56
Degerlendirme | 3* Otel 4,50 ,389 761 ,936 423
Pansiyon 4,48
5* Otel 4,47
*
TAC 4* Otel 4,53 2,479 ,061 1,135 ,335
Degerlendirme 3” Otel 4,49
. Pansiyon 4,50
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Cizelge 29- devam...

5* Otel 4,47

MD 4* Otel 4,53
Degerlendirme | 3* Otel 4,49 740 929 1,487 217

Pansiyon 4,50

5* Otel 4,47

GTFD 4* Otel 4,51
Degerlendirme | 3* Otel 4,45 329 ,805 427 134

Pansiyon 4,55

5* Otel 4,48

4* Otel 4,49
TZN * Otel tar] 421 | 738 | 104 | 958

Pansiyon 4,46

5* Otel 4,48

4* Otel 4,49

Pansiyon 4,46

Arastirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin konaklama tesisinde
kalis sayilar1 degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine
yonelik bagimsiz ornekleme T testi uygulanmistir. Analiz sonucunda UH beklentisi
boyutu (,012; p<0,05), KIYIH degerlendirme boyutu (,017; p<0,05), TAC
degerlendirme boyutu (,032; p<0,05), TZN boyutu (,000; p<0,05) ve GMD
boyutlar1 (,000; p<0,05) disindaki boyutlarin hicbirinde turistik tiiketicilerin
konaklama tesisinde kalig sayilar1 degiskeni agisindan anlamli farklilik géstermedigi
belirlenmistir. UH beklentisi boyutundan ikinci kez ayni tesisi konaklamak igin
tercih eden turistik tiiketicilerin (¥= 4,50) ilk kez ilgili konaklama tesisinde kalan
turistik tiiketicilere gore (¥= 4,44) daha fazla beklenti igerisinde olduklar
goriilmektedir. KIYIH degerlendirme boyutunu ilk kez ilgi konaklama tesisinde
kalan turistik tiiketicilerin (X= 4,51) ikinci kez konaklamak igin ayni tesisi tercih
eden turistik tiiketicilere gére daha olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir. TAC
degerlendirme boyutunda benzer bir sekilde ilk kez ilgili konaklama tesisinde kalan
turistik tiiketicilerin (¥= 4,51) ikinci kez konaklamak igin ayni tesisi tercih eden
turistik tiiketicilere (¥= 4,48) gore daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

TZN ve GMD boyutlarin: ise ilk kez ilgili konaklama tesisinde konaklayan
turistik tiiketicilerin (X= 4,36) ikinci kez konaklamak i¢in ayni tesisi tercih eden
turistik tiiketicilere (X¥= 3,61) gore daha olumlu degerlendirdikleri sonucuna

ulasilmistir.
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Cizelge 30. Turistik Tiiketicilerin Konaklama Tesisinde Kahs Sayilari

Agisindan T Test Analizi

Varyanslarin
Esitligi Testi
Faktor __ Gruplar X Levene p t P

iR L] i | o | o | an
UH Beklentisi g(kinliie?(ez jgg 3,009 ,083 2,353 ,012
Be(IEI-I(e-r:('[isi %}(kinliie?(ez i:jj 006 939 037 971
Berll;I[:r(l;tisi Einlzf f(ez j:jg 476 491 919 358
MD Beklentisi oo j:jg 1763 | 185 | 189 | 851
Degg‘{z{nlgrme E{linlzle ?(ez 2:2% 2,469 117 2,399 017
Deger:Jell_lldirme E{linlzle ?(ez j:gg 1,391 239 124 469
Degeﬁ;rnlflirme E{linlzle ?(ez 3:2421 201 654 ,602 048
Degerrg?n(flirme E(linlif ?(ez 3:151; 1,156 283 2,613 ,032
DegerI;ﬂI[l)dirme E(linlée ?(ez jjig 236 627 740 460
Degg‘lllj([i)irme E(linlzle f(ez jjgi 002 960 1,253 211
TZN ﬁlinlsz(ez ggf 6739 | ,000 | 4476 | ,000
GMD g(l;nliie%ez ggi 6,739 ,000 4,476 ,000

Aragtirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin destinasyonu ziyaret
sayilar1 degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine
yonelik bagimsiz 6rnekleme T testi yapilmistir. Analiz sonucunda KiYIH beklentisi
boyutu (,039; p< 0,05), UH beklentisi boyutu (,031; p< 0,05), GTK beklentisi
boyutu (,047; p< 0,05), MD beklentisi boyutu (,020; p< 0,05), GTFD beklentisi
boyutu (,045; p<0,05), GTK degerlendirme boyutu (,032; p<0,05), MD
degerlendirme boyutu (,048; p< 0,05), TZN boyutu (,000; p< 0,05) ve GMD boyutu
(,000; p<0,05) boyutlarinda turistik tiiketicilerin destinasyonu ziyaret sayilar

degiskeni agisindan anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir.
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KIYIH beklentisi boyutundan ikinci kez destinasyonu ziyaret eden turistik
tiketicilerin (X¥= 4,52) ilk kez destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilere (X¥=
4,46) gore daha fazla beklenti igerisinde olduklar1 goriilmektedir. Ayni sekilde UH
beklentisi boyutundan destinasyonu ikinci kez ziyaret eden turistik tiiketicilerin (X¥=
4,49) ilk kez ziyaret eden turistik tiiketicilere (¥= 4,42) gore; GTK beklentisi
boyutundan destinasyonu ikinci kez ziyaret eden turistik tiiketicilerin (X= 4,47) ilk
kez ziyaret eden turistik tiiketicilere (X= 4,41) gore; MD beklentisi boyutundan
destinasyonu ikinci kez ziyaret eden turistik tiiketicilerin (X¥= 4,49) ilk kez ziyaret
eden turistik tiiketicilere (¥= 4,41) gore ve GTFD beklentisi boyutundan
destinasyonu ikinci kez ziyaret eden turistik tiiketicilerin (¥= 4,48) ilk kez ziyaret
eden turistik tiiketicilere (X= 4,42) gore daha fazla beklenti gelistirdikleri
belirlenmistir. GTK degerlendirme boyutunu destinasyonu ikinci kez ziyaret eden
turistik tiiketicilerin (¥= 4,54) ilk kez ziyaret eden turistik tiiketicilere (X¥= 4,51) gore
ve MD degerlendirme boyutunu destinasyonu ikinci kez ziyaret eden turistik
tilketicilerin (X¥= 4,51) ilk kez ziyaret eden turistik tiiketicilere (¥= 4,47) gore daha
TZN ve GMD boyutlarint ise

olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir.

destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistik tiiketicilerin (¥= 4,69) ikinci kez ziyaret

eden turistik tiketicilere (X¥= 3,67) gore daha olumlu degerlendirdikleri
goriilmektedir.
Cizelge 31. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonu Ziyaret Sayilan
Acisindan T Test Analizi
Varyan. Esit. Test
Faktor Gruplar X Levene p t P
KiYiH Ik Ziyaret 4,46
Beklentisi Ikinci Ziyaret 4,52 166 ,684 2,422 039
.. | Ik Ziyaret 4,42
UH Beklentisi fkinci Ziyaret | 449 ,385 ,535 2,369 ,031
GTK Ik Ziyaret 4,41
Beklentisi Ikinci Ziyaret 4,47 1,999 158 2,688 047
TAC Ik Ziyaret 4,45
Beklentisi Ikinci Ziyaret | 4,47 250 618 832 406
.. | 1k Ziyaret 4,44
MD Beklentisi fkinci Ziyaret | 4.49 444 ,505 2,159 ,020
GTFD Ik Ziyaret 4.42
Beklentisi Ikinci Ziyaret | 4,48 /603 438 2,526 045
KiYiH Ik Ziyaret 4,51
Degerlendirme | Ikinci Ziyaret | 4,49 ,329 066 905 ,366
UH Ik Ziyaret 4,47
Degerlendirme | ikinci Ziyaret | 4,49 /646 422 637 524
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Cizelge 31- devam...

Degeﬁ;rn}:lirme %}{linzc?ygifl;ret i:géll 063 416 2,386 032
Dege:;?n((:lirme %}{kinchiy;irf/;ret 3:451; 458 499 886 376
Deger';ﬂl?dirme %}{kinchiy;irf/;ret i:gi 007 932 2,557 ,048
Degecl-;';[;([l)irme E{kinzcliy;ir;;ret 3:2; 1,434 232 393 695
TeN g(l?nzciiy;ir;;ret g:g? 16,882 ,000 6,862 ,000
GMD AV A2 ege2 | 000 | 662 | 000

Aragtirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin destinasyonda daha
onceki tatillerini  degerlendirme  degiskenlerine gore farklilik  gdOsterip
gostermediklerinin belirlenmesine yonelik tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.
Analiz sonucunda; UH beklentisi boyutu (,048; p< 0,05), GTK beklentisi boyutu
(,009; p< 0,05) ve GTFD beklentisi boyutu (,017; p< 0,05); GTK degerlendirme
boyutu (,046; p< 0,05) ve MD degerlendirme boyutu (,005; p< 0,05); TZN boyutu
(,000; p< 0,05) ve GMD boyutu (,000; p< 0,05) boyutlarinda turistik tiiketicilerin
destinasyonda onceki tatilleri degerlendirme degiskeni agisindan anlamli farklilik
gosterdigi belirlenmistir.

UH beklentisi boyutundan destinasyonda onceki tatillerinden ¢ok memnun
ayrilan turistik tiiketicilerin (X= 4,50) ilk kez destinasyonu ziyaret eden turistik
tiketicilere (X¥= 4,42) gore; GTK beklentisi boyutundan destinasyonda onceki
tatillerinden ¢ok memnun ayrilan turistik tiiketicilerin (X= 4,49) ilk kez destinasyonu
ziyaret eden turistik tiiketicilere (¥= 4,41) gore ve GTFD beklentisi boyutundan
destinasyonda onceki tatillerinden ¢ok memnun ayrilan turistik tiiketicilerin (%=
4,49) ilk kez destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilere (X= 4,42) gore daha fazla
beklenti icerisinde olduklari tespit edilmistir.

GTK degerlendirme boyutunu destinasyonda onceki tatillerinden ¢ok
memnun ayrilan turistik tiiketicilerin (X¥= 4,58) ilk kez destinasyonu ziyaret eden
turistik tiiketicilere (X¥= 4,51) gore ve MD degerlendirme boyutunu destinasyonda
onceki tatillerinden ¢ok memnun ayrilan turistik tiiketicilerin (X¥= 4,54) ilk kez
destinasyonu ziyaret eden turistik tliketicilere (X= 4,427) goére daha olumlu

degerlendirdikleri goriilmektedir.
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Cizelge 32. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonda Onceki Tatillerini

Degerlendirme Degiskenleri A¢isindan ANOVA Analizi

Varyan. Esit. Test

Faktor Gruplar X Levene p F P
. Ik Ziyaretim 4,46
B‘;(‘?érlllt{isi Cok Memnun | 452 | 152 | 859 | 1,657 | ,192
Genel Memnun | 4,52
Ik Ziyaretim 4,42
UH Beklentisi | Cok Memnun 4,50 ,674 ,510 2,432 ,048
Genel Memnun | 4,48
GTK Ik Ziyaretim 441
Beklentisi Cok Memnun 4,49 1,543 ,215 2,223 ,009
Genel Memnun | 4,46
TAC Ik Ziyaretim 4,45
Beklentisi Cok Memnun 4,44 ,993 371 1,444 | 237
Genel Memnun | 4,50
Ik Ziyaretim 4,44
MD Beklentisi | Cok Memnun 4,48 ,400 671 1,222 ,295
Genel Memnun | 4,49
Ilk Ziyaretim 4,42
BeﬁiTei?isi Cok Memnun | 449 | 779 | 459 | 1,982 | 017
Genel Memnun | 4,47
. Ik Ziyaretim 451
Degﬁiﬂrme Cok Memnun | 451 | 207 | 813 | 970 | ,380
Genel Memnun | 4,47
UH Ik Ziyaretim 4.47
Degerlendirme Cok Memnun 4,53 ,865 A22 1,356 | ,259
Genel Memnun | 4,46
GTK Ik Ziyaretim 4,51
Degerlendirme Cok Memnun 4,58 ,232 , 793 2,586 ,046
Genel Memnun | 4,49
Ik Ziyaretim 4,51
TAC Cok Memnun 4,49 1,569 ,209 ,392 ,676
Degerlendirme | Genel Memnun | 4,49
MD Ik Ziyaretim 4,47
Degerlendirme Cok Memnun 4,54 ,815 443 2,188 | ,005
Genel Memnun | 4,48
Ilk Ziyaretim 4,47
Degecr;'l: E([l)irme Cok Memnun | 447 | 1,189 | 305 | 154 | 858
Genel Memnun | 4,49
Ik Ziyaretim 4,69
TZN Cok Memnun 4,09 12,678 ,000 3,285 ,000
Genel Memnun | 3,27
Ik Ziyaretim 4,69
GMD Cok Memnun 4,09 12,678 ,000 3,285 ,000
Genel Memnun | 3,27
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TZN ve GMD boyutlarmi destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistik
tiketicilerin (¥= 4,69) destinasyonda Onceki tatillerinden ¢ok memnun ayrilan
turistik tiiketicilere (¥= 4,09) gore ve destinasyondaki daha onceki tatillerinden genel
olarak memnun ayrilan turistik tiketicilere (X¥= 3,27) gore daha olumlu
degerlendirdikleri belirlenmistir.

Arastirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin destinasyonu tanima
diizeyi degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine
yonelik bagimsiz 6rnekleme T testi uygulanmustir. Analiz sonucunda; KiYIH
beklentisi boyutundan (,039; p< 0,05), GTK beklentisi boyutu (,008; p< 0,05), TAC
beklentisi boyutu (,001; p< 0,05) ve MD beklentisi boyutu (,032; p< 0,05); KiYIH
degerlendirme boyutu (,009; p< 0,05) ve TAC degerlendirme boyutu (,004; p<
0,05); TZN boyutu (,000; p<0,05) ve GMD boyutu (,000; p< 0,05) disindaki
boyutlarin higbirinde turistik tiiketicilerin destinasyonu tanima diizeyleri degiskeni
acisindan anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir.

KIiYIH beklentisi boyutundan destinasyonu ¢ok iyi taniyan turistik
tiketicilerin (X¥= 4,52) destinasyon hakkinda genel olarak fikir sahibi olan turistik
tiketicilere (X= 4,47) gore; UH beklentisi boyutundan destinasyonu ¢ok iyi taniyan
turistik tiiketicilerin (¥= 4,46) destinasyon hakkinda genel olarak fikir sahibi olan
turistik tiiketicilere (X= 4,43) gore; TAC beklentisi boyutundan destinasyonu ¢ok iyi
tantyan turistik tiiketicilerin (X= 4,48) destinasyon hakkinda genel olarak fikir sahibi
olan turistik tiiketicilere (¥= 4,45) gore ve MD beklentisi boyutundan destinasyonu
¢ok iyi taniyan turistik tiiketicilerin (¥= 4,50) destinasyon hakkinda genel olarak fikir
sahibi olan turistik tiiketicilere (X= 4,44) gore daha fazla beklenti i¢erisinde olduklar
goriilmektedir. KIYIH degerlendirme boyutunu destinasyon hakkinda genel olarak
fikir sahibi olan turistik tiiketicilerin (¥= 4,53) destinasyonu ¢ok iyi taniyan turistik
tilketicilere (X¥= 4,45) gore ve benzer bir sekilde TAC degerlendirme boyutunu da
destinasyon hakkinda genel olarak fikir sahibi olan turistik tiiketicilerin (¥= 4,53)
destinasyonu ¢ok iyi taniyan turistik tiiketicilere (¥= 4,45) gére daha olumlu
degerlendirdikleri tespit edilmistir.

TZN ve GMD boyutlarini ise destinasyon hakkinda genel olarak fikir sahibi
olan turistik tiiketicilerin (¥= 4,30) destinasyonu ¢ok iyi taniyan turistik tiiketicilere

(%= 3,89) gore daha olumlu degerlendirdikleri ifade edilebilir.
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Cizelge 33. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonu Tamima Diizeyleri

Agisindan T Test Analizi

Varyanslarin
Esitligi Testi
Fz.ukt.iir G_ruplar X Levene p t P

Beklentis gglgeﬁyllzikir 3133 1611 | 205 | 2879 | 039
UH Beklentisi gglgellyli:ikir i:jj ,016 ,900 1,126 ,261
Beklentis gglgeﬁyl;ikir j:jg 062 | 804 | 2,204 | 008
Beklentis gglgeﬁyliikir 3:22 3:334 | 069 1 1,997 1,001
MD Beklentisi oY jzig 1393 | 238 | 2154 | 032
Be(?gTeF(][t)isi gglgeﬂyliikir j:jg Q01977 | 1424 1,155
Degg‘{z{nlgrme gglgeﬁy;ikir jzgg 3,863 050 2,634 009
Deger:Jell_lldirme gzlgeﬁyl;ikir j:jg 3,421 065 142 887
Degeﬁ;rnlflirme gzlgeﬁyl;ikir g:gé 41 460 598 550
Degerrg?n(flirme gglr(leﬁyllzikir i:gg 1,108 293 2,866 004
DegerI:ﬂEdirme gglgeﬁyliikir j:jg 004 ;951 103 918
Degé?‘;[:i([i)irme gglgeﬁyliikir iig ,936 334 245 807
TZN (C;;er(]ellyli:ikir 223 2536 | ,000 | 2,587 | ,010
GMD gzlrieilyli:ikir i:gg 2,536 ,000 2,587 ,010

Aragtirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin destinasyonda
tatillerini birlikte gecirdikleri kisi ya da kisiler degiskenlerine gore farklilik gosterip
gostermediklerinin belirlenmesine yonelik tek yonlii varyans analizi uygulanmaistir.

Analiz sonucunda; TZN boyutu (,001; p< 0,05) ve GMD boyutu (,001; p<
0,05) boyutlarinda turistik tiiketicilerin tatillerini birlikte gecirdikleri kisi ya da
kisiler degiskeni agisindan anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir.

TZN ve GMD boyutlarini ise destinasyonu yalniz olarak ziyaret eden turistik
tiketicilerin (X= 4,74) destinasyonu esi ve ¢ocuklariyla birlikte ziyaret eden turistik
tiketicilere (X= 3,62) gore; destinasyonu ailesi (ebeveyn) ile birlikte ziyaret eden

turistik tiiketicilerin (¥= 4,42) destinasyonu esi ve ¢ocuklariyla birlikte ziyaret eden
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turistik tiiketicilere (X¥= 3,62) gore ve destinasyonu kiz veya erkek arkadaslariyla
birlikte ziyaret eden turistik tiiketicilerin (¥= 4,50) destinasyonu esi ve gocuklariyla
birlikte ziyaret eden turistik tiiketicilere (X¥= 3,62) gore daha olumlu
degerlendirdikleri goriilmektedir.

Cizelge 34. Turistik Tiiketicilerin Tatillerini Birlikte Gecirdikleri Kisiler
Degiskeni Agisindan ANOVA Analizi

Varyan. Esit.
Test
Faktor Gruplar X | Levene p F P
Yalnizim 4,41
Esimle 4,49
KiYIH Esim ve Cocuklar | 4,47
Beklentisi Ailem (Ebeveyn) 4,57 937 748 Lr2l ) 128
Kiz/ Erkek Arkadas | 4,51
Arkadas Grubu 4,46
Yalnizim 4,36
Esimle 4,83
. .| Esim ve Cocuklar 4,47
UH Beklentisi Ailem (Ebeveyn) 4,46 1,065 379 ,603 | ,698
Kiz/ Erkek Arkadas | 4,48
Arkadas Grubu 4,43
Yalnizim 441
Esimle 443
. . | Esim ve Cocuklar 4,47
GTK Beklentisi Ailem (Ebeveyn) 4.50 ,853 ,513 1,280 | ,271
Kiz/ Erkek Arkadas | 4,44
Arkadas Grubu 4,37
Yalnizim 4,43
Esimle 4,49
TAC Beklentisi if};nmv(eE%g\‘;gl;gr j:jg 438 | 822 | 915 | 471
Kiz/ Erkek Arkadas | 4,45
Arkadas Grubu 4,45
Yalnizim 4.42
Esimle 4,47
. .| Esim ve Cocuklar 4,45
MD Beklentisi Ailem (Ebeveyn) 4.50 573 7120 420 | ,835
Kiz/ Erkek Arkadas | 4,47
Arkadas Grubu 4,49
Yalnizim 4.47
Esimle 4,46
GTFD Esim ve Cocuklar 4,42
Beklentisi | Ailem (Ebeveyn) | 4,45 | oo | 854 | 467 | 801
Kiz/ Erkek Arkadas | 4,44
Arkadas Grubu 4,50
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Cizelge 34- devam...

Yalnizim 4,49

Esimle 452

KiYIH Esim ve Cocuklar 4,50
Degerlendirme | Ailem (Ebeveyn) 4,53 2,061 069 619,686

Kiz/ Erkek Arkadas | 4,45

Arkadas Grubu 451

Yalnizim 4,39

Esimle 4,50

UH Esim ve Cocuklar 4,49
Degerlendirme | Ailem (Ebeveyn) 4,48 51 738 952 | 447

Kiz/ Erkek Arkadas | 4,43

Arkadas Grubu 453

Yalnizim 4,53

GTK Esimle 450
Degerlendirme E§im ve Cocuklar 455 | 1,076 373 ,260 | ,935

Ailem (Ebeveyn) 4,51

Kiz/ Erkek Arkadas | 4,54

Yalnizim 454

Esimle 4.49

TAC Esim ve Cocuklar 4,51
Degerlendirme | Ailem (Ebeveyn) 4,52 490 784 350 ) 882

Kiz/ Erkek Arkadas | 4,47

Arkadas Grubu 4,49

Yalnizim 450

Esimle 4,48

MD Esim ve Cocuklar 4,50
Degerlendirme | Ailem (Ebeveyn) 4,48 2,145 059 846 | 517

Kiz/ Erkek Arkadas | 4,46

Arkadas Grubu 4,56

Yalnizim 454

Esimle 4,44

GTFD Esim ve Cocuklar 4,51
Degerlendirme | Ailem (Ebeveyn) 4,46 2,325 042 1,106 328

Kiz/ Erkek Arkadas | 4,43

Arkadas Grubu 4,53

Yalnizim 4,74

Esimle 4,05

Esim ve Cocuklar 3,62
TZN Ailem (Ebeveyn) 4,42 1,787 ,000 4,160 | ,001

Kiz/ Erkek Arkadas | 4,50

Arkadas Grubu 4,17

Yalnizim 474

Esimle 4,05

Esim ve Cocuklar 3,62
GMD Ailem (Ebeveyn) 4.42 1,787 ,000 4,160 | ,001

Kiz/ Erkek Arkadas | 4,50

Arkadas Grubu 4,17
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Aragtirmaya dahil edilen boyutlarin turistik tiiketicilerin destinasyonu tercih
nedenlerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin belirlenmesine yonelik tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda; UH beklentisi boyutu (,032;
p< 0,05), GTK beklentisi boyutu (,046; p< 0,05), TAC beklentisi boyutu (,036; p<
0,05), UH degerlendirme boyutu (,040; p< 0,05), GTK degerlendirme boyutu (,046;
p< 0,05), TZN boyutu (,000; p< 0,05) ve GMD boyutu (,000; p< 0,05) disindaki
boyutlarin higbirinde turistik tiiketicilerin destinasyonu tercih nedenleri agisindan
anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir.

UH beklentisi boyutundan destinasyonu daha 6nceden memnun kaldig: igin
tercih eden turistik tiiketicilerin (X¥= 4,74) destinasyonu tavsiye lizerine tercih eden
turistik tiiketicilere (¥= 4,41) ve destinasyonu yasadig1 yere yakin oldugu igin tercih
eden turistik tiiketicilere (X¥= 4,36) gore; GTK beklentisi boyutundan destinasyonu
daha 6nceden memnun kaldigi igin tercih eden turistik tiiketicilerin (X¥= 4,48)
destinasyonu tavsiye tizerine tercih eden turistik tiiketicilere (¥= 4,39) ve
destinasyonu yasadigi yere yakin oldugu i¢in tercih eden turistik tiiketicilere (%=
4,42) gore ve TAC beklentisi boyutundan destinasyonu daha onceden memnun
kaldig1 i¢in tercih eden turistik tiiketicilerin (X= 4,48) destinasyonu tavsiye iizerine
tercih eden turistik tiiketicilere (¥= 4,45) ve destinasyonu yasadigi yere yakin oldugu
icin tercih eden turistik tiiketicilere (¥= 4,33) gore daha fazla beklenti igerisinde
olduklar1 goriilmektedir.

UH degerlendirme boyutunu destinasyonu yasadigi yere yakin oldugu igin
tercih eden turistik tiiketicilerin (¥= 4,65) destinasyonu fiyat agisindan tercih eden
turistik tiiketicilere (X= 4,43) gore ve GTK degerlendirme boyutunu ise destinasyonu
daha onceden memnun kaldigi igin tercih eden turistik tiiketicilerin (¥= 4,55) ve
destinasyonu fiyat agisindan tercih eden turistik tiiketicilere (¥= 4,45) gore daha
olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir.

TZN ve GMD boyutlarini ise destinasyonu fiyat agisindan tercih eden turistik
tilketicilerin (¥= 4,31) daha 6nce memnun kaldigi i¢in destinasyonu tekrar ziyaret
eden turistik tiiketicilere (¥= 3,62) gore ve destinasyonu tavsiye iizerine tercih eden
turistik tiiketicilerin (X¥= 4,76) daha 6nce memnun kaldig: i¢in destinasyonu tekrar
ziyaret eden turistik tiiketicilere (¥= 3,62) gore daha olumlu degerlendirdikleri

gortilmektedir.
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Cizelge 35. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonu Tercih Nedenleri
Degiskenleri A¢cisindan ANOVA Analizi

Vary. Esitligi Test
Faktor Gruplar X Levene p F P
Yakinhik 4,41
KiYIH Fiyat 451
Beklentisi | Tavsiye 4,48 ,206 892 | 710 | 546
Memnuniyet 4,50
Yakinlik 4,36
UH Beklentisi |-/ 143 138 937 | 2,950 | ,032
Tavsiye 4,41
Memnuniyet 4,51
Yakinlik 4,42
GTK Fiyat 4,44
Beklentisi | Tavsiye 239 | 171 320 | 2,308 | ,046
Memnuniyet 4,48
Yakinlik 4,33
TAC Fiyat 4,46
Beklentisi | Tavsiye 4,45 732 33 | 2,258 | 036
Memnuniyet 4,48
Yakinlik 4,37
MD Beklentisi 2o 447 | 1100 | 341 | 1507 | 212
Tavsiye 4,44
Memnuniyet 4,49
Yakinlik 4,35
GTFD Fiyat 4,40
Beklentisi | Tavsiye 4,44 730 o34 1 2221 | 085
Memnuniyet 4,50
Yakinlik 4,64
KiYIiH Fiyat 4.46
Degerlendirme | Tavsiye 452 1,333 263 2,316 075
Memnuniyet 4,49
Yakinlik 4,65
UH Fiyat 4,43
Degerlendirme | Tavsiye 4,46 179 910 2,493 ,040
Memnuniyet 4,50
Yakinlik 4,52
GTK Fiyat 4,45
Degerlendirme | Tavsiye 4,55 712 945 2,125 ,046
Memnuniyet 4,55
Yakinlik 4,60
TAC Fiyat 451 | 5048 | 028 | 1556 | 199
Degerlendirme Tavsiye - 4,52
Memnuniyet 4,47
Yakinlik 4,61
MD Fiyat 4,47
Degerlendirme | Tavsiye 4,48 700 952 1,451 227
Memnuniyet 4,50
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Cizelge 35- devam...

Yakinlik 4,47
GTFD Fiyat 4,43
Degerlendirme | Tavsiye 4,49 968 /636 187 902
Memnuniyet 4,49
Yakinlik 4,23
Fiyat 4,31
TZN Tavsiye 4.76 8,018 ,000 2,453 ,000
Memnuniyet 3,62
Yakinlik 4,23
Fiyat 4,31
GMD Tavsiye 4.76 8,018 ,000 2,453 ,000
Memnuniyet 3,62

Arastirmaya dahil edilen turistik tiiketicilerin destinasyonu satin alma oncesi
beklentilerine  iliskin  boyutlar ile destinasyonu satin alma  sonrasi
degerlendirmelerine iliskin boyutlarin  farklilik  gosterip  gostermediklerinin
belirlenmesine yonelik aragtirma hipotezlerinden Hipotez 1, Hipotez 2, Hipotez 3,
Hipotez 4, Hipotez 5 ve Hipotez 6 iliskili 6l¢timler i¢in T testine tabi tutulmustur.

Analiz sonucunda boyutlarin tiimiiniin turistik tiiketicilerin destinasyonu satin
alma Oncesi beklentileri ve destinasyonu satin alma sonrast degerlendirmeleri
acisindan anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir.

KIYIH boyutunda turistik tiiketicilerin degerlendirme diizeyleri (¥= 4,54)
beklenti diizeylerinden (X¥= 4,44); UH boyutunda turistik tiiketicilerin degerlendirme
diizeyleri (¥= 4,51) beklenti diizeylerinden (X¥= 4,38); GTK boyutunda turistik
tilketicilerin degerlendirme diizeyleri (¥= 4,54) beklenti diizeylerinden (%= 4,40);
TAC boyutunda turistik tiiketicilerin degerlendirme diizeyleri (¥= 4,48) beklenti
diizeylerinden (¥= 4,42), MD boyutunda turistik tiiketicilerin degerlendirme
diizeyleri (X= 4,47) beklenti diizeylerinden (¥= 4,39) ve GTFD boyutunda turistik
tiketicilerin degerlendirme diizeyleri (X= 4,53) beklenti diizeylerinden (¥= 4,44)
daha yiiksek seviyede gerceklesmistir.
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Cizelge 36. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonu Satin Alma Oncesi
Beklentilerinin ve Satin Alma Sonras1 Degerlendirmelerinin Arastirma

Boyutlarina Gore Analizi

Faktor Gruplar X t P DB
T — P
o EESL S e |
GTK gzg;rllct:irlii?r)me (D) i:gg 3,840 000 -
TAC ]E))ilgeerrl];[:ingi?r)me (D) i:j’rg 3,007 o 0
MD IB)izleerrl]:nEEr)me (D) j:jg 2202 | 008 i
oo S | |

Bu sonuglara gore aragtirma hipotezlerinden;

“Hipotez 1: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama
isletmelerinin hizmetleri ve yiyecek igecek hizmetleri ile ilgili beklentileri ve
degerlendirmeleri anlaml1 bir farklilik gostermektedir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 2: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulagim hizmetleri ile
ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik gostermektedir.” Kabul
edilmistir.

“Hipotez 3: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik
gostermektedir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 4: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler 1ile 1ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklhilik
gostermektedir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 5: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik
diizeyr 1ile 1ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik
gostermektedir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 6: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik

gostermektedir.” Kabul edilmistir.
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4.1.6. Korelasyon Analizi Sonuclar1 ve Hipotezler. Korelasyon analizi;
aralilk ve rasyo seviyesinde Olgiilmiis iki degisken arasindaki iligkinin veya
bagimliligin derecesini 6lgmeye yonelik bir tekniktir. Bu testin giivenilir sonuglar
verebilmesi i¢in verinin metrik 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Koreldsyon
analizi degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal kismi ile ilgilenir. Korelasyon
analizi sonucunda hesaplanan iligki katsayisi r ile gosterilmektedir. R degeri -1 - +1
araligindaki degerleri alabilmektedir. Katsay1 degerinin +1 veya +1’e yakin olmasi
degiskenler arasinda miikemmel bir iligki oldugunu gostermektedir. 0 katsayisi
degiskenler arasinda iliskinin olmadigini, -1 katsayis1 ise degiskenler arasinda bir
iligkinin var oldugunu ancak iliskinin yoniiniin ters oldugunu gostermektedir
(Altunigik ve digerleri, 2007: 199-200).

Bu c¢er¢evede arastirma arastirmaya dahil edilen turistik tiiketicilerin
destinasyon degerlendirme boyutlar1 ile destinasyon ile ilgili genel memnuniyet
diizeyleri arasindaki iliskinin tespitine yonelik olarak Hipotez 7, Hipotez 8, Hipotez
9c, Hipotez 10, Hipotez 11 ve Hipotez 12 korelasyon analizine tabi tutulmustur.

Analiz sonuglarma gore turistik tliketicilerin destinasyonu degerlendirme
boyutlar ile destinasyonla ilgili genel memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif iliskiler oldugu goriilmektedir.

Buna gore turistik tiiketicilerin KIYIH boyutu ile ilgili degerlendirmeleri ile
genel memnuniyet diizeyleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli (= ,425%%);
UH boyutu ile ilgili degerlendirmeleri ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda
pozitif ve anlamli (r= ,256**); GTK boyutu ile ilgili degerlendirmeleri ile genel
memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif ve anlaml (r=,298**); TAC boyutu ile ilgili
degerlendirmeleri ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve
anlamli (r= ,413**); MD boyutu ile ilgili degerlendirmeleri ile genel memnuniyet
diizeyleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli (r= ,456**) ve GTFD boyutu ile
ilgili degerlendirmeleri ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda orta diizeyde, pozitif
ve anlamh (= ,310*%*) iligkiler s6z konusudur. Sonuclar ¢ercevesinde destinasyon
degerlendirme boyutlarinin tiimiiniin turistik tliketicilerin genel memnuniyet

diizeylerine pozitif ve anlamli bir katki sagladigin1 sdylemek miimkiindiir.
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Cizelge 37. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonu Degerlendirme Boyutlari

ve Genel Memnuniyet Diizeyleri Korelasyon Analizi

KiYIH | UH GTK TAC MD GTFD | GMD
KiYiH 1 ,346%* | 250** | 372%* | 269** | 203** | 425**
UH ,346%* 1 232%% | 234%* | 203** | 201** | 256%*
GTK | ,250*%* | ,232** 1 314** | 230** | 325%* | 29g**
TAC | ,372%% | 234** | 314** 1 A39%* | 270%*% | A413**
MD 269%* | 203** | 304** | 439** 1 ,366%* | 456**
GTFD | ,203** | 201** | 232** | 270** | 366** 1 ,310**
GMD | ,425** | 256** | 298** | 413** | 456** | 310** 1

Bu sonuglara gore arastirma hipotezlerinden;

“Hipotez 7: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama
isletmelerinin hizmetleri ve yiyecek icecek hizmetleri ile genel memnuniyet
diizeyleri arasinda bir iligki vardir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 8: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulagim hizmetleri ile
genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iliski vardir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 9: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iliski vardir.” Kabul
edilmistir.

“Hipotez 10: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iliski vardir.” Kabul
edilmistir.

“Hipotez 11: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik
diizeyi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki vardir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 12: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iliski vardir.” Kabul edilmistir.

Benzer bir bicimde turistik tiiketicilerin destinasyon degerlendirme boyutlari
ile destinasyon ile ilgili tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskinin tespitine yonelik
olarak Hipotez 13, Hipotez 14, Hipotez 15, Hipotez 16, Hipotez 17 ve Hipotez 18
korelasyon analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuclarina gore turistik tiiketicilerin
destinasyonu degerlendirme boyutlar1 ile destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iliskiler oldugu goriilmektedir.

Buna gore turistik tiiketicilerin KIYTH boyutu ile ilgili degerlendirmeleri ile
tekrar ziyaret niyetleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamh (r= ,425*%*); UH

boyutu ile ilgili degerlendirmeleri ile tekrar ziyaret niyetleri arasinda pozitif ve

anlamh (r= ,256**); GTK boyutu ile ilgili degerlendirmeleri ile tekrar ziyaret
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niyetleri arasinda pozitif ve anlamlhi (r= ,298**); TAC boyutu ile ilgili
degerlendirmeleri ile tekrar ziyaret niyetleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli
(r= ,413**); MD boyutu ile ilgili degerlendirmeleri ile tekrar ziyaret niyetleri
arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamh (= ,456**) ve GTFD boyutu ile ilgili
degerlendirmeleri ile tekrar ziyaret niyetleri arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli
(r=,310**)

degerlendirme boyutlarinin tiimiiniin turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret

iligkiler s6z konusudur. Sonuglar g¢er¢evesinde destinasyon

niyetlerine pozitif ve anlamli bir katki sagladigin1 soylemek miimkiindiir.

Cizelge 38. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonu Degerlendirme Boyutlari

ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Korelasyon Analizi

KiYiH | UH GTK TAC MD GTFD | TZN

KIiYIH 1 ,346%* | 250** | 372%* | 26Q** | 203** | 425**

UH 346%* 1 232%% | 234*%% | 203** | 201** | 256%*

GTK | ,250*%* | ,232** 1 314%* | 230** | 325%* | DQgxx

TAC | ,372%% | 234** | 314** 1 A39%* | 270%* | 413**

MD 269%* | 203** | 304** | 439** 1 ,366%* | 456**

GTFD | ,203** | 201** | 232** | 270** | 366** 1 ,310**
TZN | ,425%* | 256** | 298** | 413** | 456** | 310** 1

Bu sonuglara gore aragtirma hipotezlerinden;

“Hipotez 13: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama
isletmelerinin hizmetleri ve yiyecek igecek hizmetleri ile turistik tiiketicilerin
destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iligki vardir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 14: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulagim hizmetleri ile
turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iligski vardir.”
Kabul edilmistir.

“Hipotez 15: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir
iliski vardir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 16: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler ile turistik tiliketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir
iliski vardir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 17: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik

diizeyi ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iliski

vardir.” Kabul edilmistir.
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“Hipotez 18: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iligki
vardir.” Kabul edilmistir.

Turistik  tiiketicilerin ~ destinasyon genel memnuniyet diizeyleri ile
destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskinin tespitine yonelik olarak
Hipotez 19 korelasyon analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina gore turistik
tilketicilerin destinasyon genel memnuniyet diizeyleri ile destinasyonu tekrar ziyaret
niyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli, yiiksek ve pozitif bir iliski oldugu tespit
edilmistir (= 1,000). Buna gore turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeyleri ile
destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arasinda en yiiksek diizeyde iliski oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Destinasyonda memnuniyet diizeyi arttikca destinasyonu
tekrar ziyaret niyeti de artarken, destinasyondan memnuniyet azaldik¢a destinasyonu
tekrar ziyaret niyeti de azalmaktadir.

Cizelge 39. Turistik Tiiketicilerin Destinasyon Genel Memnuniyet

Diizeyleri ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Korelasyon Analizi

GMD TZN
GMD 1 1,000**
TZN 1,000** 1

Bu sonuglara gore arastirma hipotezlerinden;
“Hipotez 19: Destinasyonda sunulan turistik hizmetlere duyulan turistik
tiikketicilerin genel memnuniyet diizeyi ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar

ziyaret niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.” Kabul edilmistir.

4.1.7. Regresyon Analizi Sonuclar1 ve Hipotezler. Regresyon analizi;
bagiml bir degisken ile bu degisken iizerinde etkisi oldugu varsayilan bagimsiz
degisken veya degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel bir model ile
aciklanmasidir. Basit regresyon analizinde bir bagimli ve bir bagimsiz degisken
varken ¢oklu regresyon analizinde bir bagimli ve birden fazla bagimsiz degisken s6z
konusudur. Ancak her iki analizde de degiskenler arasinda dogrusal bir iliski vardir.
Korelasyon analizinde degiskenlerin bagimli veya bagimsiz olmasi hesaplamanin
sonucunu degistirmez iken regresyon analizinde degiskenlerin bagimli ve bagimsiz
olarak belirlenmesi sonuca etki etmektedir (Ural ve Kilig, 2005: 225).

Regresyon analizi sonuglarinin degerlendirilmesinde Beta degeri; bagimsiz

degiskenlerin bagimli degiskenlerle olan iligkilerinde goreceli 6nermeleri; p- degeri
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degiskenin anlamlilik diizeyini ve VIF (Variance Inflation Factor) degeri ise
degiskenler arasi iligskide yiiksek korelasyonun test agisindan bir probleme neden
olup olmayacagmi gostermektedir. VIF degerinin 10°’nun altinda bir deger almasi
problemin olmadigina dair bir isaret olarak degerlendirilmektedir (Duman ve Oztiirk,
2005: 20).

Bu c¢ercevede arastirma arastirmaya dahil edilen turistik tiiketicilerin
destinasyon degerlendirme boyutlarinin destinasyon ile ilgili genel memnuniyet
diizeylerine etkisinin tespitine yonelik olarak Hipotez 20, Hipotez 21, Hipotez 22,
Hipotez 23, Hipotez 24 ve Hipotez 25 regresyon analizine tabi tutulmustur. Analiz
sonuglarina gore genel memnuniyet diizeyini aciklayan destinasyon degerlendirme
boyutlarini belirlemeye yonelik regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (F= 13,245; p< 0,05). Bagimsiz degiskenlerin VIF degerlerinin ise
10°’nun altinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar degiskenler arasinda analizi
etkileyecek tiirde yiiksek bir korelasyonun olmadigini gostermektedir.

Analiz sonuglarina gore destinasyon degerlendirme boyutlarindan KIYIH
boyutu genel memnuniyet diizeyindeki toplam varyansin % 15’ini; UH boyutu %
21’ini; GTK boyutu %12’sini; TAC boyutu % 23’linii; MD boyutu % 26’sin1 ve
GTFD boyutu % 11’ini agiklamaktadir. Beta degerlerinin anlamlilik diizeyleri
incelendiginde tim degerlendirme boyutlarinin destinasyon genel memnuniyet
diizeyini etkiledigi goriilmektedir. KIYIH boyutu (,370); GTK boyutu (,326); GTFD
boyutu (,265); UH boyutu (,230); TAC boyutu (,210) ve MD boyutu (,125)
diizeyinde turistik tiliketicilerin destinasyon genel memnuniyet diizeylerini
etkilemektedir. Bu cercevede KIYIH ve GTK boyutlarinin yiiksek diizeyde; GTFD,
UH ve TAC boyutlarinin orta diizeyde ve MD boyutunun diistik diizeyde turistik
tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkiledigini soylemek miimkiindiir.

Cizelge 40. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonu Degerlendirme Boyutlari

ve Genel Memnuniyet Diizeyleri Regresyon Analizi

Boyutlar | Beta t P r’ F VIF

KIiYIH ,370 , 194 ,000 ,158 13,245 | 1,214

UH ,230 ,024 ,044 ,210 12,111 | 1,408

GMD GTK ,326 ,012 ,009 ,116 11,185 | 1,290
TAC ,210 ,057 ,043 ,228 14,023 | 1,115

MD ,125 ,563 ,037 ,260 9,850 1,201

GTFD 265 ,468 ,025 , 114 11,447 | 1,188
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Bu sonuglara gore arastirma hipotezlerinden;

“Hipotez 20: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama
isletmelerinin hizmetleri ve yiyecek igecek hizmetleri turistik tiiketicilerin genel
memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 21: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulagim hizmetleri
turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 22: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.”
Kabul edilmistir.

“Hipotez 23: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.”
Kabul edilmistir.

“Hipotez 24: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik
diizeyi turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.” Kabul
edilmistir.

“Hipotez 25: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.” Kabul
edilmistir.

Benzer bir bicimde turistik tiiketicilerin destinasyon degerlendirme
boyutlarinin destinasyon ile ilgili tekrar ziyaret niyetlerine etkisinin tespitine yonelik
olarak Hipotez 26, Hipotez 27, Hipotez 28, Hipotez 29, Hipotez 30 ve Hipotez 31
regresyon analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina gore tekrar ziyaret
niyetlerini agiklayan destinasyon degerlendirme boyutlarini belirlemeye yonelik
regresyon modelinin bir biitin olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F= 13,245; p<
0,05). Bagimsiz degiskenlerin VIF degerlerinin ise 10°’nun altinda oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar degiskenler arasinda analizi etkileyecek tiirde yiiksek bir
korelasyonun olmadigim1 gostermektedir. Analiz sonuclarina gore destinasyon
degerlendirme boyutlarindan KIYIH boyutu tekrar ziyaret niyetindeki toplam
varyansin % 15’ini; UH boyutu % 21’ini; GTK boyutu % 12’sini; TAC boyutu %
23’iinii; MD boyutu % 26’sim1 ve GTFD boyutu % 11’ini agiklamaktadir. Beta
degerlerinin anlamlilik diizeyleri incelendiginde tiim degerlendirme boyutlarinin
destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini etkiledigi goriilmektedir. KIYIH boyutu
(,370); GTK boyutu (,326); GTFD boyutu (,265); UH boyutu (,230); TAC boyutu

(,210) ve MD boyutu (,125) diizeyinde turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar
290



ziyaret niyetlerini etkilemektedir. Bu ¢ercevede KIYIH ve GTK boyutlarinin yiiksek
diizeyde; GTFD, UH ve TAC boyutlarinin orta diizeyde ve MD boyutunun diisiik
diizeyde turistik tiiketicilerin tekrar ziyaret niyetlerini etkiledigi sdylenebilir.

Cizelge 41. Turistik Tiiketicilerin Destinasyonu Degerlendirme Boyutlari

ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Regresyon Analizi

Boyutlar | Beta t P r° F VIF

KIiYIH 370 , 194 ,000 ,158 13,245 | 1,214

UH ,230 ,024 ,044 ,210 12,111 | 1,408

TZN GTK ,326 ,012 ,009 ,116 11,185 | 1,290
TAC ,210 ,057 ,043 ,228 14,023 | 1,115

MD 125 ,563 ,037 ,260 9,850 1,201

GTFD ,265 ,468 ,025 114 11,447 | 1,188

Bu sonuglara gore aragtirma hipotezlerinden;

“Hipotez 26: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama
isletmelerinin  hizmetleri ve yiyecek igecek hizmetleri turistik tiiketicilerin
destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 27: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulagim hizmetleri
turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.” Kabul
edilmistir.

“Hipotez 28: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusgluk turistik  tliketicilerin ~ destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini
etkilemektedir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 29: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler ve
cekicilikler turistik  tiiketicilerin  destinasyonu  tekrar  ziyaret niyetlerini
etkilemektedir.” Kabul edilmistir.

“Hipotez 30: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik
diizeyi turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.”
Kabul edilmistir.

“Hipotez 31: Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.”
Kabul edilmistir.

Turistik tiiketicilerin destinasyon ile ilgili genel memnuniyet diizeyleri ve
destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerine etkisinin tespitine yonelik olarak Hipotez 32
regresyon analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina gore tekrar ziyaret niyetini
aciklayan genel memnuniyet diizeyine yonelik regresyon modelinin bir biitiin olarak
anlamli oldugu goriilmektedir (F= 1,000; p< 0,05).
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Bagimsiz degiskenlerin VIF degerlerinin ise 10°’nun altinda oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar degiskenler arasinda analizi etkileyecek tiirde yiiksek bir
korelasyonun olmadigin1 gostermektedir.

Analiz sonuglarina gore destinasyon genel memnuniyet diizeyi boyutu
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetindeki toplam varyansin %100’{ini
aciklamaktadir. Beta degerlerinin anlamlilik diizeyleri incelendiginde destinasyon
genel memnuniyet diizeyinin destinasyonu tekrar ziyaret niyetini yiiksek seviyede
etkilemektedir.

Cizelge 42. Turistik Tiiketicilerin Destinasyondan Genel Memnuniyet
Diizeyleri ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Regresyon Analizi

Beta t P r’ F VIF
GMD TZN 1,000 ,205 ,000 1,000 1,000
Buna gore; “Hipotez 32: Destinasyonda sunulan turistik hizmetlere duyulan

turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeyi turistik tiiketicilerin destinasyonu
tekrar ziyaret niyetlerini anlamli bir sekilde etkilemektedir.” Kabul edilmistir.
Gergeklestirilen gesitli analizler sonucunda test edilen hipotezlerin sonuglari
Cizelge 44’te verilmistir.
Cizelge 43. Hipotez Sonuclari

No Hipotezler Sonuclar
Turistik tiliketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve
1 |yiyecek icecek hizmetleri ile ilgili beklentileri ve Kabul
degerlendirmeleri anlamli bir farklilik géstermektedir.

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulasim hizmetleri
2 | ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir farklilik Kabul
gostermektedir.

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
3 | korunmusluk ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlaml Kabul
bir farklilik gostermektedir.

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler
4 | ve cekicilikler ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri Kabul
anlamli bir farklilik géstermektedir.

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik
5 | diizeyi ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir Kabul
farklilik gostermektedir.

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
6 | diizeyi ile ilgili beklentileri ve degerlendirmeleri anlamli bir Kabul
farklilik gostermektedir.

Turistik tiliketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve
7 |yiyecek icecek hizmetleri ile genel memnuniyet diizeyleri Kabul
arasinda bir iliski vardir.

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulasim hizmetleri
ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki vardir.
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Cizelge 43- devam...

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iliski
vardir.

Kabul

10

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler
ve cekicilikler ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir
iliski vardir.

Kabul

11

Turistik tliketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik
diizeyi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iliski
vardir.

Kabul

12

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi ile genel memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki
vardir.

Kabul

13

Turistik tliketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve
yiyecek icecek hizmetleri ile turistik tiiketicilerin destinasyonu
tekrar ziyaret niyetleri arasinda bir iligki vardir.

Kabul

14

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulasim hizmetleri
ile turistik tiliketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri
arasinda bir iligki vardir.

Kabul

15

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar
ziyaret niyetleri arasinda bir iligki vardir.

Kabul

16

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler
ve cekicilikler ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar
ziyaret niyetleri arasinda bir iligki vardir.

Kabul

17

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik
diizeyi ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret
niyetleri arasinda bir iligki vardir.

Kabul

18

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi ile turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret
niyetleri arasinda bir iligki vardir.

Kabul

19

Destinasyonda sunulan turistik hizmetlere duyulan turistik
tiikketicilerin genel memnuniyet diizeyi ile turistik tiiketicilerin
destinasyonu tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Kabul

20

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve
yiyecek igecek hizmetleri turistik tiiketicilerin  genel
memnuniyet diizeylerini etkilemektedir.

Kabul

21

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulasim hizmetleri
turistik  tiiketicilerin =~ genel =~ memnuniyet  diizeylerini
etkilemektedir.

Kabul

22

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmugluk  turistik  tiiketicilerin  genel = memnuniyet
diizeylerini etkilemektedir.

Kabul

23

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler
ve ¢ekicilikler turistik tiiketicilerin genel memnuniyet
diizeylerini etkilemektedir.

Kabul

24

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik
diizeyi turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini
etkilemektedir.

Kabul
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Cizelge 43- devam...

25

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerini
etkilemektedir.

Kabul

26

Turistik tliketicilere destinasyonda sunulan konaklama ve
yiyecek igcecek hizmetleri turistik tliketicilerin destinasyonu
tekrar ziyaret niyetlerini etkilemektedir.

Kabul

27

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan ulasim hizmetleri
turistik tliketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini
etkilemektedir.

Kabul

28

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel temizlik ve
korunmusluk turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret
niyetlerini etkilemektedir.

Kabul

29

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan turistik aktiviteler
ve cekicilikler turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret
niyetlerini etkilemektedir.

Kabul

30

Turistik tliketicilere destinasyonda sunulan misafirperverlik
diizeyi turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret
niyetlerini etkilemektedir.

Kabul

31

Turistik tiiketicilere destinasyonda sunulan genel turistik fiyat
diizeyi turistik tiiketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret
niyetlerini etkilemektedir.

Kabul

32

Destinasyonda sunulan turistik hizmetlere duyulan turistik
tilketicilerin genel memnuniyet diizeyi turistik tiiketicilerin
destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Kabul
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin bu kisminda sonu¢ ve Onerilere yer verilmistir. Sonug¢ boliimii
arastirmanin alan calismasindan elde edilen verilerin analiziyle ortaya c¢ikan
bulgularmn ilgili alanyazinla sentezlenerek yorumlanmasindan olusmaktadir. Oneriler
boliimiinde ise arastirmanin sonuglari g¢er¢evesinde yerel yonetimlere ve turizm

isletmelerine yonelik ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.

5.1. SONUCLAR

Turistik destinasyonlar ¢ok sayida iriiniin ve hizmetin bir araya gelerek
olusturdugu karmasik ve cok bilesenli yapilardir. Ancak turistik tiiketiciler
destinasyonlar1 genelde tek bir {irlin olarak degerlendirmektedirler. Bu da
destinasyonu olusturan {iriinlerin ve hizmetlerin birinde yasanabilecek kiigiik bir
problemin, sikintinin veya aksakligin destinasyonun biitiiniinde gergeklesmis gibi
degerlendirilmesi ile sonu¢lanmaktadir. Turistik tiiketicilerin destinasyon ile ilgili
beklentilerinin ve degerlendirmelerinin 6l¢iilmesi ve elde edilen sonuglarin
destinasyonlarin ve turizm igletmelerinin yoneticileri tarafindan degerlendirilmesi bu
acidan oldukca oOnemlidir. Turistik tiiketicilerin isteklerinin, ihtiyag¢larinin,
beklentilerinin ve degerlendirmelerinin dikkate alinmasi destinasyonla ilgili genel
memnuniyet diizeyinin yiikselmesine ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerine
olumlu katki saglamaktadir (Kozak ve Rimmington, 2000; Atilgan ve digerleri,
2003; Oztiirk, 2004; Duman ve Oztiirk, 2005; Khan ve digerleri, 2013; Beqiri ve
digerleri, 2014; Hau ve Omar, 2014; Rajaratnam ve digerleri, 2014).

Destinasyon pazarlamasinda yogunlasan rekabet bu siireci zorunlu hale
getirmektedir. Turizmde motivasyon ve memnuniyet ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma
mevcuttur. Ancak turistik tiiketicilerin destinasyona olan bagliliklarin1 belirlemeye
yonelik caligmalarin sayisi olduk¢a sinirlidir (Yoon ve Uysal, 2005: 45). Bu
calismada Tiirkiye’nin en ¢ok turistik tiiketici ¢eken altinct destinasyonu olarak hem
kiiltiir turizmi hem de i¢ turizm potansiyeli agisindan degerlendirilmesi gereken
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oncesi beklentileri, satin alma sonrast degerlendirmeleri, destinasyonla ilgili genel
memnuniyet diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerinin belirlenmesi ve
bunlar arasindaki iligkinin ortaya konmasi amaglanmustir.

Bu kapsamda yapilan calismanin ilgili alan arastirmasma resmi turizm
kuruluslarinin  (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Nevsehir Il Kiiltir ve Turizm
Miidiirligi, Ahiler Kalkinma Ajansi) istatistiklerine gore Kapadokya destinasyonunu
en ¢ok ziyaret eden ilk bes milletten (Tiirk, Alman, Amerikan, Fransiz ve Japon)
benzer veya yakin sayida turistik tiiketicinin katilimina 6zen gosterilmistir. Kiiltiir
turizmi basta olmak {izere is, toplanti, sergi, fuar ve kongre, saglik ve termal turizm
gibi daha bir¢ok turizm c¢esidinin gelistirilebilmesi agisindan gerekli tim
zenginliklere sahip bu bélgeye hem i¢ turizm talebinin hem de uluslararasi turizm
talebinin- bodlgenin tasima kapasitesi simurlart igerisinde- en {ist seviyeye
cikarilabilmesi i¢in sadece yerli turistik tiiketicilerin degil aym1 zamanda farkl
milletlerden turistik tiiketicilerinde destinasyonu nasil degerlendirdiklerinin
belirlenebilmesi son derece dnemlidir.

Arastirma analizleri neticesinde destinasyonda turistik tiiketicilerin satin alma
oncesi beklentilerini ve satin alma sonrast degerlendirmelerini; konaklama ve
yiyecek hizmetleri, ulagim hizmetleri, genel korunmusluk ve temizlik, turistik
aktiviteler ve c¢ekicilikler, misafirperverlik diizeyi ve genel turistik fiyat diizeyi
degiskenleri kapsaminda olusturduklari belirlenmistir. Bu sonu¢ daha 6nce konuyla
ilgili yapilmis c¢alismalarla benzerlik gostermektedir (Pizam ve digerleri, 1978;
Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 2001; Oztiirk, 2004; Duman ve Oztiirk, 2005;
Paunavic, 2014).

Turistik tiiketicilerin destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek igecek
hizmetlerinden konaklama tesislerinin erisilebilirligi, konaklama tesislerindeki
aktiviteler, konaklama tesislerinin sunduklar1 yiyeceklerin ve igeceklerin kalitesi ve
temizliginden satin alma Oncesi beklentileri oldukca yliksektir. Diger taraftan
konaklama tesislerinin sundugu yiyeceklerin ve igeceklerin ¢esitliliginden,
konaklama tesislerinin temizliginden ve konaklama tesislerinin giivenliginden
beklentileri ise daha diisiik diizeydedir.

Turistik tiiketiciler destinasyonu satin alma sonrast degerlendirmeleri
acisindan bakildiginda konaklama ve yiyecek hizmetlerinden; konaklama
hizmetlerinin genel hizmet kalitesi, konaklama tesislerinin erisilebilirligi, konaklama

tesislerindeki aktiviteler, konaklama tesislerindeki yiyeceklerinin ve iceceklerinin
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temizligi ve konaklama tesislerinin giivenligi hakkinda daha olumlu diisiincelere
sahip olduklarin1 gormek mimkiindiir. Turistik tiikketicilerin konaklama tesislerinin
temizligi, konaklama tesislerinin yiyeceklerinin ve igeceklerinin cesitliligi ve
konaklama tesislerinin sundugu yiyeceklerin ve igeceklerin Kkalitesi ile ilgili
diisiinceleri ise olumlu olmakla birlikte daha diisiik diizeydedir.

Turistik tiiketicilerin destinasyon ulagim hizmetlerinden destinasyona ulagim
kolaylig1 ve yerel ulasimi saglayan gorevlilerin tutumlarindan satin alma Oncesi
beklentileri oldukg¢a yiiksektir. Tarihi ve turistik alanlara ulasim kolayligi, yerel
ulagim agmin kapsami ve yerel ulasim aginin konforundan beklentileri ise daha
diisiik diizeydedir.

Destinasyon ulasim hizmetleri ile ilgili olarak turistik tiiketiciler destinasyona
ulasim kolayligini, tarihi ve turistik alanlara ulasim kolayligini, yerel ulasimi
saglayan gorevlilerin tutumlarmi ve yerel ulasim agmin kapsamimi daha olumlu
degerlendirirlerken yerel ulasim aginin konforu hakkinda ise daha diisiik diizeyde
olumlu degerlendirmelere sahiptirler.

Turistik tiiketicilerin destinasyonu satin alma Oncesi destinasyonun genel
temizligi ve goriinimii hakkindaki beklentileri olduk¢a yiiksekken dogal ¢evrenin
temizligi ve gOriiniimi, tarihi ve turistik alanlarin temizligi ve bakimi ve turizm
isletmelerindeki gorevlilerin temizligi ve bakimi hakkindaki beklentileri daha diisiik
diizeydedir.

Destinasyonun genel temizligi ve korunmuslugu agisindan turistik tiiketiciler
genel olarak destinasyonun temizligi ve goriinlimii hakkinda yiiksek diizeyde olumlu
diigiincelere sahiptirler. Ancak 6zellikle dogal ¢evrenin temizligi ve goriiniimii, tarihi
ve turistik alanlarin temizligi ve bakimi ve turizm isletmelerinde ¢alisan gorevlilerin
temizligi ve bakimi agisindan olumlu diisiinceleri daha diisik seviyede
gerceklesmistir.

Turistik tiiketicilerin destinasyondaki turistik aktiviteleri ve c¢ekicilikleri
olusturan; dogal giizellikler ve ¢ekicilikler, yeme- igme kiiltiiriiniin ¢esitliligi, macera
turlar1 ve spor olanaklari, destinasyon agik alan turistik etkinlikleri, destinasyon
kapali alan turistik etkinlikleri, destinasyon yerel kiiltiirel 6zellikleri, destinasyon
gezi ve eglence olanaklari, destinasyonun imaji ve tanmirhigi, ¢ocuklara yonelik
aktiviteler ve hizmetler, destinasyonda yabanci dilleri konusan rehberlerin varligi ve
destinasyon aligveris olanaklarindan satin alma Oncesi beklentileri yliksek

diizeydedir. Ancak tarihi giizellikler ve cekicilikler, destinasyon iklimsel 6zellikleri,
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destinasyon turizm info hizmetleri, destinasyon gece hayati olanaklari, destinasyon
manzara giizellikleri ve destinasyondaki saglik hizmetlerinin yeterliliginden
beklentileri ise daha diisiik diizeyde gergeklesmistir.

Turistik tiiketiciler destinasyonun sahip oldugu turistik aktivitelerden ve
cekiciliklerden dogal giizellikler ve cekicilikler, tarihi giizellikler ve cekicilikler,
acik ve kapali alan turistik etkinlikler, macera turlar1 ve spor olanaklari, aligveris
olanaklar1, cocuklara yonelik aktiviteler, yabanci dilleri konusan rehberlerin varligi,
yerel kiiltiirel 6zellikler, yeme igme kiiltliriiniin ¢esitliligi, destinasyondaki eglence
ve gezi olanaklari, destinasyonun imaji ve taninirligi, destinasyon gece hayati
olanaklar1 ve destinasyon manzara giizellikleri hakkinda olumlu diislincelere
sahiptirler. Turistik tiiketicilerin destinasyonun iklimsel 6zellikleri, destinasyondaki
saglik hizmetlerinin yeterliligi ve destinasyon info hizmetlerini degerlendirmeleri ise
daha diisiik diizeyde ger¢eklesmistir.

Destinasyon misafirperverlik diizeyi ac¢isindan turistik tiiketicilerin
destinasyondaki genel turistik atmosfer, destinasyonda kendini huzurlu hissetme,
yerel halkin turistik tiiketicilere yonelik tutumlari, yerel halkin farkli dilleri konusma
diizeyi ve turistik esnafin turistik tiiketicilere yonelik davraniglari ve tutumlarindan
beklentileri yiiksek diizeyde gerceklesmistir. Turistik tiiketicilerin destinasyonda
kendilerini glivende hissetme ve turistik gorevlilerin kadmn turistik tiiketicilere
yonelik tutumlarindan beklentileri ise daha disiik diizeydedir.

Destinasyon  misafirperverlik  diizeyinde ise turistik tiiketicilerin
destinasyondaki turistik atmosferi, turistik esnafin tutumlarin1 ve davraniglarini, yerel
halkin farkli dilleri konusma diizeyini ve yerel halkin turistik tiiketicilere karsi
tutumunu olumlu degerlendirdikleri ancak destinasyonda kendilerini gilivende
hissetme ve destinasyonda kendilerini huzurlu hissetme agisindan daha disiik
diizeyde olumlu degerlendirmelere sahip olduklar1 belirlenmistir.

Destinasyon genel fiyat diizeyi acisindan turistik tiiketicilerin yiyeceklerin ve
iceceklerin genel fiyat diizeyleri disinda kalan konaklama, hediyelik esya, eglence ve
ulasim olanaklarin genel fiyat diizeylerinden satin alma Oncesi beklentileri yiiksek
diizeydedir.

Destinasyonda sunulan turistik triinlerin ve hizmetlerin genel fiyat diizeyleri
acisindan turistik tiiketicilerin en ¢ok konaklama hizmetlerinin ve ulasim
olanaklarinin fiyatlarin1 olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir. Turistik

tilketiciler tarafindan destinasyonda sunulan yiyeceklerin ve iceceklerin fiyatlar1 ve
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hediyelik esya fiyatlar1 daha diisiik diizeyde olumlu degerlendirilmistir. Turistik
tilketiciler en az destinasyondaki eglence olanaklarmin fiyatlarimi olumlu
degerlendirmislerdir.

Bu kapsamda Kapadokya destinasyonunda konaklama tesislerinin sundugu
yiyecek ve igecek cesitliligi ve kalitesi; yerel ulasim aginin konforu; dogal ¢evrenin
temizligi ve goriiniimi, tarihi ve turistik alanlarin temizligi ve bakimi ve turizm
isletmelerinde c¢alisan gorevlilerin temizligi ve bakimi; destinasyonun iklimsel
Ozellikleri, destinasyondaki saglik hizmetlerinin yeterliligi ve destinasyon info
hizmetleri; destinasyonda kendilerini giivende hissetme ve huzurlu hissetme ve
destinasyonda sunulan yiyecek igecek, hediyelik esya ve oOzellikle de eglence
olanaklarinin genel fiyat diizeylerini daha az olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.
Bu durumun turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili genel memnuniyet diizeylerine
ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini de etki ettigini séylemek miimkiindiir.

Destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek igcecek hizmetlerinden Fransiz
turistik tiiketicilerin, Alman ve Tirk turistik tiiketicilere gore daha fazla beklenti
icerisinde olduklari; destinasyon ulagim hizmetlerinden Fransiz turistik tiiketicilerin
Tiirk turistik tiiketicilere gore daha fazla beklenti igerisinde olduklari; destinasyonun
genel korunmuslugu ve temizliginden Fransiz ve Alman turistik tiiketicilerin Tiirk
turistik tiiketicilere gore ve Fransiz turistik tiiketicilerin Amerikan ve Japon turistik
tilkketicilere gore daha fazla beklenti icerisinde olduklari; destinasyonun sahip oldugu
turistik aktivitelerden ve c¢ekiciliklerden Fransiz, Alman ve Amerikan turistik
tiikketicilerin Tirk turistik tiiketicilere gore daha fazla beklenti igerisinde olduklar1 ve
destinasyon misafirperverlik diizeyinden Fransiz turistik tiiketicilerin, Japon turistik
tilkketicilere gore daha fazla beklenti igerisinde olduklar1 belirlenmistir. Buna gore
Fransiz turistik tiiketicilerin satin alma oncesinde destinasyon ile ilgili en ¢ok
beklentiye sahip millet ve Tiirk turistik tiiketicileri de satin alma oncesinde en az
beklentiye sahip millet olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Buna karsin destinasyondan sunulan konaklama ve yiyecek igecek
hizmetlerini Turk turistik tiketicilerin Amerikan, Alman ve Fransiz turistik
tiketicilere gore ve Japon turistik tiiketicilerinde Alman turistik tiiketicilere gore
daha olumlu degerlendirdikleri; destinasyonda sunulan ulasim hizmetlerini Tirk
turistik tiiketicilerin Alman turistik tiiketicilere gore daha olumlu degerlendirdikleri;
destinasyonun genel temizligi ve korunmuslugunu Japon turistik tiiketicilerin Alman

turistik tiiketicilere gére daha olumlu degerlendirdikleri; destinasyonun sahip oldugu
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turistik aktiviteleri ve ¢ekicilikleri Tirk turistik tiiketicilerin  Alman turistik
tilketicilere gore daha olumlu degerlendirdikleri ve destinasyon misafirperverlik
diizeyini Tiirk turistik tiiketicilerin Amerikan ve Alman turistik tiiketicilere gére daha
olumlu degerlendirdikleri goriilmustir. Buna gore Tiirk turistik tiiketicilerin
destinasyonu satin alma sonrast olumlu degerlendirmelerinin diger milletlere gore
daha yiiksek oldugu soylenebilir. Ayrica turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili
genel memnuniyet diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri agisindan
Fransiz turistik tiiketicilerin Alman ve Japon turistik tiiketicilere gore daha olumlu
bir yaklasima sahip olduklar1 belirlenmistir. Turistik tliketicilerin milliyetleri ile
destinasyon degiskenleri arasinda farkliliklarin oldugu literatiirdeki ¢aligmalarla da
benzerlik gostermektedir (Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 2001).

Katilim diizeyi acisindan ¢ok fazla farklilik olmamakla birlikte destinasyonu
daha ¢ok erkek (% 55) ve evli (% 51) turistik tiiketiciler tercih etmistir. Destinasyonu
daha cok evli turistik tiiketicilerin tercih etmesinin nedeni olarak destinasyonda
kendilerini rahat hissetmeleri gosterilebilir. Destinasyonda sunulan konaklama ve
yiyecek igecek hizmetlerinde erkek turistik tiiketicilerin kadin turistik tiiketicilere
gore daha fazla beklenti icerisinde olduklar1 ve destinasyondaki genel turistik
fiyatlarin diizeyi konusunda da ayni sekilde erkek turistik tiiketicilerin kadin turistik
tilketicilere gore daha fazla beklenti igerisinde olduklar1 tespit edilmistir.
Destinasyon ulasim hizmetlerinde ise kadin turistik tiiketicilerin erkek turistik
tiikketicilere oranla daha fazla beklenti gelistirdikleri goriilmiistiir. Destinasyonun
sahip oldugu turistik aktiviteleri ve ¢ekicilikleri ise kadin turistik tiiketiciler erkek
turistik tiiketicilere gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Diger taraftan
destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek icecek hizmetlerinde bekar turistik
tikketicilerin evli turistik tiiketicilere gére daha fazla beklenti igerisinde olduklari
belirlenmistir. Destinasyon ulagim hizmetlerini evli turistik tiiketiciler bekar turistik
tiketicilere gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Ayrica turistik tiiketicilerin
destinasyon ile ilgili genel memnuniyet diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret
niyetleri agisindan bekar turistik tiiketicilerin evli turistik tiiketicilere gore daha
pozitif diisiindiikleri goriilmiistiir.

Buna gore destinasyon konaklama ve yiyecek igecek hizmetlerinden erkek ve
bekar turistik tiiketiciler; genel turistik fiyat diizeylerinden erkek turistik tiiketiciler;
ulagim hizmetlerinden ise evli ve kadin turistik tiiketiciler daha fazla beklentiye sahip

olduklar1 belirlenmistir. Destinasyonun sahip oldugu turistik aktiviteleri ve
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cekicilikleri ise kadin turistik tiiketiciler erkek turistik tiiketicilere gére daha olumlu
degerlendirmislerdir. Destinasyon genel memnuniyet diizeyi ve destinasyonu tekrar
ziyaret niyeti acgisindan ise bekar turistik tiiketiciler erkek turistik tiiketicilere gore
daha olumludurlar.

Destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerin az bir kismi ¢ocuklar (% 11,2)
ve lgiincii yas katilimcilardan (% 11,9) olugmaktadir. Destinasyonu agirlikli olarak
gen¢ ve orta yas grubunda yer alan turistik tiiketiciler (% 76,9) ziyaret etmistir.
Destinasyon misafirperverlik diizeyini tgiincii yas grubunda yer alan turistik
tiketicilerin geng¢ ve orta yashh turistik tiketicilere gore daha olumlu
degerlendirdikleri goriilmistiir. Destinasyon ile ilgili genel memnuniyet diizeyleri ve
destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri agisindan geng turistik tiiketicilerin {igiincii yas
turistik tiiketicilere gére daha olumlu diistindiikleri goériilmistir. Yas diizeyinin
tekrar ziyaret niyetine etkisi ile ilgili sonu¢ Sec¢ilmis (2012) tarafindan Sakarulica
destinasyonunda yiiriitiilen ¢alismanin sonuglariyla da desteklenmektedir.

Turistik tiiketicilerin ¢ok az bir kismi lise ve dengi diizeyde egitime (% 6,1)
sahipken; az bir kismu lisansiistii diizeyde (% 13,5) ve dikkate deger bir kismi da 6n
lisans (% 28,5) diizeyinde egitime sahiptirler. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu ise
lisans diizeyinde (% 51,9) egitime sahiptirler. Kapadokya destinasyonunu ziyaret
eden turistik tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ilgili sonuglar ilgili destinasyonda
Ahiler Kalkinma Ajansi tarafindan 2015 yilinda hazirlanan arastirma raporuyla da
ortiismektedir. Destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek igecek hizmetlerinde ve
destinasyonun sahip oldugu turistik aktiviteler ve c¢ekiciliklerde lise diizeyinde
egitime sahip turistik tiiketicilerin lisans ve lisansiistii diizeyde egitime sahip turistik
tiiketicilere gore daha fazla beklentiye sahip olduklari belirlenmistir. Destinasyon ile
ilgili genel memnuniyet diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri agisindan
lisansiistii diizeyde egitime sahip turistik tiiketicilerin lise ve 6n lisans diizeyinde
egitime sahip turistik tiiketicilere oranla daha pozitif bir yaklasim iginde olduklar
gorilmiistiir.

Destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerin biiylik bir kism1 6zel sektor
calisanlarindan (% 32,6) ve kamu ¢alisanlarindan (% 24,9) olusmaktadir. Yine belli
bir oranda katilimci kendi isini yapanlardan veya isyeri sahibi kisilerden (% 19,3)
olugsmaktadir. Ziyaretcilerin az bir kismi ise 6grenci (% 11,7) veya emeklidir (%
11,5). Ogrenci ve emekli turistik tiiketiciler destinasyon misafirperverlik diizeyini

0zel sektor ¢alisani turistik tiiketicilere gore daha olumlu degerlendirmektedirler.
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Destinasyon ile ilgili genel memnuniyet diizeyi ve destinasyonu tekrar ziyaret
niyetleri agisindan kamu sektoriinde calisan turistik tiiketicilerin kendi isini yapan
veya kendi isyeri sahibi olan ve emekli turistik tiiketicilere gore daha olumlu
olduklar tespit edilmistir.

Destinasyonu ziyaret eden katilimcilardan ¢ok az bir kismui diisiik gelire (%
5,8) ve az bir kismu orta diizeyde gelire (% 25,8) sahiptirler. Destinasyonu genellikle
ortanin diizeyin tizerinde gelire (% 47,9) ve ist diizeyde gelire sahip turistik
tiketiciler (% 20,4) ziyaret etmislerdir. Destinasyonda sunulan konaklama ve
yiyecek hizmetlerinde iist diizey gelire sahip turistik tiiketicilerin diisiik gelire sahip
turistik tiiketicilere gore daha fazla beklentiye sahip olduklari ve destinasyonun sahip
oldugu turistik aktiviteler ve gekiciliklerde benzer bicimde iist diizey gelire sahip
turistik tiiketicilerin diisiik ve orta gelirli turistik tiiketicilere gore daha fazla
beklentiye sahip olduklar1 goériilmiistiir. Destinasyon misafirperverlik diizeyini ise
diisiik gelire sahip turistik tiiketiciler yiiksek gelire sahip turistik tiiketicilere gore
daha olumlu degerlendirmislerdir.

Aragtirmaya katilan turistik tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu tatillerinde
konaklamak icin dort (% 38,7) ve bes yildizli otel isletmelerini (% 31,5) tercih
etmislerdir. Ayrica katilimcilarin ti¢ yildizli otelleri (% 18,9) ve pansiyonlart da (%
11,0) tercih ettikleri tespit edilmistir. Destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek
icecek hizmetlerinde dort ve bes yildizli otellerde konaklayan turistik tiiketiciler
pansiyonda konaklayan turistik tiiketicilere gére daha fazla beklentiye sahiptirler.
Ancak ayni hizmeti pansiyonda konaklayan turistik tiiketiciler ti¢ yildizli otellerde
konaklayan turistik tiiketicilere gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Benzer
sekilde destinasyon ulasim hizmetlerini de pansiyonda konaklayan turistik tiiketiciler
tic ve dort yildizhi otellerde konaklayan turistik tiiketicilere gore daha olumlu
degerlendirmislerdir.

Turistik tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir kism1 ayni konaklama tesisinde ilk kez (%
70,8) tatillerini deneyim ederken turistik tiiketicilerin az bir kismi da tatillerinde
konaklama ihtiyacin1 gidermek i¢in ikinci kez ayni konaklama tesisini (% 29,2)
tercih etmiglerdir. Destinasyon ulasim hizmetlerinde ayni konaklama tesisinde ikinci
kez konaklayan turistik tiiketicilerin ilk kez konaklayan turistik tiiketicilere gore daha
fazla beklentiye sahip olduklari goriilmiistiir. Destinasyon konaklama ve yiyecek

hizmetlerini ve destinasyonun sahip oldugu turistik aktiviteleri ve ¢ekicilikleri ise ilk
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kez ilgili otelde konaklayan turistik tiiketicilerin ikinci kez ayni otelde konaklayan
turistik tiiketicilere gore daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

Destinasyon ile ilgili genel memnuniyet diizeyleri ve destinasyonu tekrar
ziyaret niyetleri agisindan ilk kez ilgili konaklama tesisinde konaklayan turistik
tilketiciler ikinci kez aymi otelde konaklayan turistik tiiketicilere gore daha
olumludurlar. Turistik tiiketicilerin az bir kism1 yalniz (% 7,0) olarak, kiz veya erkek
arkadasiyla (% 16,4), ailesiyle- ebeveynleriyle (% 14,2) veya arkadas grubuyla (%
16,4) destinasyonu ziyaret etmistir. Destinasyonu yogun olarak esleriyle (% 26,5) ya
da hem esleri hem de ¢ocuklari (% 22,9) ile seyahat eden turistik tiiketiciler ziyaret
etmislerdir. Bu sonug destinasyonda esi ve ¢ocuklariyla rahat edecegini, herhangi bir
olumsuzluk yasamayacagini ve destinasyonda cocuklara yonelik aktivitelerin ve
hizmetlerin yeterli diizeyde oldugunu diisiinen turistik tiiketiciler tarafindan tercih
edildigi seklinde yorumlanabilir. Destinasyon ile ilgili genel memnuniyet diizeyleri
ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri agisindan destinasyonu yalniz olarak ziyaret
eden turistik tiiketicilerin destinasyonu esi ve g¢ocuklariyla ziyaret eden turistik
tilketicilere gore; destinasyonu ailesi (ebeveyn) ile birlikte ziyaret eden turistik
tiiketicilerin destinasyonu esi ve ¢ocuklariyla birlikte ziyaret eden turistik tiiketicilere
gore ve destinasyonu kiz veya erkek arkadaslariyla ziyaret eden turistik tiiketicilerin
destinasyonu esi ve ¢ocuklariyla ziyaret eden turistik tiiketicilere gore daha olumlu
degerlendirdikleri goriilmektedir. Destinasyonu esi ve ¢ocuklariyla birlikte ziyaret
eden turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili genel memnuniyet diizeyleri ve
destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri diger turistik tliketicilere gore daha diisiik
seviyede gerceklesmistir.

Destinasyonu ikinci kez =ziyaret eden turistik tiiketicilerin (% 53,5)
destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistik tiiketicilere (% 46,5) gore daha fazla sayida
olduklar1 belirlenmistir. Destinasyonu daha Once ziyaret eden turistik tiliketicilerin
destinasyondan memnun kaldiklar1 (% 53,4) tespit edilmistir. Destinasyonda sunulan
konaklama ve yiyecek icecek hizmetlerinde ve destinasyon ulagim hizmetlerinde
destinasyonun genel korunmuslugu ve temizliginde, destinasyon misafirperverlik
diizeyinde ve destinasyon genel turistik fiyat diizeyinde destinasyonu ikinci kez
ziyaret eden turistik tiiketicilerin destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistik
tiiketicilere gore daha fazla beklentiye sahip olduklar1 goriilmiistiir. Destinasyonun
genel korunmuglugunu ve temizligini ve destinasyon misafirperverlik diizeyini

destinasyonu ikinci kez ziyaret eden turistik tiiketicilerin destinasyonu ilk kez ziyaret
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eden turistik tiiketicilere gore daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir. Ancak
destinasyon ile ilgili genel memnuniyet diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret
niyetleri agisindan ilk kez destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilerin ikinci kez
destinasyonu ziyaret eden turistik tiiketicilere gore daha olumlu olduklar1 tespit
edilmistir.

Turistik  tiiketicilerin ~ destinasyonu Onceki ziyaretlerinden —memnun
ayrildiklar1 (% 53,4) belirlenmistir. Destinasyon ulasim  hizmetlerinden,
destinasyonun genel korunmuslugundan ve temizliginden ve destinasyon genel
turistik fiyatlarin diizeyinden destinasyonu onceki ziyaretinden ¢ok memnun ayrilan
turistik tiiketicilerin destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistik tiiketicilere gore daha
fazla beklenti icerisinde olduklar1 belirlenmistir. Destinasyonun genel temizligi ve
korunmuslugunu destinasyonu Onceki ziyaretinden ¢ok memnun ayrilan turistik
tiketicilerin destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistik tiiketicilere gére daha olumlu
degerlendirdikleri goriilmistiir. Ancak destinasyon ile ilgili genel memnuniyet
diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret niyeti agisindan ilk kez destinasyonu ziyaret
eden turistik tiiketicilerin destinasyonu onceki ziyaretinden genel olarak memnun
ayrilmis turistik tiiketicilere gore daha olumlu yaklagmislardir.

Turistik tiiketicilerin 6nemli bir kisminin 6nceki deneyimleri ve edindikleri
bilgileri ¢ercevesinde (% 53,4) destinasyon hakkinda genel olarak fikir sahibi
olduklar1 ve turistik tiiketicinin 6nemli bir kisminin destinasyonu ¢ok iyi tanidiklari
(% 39,1) ortaya konmustur. Destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek igecek
hizmetlerinde, destinasyon ulagim hizmetlerinde, destinasyonun sahip oldugu turistik
aktiviteler ve ¢ekiciliklerde, destinasyon misafirperverlik diizeyinde destinasyonu
¢ok iyi taniyan turistik tiiketicilerin destinasyon hakkinda genel olarak fikir sahibi
olan turistik tiiketicilere gore daha fazla beklenti gelistirdikleri goriilmistiir. Diger
taraftan destinasyon hakkinda genel olarak fikir sahibi olan turistik tiiketiciler
destinasyonu ¢ok iyi taniyan turistik tiiketicilere gore destinasyonda sunulan
konaklama ve yiyecek hizmetlerini ve destinasyonun sahip oldugu turistik aktiviteleri
ve cekicilikleri daha olumlu degerlendirmislerdir. Destinasyon ile ilgili genel
memnuniyet diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri agisindan destinasyon
hakkinda genel olarak fikir sahibi olan turistik tiiketicilerin destinasyonu ¢ok iyi
taniyan turistik tiiketicilere gore daha olumlu yaklagim sergiledikleri gorilmistiir.

Turistik tiiketicilerin az bir kismimnin yasadiklar1 yere yakin (% 4,7) oldugu

icin; belirli bir kisminin destinasyonu fiyat agisindan uygun bulduklar: (% 20,9) i¢in
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veya destinasyonla ilgili olumlu tavsiyeler aldiklar1 (% 30,6) icin ve ¢ok biiytik bir
kisminin daha 6nceki ziyaretlerinden memnun kaldiklari i¢in (% 43,8) destinasyonu
tercih ettikleri belirlenmistir.

Destinasyon ulasim hizmetlerinden destinasyonun genel korunmuslugu ve
temizliginden ve destinasyonun sahip oldugu turistik aktivitelerden ve
cekiciliklerden destinasyonu daha 6nceden memnun kaldigi igin tercih eden turistik
tiikketicilerin destinasyonu tavsiye iizerine ve yasadigi yere yakin oldugu igin tercih
eden turistik tiiketicilere gore daha fazla beklenti igerisinde olduklar1 goriilmiistiir.
Destinasyon ulagim hizmetlerini destinasyonu yasadig1 yere yakin oldugu i¢in tercih
eden turistik tiiketicilerin destinasyonu fiyat agisindan tercih eden turistik tiiketicilere
gore daha olumlu degerlendirmislerdir. Destinasyonun genel korunmuslugunu ve
temizligini destinasyonu daha 6nceden memnun kaldigi igin tercih eden turistik
tiketicilerin destinasyonu fiyat agisindan tercih eden turistik tiiketicilere gore daha
olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir. Destinasyon ile ilgili genel memnuniyet
diizeyleri ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri agisindan destinasyonu fiyat
acisindan tercih eden turistik tiiketicilerin ve destinasyonu tavsiye iizerine tercih eden
turistik tiiketicilerin daha 6nce memnun kaldigi i¢in destinasyonu tekrar ziyaret eden
turistik tiiketicilere gére daha olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir.

Arastirmaya katilan turistik tiiketicilerin ¢cok az bir kismi destinasyonu
ziyaretlerinden genel olarak memnun kalmadiklarin1 (% 21,3) ve destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetinde olmadiklarini ifade etmislerdir. Ancak turistik tiiketicilerin
bliylik cogunlugunun destinasyonu ziyaretlerinden genel olarak ¢ok memnun
kaldiklarin1 (% 78,7) ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde olduklarini
belirtmislerdir. Bu sonuglar destinasyon genel memnuniyet diizeyi ile destinasyonu
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin varligin1 ve yoniinii géstermesi agisindan
degerlidir. Buna gore turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeyleri turistik
tikketicilerin ~ destinasyonu ziyaret niyetlerini dogru orantili bir bigimde
etkilemektedir. Bu sonuglar literatiirde yer alan ¢alismalarin sonuglari ile uyumludur
(Qu ve Li, 1997; Duman ve Oztiirk, 2005; Yoon ve Uysal, 2005; Unliiénen ve
Tokmak, 2009; Secilmis, 2012; Moutinho ve digerleri, 2012; Vetitnev ve digerleri,
2013; Beqiri ve digerleri, 2014).

Turistik tiiketicilerin konaklama ve yiyecek icecek hizmetleri (¥= 4,54>
4,44), ulasim hizmetleri (¥= 4,51> 4,38), genel korunmusluk ve temizlik (¥= 4,54>

4,40), turistik aktiviteler ve ¢ekicilikler (X= 4,48> 4,42), misafirperverlik diizeyi (X=
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4,47> 4,39) ve genel turistik fiyat diizeyi (X¥= 4,53> 4,44) acisindan destinasyonu
satin alma sonras1 degerlendirmeleri satin alma oncesi beklentilerini kargilamustir.
Turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili genel memnuniyet diizeylerini ve
destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek
icecek hizmetleri (,370) ile destinasyonun genel korunmuslugunun ve temizliginin
(,326) yiiksek diizeyde; destinasyondaki genel turistik fiyat diizeyi (,265),
destinasyon ulasim hizmetleri (,230) ve destinasyonun sahip oldugu turistik
aktivitelerin ve ¢ekiciliklerin (,210) orta diizeyde ve destinasyon misafirperverlik
diizeyinin (,125) disiik diizeyde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonuglar ¢ergevesinde
degerlendirildiginde destinasyon ile ilgili tiim bu 6zellikler turistik tiiketicilerin genel
memnuniyet diizeylerini ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini olumlu sekilde
etkilemektedir. Sonuglar ilgili literatiirle de benzerlik gostermektedir (Pizam ve
digerleri, 1978; Chon ve Olsen, 1991; Danaher ve Arweler, 1996; Tribe ve Snaith,
1998; Kozak ve Rimmington, 2000; Atilgan ve digerleri, 2003; Oztiirk, 2004;
Duman ve Oztiirk, 2005; Aktas ve digerleri, 2007; Demir, 2010; Ekiz ve Koker,
2012; Khan ve digerleri, 2013; Rajaratnam ve digerleri, 2014; Beqiri ve digerleri,
2014; Arasli ve Baradarani, 2014; Hau ve Omar, 2014).

5.2. ONERILER

Turistik tliketicilerin destinasyonu satin alma oOncesi beklentilerinin, satin
alma sonras1 degerlendirmelerinin, destinasyon genel memnuniyet diizeylerinin ve
destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen bu
calisma Kapadokya destinasyonunda farkli milletlerden katilimcilarla birlikte
yiritilmistir. Turistik  tiiketicilerin  konaklama tesislerinin erisilebilirligi,
konaklama tesislerindeki aktiviteler, konaklama tesislerinin sundugu yiyeceklerin ve
iceceklerin kalitesinden ve temizliginden; destinasyona ulagim kolayligi ve yerel
ulagimi saglayan gorevlilerin tutumlarindan; destinasyonun genel temizliginden ve
goriiniimiinden; dogal giizellikler ve ¢ekicilikler, yeme i¢me kiiltiiriinlin ¢esitliligi,
macera turlart ve spor olanaklari, destinasyon agik alan turistik etkinlikleri,
destinasyon kapali alan turistik etkinlikleri, destinasyon yerel kiiltiirel 6zellikleri,
destinasyon gezi ve eglence olanaklari, destinasyonu imaj1 ve taninirhigi, ¢cocuklara

yonelik aktiviteler ve hizmetler, destinasyonda yabanci dilleri konusan rehberlerin
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varligt ve destinasyon alisveris olanaklarindan; turistik atmosfer, destinasyonda
kendini huzurlu hissetme, yerel halkin turistik tiiketicilere yonelik tutumu, yerel
halkin farkli dilleri konusma diizeyi ve turistik esnafin turistik tiiketicilere yonelik
davraniglar1 ve tutumlarindan ve konaklama, hediyelik esya, eglence ve ulasim
olanaklarinin genel fiyat diizeylerinden satin alma oOncesi beklentileri yiiksek
diizeydedir.

Arastirma sonucunda turistik tiiketicilerin Kapadokya destinasyonunda
konaklama tesislerinin sundugu yiyecek ve icecek cesitliligi ve kalitesi; yerel ulasim
agmin konforu; dogal ¢evrenin temizligi ve goriiniimi, tarihi ve turistik alanlarin
temizligi ve bakimi ve turizm isletmelerinde ¢alisan gorevlilerin temizligi ve bakima;
destinasyonun iklimsel 6zellikler, destinasyondaki saglik hizmetlerinin yeterliligi ve
destinasyon info hizmetleri; destinasyonda kendilerini giivende hissetme ve huzurlu
hissetme ve destinasyon sunulan yiyecek igecek, hediyelik esya ve ozellikle de
eglence olanaklarmin  genel fiyat diizeylerini diisik diizeyde olumlu
degerlendirdikleri belirlenmistir.

Destinasyonda sunulan turistik hizmetlerin sinirli olmakla birlikte tamaminda
turistik tiiketicilerin beklentileri karsilanmistir. Turistik tiiketicilerin destinasyonla
ilgili genel memnuniyet diizeylerini ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini
destinasyonda sunulan konaklama ve yiyecek icecek hizmetleri ile destinasyonun
genel korunmuslugu ve temizliginin yiiksek diizeyde; destinasyondaki genel turistik
fiyat diizeyi, destinasyon ulasim hizmetleri ve destinasyonun sahip oldugu turistik
aktiviteler ve cekiciliklerin orta diizeyde ve destinasyon misafirperverlik diizeyinin
diistik diizeyde etkiledigi belirlenmistir.

Ayrica aym konaklama tesisinde ikinci kez tatillerini gecgiren turistik
tiiketicilerin genel memnuniyet diizeylerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin azaldigi
belirlenmistir. Destinasyonu ikinci kez ziyaret eden turistik tiiketicilerin genel
memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetleri de ilk kez destinasyonu ziyaret eden
turistik tiiketicilere gore daha diisiik diizeydedir. Turistik tiiketicilerin az bir kismi
fiyat1 ve yasadig1 yere yakinlhigr icin agirlikli kismu ise tavsiye lizerine veya daha
onceki ziyaretinden memnun kaldigi icin destinasyonu tercih etmislerdir. Ancak
destinasyonu ilk ziyaretlerinden memnun kaldigi i¢in tercih eden turistik tiiketicilerin
bu ziyaretlerinden sonra genel memnuniyet diizeylerinde ve tekrar ziyaret
niyetlerinde bir azalma tespit edilmistir. Aragtirmaya katilan turistik tiiketicilerin az

bir kismi destinasyonu ziyaretlerinden genel olarak memnun kalmadiklarin1 ve
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destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde olmadiklarini ifade etmislerdir. Turistik
tiketicilerin biiyikk cogunlugunu ise destinasyonu ziyaretlerinden genel olarak ¢ok
memnun kaldiklarin1 ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde olduklarini ifade
etmiglerdir. Buna gore turistik tiiketicilerin genel memnuniyet diizeyleri turistik
tilketicilerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini dogru orantili bir bigimde
etkilemektedir.

Bu sonuglar cercevesinde turistik tliketicilerin destinasyonla ilgili genel
memnuniyet diizeylerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin arttirilmasi adina yerel
yonetimlere yonelik bazi oneriler gelistirilmistir.

e Kapadokya destinasyonunda sunulan konaklama ve yiyecek hizmetleri ile
destinasyonun genel korunmuslugu ve temizligi turistik tliketicilerin genel
memnuniyet diizeylerini ve tekrar ziyaret niyetlerini yiiksek diizeyde etkilemektedir.
Yerel yonetimlerin bu iki hizmet iizerinde 6zellikle durmasi, belirlenen eksikliklerin
(konaklama tesislerinde sunulan yiyecek igeceklerin kalite diizeyi, vb.) giderilmesi
ve bu hizmetlerin gelistirilmesi i¢in ¢aligmalarda ve denetimlerde bulunulmasi
destinasyon memnuniyet diizeyi agisindan olumlu sonuglar verecektir.

¢ Destinasyonda sunulan turistik hizmetlerin genel fiyat diizeyleri, destinasyon
ulagim hizmetleri ve destinasyonun sahip oldugu turistik aktiviteler ve ¢ekicilikler
turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili memnuniyet diizeylerini ve tekrar ziyaret
niyetlerini orta diizeyde etkilemektedir. Yerel yonetimler 6zellikle destinasyon
eglence olanaklarinin, destinasyon yiyecek icecek hizmetlerinin ve hediyelik esya
fiyatlarinin diizeylerinin turistik tiiketicilerin olumlu degerlendirebilecegi bir diizeye
getirilebilmesi, yerel ulasim aginin konforunun gelistirilebilmesi (1sitma ve sogutma
sistemi diizglin calisan araglar, kapasite fazlasi yolcu alimina izin vermeme, Vb.)
destinasyondaki saglik hizmetlerinin ve turizm info hizmetlerinin varhiginin ve
kalitesinin arttirilabilmesi i¢in gerekli Onlemleri almasi, yapici denetimlerde
bulunmasi, gerekli yatirimlart saglamasi ve tesvik etmesi gerekmektedir.

e Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden turistik tiiketicilerin dogal g¢evrenin
temizligi ve goriiniimii, tarihi ve turistik alanlarin bakimi ve temizligi konularinda
degerlendirmeleri olumlu olmasma ragmen diisiik diizeyde gerceklesmistir. Bu
cercevede yerel yonetimlerin gerekli hassasiyeti gostermeleri ve ilgili calismalari

yapmalar1 turistik tliketici memnuniyet diizeyinin artmasina katki saglayacaktir.
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o Turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili genel memnuniyet diizeylerini ve
tekrar ziyaret niyetlerini destinasyon misafirperverlik diizeyi en diisiik seviyede
etkilemektedir. Soyut bir kavram olan misafirperverlik siibjektif degerlendirmelere
acitk olmasi ve gelistirilmesi i¢in yerel yoOnetimlerin daha Ozenli bir c¢aligma
yapmasini gerektiren bir alandir. Yerel yonetimler turistik tiiketicilerin yasadiklari
misafirperverlik sorunlarindan olan destinasyonda kendilerini giivende ve huzurlu
hissetmelerinin saglanmasi adina asayis birimlerini de siirece dahil ederek gerekli
onlemleri almalidir ve gelistirici caligmalar yapmalidir.

e Turistik tiiketicilerin az bir kismi fiyatt agisindan ve yasadiklari yere yakin
oldugu i¢in Kapadokya destinasyonunu tercih etmislerdir. Turistik tiiketicilerin
biiyiik bir kismi ise tavsiye lizerine ve daha 6nce destinasyonda gecirdigi tatilinden
memnun kaldigi i¢in destinasyonu ziyaret etmislerdir. Yerel yonetimler fiziki olarak
yakin yerlerden de turistik tiiketicileri destinasyona ¢ekebilmek adina caligmalar
yapmalidir. Ayrica destinasyonu tercih nedeni olarak tavsiyenin ve memnuniyetin
o6nemli oldugu unutulmadan mevcut hizmet anlayisinin daha da gelistirilmesine
yonelik var olan ¢aligmalar siirdiiriillmelidir.

¢ Kapadokya’y1 ziyaret eden turistik tiiketicilerin ¢ok az bir kismi1 ziyaretlerinden
ve tatil deneyimlerinden memnun kalmamiglardir. Ancak ¢alisma neticesinde
memnuniyetin ya da memnuniyetsizligin destinasyonu tekrar ziyaret niyetini olumlu
ya da olumsuz bir bi¢imde dogru orantili olarak etkiledigi belirlenmistir. Yerel
yonetimlerin bu tespitten hareketle turistik tiiketicilerin memnuniyetlerinin
arttirllmasina yonelik calismalar, denetimler ve yatirimlar yapmas: daha verimli ve
sonu¢ odakl1 olacaktir.

Arastirma sonuglar1 ¢ercevesinde destinasyonda turistik iirlin ve hizmet
liretimi yapan ve turistik tiiketicilere sunan turizm isletmelerine yonelik olarakta su
Oneriler gelistirilmistir.

e Kapadokya’y1 ziyaret eden turistik tiiketicilerin konaklama tesislerinin sundugu
yiyecek icecek hizmetlerinin ¢esitliligi ve kalitesi konusunda olumlu ancak diger
hizmetlere ve iiriinlere gore daha diisiik diizeyde bir degerlendirmede bulunduklari
belirlenmistir. Bu kapsamda konaklama tesislerinin yoneticilerinin ve yiyecek icecek
departmanlarinin konunun bilincinde olmasi ve bu hizmetleri gelistirici ¢alismalar
yapmasi hem isletme hem de destinasyon hizmet kalitesine ve memnuniyet diizeyine

olumlu katki saglayacaktir.
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o Turistik tiiketicilere sunulan ulagim hizmetlerinin gelistirilebilmesi ve yerel
ulagim aginin konforunda yasanan sorunlarin giderilebilmesi i¢in yerel yonetimlerin
yapict denetimlerinin ve ¢aligmalarimin yani sira ilgili turizm isletmelerinin
duyarhiligi ve saglayacagi katkilar onemlidir.

e Destinasyonda faaliyet gosteren turizm isletmelerinde c¢alisan personelin
temizligi ve bakimui ile ilgili turistik tiiketicilerin yasadiklart memnuniyetsizlikler
isletmede igerisinde gerekli temizlik ve hijyen egitiminin verilmesi, denetimlerin
saglanmast ve gorevli personele gerekli olanaklarin (personel dusu, lavabosu,
soyunma odasi, vb.) saglanmasi ile giderilebilir. Ayrica bu calismalar turistik
tiketicilere sunulan yiyecek ve icecek kalitesinin arttirllmasina da katki
saglayacaktir.

e Turizm isletmeleri turistik tiiketicilerin saglik hizmetlerini daha iyi alabilmesi
adina kendilerine diisen sorumluluklar1 yerine getirmelidirler. Dort ve bes yildizhi
konaklama tesisleri ile aligveris merkezlerinde bulunmasi gereken doktor, revir,
anneler i¢in yardimci alanlar, vb. hizmetlerin turistik tiiketicilere eksiksiz bir sekilde
saglanmas1 turistik tiiketicilerin isletme ve destinasyon bazinda memnuniyet
degerlendirmelerini daha olumlu hale getirecektir.

o Turistik tiiketicilerin destinasyonla ilgili gerek duyduklar1 bilgileri eksiksiz,
dogru ve saglkli bir bigimde alabilmeleri yerel yonetimler kadar turizm
isletmelerinin de sorumlulugundadir. Turizm isletmelerinin gerekli hallerde mesleki
yeterlilige sahip rehberleri istthdam etmesi, farkli dillerde hazirlanmis tanitict ve
bilgilendirici yayinlari bulundurmasi, yerel yonetimleri konu hakkinda yonlendirmesi
ve gerekli bilgileri saglamasi, vb. calismalar1 destinasyon hizmet kalitesini ve
memnuniyet diizeyini arttiracaktir.

e Destinasyonda faaliyet gosteren turizm isletmeleri 6zel giivenlik istihdam
etmek, genel alanlarda kapali devre kamera sistemi kurmak, emanet hizmeti ve
kiymetli esya kasast hizmeti vermek, vb. hizmetleri ve asayis birimler ile
koordinasyonu saglayarak turistik tiiketicilerin destinasyonda kendilerini huzurlu ve
giivende hissetmeleri i¢in kendilerine diisen gorevleri ve sorumluluklar1 yerine
getirebilirler.

e Yiyecek icecek, hediyelik esya ve 6zellikle de eglence alaninda hizmet veren
turizm isletmelerinin genel fiyat diizeylerinin daha makul diizeylere ¢ekilebilmesi

i¢in yapilacak caligmalarda turistik tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini arttiracaktir.
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e Kapadokya’y1 ziyaret eden turistik tiiketicilerin gelme nedenleri ¢ogunlukla
tavsiye lizerine ve daha 6nceki ziyaretlerinden memnun ayrilmalaridir. Ancak turistik
tiiketicilerin destinasyonu ikinci ziyaretlerinden sonra memnuniyetlerinde ve tekrar
ziyaret etme niyetlerinde bir azalma s6z konusu olmustur. Yogun rekabetin yasandigi
turizm pazarlarinda bu durum isletmeler tarafindan ¢ok énemli bir olumsuzluk olarak
degerlendirilmelidir. Diger taraftan turistik tiiketicilerin genel olarak destinasyonu
ziyaretlerinden memnun kaldiklart ve tekrar =ziyaret niyetinde olduklar
belirlenmistir. Sayilar1 az olmakla birlikte memnuniyetsiz turistik tiiketicilerin
beklentilerinin turizm isletmeleri tarafindan daha yiiksek diizeyde karsilanarak
memnuniyetlerinin arttirilmasi i¢in gerekli 6zen gostermelidir. Bu sayede saglanacak
tiiketici sadakati veya yiiksek seviyedeki tekrar ziyaret niyeti isletmeleri yeni tiiketici
kazanma ¢abalarinin maliyetlerinnden de kurtaracaktir.

Yapilan bu arastirmanin ilgili literatiire ve sonraki c¢aligmalara katki
saglayacagi dislinlilmektedir. Ancak arastirma maddi kaynaklar, zaman
simirliigindan dolayr ve verilerin toplanma siirecinde hem Tiirkiye’de hem de
calismanin  yiiriitiildigli destinasyonda yasanan ¢esitli sikintilardan dolayi-
ornekleme biiyilikliigii literatiirde kabul edilen sinirlar igerisinde olmakla birlikte-
daha genis bir ornekleme biiyiikliigiine uygulanamamistir. Bu sebeple gelecekteki
caligmalarda arastirmaya dahil edilen turistik tiiketicilerin milletlerinin ¢esitliliginin
ve Ornekleme kapsaminin arttirilmasi arastirma sonuglarinin genellenmesi agisindan
olumlu katki saglayacaktir. Arastirmada uygulanan olgegin turistik tiiketicilerin
destinasyonu satin alma oncesi beklentilerini, satin alma sonrasi degerlendirmelerini,
genel memnuniyet diizeylerini ve tekrar ziyaret niyetlerini 6lgmesi bakimindan
oldukga kapsamlidir. Diger taraftan 6lgege yapilacak yeni eklemeler ve demografik
degiskenlerde yapilacak degisiklikler ile farkli degiskenler agisindan destinasyonlarin
degerlendirilebilmesi de s6z konusu olacaktir. Ayrica benzer ya da tiimiiyle farkli
turizm  tirlerinin - gelistigi  destinasyonlarinda  karsilagtirllmasinda ~ 6lgek

aragtirmacilara fayda saglayacaktir.
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1.Milliyetiniz? () TQrk () Japon ()Amerikan () Fransiz
() Alman () Ingiliz () Diger...coovuveniieiiiie litfen belirtiniz.
2. Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek
3. Medeni Durumunuz? () Bekar () Evl
4. Yasimz? () 15— 24Yas Arasi () 25-60Yas Arasi

() 61Yas ve Uzeri

5. Egitim Durumunuz? () Ilkokul () Ortaokul () Lise
() On lisans () Lisans () Lisansiistii

6. Mesleginiz? | 011 1<) o USSR belirtiniz.

7. Aylik Geliriniz? () 1500 TL ve / veya Daha Az () 1501 TL—-3000 TL
() 3001 TL—4500 TL () 4501 TL ve Uzeri

8. Konaklama Tiiriiniiz Nedir? () 5 Yildizli Otel () 4 Yildizli Otel
()3 Yidizli Otel ()2 Yildizli Otel () 1 Yildizli Otel () Motel () Pansiyon
() Kamping () Hostel () Diger..ceeeeieeieieeenee litfen belirtiniz.



9. Bu konaklama tesisinde ka¢inci kalisimz?
() ik kez kaliyorum. () 2. kez kaliyorum. () 3 ve daha ¢ok keredir

10. Kapadokya’yr Kac¢inc1 Ziyaretiniz?
() ik Ziyaretim. () 2. Ziyaretim. () 3. Ziyaretim. () 4 ve Daha ¢ok.

11. Kapadokya’da daha once gecirdiginiz tatilinizi nasil degerlendirirsiniz?

() Ik Ziyaretim. () Cok Memnun Kaldim. () Genel Olarak Memnun Kaldim.
() Az Memnun Kaldim. () Kararsizim. () Pek Memnun Kalmadim.

() Genel Olarak Memnun Kalmadim. () Hic Memnun Kalmadim.

12. Ge¢cmis deneyimleriniz ve/veya aldiginiz bilgiler 15181Inda Kapadokya ve
cevresini ne kadar iyi taniyorsunuz?
() Cok iyi tantyorum. (') Genel olarak fikir sahibiyim. () Hi¢ tantmiyorum.

13. Kapadokya’da tatilinizi kiminle ya da kimlerle geciriyorsunuz?
() Yalnizim () Esimle () Esim ve Cocuklarimla
() Ailemle (Ebeveyn) () Kiz/ Erkek Arkadasimla () Arkadas Grubumla

14. Tatil icin Kapadokya’y: tercih etme nedeniniz nedir?

() Yasadigim yere yakin oldugu i¢in () Fiyat agisindan uygun oldugu i¢in
() Tavsiye Uzerine () Daha Once Memnun Kaldigim i¢in
() DIZer..eiiiiiiieieeeeee e, Liitfen Belirtiniz.

15. Tekrar Kapadokya’ya gelmeyi diisiiniiriim.
(5) Tamamen katiltyorum.

(4) Katiliyorum.

(3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum.

(2) Katilmiyorum.

(1) Tamamen Katilmiyorum.

16. Genel olarak Kapadokya ziyaretimden memnun kaldim.
(5) Tamamen katiliyorum.

(4) Katiliyorum.

(3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum.

(2) Katilmiyorum.

(1) Tamamen Katilmiyorum.
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TATILINIZI SECMENIZDE ETKILI OLAN BEKLENTILERI VE SATIN ALMA
SONRASI DEGERLENDIRMELERI OLCMEYE YONELIK IFADELER

BEKLENTILER \ | DEGERLENDIRMELER

Cok lyi-5, Iyi-4, Ne Iyi Ne Kotii-3, Kotii-2, Cok Kétii-1 olarak

isaretlenecektir.

{2}

I~

(8]

[N

I~

Konaklama

Igletmelf'zri ve
Yivecek-Icecek
Hizmetleri

o

I~

(98]

N

=

Konaklama
tesislerinin genel
hizmet kalitesi

Konaklama
tesislerinin temizligi

Konaklama
tesislerinin giivenligi

Konaklama
tesislerinin
erigilebilirligi (konum,
vb.)

Konaklama
tesislerindeki
aktiviteler

Konaklama
tesislerinde check in/
out siiresi

Konaklama
tesislerinin sundugu
yiyecek-igecek
cesitliligi

Konaklama
tesislerinin sundugu
yiyecek-i¢eceklerin

kalitesi

Konaklama
tesislerinin sundugu
yiyecek-i¢eceklerin

hijyeni

o1

I~

(o8]

N

I~

Ulasim Hizmetleri

1o

I~

(o8]

N

=

Kapadokya’ya ulasim
kolaylig1 (havaalanin
varligi, vb.)

Tarihi ve turistik
alanlara ulasim
kolaylig

Yerel ulagim agiin
kapsami

Yerel ulagim aginin
konforu
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Yerel ulasimi
saglayan gorevlilerin
tutumu (sofor, vb.)

1o

I~

1o

1IN

I—

Genel Temizlik ve
Korunmusluk

o

I~

1o

1IN

I—

Genel olarak
Kapadokya’nin
temizligi ve goriinlimii

Dogal ¢evrenin
temizligi ve goriinlimii

Tarihi ve turistik
alanlarin temizligi ve
bakimi

Turizm
isletmelerindeki
gorevlilerin temizligi
ve gorunumu

{2}

1~

(e8]

1IN

I—

Turistik Aktiviteler ve
Cekicilikler

o

I~

(8]

1IN

I—

Dogal giizellikler ve
cekicilikler

Tarihi giizellikler ve
cekicilikler

Kapadokya’da yapilan
acik alan turistik
etkinlikler (konserler,
vb.)

Kapadokya’da yapilan
kapali alan turistik
etkinlikler

Iklimsel 6zellikleri

Turizm info hizmetleri

Yerel kiiltiirel
ozellikler (gelenekler,
diigiinler)

Yeme-igme
kiiltiirliniin ¢esitliligi

Eglence ve gezi
olanaklar1 (konserler,
lunapark, giinliik tur,

vb.)

Kapadokya’nin
turistik imaj1 ve
taninirligy

Gece hayat1 olanaklari

Macera ve spor
olanaklar1

Aligveris olanaklari

(pazar, market, vb.)
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Cocuklara yonelik
aktivite ve hizmetlerin
cesitliligi

Manzara giizellikleri

Yabanci dilleri
konusan tur
rehberlerinin varligi

Saglik hizmetlerinin
yeterliligi

o

I~

1o

1IN

I—

Misafirperverlik

o

I~

1o

1IN

I—

Genel olarak
Kapadokya’daki
turistik atmosfer

Kendini
Kapadokya’da huzurlu
hissetme

Kendini
Kapadokya’da
giivende hissetme

Yerel halkin turistlere
tutumu

Turistik gorevlilerin
kadin turistlere kars1
tutumu

Yerel halkin farkli
dilleri konusma
diizeyi

Turistik alanlardaki
esnafin davranis ve
tutumlari

o

I~

(o8]

1IN

I—

Genel Turistik Fiyat
Diizeyleri

o

I~

(o8]

1IN

I—

Kapadokya’daki
konaklama fiyatlari

Kapadokya’daki
yiyecek-icecek
fiyatlar1

Kapadokya’daki
hediyelik esya
fiyatlari

Kapadokya’daki
eglence olanaklarinin
fiyatlar1

Kapadokya’daki
ulasim olanaklarinin

fiyatlari
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INGILIZCE ANKET

This questionnaire is being conducted to be used in doctoral dissertation
entitled “The Expectations Of Tourist Consumers Before Destination Choice and
Evaluations After Purchase: Cappadocia Example” carried out at Department of
Tourism and Hotel Management, Institute of Social Sciences, Balikesir University.
Details of the research participants will be kept strictly confidential.

Prof. Dr. Necdet HACIOGLU Instructor Aydi UNAL
Balikesir University Kirklareli University

aydin.unal@klu.edu.tr

1. What is your nationality? () British () Japan () American
() French () German () Other ............. please specify.

2. What is your gender? () Female () Male

3. What is your marital status? () Single () Married

4. How old are you? () 15-24agerange ()25-60agerange ()61 ageand+

5. What is your educational status? () Elementary school () Secondary school
() High school () Associate degree program () Undergraduate () Graduate

6. What is your occupation? Please Specify .........oooviiiiiiiiin.n.

7. How do you earn monthly? () 500 $ and/or less () 501 %1000 $
() 1001 $- 1500 $ () 1501$ and more

8. What is your types of accommodation? () 5* hotel () 4* hotel

() 3*hotel () 2* hotel () 1* hotel () Motel () Pension () Camping

() Hostel () Other......c.ccoeeveiieeciee please specify.

9. How many times do you stay in rest area?
() I'am firstly staying. () | am staying twice. () | am staying three or more times.

10. How many times do you visit Capodaccia?

() My first visit to Capodaccia () My second visits to Capodaccia
() My third visits to Capodaccia () My four or more visits to Capodaccia

341



11. How do you evalutate your previous holiday that was spent in Cappadocia?

() My first visit. () I'was very satistified. () I was generally satistified.
() 'was less satistified. () I am undecided. () 'was not much satistified.
() I'was not generally satistified. () I have never been satisfied.

12. In the light of your previous experiences and/or information you received,
how well do you know Cappadocia and its surroundings?

() I' know it very well. () I generally have opinion about out there.
() I do not know at all.

13. With whom do you spend your holiday in Cappadocia?
() Alone () with my wife/ husband (') with my wife/ husband and child(ren)
() With my family () With my male/female friend () With my group of friends

14. Why do you prefer Cappadocia for your holiday?
() Because it is close to where | live () because it is cheap () at the
recommendation () because | had satisfied before. () ....cccce.ee.. Please specify.

15. 1 think of coming back to Cappadocia.
(5) Strongly Agree.

(4) Agree

(3) Neither Agree Nor Disagree.

(2) Disagree.

(1) Strongly Disagree.

16. Overall I was pleased with the visit Cappadocia.
(5) Strongly Agree.

(4) Agree

(3) Neither Agree Nor Disagree.

(2) Disagree.

(1) Strongly Disagree.
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EXPRESSIONS TO MEASURE EXPECTATIONS THAT INFLUENCE YOU TO
CHOOSE CAPPADOCIA FOR YOUR HOLIDAY AND YOUR POST-
PURCHASING EVALUATIONS

EXPECTATIONS | | EVALUATIONS
Will be scored as Very Good-5, Good-4, Neither Good Nor Bad -3, Bad-2,
Very Bad-1.

Accommodation
Facilities and Food
and Beverage Services
Overall service quality
of accommodation
facility

lon
I~
lw
N>
=
lon
I~
lw
N>
=

Cleanness of
accommodation facility

Safety and security of
accommodation facility

Accessibility/
Availability of
accommodation facility
(location, etc.)

Activities / events in
accommodation facility

Speed of check in/out
processes in
accommodation facility

The diversity of food
and beverage offered by
accommodation
facilities

The quality of food and
beverage offered by
accommodation facility

The hygiene of food
and beverage offered by
accommodation facility

Transportation
Services

lon
I~
V)
Ino
I—
lon
I~
[36)
Ino
=

Easily accessibility to
Cappadocia (airport,
etc.)

Easily accessibility to
historical and touristic
areas

The scope of the local
transportation network

Comfort of the local
transportation network
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Attitude of the staff
providing local
transportation (driver,

etc.)

{2}

1~

{¥]

1IN

I—

General Cleanness and

The Preservation

107

1~

(8]

1IN

I—

Overall cleanliness and
appearance of
Cappadocia

Cleaning and
maintenance of the
natural environment

Maintenance of
historical and touristic
areas

Hygiene and
appearences of
personnel of the

tourism facilities

{2}

1~

(e8]

1IN

I—

Tourist Activities and
Attractiveness

{2}

I~

(8]

1IN

I—

Natural beauties and
attractiveness

Historic beauties and
attractiveness

The open space tourist
events organized in
Cappadocia (concert,
etc.)

Indoor space tourist
activities arranged in
Cappadocia

Climatic conditions

Tourism information
services

Local cultural features
(customs, weddings)

A variety of eating and
drinking culture

Entertainment and trip
facilities (concerts,
amusement parks,
open-air cinema, etc.).

Tourist image and
recognizability of
Cappadocia

Nightlife facilities

Adventure and sports

facilities
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Shopping opportunities
(market, supermarket,
etc.).

The variety of activities
and services for
children

Landscape beauties

The presence of tour
guides speaking
foreign languages

The sufficiency of
health services

{2}

1~

(8]

1IN

I—

Hospitality

107

1~

{¥]

1IN

I—

Overall tourist
atmosphere in
Cappadocia

Feeling oneself
peaceful in Cappadocia

Feeling oneself safe in
Cappadocia

The locals’ approach to
tourists

Attitudes of the tourism
personnel towards the
female tourists

Level of speaking
different languages by
local people

The behavior and
attitudes of tradesmen
within the tourist area

o

I~

oo

1IN

I—

General Tourist Price
Levels

1o

I~

oo

1IN

I—

Overall accommodation
prices in Cappadocia

Overall food and
beverage prices in
Cappadocia

Overall souvenir prices
in Cappadocia

Overall prices of
recreation facilities in
Cappadocia

General prices of
transport facilities in
Cappadocia
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ALMANCA ANKET

Die Durchfiihrung dieser Arbeit erfolgt, hinsichtlich der durch die Balikesir
Universitdt, Institut fir Sozialwissenschaften, Abteilung fiir Tourismus und
Hotelmanagement durchgefiihrten Studie zum Zweck der Anwendung bei der
Doktorarbeit mit dem Titel “Erwartungen der Tourismus Verbraucher bei der
Vorauswahl der touristischen Ziele und ihren Auswertungen nach dem Kauf:
Beispiel Kappadokien” Die Teilnehmerangaben werden streng vertraulich behandelt.

Prof. Dr. Necdet HACIOGLU Dozent. Aydin UNAL

Universitdt Balikesir Kirklareli Universitét

aydin.unal@klu.edu.tr

1. Ihre Staatsangehorigkeit? () Deutsch () Amerika () Frankreich
() Japan () Englisch Sonstige......ccevvevivenenne. bitte angeben.

2. Ihr Geschlecht? () Weiblich () Ménnlich

3. Familienstand? () Ledig () Verheiratet

4. Ihr Alter? () zwischen 15-24 () zwischen 25— 60

() zwischen 61

5. Ihr Bildungsstand? () Grundschule () Mittelschule () Gymnasium
() Vor Lizenz () Bachelor () Doktor

6. Ihr Beruf? Bitte. .. e angeben.

7. Monatliches Einkommen? () 500 $ und/ oder niedriger () 501 $— 1000 $

() 1001 $- 1500 $ () 1501 $ und hoher
8. Art Ihrer Unterkunft? () 5 Sterne Hotel () 4 Sterne Hotel
() 3 Sterne Hotel () 2 Sterne Hotel () 1 Sterne Hotel () Motel () Pension
() Camping( ) Hostel () SONSHIge...cvveveereieeierieenn bitte angeben.

9. Ihr wievielter Aufenthalt in dieser Einrichtung?
() 1. mal () 2. mal () 3. mal und mehr.

10. Ihr wievielter Besuch in Kappadokien?
() Erster Besuch () 2. Besuch () 3. Besuch () 4. Besuch und mehr
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11. Wie wiirden Sie die vorherigen Kappadokien Urlaube bewerten?

() Erster Besuch. () Sehr zufrieden. () Allgemein zufrieden.
() Wenig zufrieden. () Unentschlossen. () Nicht besonders zufrieden.
() Allgemein unzufrieden. () Uberhaupt nicht zufrieden.

12. Im Lichte der vorherige Erfahrungen und/ oder empfangenen
Informationen, wie gut kennen Sie Kappadokien und ihre Umgebung?
() Sehr gut. () Im Besitz allgemeiner Informationen. () Uberhaupt nicht.

13. Mit wem verbringen Sie IThren Kappadokien Urlaub gemeinsam?

() Alleine () Mit meinem Ehepartner () Mit meinem Ehepartner und Kindern
() Mit meiner Familie (Erwachsen) () Mit meiner Freundin/ meinem Freund
() Mit meinem Freundeskreis

14. Weshalb bevorzugen Sie Kappadokien als Urlaubsziel?

() Es befindet sich nahe an meinem Wohnort. () Es ist angemessen in Bezug auf
Preises. () Auf Empfehlung. () Aufgrund meiner vorherigen Zufriedenheit.
( )SONSEIGES. ... bitte angeben.

15. Ich denke zuriick nach Kappadokien zu kommen.
(5) Ich bin vollig einverstanden.

(4) Zustimmen.

(3) Weder zustimmen oder nicht.

(2) Nicht tibereinstimmen.

(1) Tamamen Katilmiyorum.

16. Insgesamt war ich zufrieden mit dem Besuch Kappadokien.
(5) Ich bin vollig einverstanden.

(4) Zustimmen.

(3) Weder zustimmen oder nicht.

(2) Nicht tibereinstimmen.

(1) Ich bin vollig tibereinstimmen.
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AUSSDRUCKE ZUR BEURTEILUNG DER WIRKSAMEN ERWARTUNGEN
UND DER AUSWERTUNG NACH DEM KAUF BEZUGLICH DER AUSWAHL
IHRES KAPPADOKIEN URLAUBES.

ERWARTUNGEN AUSWERTUNG

Bitte mit, Sehr gut-5, Gut-4, Weder Gut Oder Schlecht-3, Schlecht-2, Sehr
schlecht -1 ankreuzen

Unterkunft und
Speisen und Getranken

lon
I~
lco
Ino
I—
lon
I~
lco
Ino
I—=

Insgesamt
Servicequalitét der
Unterkiinfte

Sauberkeit der
Unterkiinfte

Sicherheit der
Unterkiinfte

Erreichbarkeit der
Unterkiinfte (Lage,
usw.)

Aktivitaten in den
Unterkiinften

Check-in/out service
der Unterkiinfte

Vielseitigkeit der Essen
und Getrdnke Auswahl
in den Unterkiinften

Qualitét des durch die
Unterkunft angebotenen
Essens und der
Getrianke

Hygiene des durch die
Unterkunft angebotenen
Essens und der
Getrianke

lon
I~
V)
Ino
I—

Transportmaoglichkeite

Jon
I~
I
Ino
=

Einfachheit der
Transportmdglichkeiten
in Kappadokien
(flughafen, usw.)

Einfachheit der
Transportmdglichkeiten
in die historischen und
touristischen Gebiete
von Kappadokien

Der Umfang des
lokalen Verkehrsnetzes

Komfort des lokalen
Verkehrsnetzes
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Haltung der Beamten
Bereitstellung simuliert
Transport

I~

1o

1IN

I—

Allgemeine Sauberkeit
und Erhaltung

I~

1o

1IN

I—

1o

Sauberkeit und Aussehen
von Kappadokien in
allgemeinem

Reinigung und Pflege der
natlirlichen Umwelt im
allgemeinem

Pflege von historischen
und touristischen
Gebieten

Sauberkeit und
Erscheinungsbild der
Beamten im
Tourismusgeschift

1o

I~

1o

1IN

I—

Touristische Aktivititen
und Attraktionen

o

I~

oo

1IN

I—

Natiirliche Schonheit und
Attraktivitat

Historische Natiirliche
Schonheit und
Attraktivitét

In Kappadokien
durchgefiihrte Freilich
Aktivitdten

In Kappadokien
durchgefiihrte
Aktivitdten in

geschlossenen Rdumen

Klimatische
Eigenschaften

Tourismus Info-Dienste

Lokale kulturelle
Eigenschaften
(Traditionen,
Hochzeiten)

Auswahl der Kultur von
Essen und Trinken

Unterhaltungsmoglichket

ten und Reise (Konzerte,
Rummelplatz,

Freiluftkino usw.)

Tourismusimage und
Anerkennung von
Kappadokien

Nachtleben

Moglichkeiten
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Abenteuerreisen und
Sportanlagen

Einkaufsmoglichkeiten
(Markt, Supermarkt,
usw.)

Vielfalt an Aktivititen
und Dienstleistungen fiir
Kinder

Landschaftliche
Schonheit

Das VVorhandensein von
Fremdsprachiger
Reiseleiter

Ausreichende
Gesundheitsleistungen

1o

I~

oo

1IN

I—

Gastfreundschaft

1o

I~

oo

1IN

I—

Allgemeine
touristischen
Atmosphére in
Kappadokien

Sich in Kappadokien
wohlfiihlen

Sich in Kappadokien
sicher fiihlen

Die Anndhrung der
Einheimischen
Touristen gegeniiber

Die Einstellung
gegeniiber weiblichen
Angestellten tourism

Angewendetes
Fremdsprachenniveau
der Einheimischen

Verhalten und die
Einstellungen der
Gewerbebetreibenden
in den
Touristengebieten

(]

I~

(o8]

N

I~

Allgemeine
Touristische

Preisniveaus

o1

I~

(o8]

N

=

Die Unterkunft Preise
in Kappadokien im
Allgemeinen

Die Preise der
Lebensmittel- und
Getrankepreise in

Kappadokien im

Allgemeinen
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Die Preise der
Souvenirpreise in
Kappadokien im

Allgemeinen

Die Preise der
Freizeiteinrichtungen in
Kappadokien im
Allgemeinen

Die Preise der
Verkehrsmittel in
Kappadokien im

Allgemeinen
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FRANSIZCA ANKET

Cette recherche est faite pour étre utilis€¢ dans la thése de doctorat " Attentes
des consommateurs touristiques avant leur présélection de destination et leurs
évaluations apres leur achat: exemple la Cappadoce”, par 1I’Université de Balikesir,
Institut des Sciences Sociales dans la Gestion du Tourisme et dans le Département de
la Gestion d’Hotel. Les informations des participants a la recherche seront
strictement confidentielles.

Professeur Necdet HACIOGLU Conférencier Aydin UNAL
Université de Balikesir Université Kirklareli

1. Votre nationalité? () Francais () Américain () Japonais () Allemand

() Anglais () Autre........ccuven..... Indiquez s’il vous plait.
2. Votre sexe? () Féminin () Masculin
3. Votre état matrimonial? () Célibataire () Marié
4. Votre age? () Entre 15— 24 ans () Entre 25— 60 ans () 61 ans et plus
5. Votre éducation? () Primaire () College () Lycée () Pré licence
() Licence () Licence supérieure

6. Votre profession?  Indiquez s’il vOus plait.........ccceeeecvieieiieriieiecieeieeeece e

7. Votre revenu? () 500 $ et/ ou moins () 501%$- 1000%
() 1001 $- 1500 $ () 1501 $ et plus

8. Quelle est votre type d’hébergement? () Hotel 5 étoiles () Hotel 4 étoiles
() Hotel 3 étoiles () Hotel 2 étoiles () Hotel 1 étoile () Motel () Pension
() Camping () Auberge () AUtres......ccevverveennnns Indiquez s’il vous plait.

9. Nombre de séjour dans cet hébergement?
() Premiére fois. () 2eme fois. ()3etplus

10. Nombre de visite de la Cappadoce?
() Premiére visite () 2eme visite () 3eme visite () 4etplus
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11. Comment décrivez-vous votre derniére visite en Cappadoce ?
() Premiére visite( ) Trés satisfait. () Satisfait en général. () Peu satisfait.
() Indécis. () Pas trop satisfait. () Non satisfait en général. () Non satisfait.

12. D’apres votre expérience et / ou des informations que vous avez obtenu,
comment connaissez-vous la Cappadoce et son environnement?
() Je connais trés bien. () J’ai une idée en générale. () Je ne connais pas.

13. Avec qui passez-vous vos vacances en Cappadoce ?
() Seule () Epoux () Epoux et enfants

() Famille (Parents) () Mon/ma compagnon () Groupe d’amis

14. La cause de votre choix de passer vos vacances en Cappadoce?

() Proximité de I’endroit ou je vis () Parce qu'il est pas cher en termes de prix
() Recommandations () Satisfaction de I’ancienne visite
() Autres................. Indiquez s’il vous plait.

15. Je pense a revenir a la Cappadoce.
(5) Totalement d'accord.

(4) Je suis d'accord.

(3) Ni d'accord ou en désaccord.

(2) En désaccord.

(1) En désaccord completement.

16. Globalement, je suis satisfait de la visite en Cappadoce.
(5) Totalement d'accord.

(4) Je suis d'accord.

(3) Ni d'accord ou en désaccord.

(2) En désaccord.

(1) En désaccord completement.
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VOS ATTENTES VOUS POUSSANT A CHOISIR LA CAPPADOCE COMME LIEU
DE VACANCES ET VOS EXPRESSIONS MESURANTS VOS EVAULATIONS

APRES VOS ACHATS

ATTENTES

EVALUATIONS

Treés bien-5, Bien-4, Ni Bien on en Mal -3, Mal-2, Trés mal-1 doit étre cochez.

2

4

3

2

1

Des Etablissements
D ’hébergements et
Services de Restauration

2

4

3

2

1

Qualité générales des
services des
¢établissements
d’hébergements

Propreté des
¢tablissements
d’hébergements

Sécurité des
établissements
d’hébergements

L’accessibilité des
¢tablissements
d’hébergements
(emplacement)

Les Activités des
établissements
d’hébergements

Check-in hébergement in
/ out a pris

Diversité des aliments et
boissons fournis dans les
¢tablissements
d’hébergements

Qualité des aliments et
boissons fournis dans les
¢tablissements
d’hébergements

Hygiéne des aliments et
boissons fournis dans les
¢tablissements
d’hébergements

(]

I~

[08]

[[N]

I~

Services de Transport

[6]

I~

(8]

N

=

Facilité du transport en
Cappadoce
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Facilité du transport aux
zones historiques et
touristiques

La portée du réseau de
transport local

Le confort du réseau de
transport local

Attitude des
fonctionnaires
fournissant le transport
local (conducteur)

Propreté général et

I~

(8]

[N

I~

o1

réservation

I~

(8]

N

=

{2}

Propreté général de la
Cappadoce et apparence

Nettoyage et entretien de
I'environnement naturel

Entretien des espaces
historiques et touristiques

La propreté et
I'apparence des
responsables du tourisme

lon
I~
lw
N

[

Activités touristiques et
attractivitées

(6]

Beauté de la nature et
attractivité

Beaut¢ de 1 ‘historique et
attractivité

Activités dans les
espaces ouverts a
Cappadoce

Activités dans les
espaces fermeés a
Cappadoce

Caractéristiques
climatiques

Service info touristes

Activités culturelles
locales (tradition)

Diversité de la culture
gastronomique
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Animations et occasion
de tours (concert, parc
d’attractions, cinéma

ouvert, etc.)

Image touristique et
réputation de la
Cappadoce

Activité de nuit

Tours et occasion
d’aventure et
installations sportives

Occasion d'achat
(Marché, magasin, etc.)

Diversité des activités et
services pour enfants

Beauté du paysage

Présence des guides
parlant étrangers

L'adéquation des services
de santé

101

I

(8]

[N

I~

Hospitalité

lon

I~

(8]

([N

=

L’atmosphére touristique
en général

La sensation de bien étre
en Cappadoce

La sensation de sécurité
en Cappadoce

Approche de la
population locale aux
touristes

L'attitude des
responsables du tourisme
vers les femmes touristes

Niveau des langues
étrangeres de la
population locale

Comportement et
attitudes des
commergants envers les
touristes
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{2}

I~

(8]

[N

I~

Niveau générales des
prix touristigues

o

I~

(8]

N

=

Prix en général des
hébergements a la
Cappadoce

Prix en général de
I’alimentation a la
Cappadoce

Prix en général des
cadeaux a la Cappadoce

Prix en général des
acticités a la Cappadoce

Prix en général des
moyens de transports a la
Cappadoce
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