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GIRIS

Turistik Grun, liks tiketim drunleri igerisinde ryalmasina rgmen ozellikle
[I. Dinya savaindan sonra insangtunun en 6énemli gereksinmelerinden biri haline
gelmistir. Bu gereksinim uluslararasi turistik harekegiih artmasina neden olrstur.
Gunumuzde uluslararasi turizm, destinasyonlar d@memli bir ekonomik kalkinma,
sosyal gelime ve kilturler arasi etkgam araci olarak gortlmektedir. Turistik tiketimin
dinya capinda yaygiiaasi, turizm hareketlerine katilarsiksayisinin artmasi sonucu
turizme yapilan yatirimlar artmakta ve destinasganlturizm pazarinda yer alma yari

hizlanmaktadir.

Turizmin gelsimi, herkesi memnun etmeyi amaclayan, standarstilariirtind
genk Kkitlelere sunarak tiketimin topluca yapilmasirmméd alan kitle turizmi ile hiz
kazanmgtir. Kitle turizmi belirli mevsimlerde ve destinamylarda ygunlasmay! da
beraberinde getirmektedir. Belirli mevsimlerde $tik destinasyonlarda ganlasan
turistik hareketlilik, turistik sezon olarak isinmdirilen zamanin sonunda azalmakta
hatta bazi destinasyonlarda tamamen bitmektedidiBum destinasyonda gayan ve
calsanlara ekonomik ve sosyal yetersizlik olarak yarméta ve destinasyonlarda
turizm sezonunu tum yila yaymak icin gatalar yapiimaktadir. Bunun yaninda kitle
turizmi ginimuizde tum turistik tiketicileri tatmetmemekte, tiketiciler glimisin
disinda destinasyon ve turistik trlnlerle buhak istemektedirler. Destinasyonlarin
icinde bulundgu rekabet ortami ve turistik tiketicinin farklildraysi turizmle ilgili
calismalara yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Gunumuzde destinasyonlarin arz kaynaklarigleyerek turizm pazarina
sunmasil, alt ve Ust yapiya yatirrm yapmasi fakkldrayan turistik tiketicinin bir
destinasyonu secmesi i¢in yeterli olmamaktadir.dBoum turizm sektérinin arz ve
pazarlama yonuni hareketlendirerek destinasyonfaisi ay@un rekabete neden
olmaktadir. GUnumuzde turizm pazar icerisinde ibmtden farkl 6zellikte turistik
drtinlere sahip, turizm pazarlamasi gaklarina 6nemli miktarlarda paralar harcayan
destinasyonlar bulunmaktadir. Turistik tuketicileiekabet icerisinde olan bu

destinasyonlarin mesaj bombardimani altindadir. d&stinasyonun sungu 0rin
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digerlerinden daha iyi olsa bile bunu turistik tikstecdasru sekilde ifade edememesi
rekabet yaginda geri kalmasina neden olmaktadir. Bunun icin destinasyonun
bltinlgik pazarlama ilegimi cercevesinde turistik tiketiciye suriutim mesajlarin
ayni darultuda olmasi gerekmektedir. Ulkemizdeki turistilestinasyonlari genel
olarak dgerlendirdgimizde, destinasyon icerisinde yer algletmelerin yatirimlarini
ve pazarlama c¢amalarini ¢gunlukla kendi aldiklari kararlar ile Bamsiz olarak
gerceklatirdikleri gorilmektedir. Destinasyonlarda bulunaurizm birlikleri ya da
dernekleri de destinasyonu konu alan pazarlamangalari yapmaktadirlar. Buna ek
olarak kamu ya da 6zel sektore aigitekurumlar Glkenin ve destinasyonun tanitimini
yapmaktadir. Ancak daha oOncede ifade egildjibi butlinlgik pazarlama iletimi
cercevesinde tim bu cghhalarinin ortak bir mesaj iletmesi gerekmektedin. ridenle
destinasyonun turizm geiinine yon verecek bir drgut ajturulmasi ve bu 6rgutin

turizmle ilgili kararlar alarak uygulamasi gerekrteskr.

Destinasyon yonetim orgiti destinasyonun turizinsiga ile ilgili kararlarda
belirleyici olmalidir. Orgit icerisinde de, kamu &eel sektérde gorev yapan yoneticiler
velveya cikar oria olanlar yer almalidir. Destinasyon yonetim orgliticelikle
destinasyondaki turizm pazarlamasi ile ilgili terkehularda fikir birlgini saglamalidir.
Bunu gerceklgtirildi ginde butunlgik pazarlama ilegiminin temel gereklilgi olan tek

sesliligin sgslanmasi icin en 6nemli adim atilgrolacaktir.

Destinasyonun pazarlanmasi igin alinmasi gere&eeltkararlarinin pazarlama
karmas! elemanlari, destinasyon marka, imaj ve koaodirma ile ilgili kararlar
oldugunu soylememiz muumkinddr. Ayrica bu karar alanidstinasyonun ygun
rekabet ortami igersindeki turizm pazarindagedidestinasyonlardan farkini ortaya
koyabilec&i alanlardir. ilk asamada alinan bu kararlar destinasyonun turistik
gelecginin belirleyicisi olac@l icin oldukca 6nem tamaktadir. Alinacak bu kararlari
uygulamaya bdadiktan sonra distirmek oldukca zor ve masrafli olmaktadir bu

nedenle kararlarin ilksamada dgru olarak alinmasi gerekmektedir.
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Bu belirlemelergiginda tez caymasi son bolumu agrma olmak tzere toplam
dort bolimden olgmaktadir. Birinci bolum “Turizm Pazarlamasi ve Bk
Destinasyon” bgigl ile ele alinmakta; turizm pazarlamasinin temeVr&enlarina
aciklik getiriimekte ve turistik destinasyon kavrata turizm pazarlamasi gkisi ortaya
konmaktadir. Tezin ikinci béliumi olan “Turizm Pdaanasinda Destinasyon
Pazarlama” destinasyon pazarlamasi temelinde tup@anarlamasinin nasil yapgi
ortaya konmaktadir. Tezin Uc¢lncl béliminde tez &an@ame ilgesinin turistik
arzinin dger bir ifade ile ¢cekim unsurlarinin ve turistik dbinin istatistiksel analizi
yapilarak mevcut durumu ortaya konmaktadir. Destion pazarlama camalarinin
temelinde arz ve talep analizi yatmaktadir. Bu nézlé gme destinasyonunun arz
analizinde ilgenin mevcut arz kaynaklari detayh licimde ortaya konmaktadir. Talep
analizinde ise ilgenin turizm acisindan mevcut durgenel olarak istatistiklerle ortaya
konmakta vesuan talebi olgturan Ulkeler ekonomik, demografik ve refah dizeyi
acisindan dgerlendiriimektedir. Talep analizi hedef pazar Behmesi icinde 6nem
tasimaktadir. Tezin son bolimid, amma gamasidir. Bu bolimde, “@me’nin
Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lteelistirilerek alan argtirmasi yapilmaktadir.
Gelistirilen bu olgcek, Ceme’nin pazarlama camalarinda alinmasi gereken temel
kararlara gik tutmaktadir. Ayrica katilimcilarin @me imajinin belirlenmesi igin

Cesmeimaji Anketi uygulanmaktadir.
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1.BOLUM
TURIZM PAZARLAMASI VE TUR ISTIK DESTINASYON
1.1. Turizm Pazarlamasi ileilgili Bazi Temel Kavramlar
Turizm endustrisinin gefim sireci ve tez ¢almasi icerisinde kullanilan temel
kavramlara aciklik getirilmesi tezin butuglinin sg&lanmasi agisindan gerekli
gorulmektedir. Bu nedenle tez gahasinin ilk boéliminde agiklamalara yer

verilmektedir.

1.1.1. Dinya’da Turizm Endustrisinin Geli simi

Turizm sektdrd, yirminci yuzyilin ikinci yarisindasonra en hizla buytyen
sektorlerden birisi olmy gelismis ve gelsmekte olan Ulkelerde ekonomik blylmenin
ana unsuru olarak kullaniimaya stenmstir (Xavier ve Font, 1999:73). Turizm
yarattgl etkiler goz onine alinginda, Ulkelerin ekonomik alan ga olmak uzere,
sosyal ve Kkilturel alanlarda gghesini hizlandiran bir faktor olarak kaniza
citkmaktadir. Dy 6demeler dengesindeki aciklarin kapatilmasi, dstiln yaratmasi,

devlet gelirlerini arttirmasi turizm sektériinde&kabeti arttirmaktadir.

Toplum hayatinda meydana gelen bircok sypeé (c@rafi kesifler, pusulanin
icadi, gemicilik ve haritacgan ilerlemesi, habertenenin gelymesi gibi) insanlarda
yeni yerler gérme ve yenieyler Grenme istgi ve dolayisiyla seyahat etme igte
dogurmuwstur (Sezgin, 2001:29). Fenikeliler déneminde buyiik gelisme gosteren
modern seyahat tarihi, M.O. 4000 yillaringKzabir ifadeyle; yaziyi, parayi ve tekeiie
ilk bulan ve kullanan Stumerlere kadar uzanmaktgdmal, 1990:11). Fenikelilerin
modern anlamda, bir yerdengdrine tliccar olarak giden ilk gercek seyyahlar gldu
soylenebilir. Yine dgudaki eski seyahatler, 6zellikle Cin ve Hindistan'dnemli
Olclde ticaret amaciyla yapiimaktaydi (Toskay, 1889

MO 3000 yillarinda piramitleri ve ger eserleri ziyaret amaciyla; M.O. 700
yillarinda ise Yunan Olimpiyat Oyunlari’na katilramaciyla gercekigirilen seyahatler
onemlidir (MciIntosh ve Goeldner, 1990:2B)u seyahatler konaklama vezdr gzirlama
tesislerinin oldukca iyi bir dizeye ylaasini sglamistir (Toskay, 1989:77)Glney



Asya-Pasifik Bélgesi'nde MO 500'li yillarda GuneyaoAsya’dan giineye ve gaya
kicguk kanolarla gercekjarilen, Pasifik'ten yaklatk 2000 mil uzakhktaki Hawaii'ye
bircok glclige rggmen yapilan seyahatler ise ilgi cekicidir
(McIntosh ve Goeldner, 1990:22).

Ik caglarda Yunanh tarihci ve ggafyaci Heredot, matematikgi Pisagor, filozof
Platon ve Aristo'nun seyahatleri donemin onemli ad&yt hareketleri olarak kabul
edilmektedir (Mcintosh ve Goeldner, 1990:22). Rafah suya ve banyolara
disktinligt kendi donemlerinde kaplicalarin ve dolayisiylani turizmin gemesine
sebep olmgtur. Deniz kiyillarindaki sayfiye yerleri de bu domge 6n plana cikrgtir
(Toskay, 1989:79). Tarihte gdas turizmin 6n kagullarindan olan ukama iligkin ilk
dizenli yollarn ve ulgtirma araclarini kullanima sokan Romalilar, getiikleri bu
ulasim sistemiyle ginde 120-150 km. yol alabiliyorlafgiozak vd., 2006:28). Bu
donemde ilk defa tim On Asya ve Avrupa’yl saran emikel bir karayolu @
meydana getirilmitir (Ozguig, 2003:205). Romalilar 19.yiizyll seyahalaysina yakin
seyahatler gerceldermisler, (Mcintosh ve Goeldner, 1990:22) Olimpiyat Olarma,
Misirdaki  piramitlere  sgik amaciyla da kaplicalara seyahat aterdir
(Kozak vd., 2006:28).

Kozak ve dgerleri, Ortacg'da Marco Polo bga olmak ulzere gdli
gezginlerden sz edilebilegai ancak bu ¢gda turizme damgasini vuran en 6nemli
unsurun, dini yerlerin ziyaret edilmesi ofgina dikkat ¢cekmektedirler. Din turizmi,
Ozellikle Avrupa’da din adamlarinin ve derebeylersiki denetimi nedeniyle
yayginlamis, Turk kavimlerinde de turizm hareketleri yayginlikazanmaya
baslamistir. Anadolu Selguklu Devleti, seyahat edenlerianinetlerine donuk olarak
kervansaraylari ga etms, ¢gzdas turizm tesislerinin ilk 6érneklerini hizmete sokgtur.
Kozak ve dgerleri, rénesansla birlikte, sanatsal galalarin ygunluk kazandil
merkezlere yonelik seyahatlerin attti, 6zellikle Italya’ya yonelen bu seyahatlerin,

kaltar turizminin ilk 6érnekleri oldgunu séylemektedirler (Kozak vd., 2006:28).



Tarih icerisinde turizm hareketleri milattan Oneeyayansa da, turistik
hareketlerin ivme kazanmas! endustri devrimindemrasogerceklgmistir. Sanayi
Devrimi ya da Endustri Devrimi, bir tanima goére ‘Wpa’da 18. ve 19. yluzyillarda
yeni bulglarin dretime uygulanmasi ve buhar giciyle seall makinelerin
makinel@mis endustriyi dgurmasi, bu gejmelerin de Avrupa'daki sermaye birikimini
arttirmasidir.”(http://tr.wikipedia.org/wiki/Sanaybevrimi  E.T:26.12.2009). Sanayi
devrimi ile turizmin temeli olan seyahat araclaanh hiz hem de konfor acgisindan
iyilesmis boylece uzak yerlere seyahat edebilmek kofaylgtir. Konaklama tesisinde
gececek kisith strenin bir kisminin yolda harcayscak olmasi turizmi hizlandiran
temel unsurlardandir. Bunun yaninda sanayi devrmikitle iletisim araclarindaki
gelisme, duzenli geliri olan insan sayisinin artmasg b@mandaki argi bagta olmak

Uzere sonuclar turizmi bugtinki boyutlara getitmi

Ucretli tatil hakkinin yayginkmasi, teknoloji ve ilefimde kaydedilen
gelismeler sonucunda camma sirelerindeki kisalmalar; @amanin artmasina, 90
zaman dgerlendirme istginin bir kiltlrel dgisimin ortaya ¢cikmasina neden olgtwr
(Hazar, 1993:8). Bop zaman, Uretken camadan sonraki serbest zamandir ki bu
teknolojik gelsme ve sosyal hareketler sayesindgnkn Uretken ¢ siresi dncesinde,
suresince ya da sonrasinda uretken olmayan aktiige megul olmasidir
(Smith ve Godbey, 1991:90). Baaman dgerlendirme istgi kisinin gercek gi disinda
kisisel yeteneklerini kullanarak ruhsal doygunlulglaana ¢abasi olarak gerlendirilip
insan olmanin bir gepe olarak dgundlmelidir (Hazar, 1993:8). Turizmin
gerceklgebilmesi icin, turizme katilma istg turistik Grind satin alabilecek ekonomik
gic ve be zaman olmasi gereklidiistek ve ekonomik yeterlilik olsa da paaman
olmamasi durumunda turizme katihm gerceklez. Endustri devrimi ile ¢ama
saatlerinin kisalmasi ve Ucretli tatil hakkinin ilreesi, turizmin gegmesinde 6nemili

bir etken olmugtur.

1.1.2. Turizm Pazarlamasi ve Ozellikleri
Pazarlamaya #kin olarak en yaygin kullanilan tanim Amerikan Rémaa

Derngsi'nin  yapmss oldugu tanimdir. Bu tanima gore pazarlama, “Kugldun



tuketiciler, miteriler, ortaklar ve gegibakildginda toplum icin dger tgiyan teklifler
sunan ilegim, datim, takas ve galm aktivitelerinin  tumadar.”
(Aktaran; Gundbach ve Wilkie; 2007:261). Pazarlamayerceklemesi icin dgisimin
gercekleamesi gerekmekte ve o alandaki pazarlamasmpaiarr dgisime sz konusu
olan Urdnun adi ile isimlendiriimektedir. Turizm ké&iinde dgisimi gerceklgen
turistik Grin oldguna gore, pazarlanmasi da turizm pazarlamasi olaiade
edilmektedir. Turizm pgzatamasi tanimi pazarlama tanimina benzemekle farlikt

farkhliklar gostermektedir.

Haciglu'na gore turizm pazarlamasi “Turistik mal ve hetherin dgrudan
veya turizm aracilari yardimiyla yerel, bolgesdélisal ve uluslararasi planda, Ureticiden
son tuketici olan turiste aftive yeni turistik tiketim ihtiyacglarinin yaratilsiaile ilgili
sistemli faaliyetlerin timuadar.” (Hacgtu, 2010:10). Bgka bir tanima gore turizm
pazarlamasi, “Tuketici ihtiyaclarindan hareketles itiyaclari kagilayacak turistik
aranlerin olgturulmasi ve olgturulan bu drtnlere gkin tim bilgilerin tlketicilere
ulastiriimasi ile tuketicilerin turistik Grtin mahalingelmesini iceren, bdylece tiketici
tatminini sglayan ve kapiliginda gelir elde edilen sistematik ve uyumlu fadlsmen
batinudur.” (Tavmergen ve Merig; 2002:10). Tanimlkarrizm pazarlamasina gkin
cabalarin belirgin bazi temel 06zelliklerini ortay@ymaktadir. Bu tanimlara goére
(Erol; 2003:62):

e Turizm pazarlamasi, turistin gereksinimlerini &kyacak mal ve

hizmetlerin turiste sunulmasi ve saile ilgili cabalardir.

» Turistik mal ve hizmetler turiste goudan Ureticiler tarafindan satilabilgce

gibi bazi araci kuruklar yardimiyla da satilabilir.

e Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerinidtlere sunulmasi ve

satginin yani sira turistlerin gereksinimlerinin gtralmasi, yeni gereksinim

ve arzularin yaratilmasi ile ilgili cabalari da kap



Akat turizm pazarlamasinin 6zelliklerinisagidaki gibi maddelemektedir
(Akat, 2008:162):

* Turizm endustrisinde hizmetin materyal bir 6z8llbulunmamakta ve bu
sekilde pazarlanmaktadir. Ancak endustriyel Gringamut olcillebilen
maddelerdir.

* Olagan tuketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, ikyri dizeyde
pazarlanir:

- Resmi turizm kurumlari tarafindan yapilan vegidman sat amaci
olmayan pazarlama,

- Isletmeler tarafindan yapilan ve kendi urtinlerinitisarini amagclayan
pazarlama.

e Turizm pazarlamasinda, endistri pazarlamasina gékge ve alt yapi
sorunlari birinci etkenleridir.

* Turizm pazarlamasinda ttketici, hizmete sahip oln@k Uretim yerine
gider, endustri pazarlamasinda ise, mallar Uredititliketiciye gottrular,
ulastirtlir.

» Turizm pazarlamasinda uretim ve tiketim ayni zaraagetceklgir. Halbuki
endustri pazarlamasinda uretilen mallarsgagunulur.

* Turizm isletmeleri mevsimlik cafabilirler. Turistik hizmetler dayanikli ve
uzun sure yararlanilan hizmetlergddir. Bu durum, hizmetlerin finansal
riskini artirir.

 Turizm endustrisinde marka imajina goalhk azdir. Turizm
pazarlamasinda gercek Urin, cekfgilyiksek olan bir bdlge, bir kalttr
merkezidir. Endustrisletmeleri ya bir Griin veya firma imaji yaratmaya
calirlar.

e Turizm hizmetleri icin olgturulan talep, gunluk, haftalik, aylik ve yillk
olarak cok farklilik gosteren, g@igken bir taleptir. Talep elastiktir.

» Talep azaldii zaman bg kapasite meydana gelir ve talebin yiksek gldu
durumlarda bile kapasite sinigilamaz.

» Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiketiciyi memwertatmin etmektir.

Endustri pazarlamasinda hedef, bir malin tiketitayela sglamasidir.



e Turizm Uranleri, genellikle hizmegeklinde migteriye sunulur. Turizm Urind
nihai bir hizmet Grandddr. Fakat kullaniimasiylgéaoian kalkmaz.

e Turizm artnleri bilgik Grianlerdir. Gunimizde bu hizmetler bir paket tur
seklinde sunulmaktadir.

e Turizm Uranleri depolanamaz, stok edilemez. Bu nedaurizm pazarlamasi
risklidir.

e Turizm Urdnleri emek-ygun Uretime dayal olduklarindan otomasyon
imkani azdir.

e Turistik drunler birbirinden ¢ok farkli oldwndan standargaa
imkansizdir, siniflandirilamamaktadir.

e Turistik Grtnler bitmg tamamlanmy Urlnlerdir. Endustrisietmelerinde ise
mamul, yari mamul ve bitmegiiriinler olabilir.

o Turistik Granler bilgik Grin olduklarindan, hizmetler farklisletmeler
tarafindan verildiinden denetim fonksiyonu ¢cok gec gercetidir.

» Turizm pazarlamasi endustri pazarlamasina gore dakaisklidir. Mevcut
bir otel hizmeti satiliyorsa bunlarl k@ bir yere tamak imkani yoktur.
Yatirim éncesi yer secimi cok dnemlidir.

o Tuketicilerin hizmet kalitesi Uzerinde buyldk etkigardir. Ayni otelde
duzenlenen bir gece, bazgiker tarafindan cok guzel, bazisker tarafindan
ise zevksiz karlanabilir.

» Haberlame 06zellikle materilerle ¢ok naziktir, incedir. Bir mal icin
pazarlama habegmesi ve fiziksel dgitim ayrilabilir, fakat bir hizmet igin
ayni anda birlikte olur. Bir hizmetin derlendiriimesi genellikle subjektiftir.

* Bir hizmetin satin alinmasi ve kullanimi tiketicetici arasi direkt ikki

gerektirir.

1.1.2.1. Turistik Urtin ve Ozellikleri

Turistik Griintin farkli yazarlar tarafindan yapgrolan tanimlar bulunmaktadir.
En dar anlamiyla turistik Grin, “Turistlerin satialdiklarinin  toplamidir.”
(Burkart ve Medlik, 1981:48).



Diger bir tanima gore turistik Urtin; “Bsik nitelikteki unsurlardan meydana
gelen karmg@k bir Grindir. Bir gginin yaptg yemekler, bir rehberin turistleri
gezdirmesi, turistik yérenin bulundugugafi alan, dglar, caddeler, evler, el sanatlari,
gelenek, ygam tarzi turistik Grint okiuran elemanlardir.” (Uckun vd.; 2003:30).
Turistik Urint olgturan unsurlar genel olarak ¢ temelslba altinda toplanabilir
(Hacigslu, 2010:41):

» Turistleri ¢ceken bir tGlkenin veya bolgenin g, kulttrel, tarihi, sanatsal

varliklari ve dgerleri.

» Turiste hizmet verensletmeler otel, motel, restaurantglence ve spor

tesisleri, seyahat acentalari.

o Turistin yer dgistirmesini, gidilecek yere ufmasini sglayan tgimacilik

isletmeleri.

1.1.2.2. Turizm Pazar

Olal ve Timur, 6zel bir pazarin belirli bir maéwhizmeti arz eden saticilarla, o
mali talep eden alicilar olarak kabul ediidi séylemektedirler. Bu tanima gore, turizm
pazari sadece turistik mal ve hizmetlerin arz Veptadildgi 6zel bir pazardir. Yazarlar
daha geni bir ifade ile turizm pazarini “Belirlisartlar altinda bir yerin turistlere
sunabilecgi turistik verilerin butiini; o yere seyahat etmegmde bulunan insanlarin
karsilastiklari yer ve bu kanlasmay sglayan kanallar orgutler batinudursgklinde
tanimlamaktadirlar (Olali ve Timur, 1988:166).

Turizm pazari, bir turizm driinine yonelen talegavéuristik mal ve hizmetleri
arz edenlerin karlastigl yer olarak da tanimlanmaktadir (Haglg 2010:30). Cprafi
acidan bir dlkenin turizm pazari iki kisimda inceteektedir (Haciglu, 2010:31):

+ Ulusal turizm pazari: Ulkede oturanlarin (diplomgatbanci grenciler dahil)
olusturdusu pazardir. Ulke vatanglarinin olgturdusu bu pazar i¢ turizmi
meydana getirmektedir.

» Uluslararasi turizm pazari: Bir Ulkenin sinirlargidda, alici tlkeye yonelik

olusan pazardir. Biturizm olarak adlandiriimaktadir.



Olall ve Timur d¢ turizmi aktif dg turizm (incoming tourism), yurt gindan
gelen yabanci turistlerin Ulkeyi ziyaretleri, padi§ turizm (outgoing tourism), o ulke
vatandalarinin baka Ulkelere turistik amacla yaptiklari seyahatldarak ikiye
ayirmaktadirlar (Olali ve Timur, 1988: 67).

1.1.2.2.1. Turizm Arzi

Arz mal ve hizmetlerin bir piyasaya sunulmasiradé eden bir kavramdir.
Pazarlamadan ya da pazardan bahsedebilmek iciargpaznulmgiyani arz edilmy mal
ya da hizmetlerin bulunmasi gerekmektedir. Turizmgrindaki mal ve hizmet arzi ise

turizm arzi olarak isimlendirilmektedir.

A. Turizm Arzinin Tanimi ve Ozellikleri

Sessa turizm arzini “Turistik tiketimde yer alare \urizm talebinin
gereksinimlerini kayilamak icin gerekli mal ve hizmetlerin tedarik eddsini iceren
uretime dayalislemlerin tumudur.”seklinde tanimlamaktadir (Sessa, 1983:8). Turistik
zenginlikler, turizmin hammaddeleridir ve turisder sunmadan ©once onlarin
ihtiyaglarina, istek ve beklentilerine go6reslenmesi gerekmektedir. Turistik
hammaddelerin yani turizm potansiyeliniglenmesi ile turizm arzi okmaktadir
(Olali ve Timur, 1988:171). Orga, turizme elvegli bir koy, o yore igin turizm
potansiyelidir. Bu alana, turistlere hizmet verebdk kafeterya, otel, plaj ve benzer

hizmetlerin sglanmasi sonucu turizm arzi gtaaktadir.

Turizm arzini, endustriyel tGrin arzindan ayiranoeemli 6zellik, otel odasi,
ucak koltigu, yiyecek ve icecek gibi maddi unsurlarin yanindemet, personelin
nezaketi, manzara, ortam gibi maddi olmayan unsada sunulmasidir
(Olali ve Timur, 1988:175).

Olali ve Timur, turizm arzinin sahip olglu oOzellikleri aagidaki gibi
siralamaktadirlar (Olal ve Timur, 1988:175):



. Turizm arzi, fiziksel agidan bilyuk sabit yatirinmharyapiimasini
gerektirmektedir.ilk asamada turistik bolgede arazi fiyatlarinin yiiksgikli
maliyet unsuru olmaktadir. Yatirimin semti @amasinda donatim mallarinin
genelde ltks nitelikli olarak kullaniimasi, artir bhaliyet unsuru olmaktadir.
Bunun yaninda gaat icin kullanilan ggict, yatinmin fiziki bayukIga ile
orantili olarak artmaktadir. Sonug¢ olarak, turizrai@n olymasi igin buylk
yatirimlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

. Turistik mal ve hizmetler hayati ihtiyaclar nitginde deildir, lUks ve
kultarel ihtiyaclar grubunda yer almaktadir. Bu aelé, gerek kultirel mal ve
hizmetlerle, gerekse bizzat turistik mal ve hizreeti kendi aralarinda ikame
imkanlari bulunmakta ve bu durum rekabeti arttibiciunsur olgturmaktadir.

. Turizm arzi, dger turistik istasyonlardaki fiyatlar, turistlerimtiyac ve
istekleri gibi faktorlerden etkilenmektedir. Bu yden turizm arzi birbirinden
farkli 6zelliklere sahiptir.

. Turizm talebi, ekonomik kriz, siyasal sorunlar gigk cok fakttre kar
hassas bir yapiya sahiptir. Bunlar ve benzer nedaéah dolayi talep yetersigili
gorulebilmekte ve Uretild@i anda tuketilmeyen turizm arzini stoklayangaahiz
icin, elde edilemeyen kar olarak kaniza c¢ikabilmektedir. Orrggn, Bir gece
bos kalan konaklama tesisine ait bir yam o geceye ait kari elde
edilememektedir.

. Turizm arzi hizmet arliklidir ve emek faktori ygun olarak
kullaniimaktadir.

. Turizm arzi esnek @ddir ve istendgi an talebe veya fiyata uyum
sglayacak sekilde degistirilemez, arttirlamaz. Turistik arzin alwrulmasi
zaman aldii icin, turistik istasyonda talep agtianda arzi buna paralel olarak

arttiramayiz.

Turizm arzi, yuksek maliyetli yatirrmlari gerektiesi, ikame imkanlarinin fazla
olmasi, cevresel faktérlerden kolay etkilenmesgniet &irlikli olmasi ve esnek

olmamasi nedeniyle gier mal ve hizmetlerin arzindan ayrilmaktadir.



B. Turizm Arz Verilerinin Siniflandiriimasi ve Analizi
Her ulke, bolge veya turistik istasyonun birbimdfarkli arz verilerine sahip
oldugunu soéylememiz mumkundur. Atamacilar turizm arz verilerini farkl

yaklasimlarla siniflandirmakta ve analiz etmektedirler.

Goeldner ve Ritchie turizm arzini; gl kaynaklar, alt yapi, yarma ve ulaim
ekipmanlari, konaklama kaynaklari ve kultirel bmkolarak dort bglik altinda
deserlendirmektedirler (Goldner ve Ritchie, 2002: 250)

Arz verilerinin siniflandiriimasi, analizz@masinin ilk basanga sayilabilecgi
icin, analizin baarisi acisindan ©6nem stemaktadir. Arz verilerini detayll bir
siniflandirmaya tabi tutup tek tek ele alip inced&mgerekmektedir. Timur ve
digerlerinin (1994), Ege BoOlgesi Sektorel Gele Stratejileri Projesinde yapgni
olduklar arz verileri siniflandirmasi1  sagida yer almaktadir
(Timur vd. Esiad Yayin No:94/Esa-7).

» Dogal Veriler

» Kulturel Veriler

» Sosyal ve EkonomiBartlar

» Altyapi

e Turistik Donatim

Herhangi bir Ulke bélge veya turistik istasyonure averileri bakimindan
analizinin yapilmasi, bir anlamda s6z konusu yareaarizm olanaklarinin her yoénu ile
incelenmesi, hem mevcut durumunun, hem de ggéea®nik dgerlendirmelerin

yapilabilmesi icin gerekmektedir (Olali ve Timug88:185-186).

Turizm arzini analiz etmek icin farkli siniflandaar kullanilsa da, temelde
ulke, bolgesehir ya da daha kigtk yegie yerlerini belli kriterler acisindan tek tek ele
alinip olumlu (yeterli) veya olumsuz (yetersseklinde dgerlendiriimesine ve sonunda

tum kriterlerin bir arada ele alinip bdlgenin geokdrak incelenmesine dayanmaktadir.
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1.1.2.2.2. Turizm Talebi

Yeterli b zaman ve satin alma guci olan insanlar, gunlilatmaystresini
azaltmak, glenmek, dinlenmek gibi géli amaclarla ciktiklari seyahatlerde, bedel
Odeyerek veya bedelsiz olarak kendileri icin stloulmus mal ve hizmetlerden
yararlanmaktadirlar. Turistik mal ve hizmetlere gtk olusan bu talep turizm talebi
seklinde tanimlanmaktadir.

A. Turizm Talebinin Tanimi ve Ozellikleri

Seyahat ve tatil isteminde olup da, bunun icin a@amyasal, fiziksel, tibbi
herhangi bir kisithig olmayan ve bu istemi gercekleecek kadar ekonomik glce
sahip olan her insan turizm talebini gilurmaktadir (Onal vd., 2006:10). Turizm
talebini turist sayisi belirlemektedir. Ancak, wmde talep turizme katilanlar ve
gelecekte turizm faaliyetine katilacaklar agisindarkliliklar géstermektedir. Turizm
faaliyetine katilanlar fiili talebi, gelecekte Kaitak olanlar ise potansiyel talebi
olusturmaktadir (Medlik, 1993:45).

Olali turizm talebini, “Belirli bir piyasada, bélirbir fiyata, turistik mal ve
hizmetleri, rasyonel ya da irrasyonel nedenlerlendi konaklama yeri ginda satin
alma istginde bulunan, bu isge gerceklgtirmeye imkan verecek kadar satin alma
glcune ve bp zamana sahip olan insanlarin miktaridigeklinde tanimlamaktadir
(Olah, 1969:27). Uluslararasi turizm talebi isenki tlkeleri dginda turizm amaci ile
seyahat etmek isggnde olan insanlarin toplamini ifade etmektedirtd)2008:93).

Turizm talebi endustriyel mal talebinde ofdugibi, satin alma isfg ve satin
alma gucune kg olarak olymaktadir. Bir turistik istasyona seyahat etmegistéan ve
bunu kagilayacak satin alma giict bulunan insan miktari grafo bolgenin turizm

talebini olwturmaktadir.

Turizm talebinin olgmasi belirli sartlar meydana gelmesi gerekmektedir. Bu
sartlar gagidaki siralanmaktadir (Mathieson ve Wall, 1982:16);
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o Turistik mal ve hizmetler belirli bir piyasada, bkl bir fiyata turistlerin
hizmetine sunulmyuolmalidir.

» Tuketici turistik mal ve hizmetlerden satin alarg da Ucretsiz olarak
yararlanmak istemelidir.

e Turizm talebini yaratacak dinlenmglenme, kiltdr, sgik, spor, din gibi
rasyonel nedenler; taklit, kiskanclik, moda gibirasgyonel nedenler
bulunmahdir.

* Turizm talebi belirli bir ddnem i¢in s6z konusu @hair.

Turizm talebi ekonomideki ger mal ve hizmetlere yonelik talebe gore bir takim
farkhliklar ve deisik Ozellikler gostermektedir (Olali ve Timur, 19886). Olal bu
Ozellikleri s0yle siralamaktadir (Olali, 1969:35-36):

» Turizm talebi, insanlarin yeni yerler ffetme istekleri, atmosfer g@atirme

ihtiyacglari ve kgisel durtileri sonucu ortaya cikan goasiz (otonom) bir

taleptir.

 Turizm talebi heteronom (gok yonlii) bir talepiinsanlar cok sayida nedenle

seyahate yonelmekte ve farkli turizm sifderine farkhh sekillerde

katilmaktadirlar.

o Turistik tuketici elde etfii gelirin bir kismini turistik mal ve hizmetlere

harcamakta ve bu durum turizm talebini yaratmaktadi

o Turistik hareketler, belirli mevsimlerde gonluk kazanmaktadir. Buna #a

olarak turistik talep mevsimsel bir 6zgli sahiptir.

» Turistik talep, elastiktir. Bunun nedeni olarak k& olanaklarinin fazla

olmasi ve turistik talebi etkileyen ¢ok sayida akin bulunmasini gosterebiliriz.

»  Turistik tiketim, hem luks ve kilturel 6zelliktekial ve hizmetlerle hem de

turistik tiketim mal ve hizmetleri ile (kendi iciedistrekli rekabet halindedir.
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Turizm talebinin kgiye gore degisiklik gostermesi, mevsimsel Ozellikstanasi,
dis etkenlerden kisa zaman igerisinde etkilenmesi @onazalabilmesi ya da
cogalabilmesi yani elastik olmasi, hem kendi icerigitdem de gier mal ve hizmetlerle
surekli rekabet halinde olmasi turizm talebinigati mal ve hizmetlerden ayiran

Ozelliklerdir.

B. Turizm Talebinin Analizi

Bir Ulke, bdlge veya turistik istasyona olan tuamizalebinin analiz edilmesi,
bdlge icgin turizm planinin yapilmasi ve yatirim jeterinin olusturulmasi agisindan
bliyluk 6nem tgmaktadir. Yeterli seviyede talebin gfnayac& bir bdlgeye yapilan
yatirirm sonucu, tesislerin atil kalmasi ve zamamdie yipranmasi s6z konusu olabilir.
Bu nedenle, turistik arz verilerinin siniflandipilianaliz edilmesinden sonra turizm

talebini incelemek gerekmektedir.

Inskeep, gecrgi ve mevcut turizm hareketlerinin ataulmasinin; pazar
analizlerine 6nemli girdi okiurdusunu ifade etmektedir. Yazara gére busarenalar;
aktif dis turizm talebi ve i¢ turizm talebi Uzerinde yapikte ilgili oldugu bdlgede,
yerli halkin simdiki ve gelecekteki turizm cekicilikleri, tesisleve hizmetlerini
kullanimlarini da kapsamaktadir (Inskeep, 1991:1®@4) analiz sonuclarindan yola
cikarak; yabanci turistlerin yaninda, yerli tuesthde turistik faaliyetlere katiliminin

sagzlanmasi ile ilgili politikalar belirlenmektedir.

C. Turizm Talebini Etkileyen Faktorler

Turizm talebi, esnektir bu nedenle; ekonomik, sbsye psikolojik pek c¢ok
faktorden etkilenerek astiya da aza§l gostermektedir. Turizm talebinin bu hassas
yapisl, ¢cevresel faktorlerden ¢ok ¢abuk etkilemabdi, turizm pazarlama cginalarini

zorlastiran en 6nemli faktor olarak kamiza ¢ikmaktadir.
a) Ekonomik Faktorler

Turizm talebine etki eden, ekonomik faktorleri Dhe Timur; milli gelir, Kisi

basina digen milli gelir, milli gelir dailimi, turistik mal ve hizmet fiyatlari, uzaklik,
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konaklama potansiyeli ve arz  [kasitesi olarak belirlemektedirler
(Olali ve Timur, 1988:198).

Olali ve Timur, genellikle milli geliri yuksek ah Ulkelerin gekmis, disik
olanlarin ise az gelnis ve fakir olarak kabul edildiklerinden dolayi, aeligmislerde
turizm talebinin dgik, gelsmis Ulkelerde ise yuksek olgu sonucuna varildini
sOylemektedirler (Olali ve Timur, 1988:198). Anaalli gelir Glkenin toplam gelirini

ifade etmektedir.

Gelir ile turizm talebi arasinda birgki kurulmak istendiinde, kii bagina digen
gelir miktarini esas almak daha uygun olmaktadigi Kasina digen gelir miktarinin
yuksek oldgu ulkelerde turizm talebinin fazla, glik oldusu Ulkelerde ise az olgu
disunulmektedir (Olali ve Timur, 1988:199slamaslu, kisi basina digen milli geliri
dUsUk olan turistlerin iki yilda bir turizme katilddini, turizme katilmak icin para
biriktirdiklerini ifade etmektediriclamalu, 2010:22).

Milli gelir toplumdaki kisiler ve gruplar arasinda sosyal adalet ilkeleriteeg
dagitilmakta ise, ki basina digen gelir payl hem yiksek olmakta, hem de gerifade
etmektedir. Bu durumda turizm talebi fazla olmaktd®lali ve Timur, 1988:200). Bir
Ulkenin milli geliri ve kii basina digen milli geliri yuksek; gelir dgalimi orantil ise o

Ulkelerde yurt duna yonelik turizm talebinin yiksek olagal séylemek mumkiandur.

Diger mal ve hizmetlerde olg@u gibi genel talep kanununa uygun olarak turistik
mal ve hizmet fiyatlari ile turizm talebi arasindakski ters yonlu gercekkgnektedir.
Diger bir deyjle iki degisken arasinda negatif birgki sz konusuduri¢6z, 2005:119).
Turistik mal ve hizmet fiyatlar yukselir ise tunztalebi azalir, dger ise turizm talebi

artar.
Turizm talebi, o destinasyona gelerek oradaki tlrisnal ve hizmetlerden

yararlanmak isteyen, bunu gercekieecek ekonomik guct olan ve ppamani olan ki

miktaridir. Kiilerin bas zamani ve satin alma igteolmasina rgmen, o turistik Griint
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satinalacak ekonomik gucl yoksa turizm talebininr¢cgidesmesi mumkin
olmamaktadir. Turizm talebini etkileyen ekonomiktfaleri sadece kinin ekonomik
gucu ile sinirlandirmak da yeterli gieir. Uzaklik, konaklama potansiyeli ve arz

kapasitesi de turizm talebini etkileyen ekonomikidaler icinde yer almaktadir.

b) Sosyal Faktorler

Ekonomik faktorler yani sira turizm talebini edylen sosyal faktorlerde
bulunmaktadir. Usta, turizm talebine etki eden ab$gktorleri; ya, cinsiyet, medeni
durum, meslek, @tim duzeyi, dil guclukleri, kentigne dizeyi olarak belirlemektedir
(Usta, 2008:97).

Dincer ya faktorinin turizm talebinde etkili oldunu, genclerin ve yhlarin
turizm hareketlerine daha colgiemli oldugunu vurgulamaktadir. Genglerde seyahat
oraninin yuksekgdini, seyahat kultirinin gefnesi, aile yapisinin gemesi ve aile
sorumlulgunun olmamasina Bemaktadir (Dincer, 1993:35). Erdem ise hedef
kitlelerin yas gruplarinin, reklam ve halkla gkiler stratejilerinin belirlenmesinde ve
mesajlarin olgturulmasindaki 6nemine gmmekte, dgisen yag ile bireylerin satin
alma kararlarinin da @sebilecgini sdylemektedir (Erdem, 2006: 83).

Cinsiyet ise tiuketicinin mal ya da hizmet satimalkararlarinda etkili olan gier
bir faktordir. Mitchell ve Walsh, tiketicinin cinygtinin karar alma tarzi tzerindeki
etkisini incelemek amaciyla bir ¢giina yapmglardir. Calsma sonucunda erkekler ve
kadinlarin karar alma tarzlar acisindan farklig&sterdiklerini ifade etmektedirler
(Mitchael ve Walsh, 2004:331).

Mal ve hizmetlerin tercih edilmesi go kez tiiketicinin medeni durumunda gore
farklhilik gostermektedir. Lebe bu duruma 6rnek akadevre tatil satin alma kararlari ile
medeni durum ikkisini incelemektedir. Devre tatil alma nedenleendimkan ve
hizmet olanaklarinin fazla aju ile givenlik, huzur ve rahat bir ortam imajinivie
olanlar ile yalniz ygayan bekar tiketici gruplarinda farkhlik goOstgmdi ifade
etmektedir (Lebe, 2006:20).
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Meslek, hedef kitlenin yam bicimi ve toplumsal rolleri hakkinda ipuclarrea bir
diger etkendir.lyi bir meslge sahip kiilerin iyi bir egitim, iyi bir gelir diizeyine sahip
olacaklari kabul edilirmektedir. Bu nedenle, bu Kkigilerin daha kaliteli ve yuksek fiyath
drdnlerin alicisi olabilecekleri varsayilmaktadirdem, 2006:64). Usta'ygore ise meslek,
gelir diizeyi ve gitim duzeyi ile bglantihdir. Belirli yagam tarzlari ise belirli meslekler
ile balantihdir. Bu durum da turizmin talep yapisini ietknektedir. Serbest meslek
sahipleri, $§ adamlari, tlccarlar ve Ust dizey kamu ve 06zel dselneticilerinin
olusturdusu grup genel olarak en fazla seyahat eden grumlolkabul edilmektedir
(Usta, 2008:97).

Egitim ve kaltir dizeyi ile turizm talebi arasindadokca gucli bir ikki s6z
konusu olmaktadir. Kultir dizeyi yuokseldikge, insam caitli rekreasyon
faaliyetlerine katilma isfg¢ de artmaktadir. Macdonald ve Jolliffe’ye goére;nkere,
tiyatroya gitmek, tarihi mizeler ve sanat olaylamgdrmek, izlemek, tenis ya da golf
oynamak, kayak yapmak gibi turistik faaliyetlerdilenlar esitim dizeyi yuksek, gelir
dizeyi fazla ve belli statist olan insanlardir (Mawald ve Jolliffe, 2003:308).
Buradan hareketle ekonomik agidan ayni dizeyde emtisn acgisindan farkli olan
bireylerin ya da bu kilerin olusturdugu gruplarin, turizme katilma orani ve katgdi
turizm ceaidinin farkli olacgini sdylemek muimkindidr. Macdonald ve Jolliffe’nin
argtirmasinda da, @im seviyesi yuksek olan #ier, kilttrel igerikli turistik
faaliyetlere daha fazla katilirken, @ik olanlarin daha ¢ok deniz, gigneum dglistne

dayanan turistik seyahatle katildiklari gérilmekted

Dil guclukleri de turizm talebini etkileyen bir K&r olarak kagimiza
ctkmaktadir. Bir Glkede yabanci dil bilersksayisinin yetersizti, bos zaman ve yeterli
gelire sahip cok sayida turistin, dil sorunusasyan uUlkeleri ziyaret etmelerini
engellemektedir (Usta, 2008:97). Bu nedenle Ulkézellikle turizm alaninda ¢cahn

kisilerin yeterli yabanci dil bilgisine sahip olmalgerekimektedir.

Goeldner ve derleri, kentlerde; endustrinin, hizmetler kesiminme ticaret

faaliyetlerinin y@un oldu buyldk yerlgim merkezlerinde yayan insanlarin, kirsal
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kesimde ygayanlara oranla daha fazla seyahat etmekte ventueikinliklerine daha
aktif bir bicimde katilmakta oldiunu sdylemektedirler. Bunu gayan temel nedenler
olarak; kent ygaminin bunaltici ve yorucu etkisi, kentlerdesapanlarin gelir
dizeylerinin yuksekfii ve sosyo-kiltirel yapinin uygurdunu gostermektedirler
(Goeldner vd., 2000: 226.).

Turizm talebini etkileyen ekonomik ve sosyal faked géz onlne almamiz,
turizm talebinin sureklifiini saglamak acisindan dnemstmaktadir. Turizm talebinin
elastik yapisi, turizm talebini alturan ya da olgturacak ulkelerin sadece ekonomik

acidan dgil, sosyal acilardan da gerlendirilmelerini gerektirmektedir.

C) Psikolojik Faktorler

Turizm talebini etkileyen c¢ok sayida psikolojik ktéar arasinda tutumlar,
guduler, algilar ve bunlarin etkileriyle gan moda, zevk ve akanliklar buyuk yer
tutmaktadir (Usta, 2008:98).

Pitts ve dgerleri tuketicilerin satin alma kararlarini verirké&kendilerine en
uygun olan drunleri segmeye gaiklarini, bunun sonucunda da tuketicide mal ve
hizmet seciminde etkili olan bir alleris tarzinin ortaya cikgini séylemektedirler.
Yazarlara gore bu tarzin glumunda cgtli sosyal ve psikolojik dgiskenler etkili
olmaktadir. Bu d@skenler igerisinde urin ve hizmet tuketiminin temelolusturan
motiv (gudu) ve kiisel dezerler yer almaktadir. Bu nedenlesikel deerleri anlamak
icin motiv (gudi) hakkinda bilgi sahibi olmalarirgktigini vurgulamaktadirlar (Pitts
vd, 1985:269).

Gudu ya da motiv, organizmayi belli ve dizenli denga yonelten herhangi bir
uyarim olarak tanimlanmaktadir (Erdem, 1992:68).di@¢me ise birey veya
topluluklar belirli bir amaca (yone) @ou surekli olarak harekete gecirme cabalarinin
toplamidir (Eren, 2000:474).
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Morrison ve Mill'e gore gudd, uyarlmi bir gereksinimdir ve ki bu
gereksinimi kagilamak icin eyleme gecer. Bu nedenle turistlerinnsalma gudulerinin
bilinmesi gerekmektedir. Yazarlar drnek olarakmfanin ya da markanin guvenilir
olmasi, mal ya da hizmetin zamaninda sunulmasneitigl hizmetleri sg@lamasi,
ekonomiklik, verimlilik, dayaniklilik, sayginlk,dgenilme gibi guduleri vermektedirler.
Morrison ve Mill, Maslow’un insan gereksinimleri veemel guddleri ile turizm
arasindaki bglantiyi tablodaki gibi duzenlenmektedirler
(Morrison ve Mill, 1985: Aktaranic6z, 2001:82).

Tablol: Maslow'un Gereksinmeler Siralamasinin  TurizUrinleri  Agisindan
Degerlendiriimesi

Gereksinim Turi Gudilenme Turiznilgisi

Fizyolojik Rahatlama Geaeme, stresten uzaklaa, fiziksel ve dglinsel
gerginligi azaltma, gingtutkusu.

Guvenlik Gulvence Gelecek icingeli olma, s&ligl yenileme.

Ait Olma Sevgi Aile ve dostlarla birlikte olma, étrbaglari koruma,
topluluklarla dostluk kurma.

Prestij veltibar Statl ve bgar Kendi dgerini ispatlama, kendi kendine seyahate
¢ikabilme.

Basari Baariyi kanitlama Seyabhat sirasindaki guclikleri pdneek.

Bilgi ve 6grenme Merak Seyahat tutkusu, kitlesgtenme istgi, yeni yerler
gorme ve tanima.

Estetik Guzellgi arama Dgal guzellikleri kgfetme, giingten ve dgadan
yararlanma.

Kaynak: Alastair M.Morrison ve Robert C. Mill, ThBourism system, Prentice Hall Inc., New Jersey,
1985,s.7. (Aktaranig6z,2001:83)

Tek, algilamayi, kinin anlamli bir dinya gorintisu yaratmak icin bilg
girdilerini secme, organize etme ve yorumlama sirelarak tanimlamaktadir
(Tek, 1999:209). Yorumlama ise, ilgi derecesine hieeyin beklentilerine gore
degsismektedir. Ayni reklamla karasan iki tuketici, bu reklami farkl bigimde
algilayabilmektediriclamgslu, 2010:69).

Insanin ygamini yonlendiren en 6nemli etkenlerden olan monevk ve
aliskanhklar psikolojik faktorler icerisinde oOnemli yetutmakta; turistik mal ve
hizmetlere olan talebini etkilemektedirler. Talepetinde fiyat ve gelir gibi ekonomik
nitelikteki faktorlerin etkilerini bir dereceye kadazaltmaktadirlar (Usta, 2008:98).
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Usta algkanhk faktorinin de benzer Ozellik gostgrdi; her yil sirekli olarak
belirli turistik bolgelere gitmeyi ajkanlik haline getiren insanlarin, fiyat ya da gelir
desismelerinden etkilenmediklerini ifade etmektedir (Mikc 2008:98-99). Burke ve
Resnick, konaklamaletmelerinin pazari bolimlemek icin baziskanlhk ve tercihlere
baktgini sdylemektedirler. Yazarlara gore buskdinlik ve tercihler; seyahat zamani
(sezon ici veya di), 6deme bicimi (kredi veya pi@), konaklama sinifi (kral daire, suit
veya standart oda) ve skiin tek bgina mi yoksa grupla mi seyahat @&tlir
(Burke ve Resnick, 2000:46).

1.1.3. Turizm Pazarinda Yer Alan Turistik Uriin Ce sitleri

Turistik tuketicinin kaltir ve gtim didzeyinin yukselmesi, Kkitle ilaim
araclarinin gunlik yam icerisinde yaygin olarak yer almasi gijngeniz ve kuma
dayanan klasik turizme olan ilgiyi azaltmaktadirarligh beklentiler icersine giren
tuketiciler, yeni turistik Grinlere yodnelmektedirleBu nedenle turizm gélerinin
incelenmesi gerekmektedir. Turistlerin turizm otey katils amaclarina gore
siniflandinimasi turizm gélerini olusturur. Tezin bu béliminde turizm pazarinda yer

alan bazi turizm tirleri incelenmektedir.

. Deniz Turizmi
Deniz turizmi icerisinde; deniz, gugekuma dayanan klasik turizm olarak da
adlandirilan turizm hareketleri, thalasotheraphkievaziyer turizm ve yat turizmi yer

almaktadir.

Tarkiye, deniz turizmi icin gerekli olan; uzun Kam, temiz deniz, uygun
kumsallar, dgal ve tarihi gizellikler yaninda uygun iklim §dlari da olmasi nedeniyle
bu turizm tirtinde oldukca ggthe gosternstir (Kozak vd., 2001:20). Bu turizm gei
deniz suyundan sadece yaz aylarinda yararlanmayanala Ancak deniz suyunun
yararli etkilerinden @ier mevsimlerde de deniz kirl uygulamalari ile yaraimasi

mumkundur. Bu yonteme thalassotheraphie adi vekiieakr.
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Thalasso; Latincede deniz ve deniz drtnleri ve dpleie, tedavi anlamindadir.
Diger bir ifade ile, deniz iklimi, deniz suyu, deniamurlari, yosunlar, kum ve denizden
ctkan dger maddelerin  kullanimi ile gercektgilen deniz  kirleridir
(www.nektarin.com/2009/07/spa-thalassotherapy-riedir: 24.12.2009). Ulker,
thalassotheraphie’yi ayrintili olarak tanimlamaktgti995:22):

“Deniz suyu ve deniz ikliminin (havasinin) sugduolanaklari insan gag acgisindan
tip biliminin kurallarina uygun olarak dinlence ‘edavi amaciyla dgrlendirme
konularini kapsayan bir bilim dalidir. 881 koruyucu ve tedavi edici bazi dzelliklere
sahip olan deniz suyu litresinde 1 gramdan fazigkemineral ve tuz iceren bir hidro
mineral veya maden suyu olarak kabul edilir. Desuigunun sicaki 30C nin tzerinde
olursa sicak maden suyu (kaplica suyu), altindasalisguk maden suyu olarak
tanimlanabilir. Deniz suyundan yararlanilarak sstleniz banyosu uygulamalari ve

deniz kaplica ve kir uygulamalar yapilabilir.”

Tip sozlgiunde deniz tedavisi icerisinde yer alan uygulamalarak deniz
suyunun buharkiriimasi yoluyla uygulanan solunum kird, igme kiiryaninda deniz
yosunlari, organizmayi geetmeye yarayan eklengmlari, cilt sorunlari, bel @ilarina
iyi gelen ve bitliin vicuda da surulebilen deniz gdanuile yapilan karler yer
almaktadir (Tip S6zil, 1993:171).

Denizde deniz araclan ile yapilan, turizm amackstak faaliyetleri ile onu
dogrudan destekleyen gkr meslek faaliyetleri deniz turizmi olarak taninmaaktadir
(www.dtoizmir.org/sektorraporu_tr_2004%5B1%5D.pdFE 19.12.2009). Bu nedenle
deniz turizmi icerisinde kruvaziyer turizm ve yatrigmini de dgerlendirmemiz

mumkudndr.

Kozak ve dgerleri, yuksek kapasiteli gemilerle turlgeklinde gerceklgirilen
kruvaziyer turizm hareketlerinin dinya capinda lgagen gun geftigine vurgu
yapmaktadirlar. Yazarlar, havayollarindasg@an rotarlarin ve yolculuk gtizergahinin
gorulememesi gibi dezavantajlarin, 6zellikleslyare sosyo-ekonomik durumu ytiksek

Avrupall turistleri kurvaziyer turizme yonegini soylemektedirler
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(Kozak vd, 2001:20). Yat turizmi de kruvaziyer am gibi tst gelir grubuna hitap eden
bir turizm caididir.

Yatin en d@ru tanimini Denizcilik Federasyonu'nun 1934 yilingegy/inladgi
"Insa Sartlari ve Olcu Talimatnamesi'nde bulmak mimkindirada; “Deniz yatlart,
aclk denize cikabilecek, sabit omurgali, giveriai kamarali teknelerdir.§eklinde
tanimlanmaktadir. O giinden bu gine bu tanimlanigmemekte ve motor-yatlar icin
de  gecerli sayllmaktadir  (http://www.yelkenci.oraftaninkonusu.php?a=66,
E.T.:18.08.2009).

Dunya turizminde son yillarda yat turizmi hizlr lgielisme gostermektedir. Yat
turizminin hizh gelsiminde, dg@aya olan sevginin yaninda tatil spor ikilisini bite
gerceklgtirmek de bulunmaktadir (Akat, 2008:22). Yat turizene kruvaziyer turizm,
klasik turizm hareketlerinden vazgegmgelir durumu yeterli ve 3ozamani olan

Kisilere hitap etmektedir.

. Kongre Turizmi

Kongre turizmi; kgilerin daima konakladiklar veya cgtiklari yerler dgsinda
uzmanlk gerektiren bilimsel alanlarda veya medlekarinda, belirli bir konuda, bilgi
alisverisi yapmak amaciyla bir araya gelmelerinden ortayargiseyahat, konaklama
olay ve iligkilerinin timaduar (htp://www.kobifinans.com.tr/tgktor/ 011610/216457?rss.
E.T:24.12.2009). Ozen'in tanimina gore kongre taiizinsanlarin ortak konular
Uzerinde gorgmelerde bulunmak amaciyla ikamet alanlagirdh organize bigimde
seyahat ederek toplanmalaridir. sBa bir ifade ile kongre turizmi kierin daimi
konakladiklar1 yerler dinda uzmanlk gerektiren bilimsel alanlarda ya dasheki
konularda belirli bir konuda bilgi glerisinde bulunmak, grenmek, etrafi gérmek,
dinlenmek, ¢@lenmek amaciyla bir araya gelme faaliyetlerinin Umiddr
(Ozen, 1986: 16).

Kongre turizmi, tamamlayici bir olgu olarak, preyenel ksi ve kurumlar

tarafindan duzenlenen, ulke ve bdlge imajingedekatan, dier sektorler Gzerinde
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olumlu etki yaratan, turizm faaliyetini 12 aya yayse benzeri 6zellikleriyle dinya
turizminde en hizli gejime gosteren turizm giglidir. Ozellikle, turizm akginin yarattg
gercek gelir arfn, destinasyonlarin fiyat rekabeti (Mistilis ve Deary 1999:56),
demografik ve sosyal @simler, yeni trin geftirme faaliyetleri, ekonomik ve politik
faktorler kongre turizminin galimine katki sélamaktadir
(Hodur ve Leistritz, 2006: 64).

Bilgi ihtiyacinin, gelgen teknoloji ile birlikte artmasi kongre sayisitianis ve
kongre turizminin gefimesine neden olmaktadir. Gelen turistlerin, gekr kilttr
seviyesinin yiksek olmasi, sezomnsideamanlarda da yapilabilmesi dinya capinda
gelisen bir pazar olmasi, kongre turizmini destinasyordgisindan ©6nemli hale

getirmektedir.

. Saslik Turizmi

Salik turizmi, sa&ligin koruma ve iyilgtirme amaciyla belirli bir sire igin yer
degistiren insanlarin dgal kaynaklara dayali turistik bir tesise giderek kirgulamasi,
konaklama beslenme, dinlenme velemce gereksinimlerini kaamasi olarak
tanimlanmaktadir  (Sceyvens, 1999:245). Butun birygapilabilmesi ve kir veya
tedavilerin en az U¢ hafta stirmesi gergkitin turizm sektdriinde ayri bir ¢ekigiii
bulunmaktadir (Tung ve Sag, 1998:21-22)sl&aturizmi doktor ve hastane destekli
gerceklgtiriimektedir. Sa&lk turizmi icerisinde, termal turizm ve klimateiafklim

kird) de yer almaktadir.

Coruh, gelmis ve gelsmekte olan Ulkelerde sanayee, kentlgme sonucu
ortaya ¢ikan cevre veya hava kirlenmesi sorunlayselikli iklimde bulunma ve iklim
kirlerine yonelik ihtiyaclari 6n plana cikagthi vurgulamaktadir. Coruh’a gére iklim
kirleri agisindan 6nemli olanin, havanin temizo|uweniz seviyesinden ytksekhin,
sicakhk dgerlerinin, gunglilik, nemlilik, rizgar durumunun insan gagini olumlu
yonde etkilemesi oldiunu sdylemektedir (Coruh, 1986:54).
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Kaltdr ve Turizm Bakanfirnin internet sitesinde termal turizm tanimi banze
bir sekilde yapilmaktadir (http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11475/gdn
tanimlar.html. E.T.:29.08.2012):

“Termal Turizm, Termomineral su banyosu, icme, lakgon, camur banyosu gibi
cesitli tirdeki yontemlerin yaninda iklim kurd, fizikedavi, rehabilitasyon, egzersiz,
psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerinin bitielmesi ile yapilan kir (tedavi)
uygulamalari yani sira termal sulariglence ve rekreasyon amach kullanimi ile

meydana gelen turizm turadar.”

Termal sularin icinde bulunan minerallere gordi balz1 hastaliklari iyilgtirdigi
bilinmektedir. Termal turizm ve ghk turizmi birbirine benzer gérinse de, termal
turizmde doktor ya da hastane destekli gergtikienekte, termal turizm ise, termal
kaynaklarin bulundgu oteller ve dier tesislerde turizmin hizmetine sunulabilmektedir.

. Inang Turizmi

Kaya inang turizmini, insanlarin devaml ikamet ettikleri, gaiklari ve her
zamanki d@al ihtiyaclarini kagiladiklar yerlerin dyina inang cekim merkezlerine, dini
amagclarini tatmin etmek amaciyla yaptiklari ve leyabatleri sirasinda genellikle
turizm isletmelerinin Uretii mal ve hizmetleri talep ederek, gecici konaklasnigdan
dogan olaylar ve ikkiler batinudur.§eklinde tanimlamaktadir (Kaya, 1996:5).den
turizm isteklerine b@i olarak tum dinyada geitnhe gosteren inang turizmi kapsaminda
mevcut kulttr dgerlerinin korunmasi ve tanitilmasi hedeflenmektedac ise diinyada

en buyuk miktarlarda turizm hareketi yaratan dme#i harekettir.

. Magara Turizmi

Dogal sirecler sonucunda ghaus yer alti oy@guna mgara adi verilmektedir.
Genel olarak yer alti Btugu ya da birbirlerine dantili basluklar sistemini iceren
magaralar glevlerine ve yapilarina goére obruk olarak da taanmaktadir
(Kozak vd., 2001:23). Mzaralarin farkh olgumlarini ve o6zellikleri merak edenler,
gérmek ya da mgara dalgi yapmak icin ziyaret etmektedirler. Ozel ilgi &mi
icerisinde yer alan ngara turizminin, gin gectikce talebin agttibir turizm caidi

oldugunu s6ylemek mumkandur.
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. Av Turizmi

Avcilik olayr; insana hem g@nin en derin koklerinde yatan i¢ gudulerinden
birini tatmin ve hem de dmdan, temiz havadan yararlanma, ender tabiat itirler
gorme ve butin bunlardan manevi bir haz duymaalstiy giderme imkani vermektedir
(Olali ve Timur, 1988:85). Avcilik amaciyla gergadtirilen turizm hareketine ise, av
turizmi denilmektedir. Bu turizm g&linde avlanmak Uzere seyahat eden insanlara
donuk hizmetler sunulmaktadir. (Kozak vd., 2006:24)

. Kis Turizmi

Ilban ve Kali, tatillerini yaz mevsiminde geciren insanlarin alskanlklarini
kis mevsiminde de surdirmeye sk@malari sonucu hizla ilerleyen bir turizm ttrQ
oldugunu soylemektedirler. Kiturizminin genellikle dg turizmi ve spor turizmi ile
birlikte anildgint ve o©6neminin her gecen yil agtm da ifade etmektedirler
(Ilban ve Kali, 2008:321). K¢ turizmine konu olan en 6nemli etkinlik kayak spduu
ve ki turizmi merkezlerinin d&ar olmasi nedeniyle rekreasyon turizmi olarak da
adlandinimaktadir (Tun¢ ve Sag, 1998:47). Turiateltinin yaz aylarinda yoinluk
kazanmasi ger mevsimlerde bu ymnlugun olmamasi nedeniyle kiturizmi 6nem
kazanmaktadir. Arz imkanlarinin yeterli olmasi aaitim calgmalar ile k§ aylarinda

da turistik hareketliiin strekliligini saglanabilmektedir.

. Golf Turizmi

Farkh Ulkelerdeki golf alanlarinda golf oynamak aaryla yapilan ziyaretler
olup, deisik iklim ve doga kasullarinda golf oynama isg& golfun bir turizm faaliyeti
olarak ortaya cikmasini amaktadir (Usta, 2001:41). Golf sporu 6zellikldi grais
Ulkelerde ve gelir dizeyi yiuksek kesimlerde oldukoguler bir spordur ve bu alanda

¢cok dnemli bir turizm pazari nitgiide tgimaktadir (Gunlia v&ahin, 2007:142)

. Yayla Turizmi
Yayla turizmi d@al alanlarda fotgrafcilik, dgza yurlygleri, manzara seyretme
gibi faaliyetler ile birlikte kamp kurma veya yay&vlerinde kalmayl amaclamaktadir

(Oral ve Bayraktarglu, 1995:212). Alternatif turizm gdlerinden olan yayla turizmi,
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gunlik hayatin stresinden uzajdeak, dgal ortam icerisinde dg ile buttnlgerek
dinlenmek isteyen turistler tarafindan tercih eeiktedir.

. Uclincli Y& Turizmi

Jagoret ve Theveaud, gefiis Ulkelerde, sg@ik kosullarinin iyilesmesi ile
birlikte insan Omrindn uzagini; bunun sonucunda 65 ve daha yukartajalerin
toplumdaki oranlarinin yikselgini ifade etmektedirler. Yazarlar ayrica ghé
hizmetlerindeki gefimeler nedeniyle, bu yakesiminde cgtli hastaliklarin oraninin
azaldgini; daha etkin, dinamik, canl bir gla nifusun olgtugunu belirtmektedirler.
Sozu edilen nufusun, emekli olmalar nedeniyle relee bol 6zgur zamanlar
bulund@gundan, turizm endustrisi icin gittikge artan bir gt@ii  potansiyeli
olusturdusunu da eklemektedirler. Yazarlara gore Ozellikle ven@ dgi turizm
olanaklari, ucuzlgu nedeni ile bu kesim icgin ¢ekici olmaktadir (Jagore Theveaud,
1985:62). Uciincli ya grubu oOzellikle sghik turizmi ve termal turizminden

yararlanmaktadir.

. Kaltar Turizmi

Kaltar turizmi, Kisilerin, bir toplumun, ydrenin, bélgenin ya da llkersosyal,
tarihsel, sanatsal, bilimsel gg@m bicimini tanima ve @enme istgi ile seyahat ettikleri
bir turizm ceidi olarak ifade edilebilmektedir (Silberger, 19961). Kizilirmak ve
Kurtuldu'ya gore kudlttr turizminin temelinde ¢ok st nedenler yatmaktadir. Yazarlar,
eski sanat eserlerinin, tarihi yapilarin ve onktkalintilarin gérilmesi, agarma, kaif ve
dini amacgh seyahatler, yerel mimari ve orijinalebtikler, kitiphaneler, yerel mutfak,
festivaller ve fuarlar, tiyatro ve sinema, muizik dans, lisans ve edebi gahalar ve alt
kaltarleri tanima amaci ile yapilan seyahatlerigilérin bilgi ve gorgulerini arttirdiini ve

kaltar turizmi icinde yer algini séylemektedirler (Kizilirmak ve Kurtuldu, 200832).
Katilanlarin  amaclarina gore turizm sigkeri  farkli  siiflandirmalar

yapilabilecgi gibi, 6zel ilgi turizmi icerisinde yer alan turiz ¢eitleri de eklenerek

zenginlatirilebilir.

25



1.1.4. Hersey Dahil Sistemi

Herey dahil sistemi, uldirma, konaklama, yeme-icme,glence gibi bir
seyahatin ayri ayri parcalarinin bgtiglerek misteriye tek bir trin ve fiyat olarak
satilmasini iceren faaliyetler butint olarak taamah paket turun bir gelidir
(Heung ve Chu, 2000:52). Hery dahil sisteminin ana fikri; tatil stresince i
islemleri en aza indirmek, tatil siresince para ltgliibazi kararlari almamak, para
harcamanin vyaratabilegie sikinti, stres veya problemleri ortadan kaldirtmak
(Poon, 1998:128). Hegey dahil sistem ilk olarak 1930’lu yillarddngiltere’de
ugulanmgtir. Ancak bazi hizmetlere para 6deme geregdhtien dolayisuan uygulanan
hegey dahil sistemle farkhliklar gostermektedir (Issa Jayawardena, 2003:167).
Gercek anlamda ilk uygulamasi ise 1950 yilidsianyol Adasi Mayorka'da bir tatil
kampinda gorulmektedir. Ayni yil Club Med’in, blurspedeki tim tatil kdylerinde
sistemi uygulamaya bkyarak, Antalya ili ©Oncelikli olarak Tirkiye'de de
yayginlgmasina neden olgunu sdylemek mimkindir (Uner vd. 2006: 37).

Uner ve dierleri hegey dahil sistemin olumlu ve olumsuz yonlerigagdaki
gibi 6zetlemektedir (Uner vd., 2006:38).

Olumlu Yonleri:

+ Isletmelerinin doluluk oranlarini arttirmalarina vearkli konaklama
secenekleri sunmalarina firsat vermektedir.

+ Isletmelerin turizm sezonunu uzatmaktadir.

+ Isletmelerinin gelirlerinde atisgslamaktadir.

* Birim faaliyetlerinin 6nceden satilmasi nedeniyler toperatdrlerinden
sglanan 6n ddemelergletmelerin mali yapilarini giglendirerek yatirim ve
harcamalarini daha kolay planlamalarirglaaaktadir.

+ Ozellikle yiyecek icecek hizmetlerinden yararlarkakai sayisinin énceden
belli olmasi nedeniyle, konaklamaletmelerine malzemelerin temininde

bazi kolayliklar ve toplu alimlarda fiyat avantsgglanmaktadir.
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« Isgoren sayisinda azaltmalara imkan vermelggirenlerin sayisal olarak
azalmasiyla beraber glik nitelikteki isgOrenlerin istihdam edilmesi ile
toplam kgoren maliyetlerinde de azalmalara neden olmaktadir

* Herey dahil sistemini uygulamakta olan konaklamaletmeleri,
uygulamayan konaklamaletmelerine kagin rekabet Ustlinfiti elde etmekte

ve oda bgina digen ortalama gelirlerini ylkseltmektedirler.

Olumsuz Yonleri

e Misafirlerin tamaminin istek ve ihtiyaclarinin kdanmasi mimkdn
olmamaktadir.

e Sisteminin gerek@i gibi uygulanabilmesi icin konaklamaslétmesinin
fiziksel yapisinin igaat 6ncesinde planlanmasi ve teknik donanimin lyeter
olmasi gerekmektedir.

* Farkli isletmelerde, farkl isimler altinda uygulanmasiniaden oldgu
sorunlar olmaktadir.

» Konuklarin surekli tesis icinde olmasi nedeniylet ey dahil paketinde yer
alan unsurlarin sidrekli olarak Uretilmesi veya dapmasi ve hizmete
sunulma mecburiyetinin olmasi, operasyonun malyetiikselmesi ve
uygulamay!i guclgirmesi dnemli bir sorun olarak gorilmektedir.

+ Isletmede bulunan konuklarin genellikle sdi gelirli olmalari ve tatil
suresince sietmeden diari c¢cikmama @liminde olmalariyla beraber
otellerde fiziksel yipranmaya neden olmaktadir.

« Urun israfinda argiolmaktadir.

« Urin ve malzeme fiyatlarinin agtigorilmekte ancak bunlar fiyata
yansitilamamaktadir.

» Kalifiye personel bulma zorfiu goérilmektedir.

* Personel devir hizini arttirmasina neden olmaktadir

Olumsuz ve olumlu yonleri tagtna konusu olan hgey dahil sistemi Glkemizde

de uygulanmaktadir.
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1.2. Turistik Destinasyon
Tez calgmasinin bu béliminde turistik destinasyon kavraenturizm iligkisi

incelenmektedir.

1.2.1. Destinasyon ve Turizmiliskisi

Endustriyel Grtnler 6nce dretilmekte, daha soikaticiye en yakin perakendeci
isletmeye ulatirilmakta ve tuketici UrinU perakendegleimeden satin almaktadir.
Turistik Grin ise dretildii yerde tuketilir ve endustriyel Grlnlerin aksingyristik
tuketimin gerceklgmesi icin tiketicinin Grinun Uretilgi yere gelmesi gerekmektedir.
Bu durum turizm enduistrisinde turistin seyahatgettierin, yani turistik mal ve
hizmetlerin sunuldgu yerin énemini arttiran bir faktor olarak kamiza cikmaktadir.
Tarkiye'de turizm literatirinde, turistik mal ve zmetlerin sunuldgu yer; turizm
mahali, turistik istasyon, turistik bdlge olarak ntamlanmaktadir
(Olali, 1982; Olah ve Timur, 1988). Turizm litetatindeki turistik yer ile ilgili

tanimlara ginimuzde turistik destinasyon kavramaneklemek gereklidir.

Olalr’'ya gore turistik bolge; turizm tarafindankig@nmis bir gérinime sahip
bulunan, turizm cgrafyasi acisindan bir mekan Unitesi gplwan, ekonomik yapisi ve

yasami turizmin etkilerini tatyan yoredir (Olali, 1982:76).

Destinasyon tanimlarini incelgtnizde de benzer ifadelerle kdasmaktayiz.
Buhalis’e gore destinasyon turizm faaliyetleriniemiel kaynaklarini bunyesinde
barindiran, bu faaliyetlerin gercekligi, turistik mal ve hizmetlerle, tiketici
deneyimlerinin batinkk sunumunun gdandigl ana zemindir (Buhalis, 2000:97).
Usta’'ya gore destinasyon, “Yargitsundgu cekiciliklerle kendi bana talep olgturan
ve temel ziyaret amaci sirasinda ortaya cikan ilkiimtiyaclarin kagilanmasi icin

planlamay! gerektiren bir yerdir.” (Usta, 2008:234)
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Farkl bir tanima gore, turizm destinasyonu; tut@plumunun yerel toplum
icinde bulundgu caosrafi bir yer ya da bdlge olarak tanimlanmaktadir.”
(Tinsey ve Lynch, 2001:367). Destinasyon olarakiefadilen yer; bir tlke olabilege
gibi, bir sehir, bir kasaba, bir ada vb. olabilmektedir (H&894,49). Destinasyon olarak
adlandirllan turizm bolgesi, mgigériler tarafindan onlarin seyahat programlarina,
kaltarel gecmglerine, ziyaret amaclarinagiam diizeylerine veya gecmiecribelerine
dayanan algisal bir kavram olarak yorumlanabilmdiktéBuhalis, 2000:97). [@er bir
deysle, turistin ygaadigl yerden ayrilip tatil ya dasigezisi gibi nedenlerle gidegie
yerler bir bitin olarak destinasygeklinde tanimlanabilmektedir (Kozak, 2005:77).

Her turistik destinasyon farkli ¢cekim unsurlarbiiinyesinde barindirmaktadir.
Mevcut cekim unsurlarini @erlendirdikten sonra hangi turistik Griin ya da Uetin

sunulabilecgi konusunda kararlar verilmektedir.

1.2.2. Turistik Destinasyonlarin Siniflandiriimasi

Destinasyonlar ¢éli bilesenlerin toplamindan ofan bir turizm Grintna ifade
etmektedir. Destinasyonun bu 06zglli nedeniyle farkli destinasyon tiplerinden
bahsedilmektedir. Page, destinasyon tipleriiagalaki gibi siniflandirmaktadir
(Page, 1995:1):

» Bagkentler (Londra, Paris, New York) ve Kilturel ggantler (Roma)

* Metropolitan Merkezler, duvarlarla oruli kentler k) ile kucuk kale

kentler

» Bulyuk tarihi kentler (Venedik, Oxford)

I kent alanlari (Manchesther)

« Canlandirilmg deniz kiyisi alanlari (Sydney Darling Limant)

» Endustriyel Kentler

* Deniz Kiyisi Resortlar1 ve KiSporu resortlari

« Ozel olarak yaratilan turist resortlari

» Turist e&glence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

e Kulturel sanatehirleri (Floransa)
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Destinasyonlarin siniflandiriimasinda en temelmyrekonomisinin tamamina
yakin kismi turizme kg olan merkezler ve turist geinin yiksek olmasina gmen
turizm dsindaki sektérlerden de énemli gelirler elde edemkemer olarak ayirabiliriz.
Ekonomileri turizme dayanan merkezlere Ulkemizdesrilebilecek bazi 6rnekler;
Marmaris, Ceme, Side, Kemerdir. Turist gsglerinin yiksek olmasina gaen
ekonomileri sadece turizme ga olmayan destinasyonlara utlkemizden en belirgin
ornek iseistanbul’dur. Marmaris, Gene, Side ve Kemer'in ekonomisinin neredeyse
tamaminin turizme dayali olgunu séylememiz miumkiindir. Ancéétanbul’da turizm

ekonomi icerisinde bir bolumU afturmaktadir.

Destinasyonda bulunan cekim unsurlarinirgestendirilmesi, argtirmacilara
gore dgisiklik gostermektedir. Farkll yakiamlar olsa da temel amag¢ destinasyonun

sahip oldgu ¢ekim unsurlarinin ortaya konmasidir.

1.2.3. Destinasyon Cekim Unsurlarinin D&erlendirilmesi

Destinasyonlar birbirinden farkli ¢ekim unsuntari barindirmaktadir. Bir
destinasyona, d@l guzellikleri icin turist akimi olgurken, bir dger destinasyona tarihi
guzellikleri ya da termal kaynaklarindan yararlakigan seyahat edilmektedir.

Cok caitli tanimlar yapiliyor olmasina gmen c¢ekim gucini ya da cekim
unsurunu, “Tek bana veya bir paketin parcasi olarak seyahatin waystik aktivitenin
nedeni olan soyut ve somutgdeler batinddar.” ifadesiyle tanimlamak mumkandar
(Atay, 2003:30).

Destinasyonun sahip olgu olanaklarin yani c¢ekim guclerinin destinasyona
gelecek turist tipi ve dayaca& gelir Uzerinde etkisi bulunmaktadir
(Pender ve Sharpley, 2005:193). Bu nedenle degtinas cekim unsurlarinin net

olarak ortaya konmasi gerekmektedir.
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Destinasyon c¢ekim unsurlari ile ilgili siniflanch@alar ¢aitlilik gostermektedir.
Atay, calsmasinda cekicilikleri beana grupta incelemektedir (Atay, 2003:193):

* Dogal cevre icerisindeki 6zellikler: temiz hava, deniadi ve benzeri del
varliklar.

+ Insanlar tarafindan turist cekmaidda dger amaglar icin yapilnaibinalar,
yapilar ve alanlar: Parlamento binalari, saragknjrler ve benzeri yapilar.

« Insanlar tarafindan turist cekmek icin yapilan bigapi ve alanlar: bu
cekiciliklerde turistin ihtiyaclari hedef alinmakiia ve konu parklar, ¢ren yerleri,
eglence tesisleri, oteller ve mizeler 6rnek veriliebil

» Sosyo-kilturel ve politik 6zellikler: toplumun ge@m tarzi, dini yapisi ve
rejimi 6rnek verilebilir.

« Ozel olaylar: Festival ve karnavallar 6rnek verilieb

Bir bolge destinasyon ¢ekim unsurlari agisindarkasar zengin olursa olsun,
turizmin olwmasli icin gerekli olan alt ve st yapl olanaklaany konaklama
isletmeleri, yiyecek icecek vegkence tesisleri, seyahat acentalari ve teknik afiry
acisindan yeterli gise, turistik ttiketicinin o bolgeye gitmesi bek&mnez. Bu nedenle
destinasyonun c¢ekim unsurlari gaelendirilirken, s6z edilen alt ve ust yapi

olanaklarinin da dgerlendirilmesi gerekmektedir.

Tez kapsaminda destinasyon ¢ekim unsurlarigertiendirmek lGzeresagidaki
siniflandirma olgturulmustur.

* Dogal cevre ile ilgili kaynaklar: dgal guzellikler, iklim,sifali sular.

e Tarihi ve kilttrel veriler: destinasyonun tarihiidgn cekicilgi, arkeolojik
eserler, festival vegenlikler.

 Sosyal ve ekonomiksartlar: nifus yapisi, hayat standardi, endustriyel
gelisim, tarim balik¢ilik, sanat.

» Turistik alt ve Ust yapi: konaklamaletmeleri, yiyecek icecek vegkence
tesisleri, seyahat acentalari, parklar, ormanlagjm imkanlari, enerji.
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Dogal veriler, dgada kendilginden bulunmakta sonradan
gerceklgtirilememekte ve o destinasyona dnemli bir turizatapsiyeli yaratmaktadir.
Sahiller, plajlar, 6zellikli dg, ova, ada gibi yerylzgekilleri dogal gtizellikler icerisinde
yer almaktadir. Destinasyonun tarihi ve mevcut aldjék eserler, d@al veriler, 6nemli
bir turizm potansiyeli yaratmaktadir. Bu kaynaktedeserlendirilmesi ise turistik alt ve

ust yapinin gercekg@rilmesi ile mimkun olmaktadir.

1.2.4. Destinasyon Taima Kapasitesi

Sonat, destinasyongstana kapasitesini agiklamaktadir (Sonat, 1991: 171):

“GUndmizde turizm planlamasi yalnizca turist sayige turizm donanimini arttirmaya
yonelik planlama yerine, turizm kaynaklarinin daigi oldusunu kabul eden ve bu
sinirl kaynaklarin optimum kullanimini @amaya yonelen bir faaliyettir. Bu planlama
yaklasimi iki temel noktaya odaklanmaktadir; birincidiimsuz etkilerin dgal cevre ve

sosyal cevrede bozulmaya yol acmayagldihgl esik noktasinin, yani bu ortamdaki
tasima kapasitesinin tanimlanmasi ve hesaplanmadkdncisi; turizm kaynaklarinin

gelecek kwaklarca da kullaniimasini gamak, turizmden beklenen yararlari sirekli

kilacak bicimde, ekonomik hedeflerle cevre prograastratejilerini bitlinkgirmektir.”

Tagima kapasitesi, d@l, sosyo-psikolojik, fiziksel ve ekonomik olaralort
baslik altinda dgerlendirilmektedir.

. Dogal Tagima Kapasitesi

Cevre ile turizm arasinda cift yonli birski bulunmaktadir. Cevre kalitesi
turizm gelsimini etkilemekte, turizm gedimi de cevre kalitesini etkilemektedir. Bu
nedenle bozulmami dogal kaynaklar turizm hareketini datici ve itici bir rol
oynamaktadir (Tun¢c ve Meydan, 1997:14Diger yandanturizm dgal cevrenin
tahribi, manzaranin bagdasmasi, tarihsel sitlerin kirlenmesi, hava kirlenmesu
kirlenmesi gibi olumsuz sonuclara yol acabilmektg@lali, 1982:328). Bu olumsuz
etkileri en aza indirmek, kaynaklarin sdrdurulebgini sglamak, dgal tgima

kapasitesinin belirlenmesini gerektirmektedir.
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Dogal tasima kapasitesini belirleyen kriterler; “Ekolojikséemin bozulmadan
korund@gu nokta, kabul edilebilir seviyede hava, su ve garukirlili gidir.”
(Demir; 2001;70).

. Sosyo—Kiltirel Tama Kapasitesi:

Turistik gelsme yorenin toplumsal karakterlerindegdgkli ge yol agmaktadir.
Toplumsal taima kapasitesi yerel halkin olumsuz etki olarakngédigi turizmin
gelismesini sglamaktir (Saveriades, 2000:148). Yabancilya goOsterprestij, yerli
halkta hizla turiste benzeme arzusunu kamcilamaktBd durum kultirel kirlenmeye
yol acmakta ve kultirel kirlenme; giyim, $amdan, yemek bicimine kadar
olusabilmektedir (Olali, 1982:326-327).

Sosyo kilturel tama kapasitesi “Turistlerin yerli halkin davrglari tzerinde,
yorede kabul edilmeyecek davrandesisiklikleri yaratmayan maksimum kullanim
duzeyidir.seklinde ifade edilmektedir.” (Saveriades, 2000:148)

. Fiziksel Tgima Kapasitesi:

Fiziksel tgima kapasitesi, turistik cazibe arz eden yerler tieistik arz
verilerinin en son kapasitesini ifade etmektedir. ®elin satabilecg en son yatak, bir
lokantanin satabilege en son masa fiziksel ¢gema kapasitesine ornek olarak
verilebilmektedir (Urger, 1993:105). Fiziksel stma kapasitesi, bir turistik arz
kaynainin, turistlere hizmet verirken tim konuklar Upele en yliksek memnuniyet

derecesini sdayabilecei kisi miktari olarak tanimlanabilir.

. Ekonomik Taima Kapasitesi

Ekonomik tgima kapasitesi ise turistik arz verilerinin ve $tik cazibe ifade
eden yorelerin kullanima acilabilmesi icin yapilacaasraflarin son limitini ifade
etmektedir. Bir bgka ifade ile hizmete sunulacak turistikgeeerin, turistin ihtiyacina

cevap verecek yeterlilikte olmasidir (Urger, 19981
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Tagima kapasitesinin, turizme s6z konusu olan kaymd&layararlanma stresini
arttirmak igin, gdz onunde bulundurulmasi gerekenbeemli unsurlardan bir tanesi
oldugunu sdéylememiz mumkinddr. Ayni zaman da turisthketicinin memnuniyetinin

sglanmasinin tama kapasitesininsgmamasi ile ilgkilidir.

1.2.5. Destinasyon Yonetim Orguiti

Destinasyonlarin pazarlama gedalarinin bgarili olabilmesi icin, turizm
alaninda cajan tum kurulglarin birlikte hareket etmesi gerekmektedir. Witlia ve
digerleri, destinasyon pazarlama orgutlerinin etkilarkalgtirma ve konumlandirma
icin halkin ve 6zel sektdr paygarinin destgine ihtiyaci oldgunu séylemektedirler.
Yazarlar ayrica bu degi® marka Uzerindeki argealardan marka ile birgék Grtin ve
hizmetlerin kesintisiz teslimine kadar olan hgayi icerdgini ifade etmektedirler
(Williams vd., 2004:8). Destinasyondaki kamu seilttiim, turizm gletmelerinin, turizm
burosunun, turizm dernek ve birliklerinin, turizmamnda @itim veren okullarin
destinasyon yonetiminin bir parcasi olmasi ve Kararkatiimasi gerekmektedir. Ancak
Tarkiye’de Kultir ve Turizm Bakanti merkez otorite olmakta tim cghalar

yurutmektedir. Koletavitglu konuyasOyle deggsinmektedir (Kdletavitglu, 2000: 1):

Gunimize dgn tanitimlarin, nitelik ve niceliklerin saptanmada, planlama ve
benzeri tim fonksiyonlari tek baa yuriten kamu otoritesi, artik bsleivleri sivil
inisiyatifle ortaklga yurtutmelidir. Bu dongimi sglama sorumlulgunu Ustlenmi
bugiiniin tim sektér yoneticileri (siyasi irade, zoriburokrasisi ve sektor kurglarr)
sivil yerel inisiyatifin itici giicinii, dgru formile eden bir yapilanmayi beklemeden
hayata gecirmek zorundadirlar. Planlama sireciidéigyerel sivil inisiyatiflerin, faal
olarak yer almasi amaclanmalidiri . Turizmin coknibve dinamik bir endustri ve
hizmetler sistemi olmasi, sektérle ilgili ggirilecek plan ve politikalarda devletin ilgi

ve destgini kesinlikle gerektirmektedir”.

Presenza, turizm bdlgelerinin, ihtiyaclari farkdristlerden, yerel halktan, 6zel
ve kamu kurulglarindan olgtugu icin yonetilmesi ve gadiiriimesinin oldukca zor

oldugunu ifade etmektedir. Yazar ayrica, turizm boélgalde genellikle, yoneticilerin

.....
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Turizm bdlgesi yonetimi stratejik, orgutsel ve ytsed kararlar yaninda promosyon,
ticaretlgtirme ve turizm drtnlerini tanimlama sireclerindereydana gelmektedir
(Presenza, 2004:5). Bireysel olarak gercghkiten calsmalar farkli amaclara hitap
etmekte ve cgunlukla farkli mesajlar icermektedir. Bu nedenlestdeasyonlar hedef

kitleler Gzerinde beklenen etkiyi yaratamamaktadir.

Merkezi otoriteden farkh bir destinasyon pazawarirgutt kurularak, bu
orgutin destinasyonla ilgili temel kararlari detaglalsmalar sonucunda almasi
gerekmektedir. Hedef pazar secimi, pazarlama kammasolwturulmasi, marka
yaratma, imaj olgturma ve konumlandirma cginalarinin yapiimasi gibi uzaktan
belirlenemeyecek kararlarin alinmasi ve uygulanmesstinasyonda yer alan kamu ve

0zel sektor tarafindan gercegtielmelidir.

Destinasyon yonetim orgutleri ilk olarak devletinanse etii orgttler olarak
hayata bglamistir, bugin hala @rlikh bir model olmakla birlikte farkli alterndti
modeller de goérulmektedir (Mintel International @poLimited; 2005:1-2):

. Kamu sektort @rlikli destinasyon yonetim orgtt modeli: Bircok rikfa
Ulkesi, bircok Guney Amerika eyaleti ve New York’'tercih ettgi bu modelin
Ozellikleri su sekildedir:

Devlet tlkenin marka imajini gstirir ve pazarlar.

Altyapisini gelstirir.

Turistin haklarinin korunmasini @ar.

Yasal kalite glivencgemalari olgturur.

Fiyat kontrolleri yapar.

Seyahat acentesi ve tur operatdrlerinin yonettmelhazirlar.

Isguict becerilerinin gedtirilmesini salar.

Ulkenin miizeleri, ulusal parklari ve gleni gibi bazi gekiciliklerin sahibi

ya da gletmecisi olabilir.
. Kamu ve Ozel sektorin ortak okglu destinasyon yonetim 6rguti modeli:
Gelismis tlkeler daha ¢ok bu modeli kullanmaktadir. Ozedtée hem kiigik

hem de biyuksietmeleri ifade eder. Kamu sektorgidukli bir model kullanan
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Almanya, italya ve Portekiz istisna olmak tizere bazi Avrupk@léri (ingiltere,

Fransa, Danimarka), Avustralya ve Kanada bu mdddianmaktadir.

. Ozel sektoriin @rhikh oldugu destinasyon yonetim 6rgutii modeli: Bu

modelin 6zellikleri gaagidaki gibidir:
Ozglr pazar gicleri mevcuttur.
Ozel sektor liderfiinde promosyonel gigimler vardir.
Gonullu kalite givencgemalari olgturulur.
Turizm stratejilerinde devlet daha ¢ok koordinatiiindedir.
Turizm vergisinin toplanmasi ve giamini gerceklsgtirir.
Birgok turizm Uriint 6zel sektdrun elindedir.
Ozel sektoriin birakt bosluklar doldurmaktadir.

. Devlet destgine alternatif olarak bir model:
Ulusal destinasyon yonetim orgutlerinin ozglielmesi (Japonya)
Destinasyon ydnetim orgitlerinin kaldiriimaksyeg)
GoOnlla ticaret kurumlari (Las Vegas)
Uygulanan vizelerden elde dilen gelir (Rusya vedistan)
Enduistri- sektor vergisiitgiltere, Singapur)
Seyahat ve turizm endustrisi pazarlama vergisi édma)

Ipotek edilen turizm vergisi (Arkansas)

Tarkiye'de Kultir ve Turizm Bakarii merkezi otorite olarak gorev

yapmaktadir. Destinasyonlar bazinda turizm o&rgltlemrulmaya cakilmis ancak
calismalart ve yetkileri acgisindan oldukca sinirli kallemdir. Koltir ve Turizm

Bakanlginin amaci ve gorevlersagidaki gibidir (http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-

166/kurulus-amaci-ve-gorevleri.ntml E.T.: 13.02.2p1

“Kalttr ve Turizm Bakanigl 16.4.2003 tarih ve 4848 sayili kanun ile kurytmuo Bu

Kanunun amaci; kiltirel derleri ysatmak, geltirmek, yaymak, tanitmak,
degerlendirmek ve benimsetmek, tarihi ve Kkiltirel wdarin tahribini ve yok
edilmesini 6nlemek, yurdun turizme eludiribitin imkanlarini lke ekonomisine
olumlu katki sglayacaksekilde deerlendirmek, turizmin geitirilmesi, pazarlanmasi,

tesvik ve desteklenmesi icin gerekli dnlemleri almékltir ve turizm konulariyla ilgili
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kamu kurum ve kurullarini yonlendirmek ve bu kurujlarla igbirliginde bulunmak,
yerel yonetimler, sivil toplum kurullari ve 6zel sektor ile ilefimi gelistirmek ve
isbirligi yapmak Uzere Kdiltir ve Turizm Bakazhin kurulmasina, tilat ve

gorevlerine ilskin esaslari diizenlemektir.”

Kaltar ve Turizm Bakanfiinin gorevleri sunlardir
(http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-166/kurulus-agi-ve-gorevleri .html
E.T.: 13.02.2011):

. Milli, manevi, tarihi, kdltirel ve turistik deerleri argtirmak,
gelistirmek, korumak, ygatmak, dgerlendirmek, yaymak, tanitmak,
benimsetmek ve bu suretle milli batiglin glclenmesine ve ekonomik
gelismeye katkida bulunmak.

. Kaltdr ve turizm konulari ile ilgili kamu kurum véuruluslarini
yonlendirmek, bu kurullarla isbirliginde bulunmak, yerel ydnetimler, sivil
toplum kurulylari ve 6zel sektor ile ilefimi gelistirmek ve gbirli gi yapmak.

. Tarihi ve kdlturel varliklari korumak.

. Turizmi, milli ekonominin verimli bir sektorii hakn getirmek igin
yurdun turizme elvegli butin imkanlarini dgerlendirmek, geftirmek ve
pazarlamak.

. Kaltdr ve turizm alanlarinda her tarli yatirim, tilém ve gelsim
potansiyelini ydnlendirmek.

. Kaltdr ve turizm yatinmlar ile ilgili taanmazlarn temin etmek,
gerektginde kamulgtirmak, bunlarin etit, proje vesaatini yapmak, yaptirmak.

. Turkiye'nin turistik varliklarini her alanda tawitifaaliyetler ile her
turli imk&n ve araclardan faydalanarak kultiir veiztale ilgili tanitma

hizmetlerini ylrutmek.

i Kanunlarla verilen dier gorevleri yapmak.

Kaltdr ve Turizm Bakanfii merkezi otorite olmakla birlikte il ve ilce
belediyelerine de turizmle ilgili gorev ve vyetkileveriimektedir Bu gorevier
(Azakli ve Ozgur, 2004: 121):

* Yerel, ulusal ve uluslararasi festival, kultir wezm etkinlikleri dizenlemek,
e Miuze kurmak vesietmek,

» Belediye tiyatrosu, sinemasi yapmak setimek,
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» Turistik isyerlerini denetlemek,

» Turistik deseri olan kultar varliklarini korumak,

» Koruma-kullanma dengesi icinde restorasyonlar ydpma

» Kentsel eksiklik, bozukluk ve ¢arpiklari ortadaridtemak,

» Turistik ¢ekiciligi koruyucu imar planlamasi ve ¢evre diizenlemesmap
o Kultdr-turizm blrosu agmak,

» Turizme yonelik (golf sahasi vb.) spor alanlari agm

* Rehberlik hizmetleri vermek bulunmaktadir.

Ulkemizdesehir ya da ilgelerde kamu sektoriiniin temsilcisrakabelediyeler
turizmle ilgili calismalarda bgrol oynamaktadirlar. Destinasyon turizm faaliyatiar
tek elden yuaratalmesi, ilgili kurum ve dierin dahil edilmemesi iyi yonetilemeyen
dolayisi ile turist cekemeyen turizm destinasyaniar ortaya c¢ikmasina neden

olmaktadir.

Belediyelerin turizme yonelik ve turizmi de etkily hizmetlerindeki

yetersizlgi ortaya ¢ikaran gétli nedenler arasinda (Azakli ve Ozgiir, 2004:121):

. Gelirlerin yetersizli,

. Yaz-kis nufus farki,

. Yapilasma ve imar konusundaki baskilar,

. Kiyilarda 6zellikle ikinci konutlardan kaynaklanaak hizl nifus argt,

. Belediyelerin yonetim yapisindaki aksakliklar (diicebelirlemede

yapilan yankliklar, personelin yetersigi) yer almaktadir.

Sheehan ve Ritchigurizmin toplam 32 cikar orga oldugunu en 6nemlilerinin
oteller, devlet (farkli dizeylerde), cekicilikledestinasyon yonetim o6rguatinin yonetim
kurulu, kongre merkezi, destinasyon yonetim orgiyeléri, yerel halk, restoranlar,
Universiteler,  yerel ticaret odalari, sponsorlar arak  belirlemektedirler
(Sheehan ve Ritchie, 2005:711-734).
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11 .BOLUM
TURIZM PAZARLAMASINDA DEST INASYON PAZARLAMA

2.1. Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Bolumlendirme ve ddlef Pazar
Secimi
Tezin ikinci boliminde oncelikle tiketicilerin  lear verme slrecine

deginilmekte, daha sonra destinasyon pazarlamasiisiostenmektedir.

2.1.1. Tuketicilerin Satin alma Sureci ve Turistik Urlin

Tuketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacakgsarve harcama igteolan Kii,
kurum veya kurulgtur (Taskin, 2000:18). Tuketici davraniise, bireylerin ekonomik
degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmglardasrudan ilgili etkinlikler ile
bu etkinliklere yol acan ve bu etkinlikleri belilen kararlar sireci olarak
tanimlanmaktadir (Tek, 1999: 25).

Lam ve Cathy bir turistin bireysel seyahat secinatkileyen cekici ve itici
olmak uzere iki gugten s6z etmektediici glic insanlarda siirekli yadiklari yerden
uzaklgmak ve bgka yerleri ziyaret etmek icin istek uyandirmaktaykeekici gigc ise
bireyi bir destinasyona @ou ¢ceken gug olarak tanimlanmaktadir. Yazarlar giecin
insanlari i¢gsel gugclerle iftini ve ¢ekim gucindn ise insanlari destinasyongrgdcleri

ile cektigini ifade etmektedirler (Lam ve Cathy, 2005:3).

Tuketicinin satin alma karar surecini temelde Sdoaak cercevesinde irdelemek
mamkunduar:  (Mucuk, 2009:77), (Hagla, 2010:20), (Yukselen, 2003:107),
(Goksel ve Baytekin, 2005:41).

. Bir ihtiyacin Duyulmasi: Satin alma karar siireci, tatediimemi bir

ihtiyacin gerilim yaratmasiyla kamaktadir. Bu, biyolojik bir ihtiyacin

dogmasi, bir reklam veya ihtiyac unsurunu bizzat gomgi@ dis bir etkiyle
ortaya cikmaktadir.ihtiyag duyulunca bunun nasil giderilgcesorunuyla

karsilasilir (Mucuk, 2009:77).
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. Alternatiflerin Belirlenmesi: Tuketicilerin ihtiydgrinin belirlemesinden
sonra bu ihtiyaclan tatmin edecek secgeneklerinrlbemesi gerekmektedir
(Hacigglu, 2010:20). Orngin, eslenmeye ihtiyaci olan bir tiiketicinin, plazma
televizyon almakla, tatile cikmak arasinda secinpnyasi gereklidir. Bu
secimden sonra tercih giti secenekle ilgili yeni bir se¢cim yapmaya sira
gelmektedir. Tatile ¢cikmaya karar verdiyse, hanggtothasyonu secegie hangi
turizm caidine katilacgl gibi kararlar vermesi gerekmektedir. TUketickige
kaynaklardan bilgi toplamaktadir.

. Alternatiflerin Deserlendiriimesi: Tuketici alternatiflerle ilgili tdpdigi
bilgileri inceler, kagilastirir, en uygun olanini secer. Bu secimde sosyolog
psikolojik faktorlerin etkisi oldukca fazladir (Ysklen, 2003:107). Kim ve
digerleri tatil secimi icin yapilan bilgi aggarmasini i¢csel ve dsal aratirma
olmak Uzere ikiye ayrilmaktadirlar. Yazarlara goiesel aratirma; uzun
doénemli hafizada ilgili Grtn bilgisini tarama ol&reanimlanmakla berabersdal
aratirma; icsel argtirma yeterli ve dgru bilgi saglayamadg durumlarda
kisinin dis diinyadan bilgi toplama gereksinimi dugdwmda ortaya cikan bir
argtirmadir (Kim vd., 2007:2). Deerlendirmede gecmideneyimler ve catli
markalara kan tutum onemli rol oynamaktadir. Ayrica ailesiniee Wiskili
oldugu toplumsal gurubun ©Onerilerini de g6z ©Onlne aladktar
(Cemalcilar, 1999:67).

. Satin alma Kararinin Verilmesi: Seceneklerirgateendiriimesi sonucu
satin alma veya almama karari verilir. Turizmdensalma kararlarini tiketiciler
icin basit hale getirmek amaciyla paket turlar stltulmaktadir
(Hacigslu, 2010:21).

. Satin alma Sonrasi Tavir: Bir drin alindiktan sotiiketici Grint
beklentileri ile kagilastirmaktadir, kagilastirma sonucunda tatmin olur ya da
olmaz. Tuketicinin tatmin olmama durumunda pazadamar tGriin mi yetersiz,

tuketicinin beklentileri mi fazla agarmalidirlar (Goksel ve Baytekin, 2005:41).
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2.1.2. Turistik Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Bolumlendme ve

Onemi

Ecer ve Canitez, pazar boliumlendimeyi, heterojan tum pazarin homojen alt
gruplara ayrilmasi olarak tanimlamaktadirlar (EcerCanitez, 2004:146). Hagia,
pazar boélimlendirme yapmanin amacini butin tlketei ayni anda hizmet
edilemeyecginden hareket edilerek, sinirli kaynaklarla en uygtiiketici tipinin
secilmesi olarak aciklamaktadir (Haghoa 2010:32). Bu anlamda pazari bélimlere
aylrma, pazarin ayni 6zelliklerisigan ttketici gruplarina gore boélimlere ayrilmasi
olarak tanimlanmaktadiiglamaslu vd., 2006:72). Pazar bélumlere ayrildiktan sataa
bunlardan hangisine girilegme karar verilmekte, secilen pazar bélimine isgehe
pazar denilmektedir (Ozcan, 1996:59).

Turizm  pazarinda pazar bolumlendirme  yapilmasi t donedene
dayandiriimaktadir (Coltman, 1989:181):

. Turistler farkli pazar bolumleri icinde gruplandabilmektedirler ve bu

grubun her Gyesi ger tum tyelerle bazi ortak 6zelliklere sahiptir.

. Insanlar, icinde bulunduklari o6zellikli pazar bolumei b&l olarak

desisen farkli tatil ve seyahat ihtiyaclarina ve tereiime sahiplerdir.

. Belli bir cekim vyeri, tim pazar bolumlerinden zigadbazi pazar

bolimlerine dgerlerinden daha fazla ilgi duyacaktir. Ogive sehir otelleri

muhtemelen si amaciyla gelen turistlerin aiturdusu pazar bolumtne, tatil

amaciyla gelen turistlerin afturduzu pazar boliminden daha fazla ilgi

gOstereceklerdir.

. Turizm tedarikgileri belli pazar boélimleri icin gek olan Urunlerini

arttirma ve geitirme yoluyla pazarlama camalarini gektirebilirler.

2.1.2.1. Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Boliumlendirme Krérleri

Pazar bolimlendirme pek cok gigken temeline gore eili sekillerde
yapilmaktadir. Skinner, tuketici pazarini bdlumleméde en cok temel alinan
degiskenlerisu sekilde siralanmaktadir (Skinner, 1990:113):
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* Bolge veya cgrafi alan.
» Demografik faktérler.
« Psikolojik faktorler.

* Mal ya da hizmete gkin faktorler.

Skinner’'in yapmy oldugu siniflandirma agairmacilar tarafindan kabul edilerek
ve kullanilmaktadir (Burke ve Resnick, 2000:45) ¢Hglu, 2010:32),
(Mucuk, 2009:93). Yapilmiolan siniflandirmayisagidaki gibi agiklamak mamkuinddr:

. Bdlge veya cgrafi alana gore bolumlendirme: @afik bolimlendirme

pazarin uluslararasi, ulusal, bolgeler, iller, kemtkasabalar ve koyler; ggik

cografi yapi (dglik, ovalik) ve iklim gibi 6zellikler bakimindan ffiali gruplara
ayrilmasina  denilmektedir iglamglu, 2006:172). Hacgu, turizm
pazarlamasinda en c¢ok kullanilan kriter @dou ifade etmektedir

(Hacigslu, 2010:34). Burke ve Resnick ise, insanlarigagas yerin, onlarin

satin alma davraglarinda 6zellikle seyahate balarinda ve bununla birlikte bir

yerden bgka bir yere hareketlerinde blylk etkiye sahip @ldw ifade

etmektedirler (Burke ve Resnick, 2000:45).

. Demografik faktorlere gore boliumlendirme: Demografintfusun

istatistiksel olarak calilmasidir. Demografik bolimlendirme ise insanlar

objektif kriterlere veya olculebilir kisel 6zelliklere gére gruplara ayirmaktadir

(Burke ve Resnick, 2000:41). Demografik faktorlatilin, zamanini, katilaga

turizm ceidini, tercih edilecek konaklama tesisini ve paosiy ¢caidini

belirlemede etkileyici olmaktadir. Orgi@, cocuklu aileler, okullarin tatil oldiw
zamanlarda, tatil koyleri ya da 4-5 yildizh otetle hegey dahil sistemin
uygulandgl tesislerde kalmak istemektedirler. Unerin yapmoldusu
argtirmada bunu desteklemektedir. Antalya’da sbgr dahil sistem
uygulanmaya bgadiktan sonra bu sistemde hizmet vermeygalyan otellerin
konuk profilinde dgisme gorulmektedir. Argirmaya dahil olan otellerin
%96.6'sinda cocuklu aile sayisinda @rtt meydana  gelmektedir
(http://www.turizmgazetesi.com/articles/article @3jl=27617.E.T.:23.12.2009)
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Burke ve Resnick’e gore turizm pazarini demografikuplara boélmek
konaklama gletmeleri icin pazari anlamh yapmaktadir. Yazarkyni yg
duzeyindeki gruplarin yaygin olarak belli 6zellide sahip oldgunu
sOylemektedirler. Ayrica benzegler yapan veya @tim duzeyleri benzer olan
insanlarin geliri benzerlik gostermektedir (BurleeResnick, 2000:43).

. Psikografik faktérlere gore boélumlendirme: &afi ve demografik
desiskenler geleneksel olarak turizm pazarlarinin bogmdirilmesinde siklikla
kullanilsalar da, bir cgrafi veya demografik gruptaki turistler arasindak ¢co
onemli psikografik farkliliklar olabilmektedir (Hdave Wall, 1992:96). Adcock
ve digerlerine gore psikografik etmenlere gore bdlumlemdi tiketicileri
kisilik Ozelliklerine goére siniflandirmak anlamina gektedir. Psikografik
etmenlerin sosyal olma, kendine given, iddiali olgia Kisilik 6zellikleriyle
siniflandirilabilecgi veya tutumlar, ilgi alanlari ve fikirleri kapsayahayat
tarzini da icine alacaksekilde gengletilebilecezsi konularinda targmalar
bulunmaktadir. Bu faktorlerin her ikisini de biraga getirecelekilde yapilan
b6limlendirme hem daha faydali hem de dahglasa temellere dayal
olmaktadir. Ayrica Adcock ve gerleri hayat tarzi 6zelliklerinin pazarlamacilara
cekici gelmesinin iki nedeni bulungunu belirtmektedirler. Birincisi, bunun
davrangsal teoride bulunan tutum, algi ve sosyal etki gitohenlerle basit bir
bag olusturmasi; ikincisi ise, hayat tarzinin zamana wenka hayat grisinde
bulundigu yere gbre desmesine rgmen tiketicinin bartnditi Kisilige en
uygun urin veya hizmeti secmesinde belirli bir diglse bir tutarliik
gostermesidir (Adcock, vd., 2001:123-124). Sozgelimglenceye dgkin
maceraci insanlar moda hizmetleri; soyluluk ve Ustataysl icinde olanlar

prestijli yiksek hizmetleri; durumunu 6n plana ¢tkaak istemeyenlerin ise,

gostergsiz hizmetleri satinaldiklari varsayllmaktadir
(islamaglu vd., 2006:80).
. Mal ya da hizmete gkin faktorlere gore bolimlendirme: Mucuk, mal ya

da hizmete gore bdlumlendirmede tuketicinin Urlhgkin davrangina gore
bolumlendirme yapifiini ifade etmektedir. Yontemin en ¢ok kullanilan gkkli

istenen yarara goére bolimlendirme ve kullanim arargdre boélimlendirmedir.
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Mucuk'a gore, istenen yarari temel alan bolimlendirsglam bir mantga
dayanmaktadir; tuketici gercekte bir mali onunksal ozellikleri icin dgil
kendisine sglayaca& vyarar icin satin almaktadir. Ancak yarar
bolumlendirmesinin etkili olabilmesi icin satigigtme tuketicinin Griinden elde
edebilecgi butun yararlari tanimlayabilmelidir (Mucuk, 2008). Burke ve
Resnick, tiketicinin trine gkin davrangina gore boliumlendirmenin pazari;
tuketicinin belirli satin alma alkanliklari, tercihleri ve amaclarina gére bélmek
oldugunu sdylemektedirler. Bu boélumlendirmeye 6rnek atada, konaklama
isletmeleri acisindan; hafta sonu seyahat edenlamande miteriler ve VIP
musterileri vermektedirler (Burke ve Resnick, 2000:46)

Pazari uygun kritere gore boélumlendirerek, ihtigac benzer olan tiketici
gruplar yaratilmaktadir. @das pazarlamanin temeli tiketici istek ve ihtiyaclamin
karsilanmasina yani tiketici memnuniyetine ghaoldugu icin, bagarili bir pazar

bolumlendirmegletmenin istenen hedeflere gaasinda belirleyici olmaktadir.

2.1.3. Destinasyon Pazarlamasinda Hedef Pazar Belirleme Yitemleri

Pazar bolumlendirmesi, pazarin farkli firsatlagiyi@an bolimlerinin ortaya
citkariimasini sglamaktadir. Rekabet, satpotansiyeli, karliik bakimindan elvgli
pazar boélumleri belirlendikten sonra, bu bélimldrangi politikalarla ulgilmasi

gerektgine karar verilmesi gerekmektedir (Lovelock, 199st)L

Hedef pazar belirleme yontemleri uce ayrilmaktadir
(Mucuk, 2008:102), (Goksel ve Baytekin, 2005:36).
e TUm pazar yontemi (Farklgariimams pazar yontemi)
*  Cok pazar yontemi (Farklgariimis pazar yontemi)

* Tek pazar yontemi (Ygunlastiriimis pazar yontemi)
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. Tim pazar yontemi (Faklgariimams pazar yontemi): Tum pazar
yonteminde pazarin bolimlenmemesi ve pazardaki #lmi grubun ayni

Ozelliklere sahip oldgunun dgundlmesi sOz konusudur
(Goksel ve Baytekin, 2005:36). Bu stratejide telzgstama karmasi ile tim
pazara odaklaniimaktadir (Ecer ve Canitez, 2004:1%5m turistler icin,

tekdiize bir pazarlama programi 6ngormektedir. Blayaga gore, bir hizmete
sahip olmak isteyen her tiketiciyi standart birnhet, fiyat, dgitim noktasi

ozelligi ve ayni tutundurma yontemleri tatmin etmekteétamazlu, 2010:100).

Isletme, Urtiin ve pazarlama programlarini mimkin @idkadar cok sayida
aliciyr cekecek bicimde getirmeye calgmaktadir. Boylece en diik maliyet ve

fiyatla olabildigince buydk pazar payr elde edilmeye gahaktadir

(Yukselen, 2003:142).

Gelistirilen pazarlama karmasinda bir ya da birkagsitcemal
uretimlektedir. Mal cgtleri arasinda goze carpan farkliliklar bulunmartadkr;
pazar birimlerine ukacak yaygin bir datim sistemi uygulanmaktadir. Sati
cabalari da tim pazarl kapsayacak bicimde dizemktemve ayni fiyat
uygulanmaktadir (Cemalcilar, 1999:37). Fakat modeararlama anlay
cercevesinde, pazarda bulunan alicilarin ayni (pemoozelliklere sahip
oldugunu digtinerek, tek bir pazarlama karmasi ile tim pazastesmek kgku
duyulmasi gereken bir yontem olarak kabul edilebilir
(Goksel ve Baytekin, 2005:36). Ayrica, insanlariarkfi hizmetleri farkl
dizeyde talep etmeleri turizm sektorinde, tekdiaeapama programlarinin
uygulamasini engellemektedisiamaslu, 2010:100).

. Farklilastiriimis pazar (cok pazar) stratejidiletme iki veya daha fazla
bolumi hedef pazar olarak secerek ve bu boéliumlean biri icin ayri bir
pazarlama karmasi ggirmektedir (Mucuk, 2009:104). Bu anlas gore,
turistik hizmetleri farkli duzeyde, farkli fiyatlafarkli ozellikteki daitim
noktalarr ile ve farkh tutundurma yontemleri ile ursnaktadir

(Islamazlu, 2010:100). Cpu kez kletmeler tek bolim stratejisi izleyerek, o
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bolumde bganli olduktan sonra, kendilerine cekici gelergati bélimlere de
yonelmektedirler. Cgu zaman Ureticisletme farkli bir mamul Gretmekten cok,
temel mamulin d8sik cesitlerini kullanmakta; hatta bazen ayni mamuligigi&
kitlelere sadece ayrive farklh pazarlama programlari ile sunmaktadir
(Mucuk, 2009:104). Bazisletmeler ise farkl hedef pazarlara yonelerek farkl
mamuller Gretmektedirler. Giysi Ureten bgtetme genclerin okturdugu pazar
bolumund secngse ve yalilarin olusturdusu pazar bolimine de girmek isterse

ayri bir pazarlama karmasi ggiimesi gerekmektedir (Cemalcilar, 1999:38).

Turizm kletmeleri farkli turizm cgtleri sunmak istediklerinde, mevcut
drtnlerin 6zelliklerine gore pazarlama karmalarziHayarak ve secilen hedef
pazarlara yonelirmektedirler. Klasik turizm hizmstinan bir otelsietmesinin,
termal turizme yonelmesi ayri pazarlama karmallrihedef pazarlara hitap
etmesini gerektirmektedir.

Farkllstiriimis  pazar yonteminin yararlarisbyle siralanmaktadir
(Cemalcilar, 1999:38).
Yeni pazar firsatlari ele gegirilir.
Pazar bolumanan ihtiyaclar ve istekleri daha aptnir.
Daha uygun ve etkili pazarlama karmalari gellir.
Siddetli rekabetten kaginilir.

o O O O o

Isletme, kaynaklarini ve yeteneklerini sgttpazar bélimine uygun
bicimde gelstirebilir.

o] Pazar bolumi secmek, tiketicileri, rakipleri ve ni&k politik sosyal
cevre kaullarini segmek demektir. Bgletmenin daha bilingli ve etkili olmasini

saglar.

Bu stratejinin 6nemli sakincalarida bulunmaktadiretim strecleri,
hammadde ve malzeme, ustalik becerisi gibi bir¢c@kirndan cgtlili gi
gerektirmektedir ve bu nedenle tretim maliyetlerkgektir. Ayrica tutundurma
ve datim gibi hususlarda esélilik gerektirdigi icinde pazarlama camalari
daha yuksek maliyet tutmaktadir (Stanton ve Furtt&87:171).
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. Yogunlastirilmis pazar (tek pazar) stratejisi;: BUtin pazar yerine,
isletmeye, Urine uygun tek bir pazara yonelmektir c{eidu, 2010:38).
Islamalu’'na gore, letmeler kendileri icin karli olabilecek tek bir zaa
yonelmektedirler ve o pazarda uzmaniaktadirlar. Dger isletmeler o

isletmenin sundgu turistik tatmini gamamaktadirlari¢lamaslu, 2010:101)

Islamaglu, kucik, alaninda ya da pazar béluminde uzmam ola
isletmelerinin  uyguladiklart  bu politikanin, olumlu o6mlerini, soyle
siralamaktadiriglamaslu vd., 2006:83):

o] Tam pazarlama c¢abalarinin bir pazar bolumindgiglasmasi, o

pazar boluminde Ustunluk kurmaygksyabilir.

o] Uretim ve pazarlama masraflari azalir.

o] Secilmi iyi bir pazar boliuminidn var olmasi halinde yatirim

Ustiinden yiksek karhlik geanir.

o] Uzmanlik imajindan yararlanarakda pazarlara uzanabilir.

Olumsuz yonleri ise:

o] Ayni pazar bolimine yonelegieatme sayisindaki asgtiisletmeyi

riske sokabilir.

o] Cabuk gercekkgen tercih dgisikliklerine kari risklidir.

o] Ani bir teknoloji desisikli gi geleneksel uzmargi gecersiz hale

getirebilir.

Isletme, bitun sati ve kar imkanlarini bir bélime piadigindan,
normalden daha fazla riskle kakariya kalmaktadir, 6nemli kayiplar ortaya
cikabilmektedir. Ayrica, tek bolimde gucli ve Ubiidisime sahip olmasi ger
pazar bolumlerine divu aciimayi zorlgtirabilmektedir
(Stanton ve Futrell, 1987:131-132).
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2.1.3.1. Destinasyon Pazar Bolumlerinin Dgerlendirilmesi ve Hedef

Pazar Segimi

Destinasyon pazarlamasinda hedef pazarin belideiyani mal ve hizmetlerin
hitap edecg tiuketici kitlesinin belirlenmesi pazarlama karmademanlari ile ilgili
alinacak kararlarin Bengi¢ noktasini okiurmaktadir. Bu se¢cimden sonra alinan tim
kararlar hedef pazarin 6zelliklerine g@skillenmektedir.

Boyd'a gore (2002) bir sure¢ olarak hedef pazajinsie beg ana gamadan
olusmaktadir (Aktaran, Ecer ve Canitez, 2004:160).

. Bolumlerin c¢ekicilginin ve rekabet kriterlerinin belirlenmesi.
. Cekiciligin ve rekabet kriterlerining@rliklandirmasi.

. Her bir pazar b6liuminin puanlandirmasinin yapilmasi

. Her bir pazar bolumu i¢cin konum tahminini yapilimak.

. Hedef pazar bolim veya boluimlerinin segiminin yauas$!.

Ecer ve Canitez’e gore bolimlerin cekigilve rekabet durumunun belirlenmesi
icin kullanilabilecek kriterler; pazar bolumleriyldgili musteri gereksinimleri ve
davranglari, pazar boélimunun buyakdt ve buyime orani ve ilgili pazar bolimlerine
yonelik makro gilimler'dir. Daha sonra bu kriterlerin 6ncelikle dhef pazar seciminde
ne kadar 6nemli oldiu saptanmaktadir. Kriterin 6nem derecesi belirletedi sonra
yuzde bazinda veya O ile 1 arasinda gereken puamalerek, &irliklandirma
yapilmaktadir. Her pazar boliumi bu kriterler gddtusunda kendi iginde
puanlandiriimaktadir. Bu puanlandirmalar sonucwagalan hesaplamalar ile her pazar
bolumu icin konum tahminleri yapilmaktadir. Yazarleim bu cakmalar sonucunda

hedef pazar ya da pazarlar segilali ifade etmektedirler (Ecer ve Canitez, 2004:160)

Mucuk, hedef pazar seciminin énemli bir konu @dou vurgulamakta ve hedef

pazar seciminde dnemli olan faktorlgdyle siralamaktadir (Mucuk, 2009:106):

. Isletmenin kaynaklari (cok sinirli olup olmamasi)
. Malin 6zellikleri (homojen, rakiplerle benzer olopnmamasi)
. Mamul hayat seyrindeki dénemi
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. Pazarin yapisi (tuketici ihtiyaclarinda benzerlikpoolmamasi)

. Rekabet durumu(rakiplerin hangi stratejiyi izle@ik)
Mucuk’a gore; belirtilensletme ici ve dyi faktorler gdz dnunde tutularak, her
0zel durum icin en uygun strateji belirlenmektedfazara gore rasyonel hedef pazar

belirleme stratejileri gagidaki gibi belirlenmektedir (Mucuk, 2009:106):

Sekil 1: Rasyonel Hedef Pazar Belirleme Stratejileri

Kaynak: Sinirli > Tek pazar
Kaynak

Mamul: Heterojen > Cok Pazar
Mamul
Homojen > Tam pazar
Mamul

Hayat Seyri: SuruDonemt » TUum Pazar
Olgunluk Donemi » Cok Pazar

Pazar Yapisi: Homojen Pazar > TUum pazar
Heterojen Pazar » Cok pazar

Rakipler: Farklilatirilmis Pazarlama Cok pazgarttir

\ 4

Rakipler: Tek mamul Pazarlama » Qukzar

Hedef pazar ya da pazarlar secildikten sonra ve heglef pazara uygun
pazarlama karmasi hazirlanmaktadir. Secilen hedefrpya da pazarlari ghuran

tuketicilerin 6zellikleri dgrultusunda pazarlama karmasiglrulmaktadir.
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2.2. Destinasyon Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Ogturma Sureci

Pazarlama caimalarinin kilit noktasinin en uygun pazarlama ke
olusturulmasi oldgunu séylememiz mumkuindir. Hizmeti sunan ve yararaminsan
olmasi ve tuketicinin Grind evinde gledretildigi yerde tuketmesi, turistik destinyon
pazarlamasini karngk hale getirmektedir. Bu karmpi&lik turistik destinasyon

pazarlama karmasinin gturulmasini zorlgtirmaktadir.

2.2.1. Destinasyon Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Eleméanri

Pazarlama karmasi, yonetimin skan etkilemek icin kullanabileg araclar
toplulugunu tanimlanmaktadir (Kotler, 2011:118). Ozturk gréema karmasinin
gelisimi ile ilgili asagidaki aciklamalari yapmaktadir (Oztuirk, 2000:20):

“Pazarlama karmasini afwran kontrol edilebilen dgskenler, temelde dort grup
altinda toplanmaktadir. Bunlar; urin (product), afiy(price), dgitim (place) ve
tutundurma (promotion)’'dir. 4p olarak da bilinenzpdama karmasi, ilk olarak 1956
yilinda “Borden” tarafindan 12 bienden olgan bir karma olarak tanitilg) daha
sonra 1960 yilinda “Jerome McCarthy” bu bkdeleri sadelgirerek bilinen doértli
karmayi olgturmustur. Bu karmadaki unsurlar birbirleriyle gkilidir ve belirli bir
dereceye kadar birbirlerine ganlidir. Uriin, fiyat, dgitim ve tutundurma bikenlerinin
dikkatli bir bicimde yonetimi hizmetlerin kariyla pazarlanmasi igin de gerekli

gorulmektedir.”

Ancak turizmin sahip oldiu farkl 6zelliklerden dolay! 4 eleman daha ekleyer
turizm pazarlama karmasi ggetiimektedir. McCarthy'in  6nermngi oldugu bu
pazarlama karmasinda 4P’y@@daki 4P’ler eklenmektedir. (Morrison, 1989: 175 ):

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

. Ortak calsma (partnership)

Turistik Urlinler, paket haline getirilerek satiktedir. Icersinde, ulam,
konaklama, yiyecek icecek gibi hizmetler yer alnaakt. Turistik tlketici tatilindeki bu
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hizmetleri kendisi planlamak yerine genellikle habir paketi satin almayi tercih
etmektedir. Paket turlarda dikkat edilmesi gerekekta hizmetlerin zamaninda ve
kaliteli olarak Uretilmesine 6zen gdstermektir. iStik tGrliin kolay bozulabilir nitelikte

oldugu icin, hiizmetlerden birinde ortaya ¢ikacak bisaklik tim triniin bozulmasina
neden olmaktadir. Turizm pazarlama karmasindalakbk, turistlere hizmet veren

isletmelerin §birligi icerisinde cakmasini gerektirmektedir. Orp@; zamaninda

karsilanmasi ve konaklama tesisine getiriimesi gereketk Programlama ise turizm
pazarlamasinda onemle Uzerinde durulmasi gerekger diir pazarlama karmasi
elemanidir. Yabanci turistler, tatil planlarini biila yakin zaman ©6nceden
yapmaktadirlar, destinasyon konaklamgetmelerinin ve acentelerinin buna gore
planlama yapmalari gerekmektedir. Hizmet vereninal@in insan olmasi turizm

pazarlama karmasini hassastanaktadir.

2.2.1.1. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin Karmasinin

Olusturulmasi

Kozak ve dgerlerine gore; turistik destinasyon turizm Urumeri bir kargimi
niteliginde olup, mgterilere entegre edilmibir deneyim sunmaktadir. Bu Granler ilgili
turizm bolgesi adi altinda tecriibe edilmektedirrizm bolgesi, yerel dlgcekte sunulan
mal, hizmet ve tatil deneyimlerinin bgieninden olymaktadir. Yazarlara gore, turizm
destinasyonu, turistler icin cazip kabul edileb#lecfarkli dgal cekicilikler ve
Ozellikleri barindiran yerler olarak tanimlanabiktedir (Kozak vd., 2006:45).
Destinasyon da bulunan tim  drunler, bir  siniflamér kapsaminda
deserlendiriimektedir ve mevcut kaynaklar, kapasitelere gelecek icin neler

yapilabilecgi belirlenmektedir.

Bir isletmenin saa sundgu mallar ve hizmetler Grin karmasini
olusturmaktadir. Birbirinden farkli dizayni ve ismi older trin ya da hizmet, ayri bir
mal ¢eidi sayllmaktadir (Mucuk, 2009:118). Buradan yalkagcak destinasyonun hedef
kitle ya da kitlelerine sundu farkli isim ve Ozellikte olan her hizmet bir Grgssididir

dememiz mumkunddr.
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Seaton destinasyonlar acisindan trin karmas! aldeeni gagidaki gibi
gruplandirmaktadir (Seaton, 1996:114):

. Birden fazla pazar ve her pazar igin ¢ok Uriin kammBestinasyonun

birden fazla hedef pazari ve bu hedef pazarlarsipeile de farkl hedef kitleleri

var ise bu durumda uygulanmaktadir. Fazla alteimathip ve cekicilikleri olan

destinasyonlar kullanabilmektedir.

. Birden fazla hedef pazar ve her hedef pazar icinUbpiin karmasi:

Destinasyonun birden fazla hedef pazari ve herrpaaza bir Grin karmasi

bulunmaktadir.

. Birden fazla pazar ve hepsi icin tek bir Uriin kessm8u uygulamaya en

guzel 6rnek Disney Land’dir.

. Tek pazar ve cok urin karmasi: Destinasyon tekhbdef pazara ¢ok

sayida Uriinle hitap etmektedir.

. Tek pazar ve tek urin karmasi: Destinasyonlar ragast en kolay trdn

karmasi olmasinin yaninda hemsiki karliik hem de ygun rekabet nedeniyle

riskli bir secenektir.

Destinasyonda belirlenen Griin karmasi stratejiginlerin dgerlendirilmesi ve
ariin karmasi seceneklerinden birinin secilmesi sonda olgturulmaktadir. Palmer,
arin karmasinin dgsen tuketici tercihleri ya da rekabet sklari kagisinda zaman
icerisinde dgistirilebilecegini vurgulamaktadir. BOylece hizmetlerin daha etkia
verimli sunulmasi sgdanmaktadir (Palmer, 1994:133).

2.2.1.2. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin Fiyatlandirma

Fiyat, bir mal ya da hizmet icin ddenen para miiktdarak tanimlanmaktadir
(Kotler, 1999:403). Fiyat, sietmeler acisindan ©Onem staakta ve gletmelerin
pazarlama programlarini etkileyen bir eleman olneelligine sahip olmaktadir
(Goksel ve Baytekin, 2005:103).
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Seaton destinasyon ve fiyat sKisini su sekilde deerlendirmektedir
(Seaton, 1996:137):

. Fiyatlari durerek destinasyona olan talebi arttirmak ve delsa

destinasyona gelen turist sayisini arttirmak.

. Fiyatlari yuksek tutarak, yiksek gelirli turistlerigelmesi sglamak.
Gelen turist sayisi ve 6zellikleri kontrol edileriekaj yaratiimg olur.

. Destinasyon kullanimini yil igine yaymak. Yiksekzaeda yuksek,
disUk sezonda diiik fiyat uygulamak.

. Destinasyonun Dbelirli noktalarindaki gyimayr ve ygunlamayi

onlemek. Farkli gelir gruplarinin farkl yerlerdegyinlasmasini sglar.

Turizm sektériinde genelde talebinsigenedenlerle azalga durumlarda ya da
talebin digik oldysu zamanlarda fiyatlarin indirilmesiyle sik kdasiimaktadir. Ancak
fiyatl diger destinasyonlardan yiksek tutulmasi, yiksek Igéliristlerin cekilmesi ve
farkhhk yaratiimasi mimkin olmaktadir. Kotler loiwrumu “Urtiniin nitelikleri, tarzi,
arti degerleri ve onu farkh kilan g@er Ozellikleri sayesinde daha cokgde yaratip
ortaya koyabilenler daha ytksek bir fiyat talep@lile Bunu yaparken, hedef alinacak
misteri kesimini belirlerken son derece dikkatli daursak ve onlarin tGriinden toplam
beklentilerini iyi anlamak gerekir’ (Kotler, 20090) seklinde 6zetlemektedir. Urtiniin
farkhligini ortaya koyarak yuksek fiyat uygulanmasi destyoalar icin kar sglayici ve
imayj arttirici olarak dgerlendirilmektedir.

2.2.1.2.1. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyatlama Amagclari ve

Teknikleri

Turizm endustrisinde fiyatlama kararlari sige amaclara donidk olarak
alinmaktadir. Rizggu bu amaclarisu sekilde 6zetlemektedir (Rizgtu, 2004:197-
198):

. Kar salamak: Turizm gletmelerinin kari tatmin edici bir dizeye

cikarmak istemeleri fiyatlama kararlari Gzerindeaynamaktadir.

. Rekabeti kanlamak: Tuketicilerin fiyatlara kar asiri duyarl olmalari

turizm sektorinde sert rekabetin ghasina neden olmaktadir. Rekabet, turizm
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drtnleri arasinda olabilgi gibi, turizm destinasyonlari arasinda da meydana
gelebilmektedir. Rekabet ortamindan kazangh cikad icin fiyat kararlarinin
amacinin rekabeti katamak olmasi gerekmektedir.

. Savunma yapmak: Turizmglétme ve destinasyonlari turizm sektérindn
ve ulusal ekonominin kaoillarindan kendilerini savunma ve koruma amaciyga d
fiyatlama kararlarini duzenlemektedirler. TurizmktSelinde yganan sert
rekabet ortamindan, ulusal ekonomiye glbaolarak turizm talebindeki
azalmalardan ve turizm talebini etkileyengeli gelsmelerden korunmak
amaciyla fiyat kararlari alinmakta ve uygulanmaktad

. Mevcut durumu korumak: Turizm endustrisindestharekabet olmak
Uzere ekonomik gealnelerden korunmak amaciyla da fiyatlama kararlari
belirlenmektedir. Ayni sekilde, talep dizeyi d@én turizm gletmeleri ve
destinasyonlarida bu amaca yonelik olarak fiyaakari almaktadir.

Fiyatlama yontemlerinden biri kullanilarak drinidmangi fiyat dizeyinde
piyasaya sunulaga karar verilir. Argtirmacilar amacla t¢ teknik kullanmifni ifade
etmektedirler (Kozak, 2006:187)s{amalu, 2010:175), (Conders ve Espinet, 2003:15-
17):

. Maliyete Gore Fiyatlandirma: Hesaplama kolgylinedeniyle c¢ok

kullaniimaktadir. Maliyete dayali fiyatlama, en &iketici odakl fiyatlama

yontemi olarak kullaniimaktadir (Kozak, 2006:18®Maliyet gore fiyatlama
yapilirken, gletme hammaddedescilige kadar masraflar belirlenmekte, genel

Uretim giderlerini ve kar miktarini veya oraninavé edilmekte, boylece fiyat

belirlenmektedir slamglu, 2010:175).

. Talebe Gore Fiyatlama: Bu yontemde talebirgyduguna gore fiyat

belirlenmektedir. Talep fazla ise fiyat yikseltilkbe, az ise dgiirtilmektedir

(Yukselen, 2003:241). Conders ve Espinet, talebee diyatlamaya deniz

kiyisindaki turizm destinasyonlarinin  daha sik akar bgvuruldusunu

soylemektedirler. Yazarlar bu bdlgelerde konaklangtetmeleri ile tur

operatdrlerinin kanhkh gorisme yoluyla anlgtiklarini ifade etmektedirler.
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Ayrica bu anlama surecinde turizm bolgesine yonelik talebin 6nerol
oynadgini belirtmektedirler (Conders ve Espinet, 2003117%-

. Rekabete Gore Fiyatlama: Maliyetler ve talepden goézardaki
rakiplerin fiyatlari g6z o©ninde tutulmaktadir (Yigksn, 2003:243). [Zer
isletmelerle ayni oranda fiyat vermek icingdesirketin fiyatlarinin dgerlerinin
fiyatlarindan cok  uzakkmasini Oonlemek icin kullaniimaktadir
(Payne, 2000:139; Aktaranislamgslu, 2010:179). Yiikselen, rekabete gore
fiyatlandirmanin ikisekilde uygulandiini ifade etmektedir. Birincisi; cari pazar
fiyati, ikincisi eksiltme fiyati yontemidir. OzeKie 6rgutsel turizm pazarlarinda
blyuk yatirimlar yapilirken ihale yoluyla mal ya Hemet sglamaya gidilir.
Ihaleye giren sletmeler birbirinden haberdar olmadan fiyat tekiifl verirler.
Amagc teslim keullari ve dper kasullar ayni kalmak tzere en gik fiyatin
onerilmesidir (Yukselen, 2003:243). Eksiltme fiyayontemi seklinde de

isimlendirilir.

2.2.1.2.2. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyatlamayi Etkileyen Haorler

Amagc ne olursa olsun fiyatlandirma kararlari aken fiyatlandirmay etkileyen
faktorlerin g6z ondne alinmasi gerekmektedir. Kotléiyatlandirma kararlarini
etkileyen faktorleri ic ve di faktorler olarak iki boélimde incelemektedir
(Kotler, 1999:404).

Sekil 2 : Fiyatlandirma Kararlarini Etkileydn ve Ds Faktorler

ic faktorler Dis faktorler
= Pazarlama hedefleri = Pazarin ve talebin yapisl
= Pazarlama karmasi Fiyatlandirma = Rekabet
stratejileri > Kararlar < » Diger cevre faktorleri
= Maliyetler (ekonomi, devlet gibi)
= fsletmenin Kaynaklari

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen ve James Makénarketing for Hospitality and Tourism Indurtry,
Prentice Hall Inc, New Jersey, 1999, s. 404.
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Kotler fiyatlama kararlarini etkileyen i¢c ve sdfaktorleri aagidaki gibi
tanimlamaktadir (Kotler, 1999:405).

“I¢c faktorler kontrol edilebilen dgéskenlerdir. Dg faktorler kletmenin ya da
destinasyon pazarlama drgutiniin kontrol edemeyetesiskenlerdir. Pazarin ya da
talebin yapisi belirlenmeli ve fiyatlandirma kaearl bu d@rultuda alinmalidir.
Tulketicilerin gelir durumlari, yadiklari Glkenin mali yapisi gibi dikenler
belirlenmeli ve fiyatlama kararlari verilirken gdntine alinmahdir. Turizm sektérinde
rekabet her gecen gin artmaktadir. Ayni destinadgdrenzer hizmeti sunun pek cok
isletme bulunmasi, fiyatlama kararlarinda rakiplee d6z o©ntnde bulundurmayi
gerektirir. Pazarlama cevresini etkileyen unsudartirizm sektdriinde fiyatlama

kararlarini etkilerler. Bunlarin en ada, yasal diizenlemeler, aracilar gelmektedir.”

2.2.1.2.3. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyat Politikalar

TUum endustrilerde oldiw gibi turizm endustrisinde de belli fiyat politika
vardir. Isletme ya da destinasyon bu politikalardan kendisimggun olanini
secmektedir. Turizm endustrisinde fiyat politikalagagidaki gibi belirlenmektedir
(Kozak, 2006):

. Pazarin kaymani alma: Kozak, pazarin kaygal alma politikasini,

turizm Grtndnt yuksek fiyatla pazara sunmaktir eidile tanimlamaktadir.

Yazara gore bu politikanin yerine getirilmesi icbelirli kosullarin yerine

gelmesi gerekmektedir. Bunlar; turizm GrininUnsaya sdrecinin ilk

donemlerinde ve esnek olmamasi, yiksek fiyat 0deedk pazar bolimunin

turizm isletmesi icin tatmin edici duzeyde olmasi ve rekkbehemen

karsilasiimayacak bir pazar olmasidir. Turizrgletmesi yeni turizm Grandna

pazara sunmasamasinda yiksek fiyat uygulayarak talebin yiksekgal pazari

ele gecirmektedir. Hizla kara gegcmekte ve dahaas@igatini digurerek dger

pazar bolumlerine girmektedir (Kozak, 2006:184).

. Pazara girme: Bu yaldan pazarin ve rakiplerin fiyatlari altinda bir fiya

belirleyerek méterileri cekmeyi, daha sonra da elde edilersteri kitlesi igin

fiyatlar yikseltmeyi amaclamaktadiicz, 2001:340).

. Psikolojik fiyatlama: Kozak psikolojik fiyatlamanirbir fiyatlama

yontemi olmadiini, fiyatlama tekrgi olarak ifade etmenin daha uygun olgica
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vurgulamaktadir. Yazar psikolojik fiyatlamanin, iwm Grdnlerinin fiyatini
belirlemek amaciyla d@, belirlenen fiyatin tuketiciyi etkileyecek bicide
sunulmasini sgamak oldgunu ifade etmektedir (Kozak, 2006:18&lamdalu,
“Fiyat ya kaliteli hizmete rgmen ucuz ya da yuksek hizmet dizeyi sidigin
pahalli eksenlerinden birine oturtulabilir.” diy&repsikolojik fiyatlamayi
aciklamaktadirislamaslu, 2010:184).

. Reklam amagli fiyatlama: Turizm Urunlerinin bazihan zararina sag
sunulmasina i§kin érnekler reklam amacli fiyatlamaya girmektedu amacla,
bazi drtnlerin fiyatlarini @erlerine gore oldukca duk tutarak dier turizm
drtnlerine yonelik talebi arttirmayr amaclamaktkdlir(Kozak, 2006:186).
Ornek olarak, otelin daridan gelen miieriye havuz gigini disik fiyatla
sunmasl, havuz cevresindeki yiyecek ve igedse yuksek fiyatla satmasi
verilebilir.

. Indirim: Turisti destinasyona ¢ekmek icin miktaransiyete, 6deme
zamanina, @, sezona ve benzeri kriterlere gore indirim uygoiaktadir. Ol
sezonda ve ygun olmayan zaman dilimlerinde uygulanabilgicgibi dnceden
satg garantisi olan durumlarda da kullaniimaktadir (At2003:109). Grup
indirimi, 0-6 ya icin % 50 indirim yapiimasi 6rnek olarak verilehil

. Paket Fiyatlandirma: Bir araya getirigrbir Griin paketine, trinlerin her
biri icin ayri ayrn satin alinginda uygulanacak fiyattan dahasdl bir fiyat
verilmesi yontemine paket fiyatlandirma denilmektéttoz, 2001:344).

. Cografi bolgelere gore fiyatlamaislama@luna gore bu fiyatlama
yonteminde hizmetlerin @oafik boélgelere gore farklgekilde fiyatlandiriimasi
yapilmaktadir. Yazar hizmetin verifdi cografik mekanin hedef pazara olan
yakinhginin, dgal ve sosyal gevresinin hizmetlerin fiyatini etlil@ni ifade
etmektedir. islamglu, istanbul’da bulunan 4 yildizli otel ile Kastamonu'da
bulunan 4 vyildizl otelin cgrafi boélge farklilgindan dolayr farkl fiyat
uygulayacgini soylemektedir. Ayrica yazar bazgletmelerin ise, butin
bdlgelerde ayni fiyati uygulamasinin mimkin @lawu sdylemektedir. Bu
karar, talep potansiyaline ve o yorelerde hizmanlarinin mgteri 6zelliklerine
bagli olarak verilmektedirislamalu, 2010:185).
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. Farkli Fiyatlama: Turizm Grininin fiyatinin, talebkiddetine ve
yogunluguna bgli olarak, araci kurumlara ve mtérilere gore farkh dizeylerde
uygulanmasi esasina dayanmaktadir. §imeAntalya da faaliyet gosteren bir
konaklama gletmesi caktigi her acentaya farkl fiyatlar uygulayabilmektedir
(Kozak, 2006:186). Ucakirketlerinde ise koltuklarin fiyatlarinda farklgima
gorulmektedir {slamaslu, 2010:185).

. Garantili Fiyatlama: Turizmsietmeleri, migterilerin satin aldii Grind
kullanma tarihine gore fiyatlari garantili veya gatili olmayan sekillerde
belirleyebilmektedir (Kozak, 2006:187). Konaklama ulgim isletmelerinde,
satg bir iki ay dnceden yapildiysa, 6nemli miktarlaratalirimle gercekleir.
Temmuz ayinda cikilacak tatilin Ocak ayinda satinnaasi farklo oranlarda
indirime imkan vermektedir. Ancak sadece rezervasy@pilirsa tuketici
rezervasyon tarihindeki fiyati 6demek zorunda katadir.

. Sezonluk fiyatlama: Conders ve Espinet turizm sgktde sik kullanilan
bir fiyatlamasekli oldugunu ve sezonluk fiyatlama ile, talebe gore fiyagam
arasinda benzen pek cok yonu oldiunu ifade etmektedirler. Yazarlar
sezonluk fiyatlamanin talebe goére fiyatlamadan layriyonindn, turizm
isletmelerinin “yiksek sezon” adi verilen, talebirrigedik olarak en ust diizeye
ciktigi donemlerde uyguladiklari farkh fiyatlar olgiunu sdylemektedirler.
Turizm isletmeleri, yilin geri kalan donemlerinde fiyatlardistrirken, yiksek
sezonda yuksek fiyat uygulamasina gitmektedirler
(Conders ve Espinet, 2003:16).

2.2.1.3. Destinasyon Pazarlamasinda Oatim

Dagitim kanali, bir malin Ureticiden tiketiciye ga hareketinde izledi yol
olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009:250). Dahaigd@apsamli bir tanima gore,
“Fikir, mal ve hizmetler gibi, dgeri olan seylerin dgus, cikarim ve dretim
noktalarindan son kullanim noktalarina kadar gomiesi ile @Erasan birbirleri ile
bagimh bir dizi, kurum ve kurulgun olwturdugu O6rgutsel bir sistemdir.”
(Tek, 1997:519). Datim kanalinda bulunansletmeler, mal, hizmet ya da fikirleri
uUreticisinden tuketicisine waran aracigletmelerdir.
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Turizmde dgitim ise, mevcut bir turistik Grind, tiketicilerikullanimini
salamak Uzere uretim yerine kadar turistlerin genabi icin yapilan faaliyetlerin tumu
olarak tanimlanmaktadir (Ha@la, 2010:57) Tum sletmeler, Urettikleri mal ve
hizmetleri kendileri datmak vyerine araci kullanmaktadirlar. Bu uygulamani
nedenlerini Yukselegu sekilde aciklamaktadir (Yukselen, 2003:252):

“Araci kullanmadan tiiketiciye goudan dgitim, isletmenin finansal guci ile ilgili bir

karardir. Tuketiciler pazarinda bu tir birgdem kanali, ¢gu zaman gletmenin finansal
olanaklarini gar. Konaklama sietmelerinin ya da destinasyonlarin, hedef pazamiar
hepsinde acente acmasi mumkugildé. Bir konaklama gletmesinin hem i¢ turizmi hem
de Avrupa Ulkelerini hedef pazar olarak sggii disindigimizde bunun zorfiu ve
maliyeti anlagilabilir. Uretici isletmeler yani konaklamasletmeleri, toptancilik ya da
perakendecilik konularinda yillardir ggn acentelere oranla yeterince bilgili ve tecribeli
olmadiklari icin yeterli olamayabilirler. Tur opédaleri ve seyahat acenteleri, pazari
konaklama gletmelerinden daha iyi tanirlar ve kurduklari ticdrskiler daha gucludir.
Baglanti kurmalari daha kolaydir.”

2.2.1.3.1.  Turizm Sektoriinde Dagitim Tiirleri ve Araci Isletmeler

Turizm sektorinde datim dogrudan ve dolayli olmak Uzere ikgekilde
gerceklemektedir. Dg@rudan dgitim, turizm gletmesinin aract kullanmadan
hizmetlerini tuketiciye ulgtirmasi olarak tanimlanmaktadir. Dolayligdanda ise en az

bir araci gletme kullanarak hizmet tiiketiciye gtailmaktadir.

Dogrudan dgitim; ureticinin hicbir araci kullanmadan turistikini tiketiciye
satmasi olarak tanimlanmaktadir (Hatwg 2010:60). Teknolojik gedmeler sonucunda
son yillarda turizm datim sisteminde @rligl giderek artmakta olan @oudan
dagitimda, miterinin turizm gletmesi ile d@rudan temasi s6z konusu olmaktadir.
Mdusteriler telefon, faks, e-posta, wap ve web ortam@a rezervasyonlarini
gerceklgtirmektedirler (Kozak, 2006:160). Dolayll giam ise; turist ile Uretici
arasinda ekonomik Bamsizligl olan sletmelerin alici ve satici olarak yer @dsisteme
denilmektedir (Haciglu, 2010:60).
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Sekil 3: Turizm Pazarlamasinda Pradan ve Dolayli Datim Sistemi

Dogrudan Dgitim

————> Operatdri ——> Acentesi

R

E Seyahat Acentesi i

T > | Pireyeel
I Yolcu

¢

I Tur Seyahat

: =

R

Tur Seyahat Diger Aracl
——— > Operattru ——> Acentesi [——>

|

Kaynak:ic6z, Orhan. Seyahat Acentalari ve Tur OperagdrNionetimi, 1998, Ankara, s.39.

Dogrudan (tek gamali) dgitim sisteminin avantajlari¢éz, 2001:355):

. Basitlik: Bu sistem her iki taraf icinde oldukgasitéir. Alicilar ve satici
kolaylikla rezervasyon icin karar vermektedirler.

. Ek saty firsatlari: Satici ile alicinin goudan birbirleri ile temasi,
saticinin kendi hizmetlerinin sgitni arttirma olangni salamaktadir. Don§l
biletinin de satilmasi 6rnek olarak verilebilmektedAyrica misteri en son
hizmetlerden ve fiyatlardan kolayca haberdar olradict

. Esneklik: Bircok migteri seyahati ile ilgili olarak hazirlangiolan
programlari izlemek durumunda kalmaktadir. Sabit programi olmayan
musteriler ise seyahat planlarini son dakikadgigeme olang&na sahip
olmaktadir. Seyahatlerini ani bir kararla kisa putlbnmek isteyen mgteriler
buna 6rnek olarak verilebilir.

. Karhlik: Araci isletme olmadii icin isletme komisyon 6demez ve daha
cok kar elde etmektedir. Ayrica stéri 6demesini pgn olarak yaparsa bu
O0deme nakit akini hizlandirmaktadir. Seyahat acenteleri ile yapisaglar
hacim olarak daha fazla olmasingmeen, bu saglarin birim bgina karinin daha

distk oldusunu belirtmek gerekmektedir.

60



Morrison’'na gore dolayll datimin yararlar ise @gidaki gibi 6zetlenmektedir
(Morrison, 1996: 316: Aktarardslamaslu, 2010:193):

. Degisik isletmelerin sunduklar hizmetleri bir araya getitetearistlere

sunulmaktadir.

. Gezilebilecek yerler, hizmetler ve fiyatlar hakkand turistleri

bilgilendirmektedirler.

. Hizmet sletmeleri ile turistleri bir araya getirirmektedérl

. Turistlerin zayif olan pazarlik guclerini bigkererek

guclendirmektedirler.

. Turistlere finansal kolayliklar gamaktadirlar.

. Turistlerin ~ zamanlarint  daha verimli  kullanmalaringzardimci

olmaktadirlar.

. Turizm isletmelerinin doluluk oranlarini arttirmaktadirlar.
. Bu isletmelerin sak cabasi maliyetlerini azaltmaktadirlar.
. Isletmeler arasindaki rekabeti géilierek hizmetlerin daha Kkaliteli

sunulmasini tgrik etmektedirler.

. Ulke tanitilmasina katkida bulunmaktadirlar.

Dagitim kanallarinda bulunansletmeler, dgtimin énemli unsurlaridir. Bu
nedenle tezin bu bélimunde turizm sektdriindekilknacdeinilimektedir.

. Tur operatorleri: Tur operatorlerinin - ayrintili - kigmasini

Kusluvan ve  Karamustafa sagidaki gibi  yapmaktadirlar

(Kusluvan ve Karamustafa, 2001: 180):

“Tur operatérleri, turizm amacgh seyahat etmek yiste insanlarin seyahat
surecinde ihtiyac duyduklari drtnleri, farkl tuiks Grin Greticilerinden
onceden miunferit olarak satin alarak bir arayaregetive bir paket tur
olusturarak potansiyel turistlere tek fiyattangdodan veya dolayl olarak satan
isletmelerdir. Nihai turistik hizmet sunucular olatestirma, konaklama gibi
turistik Grin dreticileri  acisindan, tur operatdile biyik faydalar
sgilamaktadir. Turistik Grlnler stoklanamaz ofdu ve (Uretildgi yerde

tuketildigi icin, tur operatérleri, turistik Grtin Ureticilenin Grinlerini dnceden
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satin almak veya talep seviyesi hakkinda bilgi vekrsuretiyle busietmelerin

is hacimlerini garantilemektedir. Bu sayede, gefecelonik saglarla ilgili
olarak belirsizlik ve talep yetersigliortadan kalkar. Ayrica tur operatérleri tur
programina dabhil ettikleri turistik Grtn dreticilein, tanitimina ve tercih
edilmelerine katkida bulunurlar. Son olarak, tueorleri farkl tiketici zevk
ve tercihlerine gore farkli paket tur eturduklari icin, talep oldgunda seyahat
acentasinin turistik Grtn Ureticileri ile tek tekmiasa gecme cabasini ve

maliyetini azaltirlar”

Tur operatorleri de faaliyetleri turleri bakimindaek bir destinasyona
yonelik paket turlar hazirlayan tur operatorlerep€lus, 2005:102), kitle turizmi
tur operatorleri, uzmandenis tur operatoérleri, yurt ici tur dizenleyen tur
operatdrleri ve karlayici tur operatorlerseklinde siralanmaktadir (Goodal ve
Ashworth,1993: 28).

. Seyahat Acenteleri:1618 ndu Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri
Birligi Kanunu na gore seyahat acentelesi; “Kar amaci ile tursstidatirma,
konaklama, gezi, spor velence sglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren,
bu konuya ilgkin tim hizmetleri géren ve turizm ekonomisine vengllikle
odemeler dengesine katkida bulunan ticari kytafdir.”
(Seyahat Acenteleri Bigi Kanunu, Resmi Gazete, say!.26664, 05.10.2007).
Wynee gore seyahat acentalargredya olarak turistlere daha yakindirlar ve
aratirma kini Ustlenerek turiste yardimci olmaktadirlar. Toperatorlerinin
aksine, her turistin bireysel ihtiyaclarini sdinerek, her turiste 6zel bir ¢6zim
bulmaya cakmaktadirlar. Baimsiz seyahatsigezisi, tatil gezisi, tur gruplar
gibi ¢ssitli segenekler sunmaktadirlar. Wynee’nin belgittonemli bir konuda
dagitim kanali icerisinde nihai tuketicilere en yakigletme olduklari igin
musterilerle iyi iliskiler gelistirmektedirler (Wynne, 2001:424).

. Otel Temsilcileri: Otel saii temsilcileri, turizm pazarinda turizm
isletmeleri ve turizm bolgeleri icin tutundurma elamaolarak gorev
yapmaktadirlar. Son yillarda 6zellikle kitle turiamm yayginlgmasiyla birlikte
sats temsilciligi sisteminde eskiye oranlglevsel bir azalma go6zlenmektedir
(Kozak, 2006:167).
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. Ortak Sisteme Dahilsletmeler: Ortak sisteme dahil birorganizasyon, bir
digeri icin rezervasyon alabilen ve ortak hedefleraldobir anlama dahilinde
calisan bir grup turizmgsletmesi ya da otel olarak tanimlanir (Wyene, 2029)4
. Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri: (Kureselgilan Sistemi) Amerika
Birlesik Devletleri'nde, havayolu sletmeleri bilet glemleri ve rezervasyon
yonetim gibi faaliyetlerini yuritmek icin 0zel biayar sistemleri
gelistirmislerdir. Bu zamanla daha da geliek global datim kanalina
donsmis ve seyahatle ilgili tur planlamasi, konaklamgleace, otomobil
kiralama gibi pek cok aktivitelerini de yuratebiliduruma gelmierdir
(Wyene, 2001:434).

. Birlikler: Dagitim icin kasilikli avantaj s#layacak gletmeler ve
pazarlama sietmeleri gibi dger isletmelerle konaklamasletmeleri arasinda

gonullu olarak bglanti kuran organizasyonlardiictz, 2001:366).

2.2.1.3.2. Destinasyon Pazarlamasinda Ogatim Sireci

Dagitim kanah olgturulmasi, 6zellikle birden fazla kanal alternatdfimasi
halinde pazarlama yodnetimi acisindan sorun olamaftya cikmaktadir. Bu nedenle
dagitim kanal tasariminda bazi ilkeleri dikkate altab@r stre¢ gergevesinde gahalar
yapilmasi gerekmektedir. Bu ilkeler (Yukselen, 2@33):

. Musteri ihtiyaclarinin analizi
. Dagitim kanali amaclarinin belirlenmesi
. Dagitim kanal alternatiflerinin belirlenmesi ve glendiriimesi

Destinasyonun hedefleglimevcut ve potansiyel turistlerin beklentileriranaliz
edilmesi ve daitim sisteminin ona gore planlanmasi gerekmektddiristlerin, turistik
ariine nasil ukdiklari, hangi siklikta satin aldiklari, tercih ke Griin ¢gidi, satin alma

miktari gibi konularin 6nceden belirlenmesi gerektadir.
Wayne, turizm dletmesinin veya turizm bélgelerinin yénetiminin; zaaa
sunulacak Grandn nitelikleri ile potansiyel sterilerin c@rafi, demografik, psikolojik,

davrangsal, turizme katilma amaci, satin alma donemi,ddiiskenlere gore datim
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kanali seceneklerini belirlemesi gergkti séylemektedir. Bu amagla turizm pazarinda
faaliyet gOsteren aracilar incelenmesi gereklidin. incelemede turizm destinasyonu
yoneticilerinin deneyimleri, aracilarla ilgili pazka var olan dgiinceler, basinda c¢ikan
haberler ve daha onceki ve halen yerine getiriletibk faaliyetleri ile ilgili olarak
ilgili turizm isletmeleri yOneticilerinin ve yoneticileri ile yapdak gorgmeler
belirleyici olur. Boylece potansiyel bir liste glurulur. Wayne'e goére bu liste;
gereksinme duyulan aracinin/aracilarin tipi, sayemacilara verilecek goérev ve

sorumluluklar temel alinarak gerlendirilir (Wayne, 2001:460).

Kozak’'a gore gereksinme duyulan aracinin tipi kkamda belirleyici olan bir
diger unsur turizm Grintndn nitgidir. Tercih edilen Grin paket tur ise, tercih edik
aracilarin bu konuda uzman olmasi beklenir. Geneksi duyulan aracilarin sayisi
konusunda ise, turizm urinlerinin ni@libasta olmak Uzere potansiyel tiketicilere en
kolay sekilde ulgmasini sglayabilmeleri 6nemli olmaktadir. Tuketicilerin g@fi ve
demografik acidan farklilik gostermesi araci sayiarttiracaktir (Kozak, 2006:165).

2.2.1.4. Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma

Destinasyonun tutundurulmasi, turistlerin dikkatpekerek destinasyonun fark
edilmesini ve destinasyonun sugidu trinlerin satin almasini gayacak iletsim
kanallarinin  geftirilmesini  gerektirmektedir  (Buhalis, 2000:112). dé&bai
tutundurmayi “Herhangi birsletmenin mal ya da hizmetinin sati kolaylgtirmak
amaciyla uretici-pazarlamaglatmenin denetimi altinda yuritilen, gbériyi ikna etme
amacina yonelik, bilincli, programlangnive egudumli faaliyetlerden ofan bir
haberleme surecidir.”seklinde tanimlamaktadir (Odappa1995:46). Mal ya da hizmet
ureten bir gletme, Grand, fiyatini, datimini en iyi sekilde gerceklgirmis olsa da
tuketicinin o drunden haberi olmamasi durumundansalmasi beklenemez. Ancak
tiketicinin sadece Uriniin vayindan haberdar olmasi yeterli olmamaktadir. Onemli
olan tuketiciyi tutundurma cabalari ile ikna etmékiiniin satin alinmasinigamak ve

satin almanin devamiginin sglanmasidir.

64



E.K. Strong tarafindan 1925 vyillinda gglilen AIDA modeli
(Odabal ve Oyman, 2001:87) cercevesinde tutundurgaamalari; dikkat cekme, ilgi
uyandirma, istek-arzu uyandirma, harekete geciraralo belirlenmektedir. Ancak doért
asamaya zamanla dikkat cekmgamasindan Once ihtiyag, sogamaya ise, tatmin
eklenmektedir (Goksel ve Baytekin, 2005:156):

. Dikkat cekmeisletmenin tiiketiciyi Griininden haberdar etmesi.

. Ilgi uyandirma: Tuketicinin Urine ilgi gostermesinisgslanmaya
calisiimasi.

. Istek-arzu uyandirmatginin Griinl satin alma ist@ée donigtiralmesi.

. Harekete gecirme: Satin almagtmminda olgan istgin satin alma

eylemine don§gmesi.

Hizmet kletmelerinin tutundurma karmasinin hazirlanmasthkileyen farkl
Ozellikleri bulunmaktadir. Palmer hizmatatmelerinin tutundurma karmasini etkileyen
bu dzelliklerinisOyle siralamaktadir (Palmer, 1994:271):

. Hizmet sunumunun dokunulmaz yapisi tiketicilerinrsalma strecinde

daha yuksek duzeyde risk algilamasina neden olshakta

. Hizmet sunumunun tutundurulmasi genel olarak hiznseglayanin

tutundurulmasindan ayrilamaz.

. Gorulebilen Oretim sureci-6zellikle hizmet persenetutundurma

karmasinin 6nemli bir elemani haline gelmektedir.

Cabuk ve Yacl, hizmet gletmelerinin tutundurma karmasini etkileyen farkl
Ozelliklerinden dolay! tutundurma karmasi stragejiide dger isletmelere gore daha
dikkatli calsmalar yapmalari gerekini ifade etmektedirler. Yazarlara gore hizmetleri
tutundurmada kullanilabilecek dort strateji bulukiaair (Cabuk ve Ygci, 158):

. Elle tutulabilir o6zellikleri 6n plana c¢ikartmak: Emnet firmalari

gorinmeyen hizmetlerini elle tutulabilen 6zelliklaracilgiyla goéruntr hale

getirebilmektedirler. Buna 6rnek olarak, hediyelersgantiyonlar (bardaksapka

vs.) daitiimasi verilebilir.
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. Kisisel bilgi kaynaklarini kullanmalS8ohretli veya tiketicilerin tanig
kisiler aracilgiyla hizmetle ilgili algilanan riskin az olgunun belirtiimesi ve
dogrulanmasi ¢ok kullanilan stratejilerdendir.

. Orgutsel imaj yaratmak: Firma hakkinda olumlu biraj yaratiimasi ve
bu imajin hizmetlere yansimasininglsamasi hizmetlerin tutundurulmasinda
kullanilan yontemlerdendir.

. Satg sonrasi iletim kurmak: Tuketici duygu ve duncelerinin geri
beslemesinin yapilmasi ve yaptiklarisedris icin tesekkir edilmesi tutundurma
yontemlerinden bir tanesidir. Kartpostal gondermaiosiir gondermek, telefon

etmek, e-mail ve sms atmak kullanilan yontemlesiada yer almaktadir.

Farkli seyahat amaclarina sahip ziyaretci grupdagdnelik, farkli promosyon
mesajlar hazirlanmasi gerekmektedir. Bu mesajlastitasyon seciminde turist
cekebilmek icin her bir pazar ya da turist grubini¢nemli seyahat amaclarina
odaklanmaktadir (Faulknel vd., 2000:548). Destinasyn 6ncelikle sundiw drtnleri
deserlendirerek turistin faydalari Gzerine odaklanmasim mesajlarda butinsellik
icerisinde olmasi gerekmektedir. Tatile ¢cikma kamaalan turistik ttketiciler dncelikle
bilgi toplamaktadir. Destinasyonla ilgili verilenesajlarda farkli unsurlar 6n planda ise

bu turistin tatil kararini olumsuz etkilemektedir.

2.2.1.4.1. Destinasyon Pazarlamasinda  Tutundurma  Karmasi

Elemanlari

Tez calsmasi igerisinde destinasyon pazarlamasinda tutoraukarmasi
elemanlari; halkla ikiler, kisisel satg, reklam, satl gelistirme ve d@rudan saty olarak

incelenecektir

A Halkla iliskiler

Kocaba ve dierlerine gore “Halkla ikkiler yonetimin izlemekte oldiu
politikanin halka benimsetiimesi, cahalarin devamli ve tam olarak halka
duyurulmasi, yonetime kgrolumlu bir hava yaratilmasi ve buna ¢hk, halkin da
yonetim hakkinda ne dundigindn, yonetimden ne isteghin bilinmesi ve halkla
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isbirligi sazlanmasidir, kiinin ya da kurumun halkla gkisini gelistirme ve anlama
yolundaki cabasi, hedef kitleleri etkilemek icinzhdanmsg planli, inandirici bir
haberleme cabasidir.” (Kocakard., 2000:45-46).

Halkla iligkiler kurum icerisinde bgamaktadir. Dier bir ifade ile gletmenin
hedef kitlesi oncelikle,sletme icerisinde ¢ajan kadrosudur. Turizmin hizmet sektori
olmasi, cakanlar ile tuketicilerin sirekli yiz yize bulunmalaurizm kletmeleri ve
destinasyonlari icin halkla gkilerin 6nemini daha da arttirmaktadir. Hizmetler,
pazardaki durum, vyapilan c¢ahalar gibi konularda i¢ hedef kitle surekli
bilgilendirilmeli ve aileden biri olduklari hissaitmelidir. ic hedef kitlenin
memnuniyetinin, s6z konusu olan ister destinasysterigletme olsun bgarisinda
belirleyici fakttérlerden bir tanesi olmaktadir. Berceklatirilebildiginde, sletmenin ya
da destinasyonun karisi artacaktir. 1 hedef kitle ise; tuketiciler, hammadde ve
hizmet sglayanlar, yerel yonetimler, kamuoyu &nderleri, re&sl kurulular,
sendikalar, dernek vakif ve sivil toplum orgutledluslararasi 6rgutler, potansiyel
isglcu, eitim kuruluslari ve rakipler bgta olmak tzeresietmenin ilskide bulundgu
ya da bulunaga tim Kisi ya da gruplar olarak belirlenmektedir. Bu kitiééeolumlu
ili skiler gelistirip, surekliligini sgglamak halkla ilgkiler cabalari sonucu gercekie

Halkla iliskiler calsmalarinda kullanilan araclari Goksel ve Yurdakyasadaki
gibi siniflandirmaktadir (Goksel ve Yurdakul, 2005-363):
. Yazili Araclar:

o] Gazeteler: Basin Bildirileri, Basin Bultenleri, BasToplantilari,

Basin Brifingi, Basin Kiti, Basin Kokteylleri, BasiTurlari, RGportaj.
o] Kurum Yayinlari
o] Kitaplar
o] Dergiler
0 Brosiirler, insertler
o] Faaliyet Raporlari
. Yayin Araglari:

o] Televizyon
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Radyo
Kapali Devre Televizyon Yayini
Filmler ve Tanitim Filmleri

Cd Uygulamalari

O O O O O

Internet

. Diger Halklalliskiler Araclar

o] Yarigmalar

o] Fuarlar

o] Toplantilar

o] Festivaller

0] Sponsorluk

Turizm sektérinde de halkla gkiler calsmalarinin yaratilmesi sirasinda
kullanilan bu araclar, hedef kitleler Gzerinde nstie amaca yonelik bir etki yaratabilmek

icin kullaniimaktadir.

Olug, halkla ilgkilerin en ©6nemli araclarindan birini duyurum olara
belirlemektedir. Yazar duyurumu, hizmatetmesi ya da hizmetletmesinin sundgu
ariin ve hizmetler ile ilgili haber ya da makalelegsitli kitle iletisim araclari ile
yayinlanmasi ile vyapilan olumlu tanitma ve benimget teknikleri olarak
tanimlamaktadir. Yazar haber ya da makalelerin nfagdgl yayin araclarina bedel
ddenmediini de belirtmektedir (Olug, 1990:11).

Turizm sektdriinde glihedef kitlelerle gercekigrilecek olan halka ikkiler
calismalarinin reklam cajmalarina oranla daha etkili olgunu séylemek mumkundur.
Destinasyon ya dasletmede dizenlenen 6zel olaylarin, basina yansimsasucu
gerceklgtirilen halkla iliskiler calsmalari hemgletme tanitiminin yapilmasinda hem de
olumlu imaj yaratiimasinda etkili olmaktadir. O#di toplum yararina yapilan sosyal
sorumluluk projelerinin bu konuda etkili olgunu séylememiz mimkundir. Oufie;

hayvanlari koruma amaciyla yapilan bir etigimli isletmede ya da destinasyonda
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gerceklgtiriimesi ve bunun basinda haber olarak yer almakimlu bir imaj
yaratmaktadir.

B. Kisisel Saty

Marcus vd. gore kisel saty, isletmeler icin cok dnemli bir tutundurma metodu
oldugu gibi, tim pazarlama camalari icinde bgta gelen bir faaliyet olarak
tanimlanmaktadir. Bazen, bigletmenin tutundurma politikasi geniblcide ksisel
satsa dayanmaktadir. Yazarlar reklam da dahil olmakejzgéer tutundurma metot ve
calismalarinin hi¢ birinin etkin bir bicimde el satgin yerini tutamayagani ifade
etmektedirler (Marcus vd., 1975:341).

Turizm sektoriinde kisel saty, tek tek kgilere gitmek yerine saticinin
kurumlara (holdingler, dernekler vb.) gitmesi ilergeklamektedir (G6nen, 1992:26).
Turizm sektérinde kisel saty icin yapiimasi gerekenleri ¢ madde ile 6zetlemek
mumkuanddr.

. Mevcut potansiyelin Ozelliklerini anket g@rae ve benzer yollarla

belirleyerek uygun turlar diizenlemesi gerekmektedir

. Ilgili gruplarini tespit ederek ayni 6zelliklere galgruplar olgturmasi

yararli olmaktadir.

. Kongreler, tgvik gezileri, § gezileri ve bunun gibi faaliyetleri 6nceden

haber alarak bu organizasyonlari tGstlenmesi bigdeigerceklgmektedir.

Kotler kisisel satgin 6zelliginin, reklamin tam tersine belirli sayidaki birey
Uzerine ygunlasmasi oldgunu vurgulamaktadir. Destinasyonlar acisindan, ilarée
ili skilerin gelistiriimesinde etkin bir yontem olmakta ve tercih letgktedir. Ancak
maliyetin fazlalgini géz 6nine almak gerekmektedir. Kotler, reklagtae kgisel
satsin ¢ kat daha pahali olgunu ifade etmektedir (Kotler, 1999:507).

Tlketici ile direk iletsim icerisinde olunmasi, sorularin cevaplanmasi,

anlgilamayan konularin agiklanmasina olanaaaaktadir. Geribildirimin kolaylikla
alinabilmesi 6nemli bir avantaj yaratmaktadir. Bkilietutundurma araci oldiunu
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soylememiz mumkundur. Ancak burada dikkat edilmgsieken konu sgtiamach
calisan kilerin yeterlilik seviyesidir. Sagi elemaninin baskici olmasi ya da gergek

olmayan vaatlerde bulunmasi tiiketici Gizerinde oluarizlenim yarabilmektedir.

C. Reklam

Kocabg ve Elden, hizmet ve kitlesel tiketim mallarini tére sletmelerin
sayisinin artmasi sonucunda, bir birine ikame bilideek bircok Urtiin ve hizmetin
tuketicinin bgenisine sunuldgunu ifade etmektedirler. Bu durum ise pazar ortaain
yogun rekabete neden olmaktadste bu noktada, aracilarin kendilerini ve urettikier
da pazarladiklart mal ya da hizmetleri tiketiciyayarmak, kabul ettirmek ve
rakiplerinden farkhlatirmak amaciyla kullanabilecekleri en 6nemli duyuarue tanitim
aracinin reklam oldtunu ifade etmektedirler (Kocapae Elden, 1997:9). Kiresedlen
diinyada, turizmgletmelerinin ve destinasyonlarinin, hem kendi gjade hem de der
lUks tuketim drunleriyle ygun rekabet igerisinde olmalari reklamin turizm igmemini
arttirmaktadir. Rakiplerden farklarini otaya koyaiak ve tercih edilmek isteyen turizm
isletme ya da destinasyonlari, ¢m ve yiksek maliyetli reklam kampanyalarini

yuratmektedirler.

Reklam bir haber utirma olarak dgerlendirilirse, tiketiciye Uretilen mal ve
hizmetler hakkinda yeterli ve @au bilgiyi ¢esitli ileti sim araclar yardimiyla iletmektir
(Gurtz, 1995:13). Gonen’e gore reklam “Mallarinzrhetlerin veya fikirlerin, gegi
kitlelere duyurulmasi ve benimsetiimesi amaciyla; tcret kasiliginda, kiisel
olmayan bir bicimde sunulmasidir. Reklam, mesapetjkle kitle iletisim araclari ile
gens kitlelere ulgtiriimaktadir. Radyo televizyon, gazete, dergis,gbiano, katalog vb.
araclardan yararlanilir” (Gonen, 1992:25). Taniadar yola cikarak reklamin dort
temel Ozellginden bahsedilmesi mimkindir (Tenekghip 1993:84):

. Reklam bir bedel kadiginda yapilmaktadir; dolayisiyla reklam veren,

reklam i¢in bir bedel 6demektedir. Reklam verenl®del 6dedii igin reklam

Uzerinde denetim hakkina sahip olmaktadir. Bu @#glé reklam halkla

ili skilerden ayrilmaktadir.
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. Reklam, ksisel olmayan saticabasi ve bir pazarlama iktn yontemi
olarak ifade edilmektedir. Bir mesaji tuketicilarstirmak icin dgisik iletisim
araclarinin kullanilmasini gerektirmekte ve kitletisim yontemleri icerisinde
yer almaktadir.

. Reklam mesajlarinda urtinler, hizmetler ya dgiidigeler yer almaktadir.
. Yapan kgi ya da kurumun belli olmasi yoninden reklam prapata dan
ayrilmaktadir.

Turizm de yapilan reklamlar incelgthnizde genellikle gazete ve dergilerin
seyahat eklerinde g@anlukla acentalarin yapmioldugu reklamlar olduklarini
gormekteyiz. Acentalar, ayni destinasyondaki turigmetmelerinin fiyat, pansiyon
cesidi gibi diger hizmet 06zelliklerini benzersekillerde yayinlamaktadirlar. Bu
reklamlarda destinasyonlarin vgetmelerin farkliliklari, tiketicinin ikna edilmasi
sglayacak oOzellikleri belirtimemektedir. Bu nedenlBer destinasyonun veya
isletmenin, acenta reklamlari ayni sira, halklgkiler, reklam ¢cakmalari, kiisel sats,

sats gelistirme ve d@rudan sat tekniklerini de kullanmasi gerekmektedir.

D. Sats Gelistirme

Satg gelistirme, tuketiciyi bir mal veya hizmeti satin almayetive edecek kisa
donemli etkisi olan tgrik araclarindan okmaktadir. Reklam ve &isel saty satin
almak icin nedenleregarlik verirken; saty gelistirme “simdi” satin almak icin nedenleri
ortaya koymaktadir (Armstrong ve Kotler, 2000:4619nriverdi ve Comert’e gore sati
gelistirme, diger tanitim metotlari dinda kalan, genellikle devaml olarak
surdurilmeyen ¢l faaliyetlerle trtn, hizmet veyasletmeye olan talebi arttirmak
amaclyla kullanilan kisa surel metotlar olarak mtalanmaktadir
(Tanriverdi ve Comert, 2003:14).

Saty gelistirme faaliyetlerinin  méterilere ve aracilara yonelik olarak

gerceklgtirmeye calgtigi amaclar bulunmaktadir Bu amaclarn Lovelock ve IQue

asagidaki gibi agiklamaktadirlar (Lovelock ve Quelcl98B:66):
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. Musteriler icin gerceklgtirmeye calgtigi amaclar; hizmetin farkina
varilma derecesini arttirmak, yeni bir hizmetin elemesini tgvik etmek,
mevcut bir hizmetin, henltz kullanmayanlar tarafmdeullaniimasini tgvik
etmek,olarak belirlenmektedir.

. Mevcut miterilerin hizmeti satin almaya devam etmeleri vkipiere
kaymamalari icin gercekdBrmeye calgtigi amaclar; Hizmeti satin alma
sikhiklarini arttirmak, hizmeti dizenli olarak saaldirmak, hizmeti daha uzun

bir zaman doénemi icin satin almak tzere ikna etolakak siralanmaktadir.

. Tuketici talebinin yapisini dizenli kilmaktir.
. Hizmetin ayirt edici 6zelliklerini iletmektir.
. Aracilarin; yeni bir hizmeti satmalari icin iknaretk, hizmetin safi icin

ekstra bir destek vermelerinigamaktir.

Aracilarin ekstra destek vermelerini gkamak icin, ©6zel uygulamalar
gerceklgtiriimektedir. Bunlar; gecici fiyat indirimleri, t&ik primleri, hediyeler,

esantiyonlar ve benzer uygulamalardir. (Erol, 1992)10

E. Dogrudan Satis

Odabal ve Oyman, dgrudan pazarlamayi etkiienli bir pazarlama sistemi
olarak tanimlamaktadirlar. Yazarlar hizmgeimesi ile migteriler arasinda kauikl bir
iletisimin s6z konusu oldiunu ve bu iletim iliskisinin bir dizi karari ve faaliyeti
kapsayan sistematik bir sdreci ica¥idi soOylemektedirler. ¥er pazarlama
faaliyetlerinde ise bu etkigemi her zaman gérmek mumkin olmguhi eklemektedirler.
Yazarlara gére dgpudan pazarlamadaki bu etkiien hedef kitlenin pazarlama ¢cabasina
tepki vermesi icin zemin ofturmakta ve dgrudan pazarlama cabalarinin yarafaca
etkiyle satsin gerceklgtiriimesine yonelik tepkiler elde edilmektedir (Qubgt ve
Oyman, 2002:304).

Dogrudan satta hedef kitle belirlenmeli ve posta, telefon, élekik posta gibi

araclarla ilgili mesaj iletiimelidir. Oncelikle meut ve potansiyel myerilerle ilgili bir
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veri tabani olgturulmasi gerekmektedir. Burada amacsteiileri strekli migteri haline
getirmektir. Surekli mgteriler bu ¢abalara daha ¢abuk tepki vermektedir.

Bilgi teknolojilerinin gelsmesi ile d@rudan pazarlama canalari cep telefonu
ve elektronik posta yolu ile etkin olarak gercalildebilmektedir. Turizm
pazarlamasinda da yaygin kullangidve etkili oldygu gorilmektedir.

2.2.1.4.2. Destinasyon Pazarlamasina Yonelik Tutundurma Casmalari
Tutundurma tuketici ile ilegimi saglama amacini tamaktadir. Destinasyonun
mevcut ve potansiyel ngterileri ile iletisimi sgslayabilmesi tutundurma camalarinin

basarisina balanmaktadir.

Yukselen tutundurma karmasi giurma sireci samalarini yedi samada
incelemektedir (Yukselen, 2003:307-310):
. Hedef kitlenin tanimlanmasi: Turizm destinasyonwevaut migterileri
ya da yeni belirlegi hedef turistleri belirlemelidir. Bu grup ya daugtari
tanimak icin 6n agdirma yapmaldir. Ne, ne zaman, nerede ve kimeikarak
sorulari cevaplanmalidir.
. Amagclarin belirlenmesi: Tutundurma gahalarinda amac belirlenmesi,
hedefi gostere@ gibi sonuclar ile kanlastirilarak baarili olup olunmadi
ortaya konabilmektedir.
. Mesajlarin hazirlanmasi: Hedef kitle Ozelliklegrénildikten ve amag
ortaya konduktan sonra mesajlarin hazirlanmaskbéire Bu asamada goriintd,
tasarim, ses, renk, slogan,slda ve metin vb. mesajin g#li 6zellikleri
belirlenmektedir. Hedef kitlenin sosyo kultiirel diderine gbre ve mesajin
iletilecesi kanalin yapisina gére mesaj, s0z konusu kitletkin bir birleimi
seklinde hazirlanmaktadir.
. Iletisim kanalinin secimi: iletisim kanlinin segimi hedef kitlenin
Ozelliklerine gore dgismektedir. Hedef kitleyi olgturan bireylerin yadasilimi,
meslek, @itim, cografi dagihm vb. ozellikleri iletsim kanalinin secimini

etkilemektedir. Orngin, genc bir kitleye ulgmada reklam ve halkla gkiler
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daha etkin olabilirken, Gc¢lnci gagrubuna giren tiketicilere @oudan
pazarlama veya $isel saty teknikleri daha uygun olabilmektedir.

. Tutundurma butgesinin hazirlanmasi: Butge haziresmmtutundurma
cabalarina harcanacak para miktarinin belirlennredsdi sonraki tutundurma
calismalarinagik tutmaktadir.

. Uygun tutundurma karmasinin eturulmasi: Tutundurma eylemlerinin
Ozellikleri ve hedef kitlenin 6zellikleri dikkate llmarak uygun bir karma
olusturulmaya cakilmaktadir.

. Tutundurma eylemlerinin  sonugclarinin  saptanmasi: tuAdurma
calismalari  gercekigirildikten sonra, amaca udp ulasiimadginin
belirlenmesi gerekmektedir.

. Butinsel pazarlama ilgtminin yonetimi ve koordinasyonu: Tutundurma
calismalarinin  birbirini  desteklemesi @anmali ve tuminin, ©nceden

belirlenmi amaclara ukanada katkilarinin hesaplanmasi gerekmektedir.

2.3. Destinasyon Pazarlama Araclar

Okumuw ve dierleri, “Turistlerin destinasyonu farkh algilamata sa&lamak
icin, ©Oncelikle destinasyon pazarlamasinin hedeflerbelirlenmesi gerekmektedir.
Turizm bdlgesinin pazarlama hedefleri, turizm pearaasi hedeflerinden farkhliklar
gerektiren hedeflere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu Hisdle ulgmak icin makro dizeyde
yasal ve idari stratejilerin gstiriimesi ve bolgedekisietmeleri de kapsayan bir turizm
politikasinin olgturulmasi gerekmektedir.” ifadesini kullanmaktatueizm boélgesinin
pazarlanmasinin hedeflerini sagidaki gibi belirlemektedirler
(Okumuw vd, 2007:253-261):

. Bdlgesel planda ortak bir ticari politika eturma.

. Turizm arzini bolgenin kaynaklarina uygun olarakigekilinmasi.

. Turistlerin ihtiyaclarina uygun mal ve hizmet Uneitnin s&lanmasi.

. Bdlgeye uygun mal ve hizmet Uretiminingganmasi.

. Pazar argtirmalar yapilmasi.

. Kaliteyi surekli arttirmak ve uygun pazarlama pkétari gelitiriimesi.
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Destinasyonda yer alan kamu ve 0zel sektordedi kiuirumlarin bir araya
gelmesi, destinasyonun turistik gelgicige ilgili politikalari saptamasi ve gatirmeleri
gerekmektedir. Bu sureg, destinasyon arz ve takelonevcut durumunun belirlenmesi
ile basglamaktadir. Pazar boélimlendirme, hedef pazar segmazarlama karmasi ile
ilgili kararlari kapsamakta ve destinasyonun koramdiriimasi, destinasyon imaji ve
markasinin olgturulmasi ile devam etmektedir. Tam fikir bgilive ortak cakma

destinasyonun turistik barisinda belirleyici olmaktadir.

2.3.1. Marka ve Destinasyon Markasi

Markanin tuketicileri riine Iggayan bir unsurdur ve birbirine benzeyen pek ¢ok
arin icerisinden bir Urinin secilmesi ve satin mhal silrecinde ©6nemli rol
oynamaktadir. Turizm sektortinde de tuketiciler raaokan sletme ve destinasyonlari
tercih etmektedirler. Bu nedenle destinasyon parstinda marka yaratma dnemli bir

unsur olarak karmiza ¢ikmaktadir.

2.3.1.1. Genel Olarak Marka

Tuketiciyi ve tuketicinin satin alma karar sirecatkileyen vesekillendiren,
Ozellikle somut Uranleri birbirinden ayiran markszarlama ve reklam faaliyetlerinin
odak noktasinda yer almaktadir (Aghw, 2004:11). Marka;“Bir Grini belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan idienim, saret, sembol, dizayn
(tasarim) ya da tim bunlarin bir aidir.”(Keller, 1993:3), (Kotler, 1999:443).
Ayrica bu marka geleri “marka kimlikleri” olarak adlandiriimakta vedtin olarak
markay! olgturmaktadirlar (Keller, 2003:2). Kitle ilgim araclarinda gordiiimiz
isim, logo, karet gibi marka kimlikleri icerisinde yer alan unsm markanin gozle
gorilebilen saretlerini  olgturmaktadir. Ancak marka sadece bu unsurlardan

olusmamaktadir.

Bagka bir tanima goére marka “Bir Griin kategorisindenfnin tiketiciye ya da
misteriye sundgu ve rakiplerinden farkh oldiunu yansitan herseydir.”
(Kavas, 2004:19). Bir marka sadece logo veya isimaain da o6tesinde kurum ve

aranleri hakkinda tdketicinin gadigi duygu ve dglnceleri ifade etmek, aktarmaktir
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(Aktuglu, 2004:12). GUnumuzde ise marka sekilde tanimlanmaktadir: “Mgeri ve
tuketicilerden gelen, onlarin imgeleminde algilandumygusal ve slevsel getirilere
dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tim izlemrml icsellgtiriimis bir
Ozetidir.”(Knapp, 2000:7). Marka, firmanin rakigleden ayirt edilmesini gtayan bir
guc olarak kullaniimaktadir. Marka, artan rekabetrhi icerisinde mgieriyi elde
tutmanin, drana farkhikirarak rekabetten korumanin en 6nemli araci oladhkt
(Selvi ve Temelglu, 2008:95). Marka, memnun ve sadik tiketicilerinu tercih
etmeye ve yeniden satin almaya yonlendirmekteddm@lglu, 2006:8). Rekabetin her
gecen gin daha da agtti gunimizde marka rakiplerden fark§dsak pazarda
tutunabilmek icin gerekmektedir. Tuketicinin mailailgili olarak ilk fark ettigi isim,
isaret, tasarim gibi gorsel unsurlardir. Ancak bumlak olarak marka tuketici ile
duygusal bir bg kurmakta, tiketicinin algilagh cok sayida mesajin sonunda sahip

oldugu izlenim olmaktadir.

Marka ile ilgili cok sayida tanima yl@mak muamkindar. Chernatony ve Riley
yapms olduklari calsmada markanin farkli yénlerini iceren tanimlamalan iki balik
altinda incelemektedirler (Chernatony ve Riley, 8998-424):

. Yasal ara¢ olarak marka: Markanin en basit tanimdan bir tanesi

mulkiyet hakkinin garantisi olmasidir. Markalama atirrmdir ve firmalar

sunumlarinin taklitlerine ker yasal milkiyet hakki ararlar. Tescilli markalar,
yasal guvencede olsalar da, rakipler tarafindaokgla benzer etiketlerin (label)
kullanimi birgok marka icin tehdit nitgindedir.

. Logo olarak marka: Logo ve gorsel tanimlayici dtaraarkanin ele

alinmasi kaynaini AMA'nin marka tanimindan almaktadir. Bu 0Ozdiikn

farklilastirici aracg olarak, taktiksel olmaktan ¢ok strtegiarak kullaniimasi,
markanin nasil yol alagaile ilgili vizyonun belirlenmesinde oldukga 6neadit.

Her ne kadar marka taniminin bu yonid oldukca Oneisdi de, marka

farklilastirmasi icin ¢ok daha fazla unsura ihtiya¢ duygldug6z ardi

edilmemelidir.

. Firma olarak marka: Bircok markanin rekabet ortataiger almasiyla ve

pazarlama maliyetlerindeki agfa birlikte kurum kimlgi, firmalar icin hayati rol
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Ustlenmeye bgamistir. Firma olarak marka olmanin avantaji, markafpgtine
batuncul bir bakg acisiyla odaklaniimasini @arken, tim payddara da tutarli
mesajlarin génderilmesine temel glurmaktir. Bu butiincil yakiamda g6z ardi
edilmemesi gereken gercek, firma Unine zarar vViewdk problemlerin,
firmanin batdn Granlerinin Gnin tehdit edebilg@dé.

. Kisa yol (shorthand) olarak markdtiketiciler icin marka, hafizadaki
bilginin hizla hatirlanmasinda, satin alma karamiar daha kisa sirede
alinmasinda, slevsel ve duygusal ozelliklerin kisa yollu ifaddsidOzellikle,
etkin marka isimleri, markalar icin binlerce rakgrasindan siyrilarak hizli
animsama gaisimlari olusturur. Markanin kisa yol olarak tanimlanmasi, bkr¢co
pazarlama faaliyetlerinin butlulkerek, tiketicilerin aklinda ogturduklar marka
varhgina saret eder. Ancak, stratejik bakacisindan bu tanim, hangi 6zelliklerin
gelistiriimesi  gerektgini ve marka ismini gucli sekilde ca&ristirdigini
pazarlamacilara sunmaz.

. Riski azaltici olarak markaTuketicilerin satin alma tercihleri, her
zaman, en fazla faydayi @ayiciya yonelik dgildir. Tiketicilerin satin alma
kararlarinda, performans riski, finansal risk, sdsysk ve psikolojik risk gibi
bircok boyut, belirleyici rol oynamaktadir. Tuketarin algiladiklar riskin
boyutlarini anlayan pazarlamacilar, markalarinketi¢i gtiveni olgturacak
sekilde sunmaya yonelgierdir. Tutarll kalite, tutarli fiyat, garanti gibi
unsurlarin  guvencesi olarak marka, tuketiciler iciisk azaltici anlam
tasimaktadir.

. Kimlik sistemi olarak markaKimlik, bir markayi farkhlatirici Kisilik
duygusunu yansitan amagclar vegeer olarak ele alinmaktadir. Ozellikle,
firma, sunumlarini kurum ismiyle markalgdi zaman veya marka, firma
tarafindan guclizekilde desteklendinde, kimlik sistemi, firmanin ne igin var
oldugunu ve kurum dgerlerini nasil yayagani kapsayan i¢sel 6zunu aramayi
temsil eder. Marka kimgi kavraminin en dnemli avantajlarindan biri, dayia i
marka konumlamasina temel gturmasidir; dieri ise marka yonetimi acisindan

stratejik yaklaim olusturmasidir.
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. Imaj olarak marka: Bireylerin gerceklere dg, gercek olarak
algiladiklarina tepki vermeleri, markalariglevsel ve psikolojik 6zelliklerinin
tiiketicilerin akillarindaki imajlar olarak tanimlarasina yol acarimaj olarak
markanin tanimlanmasi, marka yoneticilerini ttkkgien fikirlerini degistiren
algisal filtrelerle yiuz ylze getirir. Marka taradan gonderilen mesajlarin,
tuketiciler tarafindan amaclanaekilde algilanmadi durumlarda, tiketicilerin
algilarinin  sorgulanmasi ve istenilen algilarin ibe®nmesi icin eylem
planlarinin olgturulmasi gereklidir.

. Deger sistemi olarak markaVarka, semboller ve tasarimlar tarafindan
temsil edilen ve iletilen “dger sistemi’dir. Tlketicilerin davraglarinin ve
kararlarinin kgisel, kuoltarel dgerler gibi bir dizi dgerler sisteminden
etkilenmesi, marka tanimini da bu gergceve icerisiokmutur. Marka segim
kararlar da, belirli tiketici dgerlerini tatmin etmek amaciyla alinmaktadir. Bu
kapsamda, kisel markalar 6zgiin gerlerin yansimasi olarak ele alinir. Marka
yoneticileri acisindan 6nemli olan ise, hedef pazaracisindan 6zel dneme
sahip dgerlerin saptanmasi, aglamasi ve sunulmasidir.

. Kisilik olarak marka:Gelismis teknoloji ve yeterli yatirim ile markalarin
islevsel Ozellikleri rakipler tarafindan yakalanabilgle, duygusal gerler
markanin benzersiginin ¢ogu zaman guvencesidir. Metaforlar yardimiyla
markanin kilik olarak tanimlanmasi (6rnek: glc¢ simgesi), asklar ve
paketleme gibi araclarla da desteklenerek, tuketicgercek kili gi, olmayi
arzuladgi kisili gi ya da duruma 6zgu i gi arasindaki uyum ile gkilidir.

. Iliski olarak marka:Markanin bir ilski olarak tanimlanmasi, marka
kisili gi fikrinin mantiksal uzantisidir:ger markalarin kili gi varsa, tuketicilerin
de onlarla ilski kurabilmesi olgandir. Markalar, tuketicilerin kendileri
hakkindaki dgtncelerini merulastirir, kendilerini anlamalarini gear ve kendi
ozelliklerini bakalarina iletmede ve aktarmada araci rol oynbiskisel
pazarlamanin 6neminin hizla artmasiyla birliktesaodt markalar, Grin ve
tuketici arasinda 6zel bir gki kurabilmeleriyle belirginlgir.

. Eklenen dger olarak marka:Urinun klevsel 6zelliklerinin Gtesinde,

islevsel olmayan faydalar olarak ele alinan ekledeter kavrami, markalarin
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farklilastirilmasi, rekabet Ustinili kazaniimasi ve yuksek fiyatlandirma
avantaji icin kilit rol oynar. Eklenen der goreceli bir kavram olup, tiketicilerin
g6ziunde markaya rakiplerine kiyasla Ustunlikglasza Bu nedenle eklenen
deserin marka yoneticilerinden c¢ok tuketicilere uygalmasi gerekir.

. Gelisen varlik olarak markavarka kavraminin yillar icerisinde gecigdi
kavramsal gegimeler ve dgismeler, marka taniminin ggen varlik olarak ele
alinmasina yol acmstir. Bu kavramsal nitelendirme, Urlnleri tanimlaraad
kisilestirmeye kadar, firma yoneliminden wté@ri yonelimine uzanan geni

yelpazede d&sim gosterir.

Mooser markayi dort temel bglen ile aciklamaktadir (Mooser, 2003:151):

. Oz daerler: Markanin, Uzerine ¢a edildgi degerler olarak
tanimlanmaktadirisletmenin temelini olgturmakta, dyariya verilecek her tirlii
mesajin dayari olmaktadir.

. Marka mesajiiletimeye calgilan ana mesaji kapsamaktadir. Markayla
ilgili di ger butdn iletiler bu mesaji desteklemeli ve inahg@ini artirmalidir.

. Marka kkili gi: Marka aktarilirken kullanilan genel tarz ve tutumarka
Kisili gini olusturmaktadir.

. Marka ikonlari: Miterilerin zihninde markayi canlandirmaya yarayan
renk, yazi karakteri, logo, taslaklar ve mizik gibarkaya 6zgu nitelikler marka

ikonlari olarak isimlendiriimektedir.

Mooser markayl; 6z d@erler, marka mesaji, markaskigi, marka ikonlar

olmak Uzere dort temel bienle aciklamaktadir. Markanin sahip olacéz deerler,

daha sonraki mesajlarin temelini gilrmakta ve sletme uzun yillar boyunca bu

degerleri tggimaktadir. Markanin mesaji ana mesajdir ve iletilgger mesajlar bu mesaj

ile ayni d@rultuda olmahdir. Markanin tiketicilere iletiimesrasinda belirgin bir tarza

sahip olmasi gerekmektedir. Bu tarz markansiigini yansimalidir.

Kapferer, “Bir sletme markayi yalnizca bir isim olaraksdiiatirse markalamanin

en onemli noktasini gozden kagisnolur. Marka yaratmanin zogu marka igin derin
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anlamlar grubu geftirmektir’ (Kapferer, 1992:46)ifadesi ile markanin bir isimden

olusmadgini ifade etmektedir.

Akkaya'ya goére marka imaji, tiketicilerin Grunledsslestirdikleri anlam ya da tiketicilerin
Uriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanmdiktaMarka imaji, tiketicinin bir markayla ilgili
¢esitli kaynaklardan edingi izlenimlerin sonucunda ogmaktadir. Bu kaynaklar arasinda markal Grini
denemek, dretici firmanin Gnd, Grin ambalaji, maikai, kullanilan reklam formati ve icgrive
reklamin sunuldgu medya gibi pek cok faktdér yer almaktadir (Akkay999;101). Marka imaji,

tiketiciye ulatinlan butiin mesajlarin toplami sonucundaswlakadr. Bu nedenle mesajlar kendi

icerisinde tutarli olmak zorunda.

2.3.1.1.1 Markalle ilgili Kavramlar

Markanin anlglmasi icin marka ile ilgili kavramlarin aciklanmas
gerekmektedir. Tezin bu boliminde marka k@mlimarka dgeri, marka sadakati,
marka c¢@risimlari marka farkindali, algilanan kalite, marka imaji, marka

konumlandirma incelenmektedir.

A. Marka Kimli gi

Uztug'a gore marka iki temel bifenden olgmaktadir; marka imaji ve marka
kimligi. Marka yonetimi agisindan marka kigli marka imajindan dnce gelmekte ve
imaj olusturmada temel belirleyici olmaktadir. CUnkli markaaji, marka kimigine
iliskin algillanan bilgenlerin tlketici zihninde sentezi sonucu efoaktadir
(Uztug; 1999:138). Marka kimgiinin gozle gorulebilen unsurlari; marka ismi, sloga
logo, renk ve Oyklu olmak Uzere markayi gplwan gorulebilen yani duygusal olmayan
elemanlardir ve tuketicinin markayi fark etmesi iydiger markalardan ayrit etmesi
acisindan 6nem ¢anaktadir.

. Marka Ismi: Marka ismi tuketiciye o Uriin ve markayla ilghesajlar

vermekte, Urindn karakteristik 6zglhi simgelemektedir. Marka ismi; tiketici

zihninde soyut ve somut bir takim 6zelliklere sabign markanin tiketici igin
tasidigl anlami belirtmektedir (Aeaker, 1991:87). Borcaiinganin dev
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markalarina bakilgainda; ¢c@unun o urini ilk Ureten ggimcinin soyadini
aldigini ifade etmektedir drnek olarak; Colgate, GidetEord, Opel, Hilton,
Honda, Armani'yi vermektedir. BMW, BP, American HEergs gibi bazi
isimlerin ise bdlge adindan tirgdii, Coca Cola’nin “coca” bitkisinden,
Palmolive palmiye ve zeytinden ve Shell'in denidégundan turetilmi basit
isimler oldyzunu s6ylemektedir. Ayrica yazar, Turkiye’de de W]kéomili gibi
soyadlari; Garanti, Pinar gibi basit isimler veyescdik, Beymen gibi basit
turetmeler blylk markalar olarak pazarda yergahdiifade etmektedir. Borca,
marka iletgiminin, basit olmasi gerelgini; bulunan isim, tasarlanan logo ve
uretilen sloganin da basit ve agymici olmasi gerekgini ifade etmektedir
(Borca, 2004: 120).

. Slogan: Sloganlar, “Marka ile ilgili tanimlayici ye ikna edici bilgi
iceren kisa cumlelerdir.” (Keller, 2003:204). Bikceirket, kendisirket ya da
marka adina, her gun kullandiklari reklamlarda @adknan bir slogan ya da
takma adi bgarn ile ekleyerek kullanmaktadir. Ayni slogani takrtekrar
kullanmanin, yaratilan marka imajina neredeysedtigrve bilingalti bir etkisi
olmaktadir (Kotler, 2011:92). Marka olmasi icin igg&an Urind déerlerinden
aylracak nitelikte olmasi gereken slogan ayni zataagtkililigini uzun yillar
boyunca koruyabilmelidir. Kisacasi, etkili bir skog marka kimginin 6zinu
yakalayacak guce sahip olmaldir (Aaker, 1996:232).

. Logo: Logo, belirli bir drin, hizmet ya dssirketi temsil eden
basitlatiriimis gorsel sembol olarak tanimlana bilmekte§irketin adini ya da
adinin ba harflerini temsil eden harflerden meydana gelediiedir
(Mooser, 2003:113). Perry ve Wisnom ise logoyu raarmk karakterini ve
kisili gini tanimlamaya yardim edecek bir baski harf olaakmlamaktadirlar
(Perry ve Wisnom, 2004:81)sim, markalama caimalarinin merkezinde yer
almasina rgmen, goérsel markag@leri, 6zellikle marka farkindgh kavrami
icerisinde, marka denldi yaratma gamasinda kritik bir rol tstlenmektedir
(Keller, 2003:193).

. Sembol: Coruhglu, marka sembolii, markanin gézle goérulebilen, knca

sOzle soylenemeyen kismi olarak tanimlamaktadirrafin, marka adi

81



oldugunu; atin ise onun sembolli ofdwu 6rnek olarak goéstermektedir
(Coraglu, 2002:116-117). Michael Jordan, Nike spor ayakleeunin, Catherine
Denevuve, Channel No:5 parfuminin semboll olarakntaaktadir. Sembol
olmasi icin Unlu bir karakter olmasi gerekmemektd8una en iyi 6rnek olarak
Marlboro’nun Kovboy karakteri veriimek mumkundur q#ter, 2011:94-95).
Aeker gugcli bir marka sembolinin, marka kjme gi¢ ve dayanikhlik
verecgini ve onun daha kolay taninmasiniglsgacaini sdylemektedir.
Sembollin varfiinin marka gedimi acisindan anahtar gerinde oldgunu ve
yoklugunun 6nemli bir eksikfii ifade ettgini de eklemektedir. Sembollerin
guclerini, kimligin bir parcasi haline getirdiklerinde gdsterdikheriGnemle
vurgulamaktadir. Markanin adi yazmasa bile semlg@iintaninabilegeni bu
nedenle sembol seciminin  ¢cok ©6nemli dgidou  belirtmektedir
(Aeker, 1991:84).

. Renk Renk, sirket ve marka kimiine hakim bir unsurdur. Renk
tuketicinin markaya ve uriine olan tavrinin splomunda ¢ok dnemli bir rol
oynamaktadir (Bozkurt, 2004:53). Shimp marka reimgiseciminde de belli
kriterlerin gz 6nunde bulundurulmasi gergkte deginmektedir. Bunlardan
ilki, iletiimek istenen mesajdir. Shimp’e gore barkida renklerin anlamlari ile
ilgilenen uzman kilerle calsilmasi gerekmektedir. Yazar ayrica bir marka igin
renk secilirken, potansiyel ngigrilerde olgturulmak istenen ruh halinin de
dikkate alinmasi gerekini ifade etmektedir. Bunun nedeni ise, renklerin
musteriler Gzerinde kaliteyi, tadi veya g psikolojik ihtiyacglari tatmin etme
duzeyini simgeleyen bir etkisinin olmasidir (Shid§93:536).

. Oykit Bazi markalar,sirket ya da marka hakkinda, olumlu, ilging ve biargr
olusturabilecek oykilerle birkgirmektedirler. Bu dykuler, kurucular ya da gahlar hakkinda
olabilmektedirler (Kotler, 2011:94). Kotler busiiedykilere 6rnek olarak, Ritz-Karlton oteli igin
sOylenmekte olan oykuyu vermektedir. Bir belboy rdtiebir misterinin havaalanina gitmek
Uzere otelden ayril@inda evrak cantasini unugiunu gérmg ve bunu miteriye yetstirmek

Uzere havaalanina gitgifakat ge¢ kaldini gormig. Bunun Uzerine sonraki ucakla gtérinin

sehrine gidip onu bulmuve cantay! teslim etri (Kotler, 2011:95-96).
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Uztug, kaynak tarafindan tiketicilere yollanan batin ajlesin (gorsel kimlik
unsurlari, drinin kendisi, reklam vb.) tiketicikeranarka imajini olgturdusunu
sOylemektedir. Kisaca imaj, mt@rilerin yorumlamalari sonucu cimaktadir. Marka
kimligi markalama c¢agmalarini yapan sletmenin, marka imaji ise mi&rilerin
denetimindedir (Uztg, 2003:46)

Aaker'de Uztg'a benzer olarak marka kinginin, marka sahibinin markay!
nasil tanimlad ile ilgili oldugunu ve gletme dgerleri ve marka kimfii arasinda
karsilikli bir ili ski bulundygunu séylemektedir. Marka kingiinin, deserleri yansitmasi
gerektgini ve bu dgerlerin calgsanlar ve ilgki icinde bulunulan dier birimler
tarafindan da bilinip ve gozetilmesi gergkti ifade etmektedir. (Aaker, 1996:200).
Aaker, marka kim@inin sadece gorsel kimlik unsurlarindangwhadgini ayni zamanda
isletmenin sahip oldtu manevi dgerlerinde marka kimginin olusumunda 6nemli

oldugunu vurgulamaktadir.

Sunulan uriin mal da olsa hizmet de olsaabh olabilmesi bgarili marka
kimligi elemanlarina 6nemli 6lcide ganmaktadir. Turistik Grinin soyut ozgllive
drinin denenmeden satin alinmasi bu kimlik unsarfaronemini bir derece daha
arttirmaktadir. Ancak marka kingii ile ttketicinin Kkili gi arasindaki soyut tan da

kurulmasi gerekmektedir.

B. Marka Denkli gi

Knapp marka denldini; markanin goreceli Griin ve hizmet kalitesi dattmak
Uzere algilani bicimi, finansal performansi, rgiieri sadakati, memnuniyeti ve markaya
duyulan sayginin toplami olarak tanimlamaktadir.olgkak hereyin tiketici, miteri,
calisanlar ve hissedarlarin bir marka icin hissettiklleriilgili oldugunu ve bir kurumun
marka denk@iini olusturmanin, sekreterden Ust dizey yoneticiye kadakelsen ki

oldugunu vurgulamaktadir (Knapp, 2003:3).
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Franzen iki marka denlgi tirt olduzunu séylemektedir (Franzen, 2002:95):

. Tuketici denklgi:
o] Zihinsel marka denkdi: Bir markanin tuketicilerin tercih
kiimelerine dahil olmasi yani markanin tiketicilesmun hakkindaki algi
ve duygularina dayali olarak etkin bir bicimde teredilmesi olarak
tanimlanmaktadir.
o] Davrangsal marka denkdi: Bir markanin, tiketiciler tarafindan
kategorideki gereksinimlerinin énemli bir bolumukarsilamak Uzere
aliskanhktan ya da kararli bir bicimde sadakatle abhsm olarak
tanimlanmaktadir.

. Finansal/ekonomik marka denli

Tuketici denklginin, markanin pazardaki gaum, sats, pazar payi, fiyat ag

ve kar diuzeyi olarak ifade edilen finansal/ekonorpigformansi tGzerindeki

etkilili gidir finansal ekonomik marka dengiiolarak tanimlanmaktadir.

Franzen marka denkini, tiketiciler acgisindan ve finansal agidan
degserlendirmgtir.  Velioglu ve Coknaz’da marka dengine benzer bir acgidan
yaklasmaktadirlar. Veliglu ve Coknaz’a goére finansal bakacisi, “Markali Grln
gelirleri, nakit akglari ve sponsorluk gibi konularin gerlendirme boyutunu ele alarak,
daha ¢ok marka denglnin marka dgeri lzerinden dgerlenmesine yonelik baki
acisini ortaya koymaktadir.” (Velitu ve Coknaz, 2007:88). Mteri tabanh balg acisi
ise, “Mal ya da hizmet Ureten Orgitin, marka iggliildegerler bitininin yaratiimasi
ve deerin artirlmasi cabalarinin ntériler tarafindan algilanmasi bigciminde

tanimlanan kapsamli bir strectir.” (Vello ve Coknaz; 2007: 89).

C. Marka Degeri

Marka dgeri, markanin, bizim ve mgterilerimiz i¢in sgladigi yararlarin buttnu
olarak tanimlanmaktadir. Markamizin geée, markalamanin baarisini da
gostermektedir. Markanin global, bdélgesel ve ulugalamda s#adigi basarilarin
toplamindan olgmaktadir (Elitok, 2003:91).
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Franzen markanin derini, finans literatirinde bir markanin gercek gsait
degeri icin kullanilan bir terim olarak tanimlamaktadYazara gbére markaya bicilen
deser, markanin haklarini finansal olarak ifade etredkt Marka dgerinin
belirlenmesindeki amag ise, markalarin etkili ggkilde yonetiminde, devralinmasinda
ya da bir girsimin finansmaninda vel/veya tazminat davalarindalakuahaktir
(Franzen, 2002:70). Aaker markagdeni “Bir isletme veya sletmenin mgterileriyle
ili skili olarak, mal ve hizmetlerle glanan dgere eklenen veya o gerden cikarilan,
markayla, marka ismiyle veya sembollerlgkiii varlik ve yuktmlultklerdir.”seklinde
tanimlamaktadir (Aeker, 2001:1653letmenin olgturdusu marka dgeri, genel olarak
markanin imajina, mgerinin markaya olan gligina ve markanin ngterinin

ihtiyaclarini kagilama dizeyine kg olmaktadir (Capon vd., 2001:.215).

Arastirmacilar marka dgerinin tanimini yapngiolmalarina ramen, tam olarak
bir fikir birli gi olusmamstir (Park ve Srinivasan, 1994:136), (Mackay, 2001:88)rka
deseri, finansal acgidan ve tiketici agisindan iki dudeserlendirilmektedir. Orngin,
Franzen (2002) marka gerini finansal agidan @erlendirmekte ve markalari, alinip
satilabilen, el d&stirebilen finansal varliklar olarak tanimlamaktadDiger bir baks
acisina gore, markanin bu ggee sahip olmasi temelde sgbérilerin markaya olan
tavriyla ilgilidir. Bir marka miterileri memnun ediyorsa, pliik yaratabiliyorsa
finansal acidan da deri yukselmektedir. Kotler'de marka grini tanimlarken bu
acidan yaklgarak, “Marka dgeri misteri beklentilerinin ne kadar iyi kafandgiyla
ilgilidir. Memnuniyet ne kadar fazlaysa, markagde de o kadar yiuksek olmaktadir.
Sunulanin algilanan deri ne kadar ylksekse markagdd o denli artmaktadir”
ifadesini kullanmaktadir (Kotler, 2005:84). Ugtda ayni baky acisi ile yaklgmakta,
“Bir marka urinden farkhdir ve bu farkli olagey tuketiciler tarafindan yiklenir.
Boylesi bir tanimlamada tuketici, gierin yaratiimasinda etkin bir katihmci olarak goze

carpar.” yorumunu yapmaktadir (Ug{uL997:19).

Aaeker'e gore markanin geri, yiksek marka sadakati, algilanan kalite, marka

bilinci, gucli mantiksal ve duygusaldar ile patentler, ticari tesciller ve kanakKileri
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gibi diger deserlere bglanmaktadir (Aeker, 1996:8). Bu yakia temel alinarak farkl
calismalarda kullanilmaktadir. Bu cgnalardan bazilar Kim ve Atilgan tarafindan
yapiimstir (Kim vd. 2003) ve (Atilgan vd. 2005). Yazarlararka farkindafii, marka
baglili g1, algilanan kalite ve marka gasimlarini calsmalarinda marka gerini

belirleyen dgerler olarak kullanmaktadirlar.

D. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tiketicinin markaya olaranicinin gtcli olarak
tanimlanmaktadir. Stratejik agidan, kendi Urin gatsinde marka sadakati gglimis
bir marka, pazara yeni giren Urtinlerin gimi de engelleyebilmekte, en azindan pazarda
tutunmasini engelleyebilmektedir (Ugii2003:33-34).

Selvi ve Temelglu, “Marka sadakati sadece tuketicinin ileriki zartzada ayni
markay! satin almasi giéayni zamanda markaya yonelik psikolojik birgdeurmasi ve
davrangsal bir gilim gostermesidir.” ifadesini kullanmaktadirlar
(Selvi ve Temelglu, 2008:96). Temelguna gore ise, birsletme acisindan sadik
misteri, ihtiyaglari kagilanmg hatta beklentileri @lmis misteri olarak
nitelendiriimektedir. Sadik mgteriler igsletmenin gonulli elgifini yapmaktadirlar.
Gonullu elcilik; sletmenin tanitiminin yapilmasinglétmenin hatalarinin gérmezlikten
gelinmesini, uzun surelgbirligini, yeni sadakat elcileri bulabilmeyi ifade etmexdir
(Temel@lu, 2006:63). Sadik nterilerin yaratilmasi ve firmaya kazandirilmaslanta
pazarlama uzmanlarinin temel amaci aljrir markanin uzun dénemdekigaaisinin

markanin sadik merilerine bgl oldugu gozlenmgtir (Amine, 1998:306).

Tuketicinin mal ve hizmeti satin alma sonrasi dastari tiiketicinin satin alg
drinden doygunluk $tayip sa&lamadgl ile ilgili bir durum olarak kayimiza
ctkmaktadir. Deneyim tiketicinin tekrar o Grinunsaalip almamasinda belirleyici
unsurdur (Rizaglu, 2004:120). Urinu denedikten sonra memnun oldeticiler o
markay! tekrar satin almaktadir. Zaman icerisindarkanin sadik mgerileri olan

tuketiciler Temel@lu'nun da dedii gibi (Temel@lu, 2006:63) gletmenin tanitiminin
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yapilmasi, yeni mgieriler kazandirilmasi gibi dnemli konularda marnkanestekcisi
olmaktadirlar.

Ilk satin almada tiketici markayr davrgsal olarak tercih etmektedir.
ikincisinde ise, markaya yonelik glclu tutumlar tercin yapilmaktadir (Unal vd.,
2008:16). Davransal tercih ile tutumsal tercih arasinda 6nemli lE@rbulunmaktadir.
Boowen ve Chen, “Davragsal sadakatteki dnemli sorun, tekrar edervatisler
markaya kay olusan psikolojik b&hligin sonucu dgldir. Ornek olarak, bir turist
otelin uygun yerde bulunmasindan dolayi oteli teretler. Caddenin kasinda acilan
yeni otel daha fazla ger teklif ettii icin tercihini yeni otelden yana kullanir. Tekrar
eden alverigler daima bglilik anlaminda kullaniimaz” (Boowen ve Chen, 2(3-
214) ifadesini kullanarak davrasal sadakatin kisa sureli olabilgeg vurgulamakta,
tuketicinin aradili bir 6zelligin rakip firmalarda da mevcut olmasi sonucu satin

almalarin rakip firmalara kolaylikla yonelebilgoei soylemektedirler.

Tutumsal marka kghli g1 tiketicinin markay! kabult, farkindgly ilgisi, verdigi
Onem, given duygusu, sevgisi vb.ggkenler ile ifade edilmekte ve olgtlmektedir
(Unal vd., 2008:216). Tutumsal markagbhgi, tuketicinin guveni sevgi, 6nem verme
gibi duygusal unsurlar sonucunda tiketicinin markayger markalar icerisinden
Ozellikle secmesidir. Bu nedenle tutumsal markalibg ile markayl satin alan

misteriler yaratmak birsietmenin en 6nemli amaci demek mumkdndur.

E. Algilanan Kalite

Musterinin bir Orinin ikame Urlnlere gore, Usti@iidu algilamasi veya
Ustinligiine dair yargilari olarak tanimlanmaktadir (Kilig Ca&iran, 2005:58).
Aeker, algilanan kaliteyi, bir markaya ait soyuéngl duygulari icermesinin yani sira,
urtine ait 6zellikleri iceren bazi temel boyutlamdhyandirmaktadir. Uriiniin kendisine
O0zgu ozelliklerini vurgulayan kriterlerin yani sirgosu Urdn icin gecerli olan ve
markanin ilgkilendirildigi, gtvenirlik, performans, standartlara uygunlukyaniklilik
gibi Urtin kalitesi boyutlarindan da s6z etmek muindkir. Aeker’e gore Urinin temel
islevsel 0©zellikleri, hatasiz olmasi, sonraki satimaarda da ayni performans
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Ozelliklerini korumasi, ekonomik omri, UGrunu de$tsgici hizmetlerin varlgl ve
kalitesi gibi unsurlar algilanan trin kalitesinirlideyicileri olarak gorulmektedir
(Aaker, 1991:86). Aeker, algilanan kalitenin Grumggli bir ya da bir ka¢c unsurun
tiketici gozunde deerlendiriimesi sonucu @d, farkli unsurlarin sunumunun genel
degerlendirmesi sonucu gjtugunu ifade etmektedir. Aeker'e gore algilanan kalite
yuksek olmasi marka i¢in avantaj yaratmaktadir.akngazar algilanan kalite ile Grinin
gercek kalitesinin aymnyey olmadgini vurgulamaktadir. Onemli olan kalitenin tiiketici
goziunde vyuksek bir dgerle algilanmasidir. Aeker'e gore algilanan kalitey
yukseltmenin ilk gamasi, firmanin Gstin kaliteli mal/hizmet sunmaewpetinin
gelistiriimesidir. Yazar kalite yuksek olmagll halde, méterileri kalitenin yuksek
olduguna inandirmanin  @unlukla zaman kaybi olgunu ifade etmektedir.
Musterilerin deneyimleri kalite konumuyla tutarli olohgl silrece istenen imaji elde
etmek mumkin daldir. Yazar Gstin kalitenin yakalanmasi tek sipa yeterli
olmamaktadir; gercek kalitenin algilanan kaliteymigturiimesi gerekmektedir. Ornek
olarak, dayanikliia 6nem veren bir televizyon alicisi igin, garaniresinin uzun
olmasinin, tuketicinin algisini etkileyen bir sihyalusturdusunu ifade etmektedir
(Aaker, 1991:94).

Algilanan kalite kismen bir markanin, kullanicitarbeklentilerini kagilama
derecesiyle belirlenmektedir. Bu beklentilegidéklik gostermektedir. Orngn, hizmet
markalarinda bunlar hizmetin kendisine, hizmetigla#g fiziksel kosullara, hizmetin
guvenirliligine, hizmet sgayicisinin  yardimsevegine, dakiklgine, empatiye,
garantilere, vb. ikkin olmaktadir. Kalite algilari bu karakteristikierher biri icin ayri
ayri Olculmektedir. Her bir kalite 6zelinin goéreli 6nemi belirlenebilirse, galik
etmenlerinin kullanimiyla bir puan hesabi yapilnaakt. Ozellikle hizmet markalari
icin, kalite algisi ol¢tim tekniklerinin kullanimeyinde olmaktadir (Franzen, 2002:109).

F. Marka Cagrisimlari

Tek ve Ozgul, marka gasimlarini markayla ikkilendirilen ve tiiketici
acisindan markanin anlamini ifade eden bilgileralaanimlamaktadir. Yazarlar daha

aclik bir ifadeyle, marka gasimini marka hakkinda hafizalarda gdo hersey seklinde
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tanimlamaktadir. Ayrica, marka gaiminin &siz, gucli ve Ustin olmasinin marka
degeri olusumuna etki eden en Onemli faktor ofdwmu soylemektedirler
(Tek ve Ozgul, 2005:309). Tuketici marka adini duphda ya da gordiiinde aklina

ilk olarak gelen ifadeler tiketicinin marka hakkaa casrisimlaridir.

Cagrisimlar, markanin rakiplerinden farklgimasinda da ©6nemli bir temel
sglamaktadir. Marka gaisimlari belirli nitelikleri ya da yarari icermektediAyrica
markanin kullanilmasini ya da tercih edilmesirilagabilmektedir (Aaker, 1991:111).
Rakiplerden farkl ve tiketicinin ilgisini ¢ceken gaimlara sahip olmak markanin

digerlerinden tercih edilme olasiini arttirmaktadir.

Keller marka cgrisimlarini, nitelikler, yararlar ve tutumlar olmak eie g
kategoride incelemektedir (Keller, 1993:3-5):

. Nitelikler: Bir triin ya da hizmeti belirleyen tanemici Ozelliklerdir.

Nitelikler de Uridin ile ilgkili nitelikler (Grintn fiziksel 6zellikleri veya iametin

gereklilikleri) ve drun ile ilgkili olmayan nitelikler (fiyat bilgisi, paketleme

bilgisi, kullanicinin 6zellikleri, kullanim 6zelllkri) olmak Gzere iki kategoride

incelenmektedir.

. Yararlar: Urlin veya hizmetin tiketiciye @adigi Kisisel degerdir.

Yararlar G¢ kategoride incelenebilir: Fonksiyonakarlar, deneyimsel yararlar,

sembolik yararlar.

. Tutumlar: Tuketicilerin marka ile ilgili genel @erlendirmeleridir.

Tutumlar, tiketici davraglarinda satin alma kararini etkileyen temel

unsurlardan biri olmasi dolayisiyla 6nemlidir.

G. Marka Farkindali gi

Marka farkindakgl, potansiyel bir alicinin, markanin belirli bir Cir
kategorisinin Uyesi oldiunu bilme veya hatirlama gucu olarak tanimlanmaktad
(Uztug, 2002:29), (Aaker,1991:61). Marka farkingali markanin taninin ve
hatirlanirlgr 6zelliklerinden olgmaktadir (Keller, 1993:2).
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Franzen, gletmelerin markalar icin mumkin olan en yuksekkfadalg
amacladiklarini  sdylemektedir. Bu, tuketicinin nmayk kendilginden hatirlamasi
(desteksiz  hatirlama) anlamina gelmektedir. Franz&endiliginden marka
hatirlamasinin gaunlukla temel marka tutumu ve marka satin almaatauwyla siki bir
ili ski icinde old@gunu vurgulamaktadir. Yardimh marka animsamasisdderhangi bir
baglanti bulunmamaktadir. Marka farkindalblgiim teknikleri, tuketicinin marka adini
hatirlama (ya da hatirlamama) olasille bunu kolayca yapabilme (kengilnden ya da
destekli) derecesinin 6lciminde kullanilabilmektediranzen marka hatirlamasini
ikiye ayirmaktadir (Franzen, 2002:49-50):

. Destekli marka hatirlamasi: Tuiketicinin marka aderildiginde, o

markayla daha 6nce kalasmis oldusunu dgrulama diizeyidir. Ornek: X marka

icecesi biliyor musunuz? Marka adi g@nda herhangi bir ipucu olmagndan,
destekli marka hatirlamasi ve markanin taninmasmelde ayni kabul
edilmektedir.

. Desteksiz marka hatirlamasi: Tuketicinin bir Grilngkin ipucu (6rngin;

artin grubu, grubun kgitadigi gereksinimler ya da trin grubundaki markalarin

cagristirdigl niteliksel 6zellikler) verildginde markayi sdyleyebilme yeteheir.

Ornek: X kategorisindeki hangi markalari taniyonsz ya da camalarinizda

en iyi beyazlgl salayan tium deterjanlari sayin.

Marka tutumu, tiketicinin marka ile ilgili olarakumlu ya da olumsuz bir tutum
gelistirmesidir. Markaya kar bir tutum gelstire bilmek icin markaya kar yiksek
farkindalik gelgtirmis olmahdir. Bu nedenle markaya kambir tutum gelstirildiyse

farkindalik derecesi yuksektir demek mumkunddr.

Uztug'a gore marka taninigh Uriin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi
gorsel araclar ile dgudan ilgilidir (Uztuyz, 2002:30). Marka kimini olusturan gorsel
Ogelerin marka farkindagiindaki 6nemi, pazarlama ilgiini calismalarinda ygun
olarak kullanilmalarina sebep olmaktadir. (3ine Televizyon reklamlarinda ve yazili
basinda logo, sembol gibi gorsel unsurlar 6n pldadlaniimaktadir.
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H. Marka Ki sili gi

Chernatony ve Rilley, rekabet $dlar icerisinde tuketicilerin, rakipler
arasindan bir markayi se¢cmek icin bir neden gradstylemektedirler. Yazarlara gére
tuketiciler, markalari satin alirken sadece onlaglavsel yeterlilikleri ile dgil; ayni
zamanda markalarin gidiklerinin kendilerine ve keullarina uygunlgu ile de
ilgilenmektedirler (Chernatony ve Rilley, 1998:428gller, marka lili gini, markaya
atfedilebilen insana ait 6zellikler olarak aciklddzalir (Keller, 2003:444). Bir der
tanima gore ise “Marka ligi, Markayla iliskilendirilebilen insan 6zelliklerinden
olusan bir kavramdir.” (Aaker, 1997:347).

Aktuglu'ya gore marka kiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik
degerlerin kombinasyonundan glmaktadir. Markanin sembolik geri icsel soyut Urln
Ozelliklerini (6zgurluk, farkhlik, genclik, rahald vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel
degerler ise dysal somut drtin 6zelliklerini (uzun dmarluluk, daydrik, kullanislilik,
kalite vb.) tanimlanmaktadir (Akglu, 2004) Uztg'a gore “Bir markanin kili gi,
arnle baglantih nitelikler, Grin kategorisi @usimlari, marka adi, sembold, reklamcilik
tarzi, fiyat ve daitim kanali gibi pazarlama ilgtmi uygulamalari ile
bicimlenmektedir.” (Uztg, 2003:42).

Uztuglu, marka kgili gi kavraminin, temelde markalarin da insanlar gikilik
Ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere galoldusu varsayimina dayangni
soylemektedir. Yazar buradan yola cikarak, markayag toplumsal, ekonomik sinif
ve cinsiyet gibi acilardan @erlendirildigini, sicak, duyarli, ilgili gibi baz tipik lkilik
Ozellikleri ile de ilgkilendirildigini ifade etmektedir. (Uzty 2002:41).

I Marka Imaji

Imaj, bir bireyin belirli bir nesne veya vyer ile ilighilgi, izlenimleri, 6ngor,
hayaller ~ve duygusal dlncelerinin  ifadesi olarak tanimlanmaktadir
(Baloglu ve Bringer, 1997:11). Daha gemgapli bir tanima gore imaj; durum, yersiki
ve nesneler hakkinda bireylerin zihinlerinde cadleshklari, algilamalarina ve

tavirlarina etki eden psikolojik ve sosyal nitelidr kavramdir (Balglu, 1997:33).
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Elden imaji kategorilere ayirmaktadir (Elden, 2@@3:

. Marka imaji: Elden’e gére marka imajin da temel nokta ragiak bir
kimlik ya da Kiilik vermektir. Markaya reklam yoluyla verilen bunklik ya da
kisilik 0rin ya da hizmetin fiziksel 6zellikleri yenn psikolojik farkliliklari
vurgulanarak gercekjarilmektedir. Yazara gbére marka imaji, Grunsikigi,
duygular ve hafizada aolan ¢a&risimlar gibi tum belirleyici unsurlari icerecek
sekilde markanin algilanmasidir. Elden “Gugcliu birrk@aimajinin yaratilmasi
icin markanin tuketicilerin zihninde olumlu niteiéc, yararlar, Kilik ve sirket

deserleri yaratabilmesi gerekir.” ifadesini kullanmaétr (Elden, 2005:69).

. Kurumsal Imaj: Isletmenin ilskide bulundgu gruplarin algilamalari
sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsyidrdiler butiind kurumsal

imaji olusturmaktadir (Ayhan ve Karatepe, 2000:176).

. Uriin Imaji: Uriin imajinda logo, renk, isim gibi gozle gtabilen
unsurlarin yaninda trinu Uretgitket hakkinda sahip olunan imaj da etkili
olmaktadir. (Elden, 2005:69).

. Kisi Imaji: Kisi hakkinda, onu taniyanlarin genel ortak fikri giyé ait
imaji olusturur. Kisi imaji olusumuna dy gorinig etki edecgi gibi kisilik de
onemlidir. (Elden, 2005:69)

Tek, imaji ve ozellikleri birbirine benzer olanUiner arasinda secim yapan

tuketicinin Urdnd satin almasinin tesadiufen gess@klni sdylemektedir. Yazar, Urin

imajinda bir farkllik yaratilmasinin tesadifi saalmanin yerini bilin¢li satin almaya

birakmasi icin gerekli oldiunu eklemektedir. Farklilik yaratiimasinin imaj

farkllastiriimasi ile sglanmasi gerekgini belirtmekte ve bunun ghanabilmesi icin

dikkate alinmasi gereken Ozellikleri siralamakta@iek, 1999:396):

. Onemlilik; Yeterli sayida aliciya geri yiksek yarar ggamalidir.

. Ayrilik: Diger rakiplerden ve Urin veya hizmetlerden ayrgeall
olmalidir.

. Ustunliik: Rakip mal veya hizmetlerden bir yonUy$iin olmalidir.

. Aclk Mesaj: Alicilara rahat anlatabilmelidir.
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. Taklit edilmesi zor olmal

. Alicinin Farkhligin bedelini 6deyecek gucu olmalidir.
. Karlilik: Isletme s6z konusu farklgi karli bulmalidir.
J. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, urin ya da hizmetin pazardaki rake kagi Ustunluk
sagilayacak sekilde farkllgtirilmasi ve tiketici zihninde bu farkigin ve Grdndn
markasinin algilanmasinin ganmasidir (Booksbank, 1994:10). Turizm pazarinda
destinasyonlar ygun rekabet icerisindedirler. Turistik destinasyom ga sletmeler,
hedef pazar olarak belirledikleri grubun Uzerindigger rakiplerinden bir farkhlik

yaratmak zorundadirlar.

Konumlandirma cabalarinin gaaili olabilmesi igin bazi noktalarin gbz 6ntine
alinmasi gerekmektedir. Bunlar (Jobber, 1995:2225:22

. Acikhk: Konumlandirma dgiincesinin acik olarak ifade edilmesi

gerekmektedir.

. Tutarhlik: Tuketicilerin istek ve ihtiyaclari ileéutarli olacak mesajlar

verilmesi gerekmektedir.

. Rekabet Edebilme Ozelii Konumlandirma cabalariyla ortaya konan

farkliliklarin pazarda rekabet edebilecek 6zellikBgimasi gerekmektedir.

. Inandiricilik: Konumlandirmada ortaya konan farkianin inandirici

olmasi gerekmektedir. Konumlandirmayla hedef kitlerihinde inandirici bir

etki yaratiimalidir.

Kotler pazarlama karmasi olarak bilinen urin, tiyeutundurma ve datim
Uzerinde durmaktadir. Bunlar her destinasyonda aasldtmede, tiketicinin marka
algilamasini gdayan araclardir. Pazarlama stratejisine gore;dismndgu drtnle ilgili
kararlar almakta, belli bir kalite seviyesi ve uyghir fiyat ile markali trtini piyasaya
surmekte, tuketicilerin Griind almalarina yardimecak medya araclari kullanmakta ve
elde etmeyi kolaykdirilacak bir sekilde Grini dgtmaktadir. Kotler'e gore verilen

biatin pazarlama karmasi ile ilgili stratejik kaaarlpiyasaya tek bir mesaj verip,
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koordinasyon iginde olmalari @anirsa, markanin konumlandiriimasi gercg&bektir
(Kotler, 2011; Aktaran, Ar, 2004: 144)

Kotler konumlandirma stratejilerini  yediye ayirmadir. Bu stratejileri
destinasyon konumlandirma  cercevesinde de uygulamakumkundir
(Kotler, 2011:80-81).

. Vasif konumlandirmasi: Uriin bir Ozellik Uzerinde

konumlandiriimaktadir. Bir otel kendini kentin enikgek oteli olarak

konumlandirabilir, ya da bir birgirketi kendisini en eksi bira imalatc¢isi olarak
konumlandirir. Bu stratejinin herhangi bir yaragikga belirtmedii icin uygun
olmadgini sbylemek mumkunddr.

. Yarar konumlandirmasi: Uriin bir yarar vaat etmekte@azarlamacilar,

cogunlukla yarar konumlandirmasini tercih etmektedirl®rnesin; Volvo

otomobillerinin daha emniyetli olgunu iddia etmektedir.

. Kullanim/uygulama konumlandirmasi: Uriin belirli biygulama igin en

iyi olarak konumlandiriimaktadir. Nike, Urgditiayakkabilarin birini keu icin en

iyi, digerini de basketbol oynamak icin en iyi olarak kotamdirabilir.

. Kullanici  konumlandirmasi: Urtin, hedef bir kullanigrubu igin

konumlandiriimaktadir. Apple computer, bilgisayardan ve yazilimlarinin

grafik tasarimcilar igin en iyi oldwnu iddia etmektedir.

. Rakip konumlandirmasi: Urlinln, rakibin triinleribinnden daha Gstiin

ya da farkh oldgu ileri sirmektedir. 7 UP, kendisine “Uncola” (katdémayan

icecek) adini vermektedir. Avis, kendisini “dahak ggayret gosteren’irket
olarak tanitmaktadir.

. Kategori konumlandirmasi: Sirket  kendisini icinde bulundiu

kategorinin lideri olarak tanitmaktadir. Kodak,nildemektir. Xerox, fotokopi

makinesi demektir.

. Kalite/fiyat konumlandirmasi: Urlin, belirli bir ked ve fiyat diizeyinde

konumlandiriimaktadir. Channel 5, ¢ok kaliteli v@kgahali bir parfum olarak

konumlandiriimaktadir.
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Kotler konumlandirma hatalari yapmamaya dikkat eitm gerekigini
soylemektedir. Yazar konumlandirma hatalarini d@ddde altinda toplamaktadir
(Kotler, 2011:80-81):

. Alt dizeyde konumlandirma: Bir markayl satin almei gucliu bir

temel yarar ya da neden gosterememektir.

. Asirt dizeyde konumlandirma: Potansiyel steiilerden bazilarinin

markayl fark etmemelerine neden olacak derecede Ildarumlandirma

yaplimamasidir.

. Zihin bulandiran konumlandirma: Birbiriyle c¢gdn vyararlar iddia
etmektir.
. Ilgisiz konumlandirma: Cok az sayida potansiyelsterinin énem

verecegi bir yarar iddia etmektir.
. Kuskulu konumlandirmainsanlarin, markanin ya dirketin gercekten
vaat ettgini yerine getirecginden kyku duyacd bir yarar elde etmektir.

Konumlandirma ilk kez 1972 yilinda Al Ries ve Jalout isimli iki reklam
yoneticisi tarafindan popduler hale getirilen bivkenmdir. Trout'a gére konumlandirma
stratejilerinde bgarili olabilmek icin g6z 6ntne alinmasi gerekerdgagidaki gibi
siralanmaktadir (Trout, 2005: 67):

. Tuketicilerin ihtiyaclarini kaglamak ve tuketici memnuniyeti Eamak

icin, kalite pek cok gletmenin 6n planda tutgu bir konu olarak karmiza

cikmaktadir. Kalite ve mgeri memnuniyetinin pazarda yer almak icin
sglanmasi gerekmektedir. Bu nedenle farkhiaci sayilmamaktadir.

. Ilk olmak farkhlastirici 6zelliklerden bir tanesidir. Alaninizda ilk

olmaniz, rakipleriniz sizi taklit eginde, sizin fikrinizi sg@lamlagtirmalarini

sglamaktadir.

. Bir 6zellige sahip olmak farklilana sglamaktadir. Ozellik bir ki ya da

nesnenin karakterigii, niteligi ya da ayirt edici vasfi olarak kullaniimaktadir.

Her Grandn kategorisine pla olarak, bir dizi farkll 6zelli bulunmaktadir.

Onemli olan bu 6zelliklerden birine sahip olmak@rnesin, her di macunu di

curuklerini 6nleme, plaklara engel olmagldii beyazlatma ve tat bakimindan
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farkli 6zelliklere sahip olma gibi farkl 6zellikiebulunmaktadir. Bi ¢uriklerini
Onleme ile konumlandiriimiolan bir d§ macununun, tadinin nasil ofglu
tiketiciler tarafindan ¢cok 6nemsenmez. Ozellik ghgii bir Griin ya da hizmeti
farklilastirmanin en bgarili yollarindandir. Ancak rakibin sahip olglu 6zelligi
ya da konumu sahiplenmek yerine yeni bir 6zellikvak gereklidir.
. Bir markay! farkhlgtirmanin en gucli yolunun liderlik olgunu
sOylemek mumkindur. Lider markalarin, hedef kitiele verdikleri mesajlarin
inandiricilgl tamdir. Ug farkl liderlik tiriinden so6z edilebigktedir:
o] Satg liderligi: En ¢cok kullanilan liderlik stratejisi en ¢ok aat
olmaktir. insanlar dierlerinin aldiklarini satin almayi tercih
etmektedirler.
o] Teknoloji liderligi: Teknoloji acisindan farklilik yaratmak ve bu
farklilk Gzerinde konumlandirma yapmak mumkuandar.
o] Performans liderfii: Uriin ¢ok yilksek bir sati rakamina
ulasmasa da iyi bir performans sergiliyorsa bu konudaukmlandirma
yapmak dginulebilir.
. Miras Uriinii 6ne ¢ikarma giiciine sahiptir. Onemlfduikiilastirici unsur
olarak kullaniimaktadir. Uzun bir tarihe sahip olnr@sanlarin tercih yaparken
kendilerinden emin olmasini @ayan bir psikolojik unsur olmaktadir. Uzun
suredir varlgini sturdiren bir firma ilesiyapmak, sektor lideriyle karkarsiya
olduklari duygusuna yol agmaktadir. Sektdrdeki eyl sirket olmasa da, uzun
omarlalik bakimindan kesinlikle lider olaraksdiniilmektedir.
. Uretim sekli farklilastirici olarak kullanilabilir. Uriinii detayl incelater
sonucunda pazarlama acisindan gucli bir fagkirlar unsur ortaya cikarabiliriz.
Ornezin, Sony televizyon alaninda hakim duruma gelmegsabizi zamanlarda
trinitron goruntd tapdnd reklamlarda kullanmaktayde trinitron goruntt
tupunun ne oldgu 6nem taimamaktaydi.
. Moda olmak da farklilgmanin bir yolu olarak kullanilmaktadir. Moda
olabilmek i¢in, insanlarin@zdan & za o Uriiniin moda olgunu s6éylemesi ve

medya araclarini iyi kullanmasi gerekmektedir. Kdeulgili dergilerde ve kée
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yazilarinda olumlu yazilar yer almasi, televizyonddin ile ilgili farkh

haberlerin yayinlanmasi moda olmak icin 6negmtaktadir.

Konumlandirma stratejisinin  gerefiti basarlyl sglayamamasi, hatall
konumlandirilmasi ya da pazaringden sartlari nedeniyle yeniden konumlandirma
yapilmasi gerekmektedir. Doyle gore yeniden konuachlana stratejileri gagidaki gibi
siralanmaktadir (Doyle, 2003:421-422).

. Gergek Yeniden Konumlandirma: Markanin Kkalitesiryiakseltilerek,

fonksiyonlarinin ve tasariminin guncetlalerek trinin bugiine uygun hale

getiriimesi slemine denmektedir.

. Markay! Zenginlgtirme: Uriine ek urin ya da hizmetler vermek

markanin dgerini artirabilmektedir. Oteller temel Urilinleri lkadamaya; bg

zamanlar icin  mekanlar, barlar ve glenceler ekleyerek bunu
gerceklgtirmektedirler.

. Psikolojik Konumlandirma: Satin alicilarin trtin tikéerine, markanin

statiisline ya da felsefesine yonelik igminin deistiriimesidir. Ancak insanlar

bir kez birseye inandiklari zaman, onugigirmek oldukc¢a giic olmaktadir.

. Degerleri Yiceltme: Satin alicilarin, markanin sahigugu bazi Gstin

Ozelliklerin daha 6nemli oldiuna ikna edilmeskiemi olarak tanimlanabilir.

. Ihmal Edilen Dgerleri Ekleme: Ender olarak markaya yeni Ozellikler

eklenmesine ihmal edilen glerleri ekleme stratejisi denilmektedir.

. Tercihleri Deistirme: Bazen alicilar tercihlerini @stirmeye ikna

edilmektedirler.

. RekabetcKonumlandirmaBaz! Glkelerde, rakip markalarin sunduklarini

asagllayan kiyaslamali reklamlari kullaniimaktadir.
Tuketicinin bir tGrin ya da marka ile ilgili algevinanglarini deistirmek cok

glctur. Ayrica yeniden konumlandirma kararlaringsiybir konumun bgarili olup

olmayaca riski daima g6z ontinde bulundurulmalhdir (Aj 2004:131).
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Konumlandirma yakin zamanda pazarlama dunyasiedalyns bir konudur.
Gelisen dunyada pazarlarda drin wetme sayisinin artmasi, konumlandirmayr 6n
plana cikarnytir. Destinasyonlar acisindan da konumlandirmargalarinin yapiimasi

gerekmektedir.

2.3.1.2. Destinasyon Markasi

Rainisto’ya gére destinasyon markafasi, odak noktasinda marka kignhin
gelistiriimesi olan, ilgili destinasyona ek cekicilikiarkazandiriimasi surecidir. Yazar
ginimuizde, destinasyonlarin arasindaki rekabetneskl nitelikli bir hal aldiini,
nerede olursa olsun, tum destinasyonlarin bu reteal@yakta kalabilmek icin yeni
yetenekler gegtirmesi gerekiini ifade etmektedir. Rainisto, bircok destinasyonu
Ozellikle sahip oldgu olumsuz imajini dastirmek icin kendisine yeni bir imaj
gelistirmeye calgtigini sdylemektedir (Rainisto, 2003:12). Park’a gdhestinasyon
markalgmasina gidilmesinin temel nedeni, turistleri etkdeek arzu edilen bir imaj
yaratmak, bir destinasyonu rakiplerin destinasyontan farklilgtirarak daha fazla
para harcayan turistleri cekecek bir konuma getirnmaaj yaratmak ve turizmin artan
ekonomik katilimi ile bir destinasyonu daha iyisgmacak bir yer haline getirmektir
(Park, 2006:263). @er bir ifadeyle markakma cabalarinin hedefi bir destinasyonu
digerlerinden bilgsel ve duygusal olarak imaj yaratma cabalariylanagk ve pazarda
batanltklu bir kimlik yaratmaktir ( Park ve Petrick006; Prebensen, 2007).

Destinasyon markasi; mal ve/veya hizmetlerin ya aacigsaticilarin kimfinin
saptanabilmesi ve rakiplerinden farkfadilmesi adina kullanilan bir tanimdir
(Kneesel, vd., 2010:49). Bir tanima gorestinasyon markajenasi destinasyona gkin
tutarli bir marka kimigi olusturmak ve olumlu imaj gedtirme calgmalariyla markayi
farkllastirmak olarak tanimlanabilir (Cai, 2002:722).

Therkelsen (2007), yapmoldugu argtirmada Danimarka Turizm Kurulu'nun
2000 yilinda Danimarka’y! der iskandinav tlkelerinden farklgararak one gikarmak
icin calsmalar yaptgini ifade etmektedir. Kurul bunun icin Danimarkainalti goze

carpan Ozelfiini secmekte, desik seviyelerde tek bir ses olmasina ve ortak kimli
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desteklemesine camaktadir. Therkelsen Danimarka'yl temsil etmesn igegilen alti
unsurun ictenlik, mitevazi, tasarim, yetenekli vada@zgir oldgunu ifade etmektedir.
. Ictenlik: Danimarka’ya 6zel sicaklik, iyilik ve bikteligi belirtmektedir
. Mutevazi: Danimarkalilar uysal ve genellikle sgana kagi mizahi bir
tavira sahiptir anlamina gelmektedir,
. Tasarim: Danimarka mimarisi, sanatl ve edebiyatkapsar.Sekil ve
islev hakkinda kollektif bir bilinci de icine almalda,

. Yetenekli: Sanatci ruhlu, yaratici ve igigmli insanlari tarif etmektedir,
. Vaha: Yorgun dimUs gezginin dinlenegg yeri simgelemektedir.
. Ozgur: Hem demokratik hem de felsefi olarak bireyserbestli

anlamina gelmektedir.

Yavuz, markanin, destinasyonu sugddemel dgerler yonuyle farklilgtirdigini
ve bir dger vaadini temsil ettini vurgulamaktadir. Destinasyonun sahip @du
Ustyapr ve altyapr yatirnmlari, mimari vb. gibi ikgel niteliklerle de
farkhlastirilabilecezini ancak bu nitelikler kolaylikla kopyalanabilir lduklarindan
tuketiciyi her zaman ve yeterince motive etmeyauefade etmektedir. Yavuz'a gére
bu nedenle destinasyon markalamasi, kiresel rekabsaf tutan destinasyon
pazarlamacilarinin, en gucli pazarlama silahi klaé@tlimektedir (Yavuz, 2007:46).
Guclu ve baarih marka olgturma becerisi, bir markay! gr markalardan ayiran
Ozelliklerin kefedilmesini gerektirmektedir. Barili marka olgturma becerisini
gosterebilenler, d@er markalara gore markalarinin Gstinlik ve fakhhini
sergileyebilenlerdir (Gunli végoz, 2004;293). Destinasyon markatasi tanimlarini
inceledgimizde temelde gercelderiimeye calgilanin dier destinasyonlardan farkin
ortaya konmasi oldiunu séylemek mumkunddr. Blain, Levy ve Ritchie (2337)
tarafindan yapilan tanimda da destinasyon magkelsini “Bir isim, sembol, logo,
kelime ya da dier grafikleri yaratmaya yardimi olan bir grup pdaara aktivitesi”
olarak tanimlamaktadirlar ve yapilan bu gallar, bir destinasyonu tanitmakta ve
digerlerinden farklilgtirmaktadir. Ayrica destinasyonla 6zel olarakskilendirilen
hatirlanabilir bir tatil deneyimi beklentisini ogta ¢cikarmakta, ziyaretci ve destinasyon

arasinda bir duygusal aolusturmaya ve tgvik etmeye hizmet etmektedirler.

99



Destinasyon markajeasi, tuketici argirma maliyetlerini ve algilanan risklerini
disirmektedir.

Destinasyon markajmasi 6nemi her gecen gun artan bir konu olmasina
ragmen, bu konudaki literaturin yakin bir tarihte soligu goralmektedir. Pike
makalesinde, ilk akademik konferans toplantisin@®6lda dtzenlengini, ilk dergi
makalelerinin 1990’larin sonunda beligdii ve ilk kitabin 2002’de yayinlangini ifade
etmektedir. Pike’ye gore literatirdeki eksiklik, zaalamanin gele@mnin marka
micadelesi olaga ve destinasyonlarin da seyahat endustrisinin eméten en buyuk
markalari olac@ onerisi ile tutarsizlik gostermektedir (Pike, 3(Zb8)

Atesoglu ve Dgzanli destinasyon markasi yaratmaningwmo rekabet icerisinde
bulunan destinasyonlar nedeniyle her gegen gin da&memli oldgunu
soylemektedirler. Yazarlar destinasyon markasitgaain avantajlarinisagidaki gibi
belirlemektedirler (Atgoglu ve Dgzanli, 2008:11):

. Turistin bolgeyi tanimasini ve benzer turistik @égden ayirt etmesini

sgzlamaktadir.

. Turistik bolgenin kalitesinin sembolglévini gérmektedir.

. Marka, bir bolgeye belirgin bir kimlik kazandirmakiir ve bu sayede

pazar boliumlemesini kolayarmaktadir.

. Koordinasyon ve birlgne cabalarina yardim etmektedir.

. Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak Udincekilmesini

sglamaktadir.

. Markanin dayanikhlik 6zel, drtnler veya hizmetler g@ese de

markanin ygaminin sureklilik géstermesini gamaktadir.

. Destinasyonlara tekrarli ggiere sebep olmakta, bunu da, gtaii ile

arasinda duwsal bg kurarak sglamaktadir.

. Bdlgenin Granlerini istegi fiyata pazarlayabilmesini gamaktadir.
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Destinasyon markasi yaratmanin yararlarianen destinasyon markafaasi
diger Urin ve hizmetlere gore ¢cok daha kayave zor gercekkgiriimektedir. Pike
destinasyon markajmasinin zorluklarini alti nedene g@maktadir. Bunlar;
destinasyonlarin der tiketim trtnlerine ve ger hizmet cgtlerine gére ¢cok boyutlu
olmalari, cok katmanli bir gpafi pazara yonelmeleri, karar vericilerin karaan
etkilenenler tarafindan baski altina alinmayasgalasi, belirlenen marka stratejisine
uygun davraniimamasi, ziyaretci izleme programlarirkurulmasinin guckil,
destinasyon planlama 6rgutiiniin gelir elde etmemesdion bulma guclgli cekmesi
olarak belirlenmektedir (Pike, 2005).

Markalgma calgmalariyla ilgili yapilan argirmalar sonucunda ilk dénemlerde
marka yaratmanin yolunun FRED.; familliarity (tamik), relevance (uygunluk),
esteem (itibar), differentiation (farklgama) kelimelerinin bg harflerinden olgmakta
olan F.R.E.D. modelinden gegtigoristi hakimdi. Ancak bu model daha sonralari
degisiklige wrayarak differentiation (farklikana), relevance (uygunluk), esteem
(itibar), awareness (farkindalik), mind’'s eye (inege) kelimelerinin bg harflerinden
olusan D.R.E.A.M. modeline dogturdimistir (Knapp, 2000:12). Duane Knap'e gbére
marka stratejisi 5 adimdan gtaaktadir:
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Sekil 4: Marka Stratejisi

5.Adim — 1.Adim
Marka Marka
Avantaji Degerlen
dirmesi
MARKA
4. Adim STRATEJISI 5 Adim
Marka Marka
Kultara Vaadi
Olusturm
3. Adim
Marka
Eylem
Plani

Kaynak: Duane Knapparka Akli , Kapital Medya AS., Ankara, 2000, sf:28

Destinasyon markasi yaratmay! Knapp’in modelirerlamamiz mamkuinddir.

. Oncelikle  destinasyonun pazarda hangi konumda goldu
belirlenmektedir. Dier destinasyonlar icerisindeki durumu ortaya kommal
sunulan turizm ggtlerinin, nitelik, nicelik ve kalite agisindan néurumda
oldugu belirlenmelidir. Bu dgerlendirme sonucunda, o ana kadar uygulanan

politikada eksik ve yandlar varsa ortaya c¢ikarilmasi mimkin olmaktadir.

. Marka vaadi belirlenmektedir. Destinasyonugeti destinasyonlardan
ayiran 0Ozellik ya da ozellikler belirlenmektedir. e®inasyonun der
destinasyonlardan farki nedir? Tuketiciye ne vadiinesi gerekmektedir?

sorulari cevaplanmalidir.

. Markanin eylem planinda destinasyonun butinandn Grggi
olusturulmaktadir. Bu gamaya kadar destinasyonun pazardaki yeri, konumu,
farki gibi konular dgerlendirilmistir. Bu aamalardan sonra somut bir plan
ortaya konmaktadir. Marka adi, grafik sunumu,slka slogan o6yku

olusturulmaktadir.
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. Marka kultara olgturulmaktadir. Destinasyondasgggyanlara, cajanlara,
filli ve potansiyel turistlere uygun marka izleniryaratmak icin gercek$érdigi
sosyal, finansal, yapisal tim aktiviteleri icerneskt. Turistik tlketici

destinasyonu dost olarak gogitian baariya ulaildigi kabul edilmektedir.

. Marka avantaji yaratilmasi gerekmektedir. Destinasybiyume
hedeflerini  gerceklgdirirken uygulanmasi gereken plani  glurmak
gerekmektediriki destinasyon markasinin birlikte hareket etmesiyarattg

icerisinde alt markalara ayrilmasi da mimkun olradkt

Pike'ye gore Kellerin dinyadaki gucli markalannon temel 6zelfini
degerlendirdgi calismasi destinasyonlara uyarlanabilir (Pike, 2004:9).-7
. Destinasyonlar icin arili bir marka olabilmek énemli icin énemli iki
gereklilikten bahsedilmektedirilk olarak pazarda ksitanmams istekleri
belirlemek icin pazar agarmasi sistemini okturmak, ikinci olarak, hizmet
sunanlarin destinasyon markasglagicilarindan b@amsiz olarak sunduklari
hizmetlerde bir tutarlihk sgamak gerekmektedir.
. Markanin baarisi icin dgisen tlketici ve seyahatgdimlerine uyumlu
bir noktada durmak c¢ok Onem staaktadir. Bunun yaninda destinasyon
markalamacilarinin kontrolii g@nda olan ya da ¢ok az miktarda kontrolinde
olan iki 6nemli nokta daha bulunmaktadir. Birincidiestinasyon deneyimini
devam ettirmek ve gelirmek icin Urln iyilgtirmesine yatirrm yapilmasi,
zorunlulygudur. ikincisi ise, destinasyondaki giiincilerin  destinasyon
markalamacilarindan Bansiz olarak olgturdugu, destinasyona uyan ya da
uymayan yeni ¢cekim alanlarinin ortaya cikaratkidir.
. Fiyatlama stratejisi tuketicilerin der algilamalarina @ ortaya
ctkmaktadir. Destinasyon markalamacilarinin triatfamasina ifkin kontrol
olanaklari bulunmamaktadir. Hedef pazardakiterii ve miteri olmayanlarin
deger algilarinin él¢ctlmesi ile destinasyon markalamaamin fiyat stratejisinde

etkisi olmasi mimkundur.
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. Marka hedef pazarda farklglariimis bir dezer 6nermesi (marka vaadi)
ile konumlandiriimaktadir. Bu noktada gtz onunewrahsi gereken u¢ konu
bulunmaktadir. Birincisi, pazarda benzer vaatleyer almaya c¢ajan
destinasyonlarin sayisinin her gecgen gun artmiigcisi, turistik Grindn

soyutlysu, buna bal olan risk ve given olwmunun seyahatin gercekieesi

destinasyonun pek ¢ok dzgllbarindiran yapisidir.

. Iletisim uygulamalarinin tamaminin markageeini tutarli bir bicimde
yansitmasi gerekmektedir. Markanin tutarli olmagilammalidir. izlenecek
politikanin belirlenmesi 6nemli bir problem olarakaya ¢ikmaktadir.

. Destinasyon marka hiyeggsi mantikh ve anlamhdir. Turizmde
destinasyon marka hiyes#si, Ulke markasindan vyerel turiznglatmeleri
arasinda désen alti ya da daha c¢ok seviyedensolaktadir. Destinasyon, alt
markalar olarak bireysel trtnleri ile Bemsiye olgturmaktadir.

. Marka, pazarlama faaliyetlerinin glurdugu karmanin koordinasyonunu
sglamakta ve glevsel hale getirmektedir. Bu mstéri tabanli marka denigini
olusturmaktadir.

. Marka yoneticileri, markanin tuketiciler igin dnembilmektedirler. Bu
nedenle, destinasyonlar, icin marka konumlandirtnategisinin olgturulmasi
ve izlenmesinin, marka kingi ile marka imaji arasindaki tutarfiin
yaratiimasinin 6nemli oldw vurgulanmaktadir.

. Cok sayida 6rnek camada, destinasyon markalarinin uzun dénemli
etkileri incelenmekte ve bunun gereldihe deinilmektedir.

. Destinasyon marka yonetim 6rgitl, marka deyikiliolusturan unsurlara
onem vermesi gerekmektedir. Disney marka dgnldeslanarak olgturulan
degere iyi bir 6rnek olarak verilmektedir. Bu sureeriginde, marka karakteri
yaratilmasi, marka felsefesinin glurulmasi, marka derinin yaratilmasi,
gorsel marka unsurlarinin belirlenmesi ve stragejistiriimesi ile baglamistir.
Marka denklginin yaratiimasinda temel paydar ve karar verici konumda
olanlar arasinda etkin bir ilgimin sgslanmasi temegarttir.
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Gilmore, destinasyon markalama eadalarina ispanya orngni vermektedir
(Gilmore, 2000:282).

“Yer markalama konusundaki uzmanlmpanya’nin, gercekte var olan (izerine ulusal
markalama gerceldardigi icin, modern ve bgrili ulusal markalamanin en iyi
orneklerinden oldgu Uzerinde durmaktadirlarispanya, John Miro'nun gusiei
Ispanya’nin modernizasyonunda @ttadimi gostermekte kullanmakta, bir tlkenin
yeniden konumlandiriimasinda bir saa ©ykistu olarak gosterilmektedir. Bu
modernizasyon kampanyasini ulusal ve bdlgesel dizzegklam yaparak, Barcelona
Olimpiyatlarina ev sahipli yaparak, Bilbao gibi blyik kentleri yenidernsanederek,
Guhhenheim Mizesiyle ve Penelope Cruz gibi samatgla gerceklgmistir.”

2.3.1.3. Destinasyonimaiji

Seite turistlerin satin alma karari vermeden oheestik Grin hakkinda bilgi
toplama ve dgerlendirme davrami icerisinde bulunduklarini ifade etmektedir. Seite
gore destinasyon turist tarafindan daha énce desmmsnise bu durumda turist, yakin
cevresinden, ticari olsun ya da olmasigitiemesajlardan ve gitmeyi gundigu tlke
ile ilgili medya kanaliyla sahip olgw imajdan buyutk oOlclide etkilenmektedir. Bu
nedenle imaji, bir dizi bilgilenme sirecinin sonandulgilan imge olarak
tanimlamaktadir (Seite, 1990:25-26). Hunt (1975)majin turizm gekiminde etkisini
test ettgi, 4 sehrin imajlarinin dlguld@l calsmasinda imajin tanimini “potansiyel
ziyaretcilerin bolge hakkindaki algilamalar” olargapmakta, Balglu ve McClearly
ise, genel olarak destinasyon imajini; “Bireyin Yoér ya da destinasyon hakkinda sahip
oldugu inanclar, dglinceler ve izlenimler grubudur.” (Balu ve McClearly, 1999:871)
seklinde tanimlamaktadirlar.

Cosu durumda, bir turistin nereye seyahat ededaararini lreten gercek
bilgiden 6te muhtemelen imajdir (Tapachai ve Waalks2000:37). Destinasyon imajl
yakin zamanda c¢alimaya balanan bir konu olmasinagmen en popiler konulardan
bir tanesi olarak literatiirde yer almaktadir. P{R802: 541-549), 1973 ve 2000 vyillan
arasinda destinasyon imaj analiziyle ilgili yaymda 142 makaleyi inceleyen bir

gozden gecirme camasi yapmtir. Yazar makalelerin 114 tanesinin destinasyoajim
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yapisini kavramsal olarak tanimlama konusunda gagitilmg yontemler kullandiini
ifade etmektedir. Chon (1990) yapti23 destinasyon imajini iceren gézden gecgirme
calismasinda da, en populer temalarin destinasyon imajumist tiketici davraginin
Uzerindeki etkisi, rolu ve tatminkagh oldugunu ifade etmektedir. Echtner ve Ritchie
(1991) 15 cakmayi iceren literatlr incelemesinde kavramsalima ve tanimlamalarini
degerlendirerek destinasyon imajini tanimlamada hdyagarili olamadiklari sonucuna
varmaktadir. Sonraki yillarda yapilan galalardan bazilari destinasyonlarin, turistler
tarafindan algilanan imajlarini 6lgcmekte (Blumbe2§05; Bonn ve gjerleri 2005;
Obenour ve @erleri 2005; O’Leary ve Deegan, 2002), bazilar) kssramsal bir temel
olusturup imaj algisini 6lgmeye cainaktadir (Gallarza ve gerleri 2002; Ryan ve
Cave, 2005).

Destinasyonlarin imaj gilerinin temelini Gunn (1972) atmve Gartner (1993)
gelistirmistir (Tascl ve Gartner: 2007:414). Yazarlara gore imaj; oiiggdogal) imaj,
uyariimg imaj (tevik edilmis) ve karmalk imaj olarak Ucsekilde olgmaktadir.
Organik imaj pazarlama olmaginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere daghlsan
imajdir. Uyarilmg imaj destinasyon pazarlama materyallerinin iletsitdiecinde olgur.
Destinasyonu ziyaret sonucunda saln imaj ise karmak imaj tipidir (Andsager ve
Drzewrecka, 2002:402, Echtner and Ritchie 1991;trig@ar 1989, MacKay and
Fesenmaier 1997). Gunn (1972)’a gore bir destimasypturistlerin zihnindeki organik
imaja etki etmesi ¢ok zor gozikurken, uyarilapmaja cok farkh ve etkilgekillerde
mudahale edebilmektedir. Bu yizden Gunn, imagtalma ¢abalarinin asil hedefinin
bir uyarlanmg imajin dizenlenmesini, daha iyi hale getiriimesiamaclayan
tutundurma cajmalari olmasi gerelgini dile getirmektedir. Gartner'de (1993) bu
dogrultuda, imaj olgum surecini; bireyin zihnindeki tek bir imaji glurmak icin farkli
araclarin veya bilgi kaynaklarinin birbirlerindemgbmsiz bir sekilde strekli bireyi
etkilemesi olarak gormektedir. Gartner (1993), adirkli imaj olyumu araci tesbit
etmistir ve bunlar destinasyon pazarlamacilarinin kdréeyviyeleri acisindan, pazara
nifuz etme acisindan ve hedef kitleye guvenirlikme agisindan birbirlerinden
farklilasmaktadirlar. Gartner bu araglarin etkili olmalargini birlestirilerek
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kullanilabilecgini ifade etmektedir. Gartner destinasyonsalm surecinde etkili olan

araclar gagidaki gibi siniflandirmaktadir:
. Acik Uyaricilar I: Geleneksel reklam yontemleriyieedya kurulglari
tarafindan olgturulan bilgiler bu sinifta yer almaktadir.
. Acik Uyaricilar 1l: Destinasyonda yer alan ilgilgletmeler veya tur
operatdrleri/ seyahat acentalar tarafindaitesenaktadir.
. Gizli Uyaricilar I: Destinasyonun tutundurma ealalarinda,
destinasyonla ilgili haberlerde veya makalelerdi tisilerin kullanilmasi gizli
uyaricilari olgturmaktadir.
. Gizli Uyaricilar II: Turistlere baamsiz ve tarafsiz bir kaynaktan gegmi
gibi goOrinen fakat destinasyondaki pazarlama Gegutl tarafindan
olusturmaktadir.
. Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyonla ilgili medyada yan ve bgimsiz
olan haberler, belgeseller, filmler, televizyon gmamlar vs. bu sinif icerisinde
incelenmektedir.
. Talep Edilmemy Uyaricilar: Yakin cevredeki #ierin ve arkadgarin
destinasyon hakkinda edirgnolduklari deneyimlerin ve bilgilerin potansiyel
turistlere aktariimasi bu ek altinda dgerlendirilmektedir.
. Talep Edilmg Uyaricilar: Destinasyonu ziyaret etmesi muhteniaho
turistlerin, guivenilir kaynaklardan bilgi edinmebgesini ifade etmektedir.
. Ziyaret: Destinasyon imajinin alum slreci destinasyonu ziyaret

etmekle son bulmaktadir.

Gunn ise imaj olgumunu basamak teorisi ile aciklamaktadir (Gunn4i2eb):
. Dogal (organik) imaj olgumu

. Tesvik (uyariims) edilen imaj

. Seyahate karar verme

. Turizm destinasyonuna seyahat
. Tatil deneyimi edinilmesi

. Tecrtbe sonucu yenilenen imaj
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Gunn’a gore destinasyona kapazarlama harici mesajlar sonucungalamaj
olusmaktadir. Destinasyon pazarlama 6rgutt ya da destonda yer alargletmelerin
pazarlama camalari sonucunda da stek edilen imaj olgmaktadir. Sonucunda
seyahat etme ya da etmeme karari verilmekte, seyahar olumluysa tatil deneyimi
sonucunda imaj yenilenmektedir. Gartner (1989) bermr sekilde, gercek ziyaretin

ziyaretten dncesine gore daha gercgekgi bir imatygmi ifade etmektedir.

Baloglu, turizm destinasyonu imajini sagidaki gibi 06zetlemektedir

(Baloglu, 1997:36):

. Imaj, tiiketiciler tarafindan énemli olarak kabulledibir kavramdir.

. Imaj, algisal ve bifisel unsurlardan meydana gelmektedir.

. Imaj, wrlnlerin fiziksel ve slevsel niteliklerinin dgasinda mevcut
degildir.

. Alicilarin 6zellikleri ve pazarlama faaliyetleri eamndaki etkilgimlerin

bir sonucudur.

. Imajin gelsimine 6zellikle Grin nitelikleri, pazarlama karmagisisel
degerler, 6nceki deneyimler ve bazigigkenler katkida bulunmaktadir.

. Turizm boélgesi imajin dlciimesinde hangi tekini daha uygun oldgu
konusunda anfma s&lanamamakla birlikte, nicel tekniklerin kullanimina

yonelik ezilimler daha &ir basmaktadir.

Gartner (1993) imajin bisel, duygusal ve cabasal olmak Uzere ¢ temel
bilesenden olgtugunu olarak ifade etmektedir. Bitiel bilesen, kkinin bir destinasyon
hakkinda ne bilgii veya bildigini disind{gudur. Duygusal bilgen ise bu bilgiler
hakkinda ne hissegidir. Cabasal bilgen ise harekete gecmeamasidir. Dier bir
ifadeyle, kiinin bu bilgiler ve hislergiginda nasil davrangidir. Balgzlu ve Mcleary
(1999) benzegekilde bir model olgturmaktadirlar. §ekil 5) Yazarlar turizm bdolgesi
imajini  algisal, bigsel ve genel imaj olarak Uce ayirmaktadirlar. Risn
distncelerinin olgturdugu bilissel imaj, ikincisi tamamen duygularin glurdusu ve
duygusal imaj olarak adlandirilan algisal imajtliciinciisii ise, hem hikel imaj hem

de duygusal imajin bir sonucu olarak ortaya ¢ikamedjimajdir.
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Sekil 5: Turizm Bolgesiimaji Olusturulmasinda Genel Cerceve

KiSiSEL HAREKETLENDIR
Pskolojk FAKTORLER

D :SIer?e(r)JI * Bilgi Kaynaklari
Kiigmk ' TURIZM BOLGES Miktar

Motivasyon IMAJI Targ

« Sosval « Algisal / Biligsel < » Onceki

Yas eéitim > - Genel Deneyimler
Medeni Durum Dagitim

ve digerleri

Kaynak: Sehmuz Bal@lu, Ken W. McCleary, “ A Model of Destination Imadgermation”, Annals of
Tourism Research, Vol:26, No:4, 1999, s.870.

Baloglu ve McClear (1999) imaj obumunda, kilik, degerler gibi psikolojik
unsurlarin ve yg cinsiyet, gitim durumu gibi demografik ve sosyal faktorleritkié
oldugunu belirtmektedirler. Bu kisel faktorlere yaninda bilgi kaynaklari ve onceki
deneyimlerde eklenince destinasyonla ilgili imajsahaktadir. imajin bilgilendirme
sureci sonucunda aitugu g6z o6nune alinginda, bilgi kaynaklarinin miktari, tord,
hedef kitleye uygunlgu 6nem kazanmaktadir. Ayrica yazarlagaomesajin, dgru yer
ve zamanda iletiimesi ve surekdilnin sgzlanmasinin olduk¢ca 6nemstdigini ifade

etmektedirler.

Therkelsen (2007); sosyal sinif olarak tst tabakgt alan, 40-60 yave 22-30
yas arasl Ingiliz turistler arasinda Danimarka ve Danimarkakiman imajlarini
inceleyen bir argirma gerceklgtirmistir. Bu argtirma sonucunda 40-60 ygrubunda
Danimarka imaji olgturmak icin kullanilan alti imaj unsurundan (muteyaasarim,
vaha, 6zgur, yetenekli, icten) dort tanesi ile sl imaj olgtugu gorilmektedir.
(mitevazi, tasarim, vaha, 6zgur). Ote yandangitirali 22-30 yas arasi grup alti imaj
unsurundan hicbiri ile bisel b& kurulamamaktadir (Therkelsen, 2007:147).
Therkelsen’in argtirmasi, imaj olgumunda ya faktortinin etkisini ortaya koymaktadir.
Ayni argtirma kulttrlere goére de yaratiimak istenen imdgarklilik gosterebilecgni
gostermektedir. Almanlar viagilizlerin Danimarka imajlari dgerlendirildiginde, temiz

cevre, huzurlu ortam ve arkadaanlisi insanlar ortak pozitif yonli kel imajlar
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olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak her iki Glkeninrimarka imajlarinda farkhliklar da
ortaya cikmaktadir. Ayrica agma sonucuna gordngilizlerin aksine Almanlar
kumsallara, denize, yeryuzakillerinin duzlgiine odaklandiklar gortlmektedir. Bu da

farkl farkli kaltarlerin ayni destinasyon icin igtarinin farkl old@gunu géstermektedir.

2.3.1.4. Destinasyon Konumlandirma

Konumlandirma, rakip destinasyonlarca heniggali edilmemg misterinin
beynine yerlgme ve bir yer kapma cabasidir (Seaton, 1996;118hukilandirma
destinasyon pazarlama gahalarinin, farkhlgl ortaya koymak ve marka yaratmak
acisindan en onemli basamaklarindan birisidir. Bragamen Hankinson’un belirgti
gibi destinasyon pazarlamasini konu alan akadeslikngalar fazla olmasina geen,
destinasyon  konumlandirmaya sKkin az sayida yayin  bulunmaktadir
(Hankinson, 2001).

Pike've ve Ryan’a (2004) gore etkili konumlandirnkasa, 6z, odaklanmive
tutarli bir mesaja ihtiyagc duymaktadir. Amamacilar konumlandirma analizinin,
rekabetci ortamda hedef acisindan dnemli kabuleediliteliklere @ilmek icin, bir
destinasyonun nasil algilagdn anlamayr gerektirdini ifade etmektedirler.
Destinasyon pazarlamacisinin cevaplamasi gereken oflemli soruyu ortaya
koymaktadirlar. Bu sorulardan ilki, konumlandirnaignalarinda hangi nitelikler 6éne
cikarilmali ve hangileri garida tutulmalidirdkincisi, kisa ve 6z olan odaklangniir
konumlandirma temasi tim hedef pazarlarin ihtiyagldutarli olarak kaslayabilecek

midir?

Ar'a goOre destinasyonu uzun vade de en iyi sonudi@irgcek konumlandirma
stratejisini secerken; g0z oOnuneinahasi gereken kriterlersagida siralanmaktadir
(Ar, 2004: 144-145):

. Konumlandirmanin dikkat cekici olmasi gerekmekted#usterilerin
gerektgi gibi algilayamayacaklari bir hususta, marka kolandirmasi

gerceklgtirmek yararsizdir.
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. Konum, gercek marka guclerine dayandirilmalidirgele mesaj,
verilmeyecek birseyi vaat ediyorsa tiketicinin Grind satin alma nifatii
azalacak beklide duracaktir.

. Konumun, rekabete dayanan avantaji yansitmasi geldkdir.
Rakiplerin konumlandirdiklari alanlarda konumlantar yapmamaya dikkat
edilmesi gerekmektedir. Herhangi bir farklihk olksa&zin yapilacak
konumlandirma, tim Urdnlerin ayni olduklan fikrigaratacak ve satin alma
fiyata dayanacaktir.

. Konumlandirmanin, piyasaya acik ve motive edici polla ifade
edilebilir olmasi gerekmektedir. g&r konumlandirma cok karmi& veya
markanin ari kullanimina dayaniyorsa, witérinin mesaji  algilamasi

guclesmektedir.

Anderson ve Venicze ise destinasyonlarda veya nturizsletmelerinde
konumlandirma yaparken takip edilmesi gereken wollaasagidaki gibi
maddelemektedirler (Anderson ve Venicze, 2000:209):

. Ulasilmaya calgilan hedef pazar belirlenmek.

. Her hedef pazarda bulunan gterilerin 6zel ihtiyacglarini, isteklerini ve
faydalarini belirlemek.

. Her hedef pazar boliminde bulunan mevcut ve potainsakiplerin
niteliklerinin ve algilanan imajlarini analiz etmek

. Destinasyonun, meriler tarafindan tercih edilen her 6nemli dlcgu
Uzerinde kendisinin ve rakiplerinin pozisyonu (komunu) kasilastirmak.

. Hedef pazar igin tercih nedeni olan ve rakipleafizadan sunulmayan
faydalarin bir kombinasyonunu sunan tek bir konualirlemek.

. Konaklama gletmesinin miterileri, sayet rakip gletmelerin Grlnleri
yerine kendi drunlerini satin alirlarsa daha iynggar elde edeceklerine dair
ikna edecek bir pazarlama programistiumak.

. Mevcut ve potansiyel hedef pazarlar ve rakiplerigetkendirmeyi

surdirmek ve ek olarak onlara gi@ak icin pazarlama ¢amalarini surdirmek.
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. Konaklama gletmesinin devamli olarak migrilerinin kagllanmayan
ihtiyaclarinin oldgu pazar bolumlerini izlemeyi surdirmesi gerekmekted
Cunkd bu pazar bélumlerindeki gigiklikler, konaklama gletmesi icin bir firsat
yaratabilmelidir. Yani gletme, migterinin kagillanmayan ihtiyaclarini g6z
oninde bulundurarak rakiplerine kiyasla daha iyinusolar ortaya

koyabilmektedir.

Pike ve Ryan (2004) caimalarinda, Yeni Zellanda'da beyerel kisa tatil
destinasyonunun bgéel ve duygusal konumlandirma tekniklerinin skagtirmasini
yapmaktadirlar. Coromandel destinasyonu; “Hegden uzaklgmak, yurdyg/doga
yurtyisu igin bir yer, dgal guzellik, cok fazla turistik dgl, okyanus plajlari, dost yerli
halk” ifadeleri ile 6n plana ¢ikmakta ve sbdestinasyon arasinda “rahatlatici” olarak
konumlandirilmaktadir. Rotorua destinasyonu “iysgma ve alt yapi, guzel kafe ve
restoranlar, uygun konaklama, sicak su banyosuuruygara dgeri ve algveris
imkanlar” bilissel 6zelliklerini sglayan bir destinasyon olarak konumlandiriimaktadir.
Duygusal acidan ise pedestinasyon arasinda en “heyecan verici ve ildiicge
destinasyon olarak tanimlanmaktadir. Yeni Zelladdaarkli bir destinasyon Rotorua
ve Coromandel tarafindarsgal edilmi cekicilik konumuna ortak olmak istiyorsa
pazarin buna ikna olmasi gerekmektedir. Destinagyamarlama organizasyonlari, bu
iki destinasyondaki yerel turistik kurylara kisa tatil pazarini daha acik kekilde

hedef alarak liderlik konumlarini @amlastirmalarini 6nermektedir.

Pike (2004:77) destinasyonlar icin marka konumiand stratejisinin
olusturulmasi ve izlenmesinin, marka kigliile marka imaji arasindaki tutariin
yaratiimasinin énemli oldgwna vurgu yapmaktadir. Echtner ve Ritchie (2003i8&)
destinasyon konumlandirmasinin farkhlik yaratmaks@dan 6nemli oldiunu bu
farklilasmanin da kimlik tasarimi ile miUmkin olglinu ifade etmektedirler.
Arastirmacilara gore turistik destinasyonlarda sloganlago marka kimfi yaratma
calismalarinda 6nemle tzerinde durulmasi gereken kothulaPike ise (2005:258) bir
destinasyon adinin kendi ¢maa farklilik yaratmak icin yeterli olmagini séylemekte,

buna 6rnek olarak da Hamilton ya da Popocateptirdesyonlarini vermektedir. Pike
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ayrica destinasyon adi ile konumlanmak istenen sgyomaun c¢gunlukla adi ile
ili skilendirilemeyecgini eklemektedir. Cok nadiren, destinasyon adinuristier
acisindan cekicilik gsgadigini ifade eden Pike (2005:258) bu istisnaya Ornkeka;
Caribbean adasinin adinin iyi bilinen tekila markaservoNation, Hog Adasinin ise
Cennet Adasi olarak @mtiriimesini vermektedir. Destinasyon isminin konaméirma
calismalarinda ¢ok belirgin bir farklilik yaratamamasestinasyon sloganina verilmesi

gereken 6nemi arttirmaktadir.

Pike (2005:258) destinasyonlarin buyukggolugu icin, destinasyon marka
konumlandirma stratejisinin kamusal olarak dileirgetesi icin bir sloganin gerekli
olduguna vurgu yapmaktadir. Destinasyonlarin gin geetiktgilmasinin ve ayirt
edilmesinin gl¢ hale gelgini ve bir sloganin destinasyon planlama organiaakyi
tarafindan gercek$éiriimeye calsilan marka kimlgi ile marka imaji arasinda bir kopru
olusturdusunu ifade etmektedir. Pike, etkin bir konumlandirmia bir ya da birkag
marka ilskilendirmesine odaklanarak az ama 6z bir mesajmesi gerekiini ifade
etmektedir. Yazar hgeyi kapsamaya ¢ahn sloganlara 6rnek olarak “Kenya- yaratilan
en guzel destinasyon, Rey dahil Ulke” ve “Ohio- kgfetmek icin ¢ok fazla”
sloganlarini vermektedir. Therkelsen ise (2007:13®)ganlarin tim kultirlerde ayni
sekilde algilanmagyni ifade etmektedir. Bu nedenle slogan secimindke titiz bir
calisma yapmak gerekmektedir. Therkelsen (2007:13%tiarasindajrlanda Turizm
Organizasyonun, 1996 yilinda shattigi kampanyayr slogan seciminin  dnemini
vurgulamak icin ornek olarak vermektedirlanda “Farkh bir hayat yayin” ile 17
pazarda kullaniimak Uzere bir kampanyaldtanistir. Burada verilmek istemen mesaj
evinde yaayaca&indan farkl bir ygam sansini kirsal kesimde etkin bir katilmla
yakalayabilecgidir (bu nedenle ygmak fiili). Ancak bu mesaj Gliney Amerika
pazarinda, mesaji alaninrlanda’'ya yerlgmesi olarak algilandi ve ayrica
homoseksuellik gaisimlari uyandirdi. Organizasyon bu anlamlari ABD kamyasi

baslamadan once fark ederek slogani “Farkli bir diigyauyanin” olarak dgstirdi.

Pike (2004) ulkelerin ulusal turizm oOrgutleri tArmlan belirlenen destinasyon

sloganlarini  konu alan bir atama gerceklgirmistir. Calsma sonucunda
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destinasyonlar i¢in kullanilan sloganlarin on diita tema etrafindgekillendigi ortaya
koymaktadir. Pike bu temalarin (Pike, 2004:122)eiliik, kesif, doga, konum, insanlar,
su, kendini ifade etme, kacizevk, hazine, asalet, enerjik, iklim, mutfak Kiit

oldugunu ifade etmektedir.

Bazi ulkelerin slogan ve logolargagida yer almaktadir.

* Giney Afrika Cumhuriyeti, “It's possible” “Bizce nmikin.”

>
-
It’s Possible

Kaynak:ttp://www.southafrica.net/sat/content/en/za/honike:B9.09.201)}

* Atina, “breathtaking Athens” “Nefes kesici Atina.”

breathtaking B

ATHENS

Kaynak:ttp://aboutourism.wordpress.com/2010/02/09/emaliomarketing-
destinations-breathtaking-athens/: E.T.:09.09.2011

« Amsterdam, “l amsterdam” “Ben Amsterdam.”

I aamamsterdam.

Kaynak:(vww.crossmedia-storytelling.wikispaces.com: E.T.0®201)

. Ispanya “ | need spain” “Bana gerekli olispanya.”

* neeo.
CS?%,L ( Span

Kaynak: ttp://www.caminosculturales.com.ar/2011/01/i-nsedin/logo-i-need-
spain-en-alta/:E.T.:09.09.201.1
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» “Ukrayna all about u” Ukrayna, seninle ilgili sery burada.”

. [ 4
1,_‘:}, (;,!_k:-c""""‘-"“-f" LA

J'— S b Lior s
Srdness A Ut e

Kaynak: qttp://www.ukraine-arabia.ae/gallery/vidéor.:09.09.2011)

* Hirvatistan “The Medeterrianean As it once was’r“Bamanlar oldgu gibi
Akdeniz.”

—
A

Mediterranean as it once wos

Kaynak: ittp://apartments.pondi.hr/croatia.htm:E.T.:09.093

* Macaristan “Hungary A love for Life” “Macaristanrimur boyu siren bir
%k."

Kaynak: ttp://www.gotohungary.co.uk/brochures:E.T.:09.09.D
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* “Maldivler....the sunny side of life” “Maldivlerdyatin gingi tarafi.”

ke

M{ﬂ‘éi Ves .the sunny side of life

Kaynak: qttp://www.visitmaldives.com/en:E.T.:09.09.2011
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lll. BOLUM
CESME DESTINASYONUNUN CEKIiM UNSURLARININ VE MEVCUT
TURIZM TALEB ININ DEGERLENDIRILMES|

3.4. Duinya’da ve Turkiye'de Turizm Talebi

Turizm talebi, destinasyona seyahat eden ya dahsé¢yetme isggnde olan;
yeterli satin alma gicu ve paamani olan insan miktaridir. Bir destinasyonduaizm
talebinin dgerlendirilmesi sonucu, o destinasyonun turizm taleb mevcut

durumunun belirlenerek gelecekle ilgili kararlagad gosterici olmasi gsganmaktadir.

3.4.1. Dunya’da Turizm Talebinin Degerlendirilmesi

Turizm pazarinda yer alan tim turistik destinasgygrsunmu olduklar turistik
arunler ile turist cekmek icin ¢caba gostermektedirTurkiye en ¢ok turist ceken ulkeler
siralamasinda 2010 yilinda ilk on ulke icerisind&ianci sirada yer almaktadir. Ayni
yila ait verilere gore Dinya’da en cok turist cekidnon Ulke siralanmasinda ise tim
yillarda ilk G¢ sirada Fransa (78.9 milyonsiki ABD (60.8 milyon kii), Cin
(55.9 milyon kgi) bulunmaktadir. 2007-2010 vyillarina ait verilerengl olarak
deserlendirildiginde; Fransa tiim yillarda birinci, ABOspanya ve Cin ise ilk dort

icerisinde yer almaktadir. (Ekler 1, Tablo 1)

2000 ve 2010 yillari arasinda, turizm gelirlerikimaindan ilk on dlke
siralamasinda; ilk ti¢c sirayl ABDspanya ve Fransa almaktadir. Fransa en ¢ok turist
ceken ulkeler siralamasinda birinci sirada yer alm@argmen, en ¢ok turizm gelirini
ABD elde etmektedir. Turkiye en ¢ok turizm gelilide eden ulkeler siralamasinda 2000
ve 2010 yillan arasinda ilk on icerisinde yer athaair. (Ekler 1, Tablo 2)

Uluslararasi turizm harcamalari bakimindan ilk idke 2006 ve 2010 yillan
arasinda deerlendirildiginde; Almanya, ABD veingiltere en ¢ok turizm harcamasi
yapan Ulkeler olarak ilk Ug¢ siray! pagtaaktadir. Cin, Fransdtalya, Japonya, Kanada,
Rusya ve Hollanda ise yillara gore gden rakamlarla ilk on Ulke icerisinde yer
almaktadir.(Ekler 1, Tablo 3)
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Tablo 3: Diinya’da En Cok Turist Cekélk On Sehir

Sehir Ulke 2008(*) 2009(**)
Londra Ingiltere 15 14.0
Newyork ABD 10.7 8.4
Bangkok Tayland 10.2 9.9
Singapur Singapur 10.1 9.6
Kuala Lumpur Malezya 8.9 9.4
Paris Fransa 8.3 7.7
Antalya Tirkiye 8.2 8.8
Dubai BAE 7.5 7.7
Hong Kong Cin 7.2 7.0
Istanbul Tirkiye 6.6 7.5

Kaynak: * Bremner, Caroline (10 January 2010). €ffa¢ Watch: Euromonitor International’s Top City
Destination Ranking”. Euromonitor International.E28. 04. 2010
**http://www.euromonitor.com/euromonitor-intermanals-top-city-destinations-ranking/article
E.T.:.09.03.2011

2009 yilina ait verilere gore en cok turist cekidnon sehir siralamasinda, 14
milyon Kisi ile Londra ilk sirada yer almakta Londra’yli Newlgp Bangkok, Singapur,
Kuala Lumpur, Paris, Antalya, Dubai, Hong Kongigeanbul takip etmektedir. En ¢ok
turist ceken ilk onsehir siralamasinda Turkiye ilgehrinin yer aldg tek Ulkedir.
(Tablo 3)

3.4.2. Turkiye’de Turizm Talebinin De gerlendiriimesi

Tarkiye'ye gelen yabanci ziyaretci sayisi ve eldiées turizm geliri yurt dyinda
ikamet eden vatangae yabanci ziyaretci ayrimi ile tablo halinde duraktadir. Gelen
yabanci ziyaretci sayisinin on yilda 20 milyogiden fazla artgi, 2011 yilinda 31.456
bin kisiye ulastigl, yabanci ziyaretcilerden elde edilen gelirin 152798 milyon dolara
ulastigl gortlmektedir.
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Tablo 4: Turkiye'ye Gelen Yabanci Ziyaretci ve Yitsindaikamet Eden Vatanda
Ziyaretci Gelirlerinin Yillara Gore Dalimi (2001-2010)

Yabanci ziyaretgi Vatanga Toplam

Yil | Kisi % | Gelir | % Kisi % | Gelir | % | Kisi % | Gelir |%
2001 | 11.276 ... 7.386| ... 2.173 2.680 .. 13.450 10.06
2002| 12.921] 14.% 9.009 21)9 2292 5|4 2891 7.8 21¥5.| 13.1] 11.900 18.p
2003| 13.701 6.0| 9.676] 7.4  2.60( 13.4 3526 21.630p6.| 7.1 | 13.887 16.6
2004 | 17.202 25.% 12.124 252 3.059 1r.6 3./63 6.M.262 | 24.2] 15.153 9.1
2005| 20.522 19.3 13.929 148 3.601 1.7 4.p24 124124 | 19.0 18.158 19J7
2006| 19.275 -6.0 1255 -9.8 3872 75 4294 16 .148 | -40| 16.85Q9 -7.1
2007 | 23.017 194 13.989 114 419y 8|3 4.497 4.7 .2127 | 175 18.487 9.7
2008 | 26.431] 14.8 16.801 20J1 4548 8|3 5.149 14@92% | 13.6| 21.950 18.)
2009| 27.347 24| 15853 -55 4658 8|3 5396 4.7 O0B2.| 3.4 | 21.249 -3.1
2010| 28.510 4.2| 15577 -1y 4517 -3.0 5.229 B3.B8.0% | 3.2 | 20.806 -2.(
2011| 31456 9.8¢ 17.798 14|3 4.695 317 5.p22 ;0.6.15. | 8.6 | 23.020 9.6

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-9078zme-istatistikleri.html E.T.:20.02.2011

*Yurt disinda ikamet eden ve tatil amaci ile Turkiye'ye gelatanda sayisi.

** Ki si (bin Kisi)

***Gelir (milyon dolar)

Tablo 4G incelediimizde, 2006 yilinda gelen yabanci ziyaretci sayial
%6.0’lik azalga paralel olarak yabanci ziyaretcilerden elde adjelirin %9.8 oraninda
geriledigi gorilmektedir. 2009 yilinda ise yabanci ziyaretgyisi %2.4 artarak 27.347
bin kisiye ylikselmesine gamen, elde edilen gelirin %5.5'lik bir azalma ile.249 bin
dolara geriledii dikkat cekmektedir. Benzer bir seyir 2010 yilinda gorilmektedir.
2010 yilinda gelen yabanci turist sayisinda %4« djir arts olmasina rgmen elde
edilen gelir, %1.7 oraninda azalmaktadir. Bu yiéargelen turist sayisinda arti
olmasina rgmen, elde edilen gelirde arblmamasi dikkat ¢cekicidir. 2011 yilinda gelen
yabanci ziyaret¢i sayisinda ve elde edilen gelmd® gordlmektedir. Yurt dinda
yasayan ve tatil amaci ile Turkiye'ye gelen vatapdayisi ise, 2010 yili haricindeger
yillarda hem gelen ki sayisi agisindan hem de elde edilen gelir acasindrts
gostermektedir. Toplamda yabanci ziyaretci ve \@ggeayisi; 2011 yilinda 36.151 bin
kisi, elde edilen gelir ise 20.806 milyon dolardir.béaci turistlerden elde edilen geliri
yillar itibari ile deserlendirdgimizde; 2004 yilinda 17.202 bingkiyabanci turist gisi
gercekleamekte ve 12.124 milyon dolar gelir elde edilmekte@011 yilinda yakkak
31.456 milyon yabanci turist gelmekte, ancak elddéer gelir 17.798 milyon dolar
olmaktadir. Bu verilere gore yabanci turist saylaki arts ile elde edilen gelir arasinda

artisin ayni oranda gercekimedigini sdylememiz mumkunddr. (Tablo 4)
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Ulkemize gelen yabanci ziyaretgilerin 2006-2010ap arasinda aylara gore
dagihmi inceledginde, Mayis ve Ekim aylar arasinda yabanci ziganggunlugunun
yuksek oldgu gorulmektedir. Bu durum talebingialikh olarak bu yedi ayi tercih
ettigini ve Turkiye'nin dinlenme glence amacina yonelik deniz, ggnkguma dayanan
“Klasik Turizme” (Sejour Turizm) hitap effini gostermektedir. Turist sayisinin en
yogun oldyu aylarin yuksek sezon olarak adlandirilan HazirBemmuz, Austos
aylari olmasi bu ifadeyi desteklemektedir. (EkleTablo 4)

Tablo 5: Turkiye'ye Gelen Yabanci Ziyaretcilerin lAga Gore Dgisimi (2006-2010)

Degisim (%)

Ay 2007/2006 2008/2007 2009/2008 2010/2009
Ocak 7.1 9,57 -3,96 7.74
Subat 25.7 13,90 0,27 6.11
Mart 19.3 18,67 -7,47 17.13
Nisan 10.7 8,35 6,21 -0.32
Mayis 19.2 20,15 -1,08 15.80
Haziran 17.1 19,17 -1,29 7.26
Temmuz 16.5 12,71 6,32 0.35
Agustos 16.4 11,17 -0,05 -1.10
Eylul 23.4 6,49 5,20 11.17
Ekim 25.0 14,38 6,28 8.52
Kasim 15.3 7,69 10,71 6.22
Aralik 9.9 7,11 12,35 -4.91
Toplam 17.7 12,83 2,81 5.74

Kaynak:http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-90750#fam-istatistikleri.html E.T.:22.02.2011.

Tarkiye'ye gelen yabanci ziyaretcilerin aylara g@asilimini inceledgimizde,
2007 ve 2008 yillarinda bir dnceki yila gore tumaaya arty gortlmektedir. 2009
yilinda ise 2008 yilina gore; Ocak, Mart, Mayis,zian, Agustos aylarinda dgus
meydana geldi gorilmektedir. Ozellikle yiiksek sezon olarak adlaulan Haziran ve
Agustos aylarinda meydana gelersi@ii tim dinyada etkili olan ekonomik kriz ile
ili skilendirmemiz muamkunduar. (Tablo 5)

Yabanci ziyaretci; kavrami; gunubirlikci ve yabanmaristleri icine almaktadir.

Bu nedenle yillara gére yabanci gunubirlik¢i sayisyrica incelemek gerekmektedir.
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Tablo 6: Turkiye'ye Gelen Yabanci Gunubirlilegin  Yillara Goére Dgisimi
(2006-2010)

Gelen Kii Gunubirlikgi Sayisi Yillara Goére @&im (%)
2006 2007 2008 2009 2010 2007/200@€008/2007| 2009/2008 2010/2009
903 1.092. | 1.342.| 1.571] 1.632 20.9 22.8 17.0 3.8

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-9075@fizm-istatistikleri.html E.T.:22.02.2011

Yabanci gunubirlik¢gi sayisi; 2006 ve 2010 yillarasinda her yil bir dnceki yila
gore arty gostermektedir. 2010 yilinda da 2009 yilina gor8.8ocoraninda axi
gostererek 1.632 bin ¢tye ulastigi gorilmektedir. Genel olarak gerlendirildiginde,
gunuabirlikci yabanci ziyaretci sayisi yillara géntis esilimi gostermektedir. (Tablo 6)

Tablo 7: Turizmisletme Belgeli Konaklama Tesislerine Gelensikve Geceleme
Sayilari (2005-2010)

Tesise Gelen Ki Sayisi (bin ki) Geceleme Sayisi (bin )

Yil Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam

2005 12.952 10.570 23.411 56.108 18.818 74.927
2006 11.896 11.570 23.466 46.640 21.502 68.143
2007 14.794 12.038 26.832 56.539 22.248 78.788
2008 13.647 11.286 24.934 56.918 20.832 77.750
2009 14.388 12.137 26.526 59.986 22.929 82.916
2010 17.415 12.338 29.753 74.325 23.832 98.158

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-9075@fzm-istatistikleri.html 22.02.2011

2005 ve 2009 yillari arasinda turizgtetme belgeli konaklama tesislerine gelen
Kisi ve geceleme sayilar incelegutide; tesislere gelen toplamskisayisinda ari
egilimi oldugunu sdéylememiz mumkindir. Tesislere gelen yabamtsttsayisinda;
2005, 2006 ve 2007’ de ati2006 ve 2008'de de diik oranda gerileme s6z konusu
olmaktadir. Kesin verilere wdabilen son iki yil olan 2009 ve 2010’da da tesisden
yabanci sayisinda artimeydana gelmesi genelgigmin artis yoninde oldgunu
gostermektedir. Beyila ait verilere gore turizmsletme belgeli tesislere gelen yerli
turist sayisi ise; 10.570 ile 12.137 arasindgisteektedir. 2005 ve 2010 vyillari
arasindaki geceleme sayilarini incefjgdizde; yabanci gecelemelerin 46.640 ile
74.325 arasinda datigini gérmekteyiz. Ozellikle 2008 yilinda 56.918 olgabanci
geceleme sayisinin 2010’'da 74.325'e yikselmesi adilgekicidir. Turizm gletme

belgeli konaklama tesislerinde gercekle yerli gecelemeler ise; 18.818 ile 23.832
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arasinda desmektedir. Toplam geceleme sayisinin, 2010’'da 98.16&n yuksek
rakama ulgtigl gortlmektedir. (Tablo 7)

Tablo 8: Turizmisletme Belgeli Konaklama Tesislerinde Ortalama K&iiresi ve
Doluluk Oranlar (2005-2010)

Ortalama Kak Siresi (Glin) Doluluk Orani (%)
Yil Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam
2005 4.3 1.8 3.2 39.2 13.1 52.3
2006 3.9 1.9 2.9 32.3 14.9 47.2
2007 3.8 1.8 2.9 36.6 14.9 51.1
2008 4.1 1.8 3.1 37.7 13.8 51.5
2009 4.1 1.9 3.1 35.3 13.5 48.9
2010 4.3 1.9 3.3 37.2 11.9 49.1

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-9075@izm-istatistikleri.html E.T.:22.02.2011

Turizm kletme belgeli konaklama tesislerinde 2005-2010asullarasinda
ortalama kaly suresi ve doluluk oranlar baz alinarakgeldendirildiginde; ortalama
kalis stiresinin 2.9 gun ile 3.2 gun arasgidagi gortlmektedir. Ortalama kalsiresini
yabanci ve yerli ayiriminda gerlendirildiginde ise, yabanci gecelemelerin 3.9 gin ile
4.3 gun arasinda olgu ve yerli gecelemelerden daha yiksek glicw sodylemek
mumkundur. Yerli gecelemeler en yiuksek 1.9 gindéir2006 ile 2009 yillarinda
gerceklgmistir. Turizm isletme belgeli konaklama tesislerinin yillik dolulukanlari
toplamda %47.2 ile %52.3 arasinda gigmektedir. Bu durumu yil bazinda
degerlendirildiginde tesislerin doluluk oranlarinin arttirilmasigéanelik calgmalarin
yapilmasi gereklifiini gostermektedir (Tablo 8)

Belediye belgeli tesislere gelersiksayisi toplamda; 10.286 binskile 23.499 bin kgi
arasinda dasmekte ve en yiksek rakama 2010’dasoiaktadir. Yabanci ve yerli
turistler olarak dgerlendirdgimizde belediye belgeli tesisleri yerli turistleridaha
yuksek oranda tercih egtigorulmektedir. Belediye belgeli tesislere gelebgnci sayisi
en yuksek rakama 4.915 bingkile 2010’da ulamakta ayni yilda tesislere gelen yerli
turist sayisi ise 15.665 bin skiolmaktadir. Belediye belgeli tesislerdeki gecetem
sayllarina gore yerli gecelemelerin, yabanci gecelere gore daha fazla olglinu
ancak kesin verilere udabilen en son yil olan 2010 yilinda hem yerli lvem de

yabanci gecelemelerin 25 milyon’a gtigini gérmekteyiz. Bu rakamlara gore yabanci
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turistlerin son yillarda belediye belgeli tesislelaha yilksek oranda tercih giti
soylemek mumkuandur (Ekler 1, Tablo 5)

Belediye belgeli konaklama tesislerinde 2005 ve (2@illari arasinda gerceklen
ortalama kal suresi ve doluluk oranlari incelegigide, yabanci turistlere ait yuzdelerin
yerli turistlerden daha fazla olgu anlgilmaktadir. Verilere gore yabanci turistlerde
ortalama kal siresi 3.3 gun ile 2010'da gercekteekte, en yiksek geceleme ise 4.6
gln ile 2005'de gercekdenektedir. Yerli turistlerin ortalama kalsuresi ise 1.6 ile 1.7
gun oldgu gorulmekte, yabanci turistlerin ortalama kaliiresine goére oldukga gik
oranda gercekienektedir. Ayni yillara ait verilere gore, beledipelgeli tesislerde
toplam doluluk oranlari %28.4 ile %34.8 arasind&igweektedir. Doluluk oranlari
yabanci ve yerli turist ayriminda incelegidde yabanci turistlerde en yiksek doluluk
oraninin %18.6 ile 2005'de, en dik oranin ise 2007 ve 2008'de %13.9 ile
gerceklatigi gorulmektedir. Yerli turistler agisindan dolulukanlarinda, en yuksek
oranin %17.2 ile 2005’te en gk oranin %15.4 ile 2007°'de gerceiigini sdylemek
mumkundur. (Ekler 1, Tablo 6)

Tarkiye'ye 2007-2011 yillari arasinda gelen tleish tlkelere gore dalimi
incelendginde; Almanya, BDT toplami ve Rusya Federasyonu’'nlknic¢ sirada yer
aldigi gorilmektedir. Aimanya ve BDT toplamininsbglda da dért milyonun tzerinde
turist gonderdiini sdylemek mumkindir. 2009 yilinda; BDT ToplanRRusya
Federasyonu, Hollanda, Ukrayna, Belciltarail, Romanya, Japonya’dan gelen turist
sayllarinda dgils goriilmektedir. En belirgin diis 2009 yilinda %44'ldsrail’den gelen
turist sayisinda gorilmektedir. Bu durumu meydarederg politik gerginlik ile
ili skilendirmek mumkuanddr. Ayni yila ait verilere gogelen turist sayisinda ati
gorilen ulkeler ise; Almanydngiltere, Bulgaristaniran, iskandinav Ulkeleri, Fransa,
italya, Avusturya, Yunanistardspanya'dir. 2009'da en belirgin gti%621 ile iran’da
gerceklgmektedir. 2009 yilinda ger tlkelerden gelen turist sayisindsgi@iiolurken,
komsu Ulkelerden gelen yabanci turist sayisindakis,adiinya capinda gercekén
ekonomik krizin etkisiyle turistlerin daha vyakin kéleri tercih etmesi ile
ili skilendirilebilir. 2009 yilina gore 2010 yilinda drelirgin disis %64’le israil'de
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gorilmektedir. Almanya, Hollanda, ABD, Romanyiapanyaisrail'den sonra azalan
yuzdelerle dgis gostermgtir. 2010 yilinda bir dnceki yila gore en belirgirtis gorilen
ulkeler ise ,%36.2 iléran, %32.3 ile Japonya’dir. 2011 yilinda da geleist sayisinda
azals gorulen Ulkeleringiltere,iran, ispanya, Japonya \srail'dir. En belirgin dgs

yinesrail'de %27.7 ile meydana gelmektedir.(Tablo 9)

Tablo 9: Turkiye'ye Gelen Yabanci ZiyaretcileringBaa Ulkelere Gore Siralamasi
(2007-2010)

Ulke 2007 | 2008 | 2009 | 2010f 2011 08/07 | 09/08 10/09 11/10

%Degisim | %Degisim | %Degisim | %Degisim

Almanya 4.149 | 4.415| 4.488 4.38% 4.42 6.4 1.6 -2.3 | 10.0

6
BDT Top. | 4824 | 5.713| 5480 6.07% 6.695 184 -4.0 .810 10.3
Rusya Fed.| 2.465] 2.879 2.694 3.107 3.468 16.8 -6.4 | 153 11.6

Ingiltere 1916 | 2.169| 2426 2.673 2.5§ 13.2 11.8 110 -3.4

Bulgaristan| 1.239| 1.225] 1.404 1.4383 1.49 1.3 12.0 | 1.9 4.0

Hollanda 1.053| 1.141| 1.127 1.078 1.22 8.3 -1.2 .8-4 13.9

2
1
fran 1.058 | 1.134| 1383 1.88% 1879 7.3 21.8 36.2 3 -0.
2
L
0

isk. Ulk. 872 1.034| 1.096] 1.204 1.50 18.5 6.0 9.8 9.71
Fransa 768 885 932 928 1.14 15.2 5.4 -0.4 22.8
Amerika 642 679 667 642 757 5.7 -1.8 -3.6 17.7
Ukrayna 593 730 574 568 602 23.2 -21.3 -1.1 6.01
Belcika 542 596 592 543 585 9.9 -0.7 -8.2 7.8
italya 514 600 634 671 752 16.6 5.7 5.7 12.1
Israil 511 558 311 109 79 9.1 -44.1 - 64.8 -27.7
Avusturya | 472 520 548 500 528 10.1 5.3 -8.7 5.7
Yunanistan| 447 572 616 670 702 27.7 7.7 8.7 4.7
Romanya 390 447 366 355 390 14.6 -18.0 -3.1 9.8
Ispanya 288 342 376 321 300 18.6 7.9 -14.5 -6.6
Japonya 168 149 147 195 188 -11.3 -1.4 32.3 -3.6
Toplam 23.340 26.336 27.077 28.6B2 31.456 12.8 2.81 | 5.74 9.86

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-9075@fizm-istatistikleri.html E.T.: 22.04.2012
BDT Top: BDT Toplamijsk. Ulk.:iskandinav Ulkeleri

Turkiye'ye gelen yabancilarin 2005-2011 yillarmsinda geldikleri destinasyona
g6re dgihminda; 2005 ve 2006 yillarinda Antalya birinaiagla,istanbul ikinci sirada,
Izmir Gglincl sirada yer almaktadir. Bu yilladdanirden sonra dérdinci sirada yer
almakta olan Mgla, 2008 yilinda 1.034 bin yabanci turist gelemir’i 2.876 bin turist
ile gecerek uglnci siraya yareektedir. Migla, 2.820 bin turist ile 2009'da da yabanci
turist gelsi acisindan Uc¢lnct destinasyon oftow. Destinasyonlara gelen yabanci
turist sayisi 2008 ve 2009 yillarinda &astirildiginda, Antalya ve Mgla illerinde
gelen yabanci turist sayisinda azalma gorilirdetanbul veizmir illerinde arts
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gorulmektedir. 2010 yilinda ise, Antalya 9.246 Kisi ile yine ilk sirada yer alrg)
ikinci sirada yer alaiistanbul’a ise 6.928 bin yabanci turist gidlmustur. 2010 yilinda
Istanbul’'un kiltir bgkenti olmasina @men gelen yabanci turist sayisinin azald
dikkat cekmektedir. 2010'da Mia siralamada Ucuncii korumakta,izmir ise 4.
sirada yer almaktadir. Bu veriler genel olarakzatendirildiginde izmir'e gelen
turistlerin, bgka destinasyonlara yonefghi; Mugla ilgesinin de yabanci turistlerin
daha cok tercih efii bir destinasyon olmaya adigini séylemek mumkdndar.
(Tablo 10)

Tablo 10: Turkiye'ye Gelen Yabancilarin GeldiklBestinasyona Gore Siralamasi
(2005-2011)

Gelen Yabanci Sayisi (bingki

Destinasyon 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Antalya 6.885. 6.011 7.292 8.565 8.260 9.246 10.46
Istanbul 4.885 5.347 6.454 7.051 7.510 6.928 8.056
[zmir 2.836 2.345 2.572 1.034 1.056 1.155 1.370
Mugla 789 777 967 2.876 2.820 2.973 3.076
Kusadasi* 339 405 510 594 615 529 689.
Diger 5.427 4.935 5.546 6.216 6.814. 7.797 7.799
Toplam 21.125. 19.820 23.341 26.336 27.077 28.63p 1.458

Kaynak: http://www.ttyd.org.tr/tr/page.aspx?id=/B2.02.2011  *Denizyolu ile gelenler.

Tarkiye'ye gelen yabanci ziyaretcilerin gila aracina gore g@dimlari 2005 ve
2009 yillar verilerine gore incelerginde, tim yillarda en yiksek yizdenin %70 ile
hava ulaiminda oldgu go6rilmektedir. Havayolunu %20’nin Uzerinde oraala
karayolu ulaimi takip etmektedir. Deniz yolu ile gelen turisiyssinda da agtioldugu
soylenebilmektedir. (Ekler 1, Tablo 7)

Tablo 11: Yabanci ve Yerli Ziyaretcilerde $iBasina Digen Turizm Harcamasi
(2005-2010)

Yil Ziyaretci Sayisi (Bin Kgi) Toplam Gelir (Milyon $) Ksi Bagl Harcama($)

Yabanci Vatandd Yabancli Vatandgt Yabanci | Vatandg
2005 21.125 3.602 13.929 4.224 659 1.173
2006 19.820 3.873 12.554 4.297 633 1.109
2007 23.341 4.197 13.990 4.497 599 1.071
2008 26.337 4.549 16.761 5.150 636 1.132
2009 27.077 4.658 15.953 5.396 580 1.158
2010 28.510 4.517 15.577 5.229 546 1.158

Kaynak: http://www.ttyd.org.tr/tr/page.aspx?id=10@2.2011 *Yurt dinda ygayan vatanda
ziyaretciler
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Yabanci ve vatandaziyaretcilerin 2005-2010 yillar1 arasindgikbagina digen
turizm harcamalari verilerine gore, vatamdayaretciler 1.071 dolar ve 1.173 dolar
arasinda, yabanci ziyaretciler ise 546 dolar ve @8@r arasinda ki basi harcama
yapmaktadir. Yabanci ziyaretcilerinskibagsina digen harcamalarinin, 546 dolar ile
2010 yilinda en diilk seviyede gercelgegi gorilmektedir. 2009 ve 2010 yillarinda
yabanci ziyaretci sayilarindaki geirggmen Kii basi harcamalarindaki azalma dikkat
cekicidir. Buna kagyin vatanda ziyaretcilerin k§i basina digen harcamasi 2008 yilinda
1.132 dolar iken, artarak 2009 ve 2010 yillarindib& dolara ulgmistir. (Tablo 11)

Gelis amaclarina gore yabanci ziyaretcileringdianini 2001 ve 2008 yillari
arasinda incelegimizde, gezi ve glence amacli gelierin; %44.3 ile %48.0 arasinda
yuksek en oranlarda oldunu goérmekteyiz. Kdultirel amacla Tirkiye'ye gelen
yabancilarin orani 2001'de %8.1 iken giderek azktemae 2008 yilinda %5.2 olarak
gerceklgmektedir. Bu durum ulkemizin kalttr turizmi acisarddaha az tercih edilen
bir destinasyon olmaya g@iminde oldusunu godstermektedir. Alveris yapmak
amaclyla gelen ziyaretcilerin orani da son yillasdalma gilimindedir. 2001 yilinda
Ulkemizi ziyaret eden yabancilarin %7.4’Gsadrris yapmayl amaclarken, bu oran
dalgal ve azalan bir seyir izlemekte, 2008 yilifdé4 olarak gercekéenektedir. Ticari
iliskiler ve fuar gibi amagclar icin gelen ziyaretcilerorani 2001'de %4.5 iken, daha
sonra dalgali bir seyir izleyerek 2008 yilinda %8 .8stiglu gorulmektedir. Toplanti,
konferans, kurs vb. faaliyetlere katilmak amaciylkemizi ziyaret eden yabancilar
2001 yilinda %2.1 iken, 2007 yilinda %2.9'a kadékselmekte, 2008'de de %2.4
seviyesine gerilemektedir. Gorevli gelenlerin oraniise sekiz yil igcinde %4.4'ten
%2.2'ye geriledsi gorulmektedir. Turkiye'yi ziyaret amaclari bakmdian cok kuguk
oranlarda bulunan sportif ve dinsel ziyaretler Kigiiktarda ary gostermekte, @tim
ve s&lik cok kucuk miktarda azaligostermektedir. Genel bir gerlendirme ile
ulkemizin gezme @ence amacli, gine deniz kum ugclistine dayanan klasik turizme
katilmak isteyen yabanci turistlere hitap eden dastinasyon oldiunu sdéylememiz
mumkundur. (Ek1, Tablo 8)
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2001-2008 yillar1 arasinda ulkemizden gikyapan yabancilarin ggim
durumunu yansitan Tablo 20’ye gore, bir okul biggran okuryazar orani 2001 yilinda
%1.8 iken, 2008 yilinda %2.2'ye yukselmektedir.ilhikyilkokul mezunu orani 2001’'de
%6.1 iken 2008 yilinda %4.1'e gerilemektedir. 8likililkd gretim mezunlarn 2001
yilinda %13.1 iken 2008 yilinda bu oran %12.7 dagarceklgmektedir. Lise ve dengi
okullardan mezun olan yabanci ziyaretcilerin or2001'de %31.9 iken, 2008 yilinda
%30.4 olmaktadir. Fakulte veya yuksekokul mezunmistler 2001 yilinda %36.8 iken,
2008'de %38 oraniyla ilk sirada yer almaktadir. abisiisti gitimi olan yabanci
turistlerin orani 2001’'de %9 iken 2008 yilinda %1ge yukselmektedir. Genel bir
degerlendirme ile Lise ve dengi okul ile faktlte melarmin toplam icindeki orani tim
yillarda %60’1 gecmektedir. Tlrkiye'ye gelen yabatwistlerin ¢c@gunlugunun lise ve

dengi okul ve fakilte mezunu olgiunu séylememiz mumkundur. (Ek 1, Tablo 9)

Cikis yapan yabanci turistlerin meslekigdaminda, 2001 yilinda siralamada
birinci olan profesyonel meslek mensuplarinin ananf629.2 iken, 2008’de de birinci
sirayl korudgu ancak payinin %23.3’e ingligorilmektedir.isletme sahipleri, kanun
yapicilar, st dizey yoneticiler vb. 2001 yilind8.%ile Gg¢lnci sirada iken, 2008'de
%15.5'lik pay ile ikici siraya yukselmektedir. Buw@ miteri hizmetlerinde ¢ajanlar
2001'de %13.5 pay alirken 2008 yilina geidde bu oran %9.8’e dinektedir. Hizmet
ve saty elemanlari %7.3 ile B@ci iken, 2008 yilinda %7.4 ile dordincu sirayi
almaktadir. Yardimci profesyonel meslek mensupff02’'de %9.8 oraninda iken
2008'de %5.9 oranina gerilemektedir. (Ek 1, Tal® 1

Gelir duzeylerine tlkemize gelen yabancilarigileninda, diguk gelir dizeyine
sahip turistlerin 2001 yilinda %11.7 iken 2007'del®®&’e kadar yukseldi
gorilmektedir. Orta gelir grubunun payr 2001'de %/v7iken, 2008 yilinda %67.3
seviyesine inmektedir. Yuksek gelir dizeyine sdhigstlerin orani 2001 yilinda %15.8
iken, 2006’'da %13’e kadar gerilemekte, 2007 ve 20®8de %19.9 seviyesine
ulasmaktadir. Orta gelir grubuna ait olan yabanci &tgrsayisi azalmasinagraen,

%60'In Uzerinde oranlarla ganlugu korumaktadir. Verilere gore ulkemize gelen
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yabanci turistlerin %60’lik bir oranla orta gelirufpuna ait oldgunu soylemek
mumkundur. (Ek 1, Tablo 11)

3.5. Cesme Destinasyonunda Bulunan Turistik Cekim Unsurlarnin

Degerlendirilmesi

Destinasyon pazarlama gahalarinin ilk gamasini destinasyondaki mevcut
cekim unsurlarinin ortaya konmasamasi olarak belirlemek mumkinddr. Destinasyon
cekim unsurlari, yani destinasyondaki turistik &egynaklari turistlere sunulabilecek

hizmetlerin belirleyicisi olmaktadir.

Ceme ilcesinde bulunan turistik cekim unsurlariningetéendiriimesi igin;
dogal cevre ile ilgili kaynaklar, tarihi ve kultirelanaklar, sosyakartlar, tarim
hayvancilik, balik¢ilik, sanat, spor olanaklaritwestik alt ve Ust yapi agisindan mevcut

durumunun dgerlendirilmesi gerekmektedir.

3.5.1. Genel Bilgiler

Cesme, dguda Urla ilcesi, gineyden ve batidan Ege Denizi, Kuzeyden
Karaburunilgesi ile cevriimektedirizmire 80 km, Yunanistan'in Sakiz Adasrna 8 mil
uzaklhkta yer almaktadir. 1/200.000 olcekli hatizerinde yapilan 6lgiim sonucunda
kiyr seridinin uzunlgu 90 km olarak tespit edilmektediicenin yiz 6lgcimi ise 260

km'dir (Cesme Kaymakamfi Verileri, 2010).

3.5.2. Dogal Cevre ilellgili Kaynaklar
Iicenin daal cevre ile ilgili kaynaklarini; deal guizellikler ve plajlar, iklim ve

termal kaynaklar olarak gerlendirmemiz mumkuindur.

. Dogal Guzellikler ve Plajlar:

Ceme’de d&larin denize dik inmesinin gal guzelliklerin olgmasinda 6nemli
etkisi bulunmaktadiririli ufakli cok sayida koya sahip olan ilcedegdb manzara
acisindan énemli guzellikler gérmek mamkundir. Bekaolarak ¢ok sayida kumsala

ve koya sahip olan Gme’de yirmiye yakin plaj bulunmaktadir. Bu plaj@ark Plaji,
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Piyade Koyu, Tekke Plaji, Ayasandra Plaji, Dalyaoy${ Aya Yorgi Koyu, Boyalik
Hotel Plaji, Buyuk Liman, Ra Limani, 2 km’lik llica Plaji, Dalyan ve Sakizliko
Plajlari,  Altinkum, ve Pirlanta  Plajlari, Ovad@iatalazmak  plaji'dir.

(Cesme Kaymakamfil Verileri, 2010)

ficede 2011 yil itibari ile sekiz tane mavi bayraklaj bulunmaktadir. Bu
plajlarin iki tanesi Alacati’da, alti tanesi §pee’de dir. Alacati’'da bulunanlar, Stzer Sun
Dreams, Seaside Beach Club plajlari;si@e’de bulunanlar; Ontur Hotel, Sheraton
Hotel, Ayasaranda Kerasus Hotel,s@e Ilica Hotel, Paparazzi, Altinyunus, Babaylon
Otel plajlaridir(http://www.mavibayrak.org.tr/PIRjajListesi.aspx?ilce_refno=44.
E.T.:.08.03.2011).

. Iklim:

llcede Akdeniz iklimi gorulmektedir. Gme Meteoroloji istasyonu’nun
verilerine gore yillik sicaklik ortalamasi 17 dexdec. Ocak veSubat aylarinda 10
derecenin biraz altina g¢#n aylik ortalama sicakliklar, Haziran-Eylul donemi
kapsayan 4 ay boyunca 20'nin tzerinde seyretmeaktddli icinde en sicak ay 25.4
derece ile Temmuz, en @k ay ise 9.3 derece ile Ocak ayidir e Belediyesi
Verileri, 2010) 1971-2000 yillar1 arasinda yapialk yagis durumu analizlerine gore
yillik toplam yais miktari 548.8 mm’'dir. 2007 yilina ait toplam gre miktari 616
mm’dir (www.meteor.gov.tr, E.T.:11.03.2011)

ficede Akdeniz ikliminin goriilmesi nedeniyle, siaékbrtalamalari ve yas
miktari yil boyu turistik faaliyetlere imkan verédcek diizeylerde gerceklaektedir.

. Termal Kaynaklar:

Ihlca Mahallesinin farkli alanlarinda ve Ihca'daalka acik plaji besleyen
radyoaktif su kaynaklari bulunmaktadir. Karada balu 58 kaynak dinda, deniz
icinde 28 sicak su kaypanin varlgl belirlenmekte ve bu sularin sicakl60-62 derece
arasinda dgsmektedir (Cglar, 1947). Cgme termal kaynaklari tuzlu sular sinifindan

olup, baskin olan tuz cinsi sodyum klortrdir g@a, 1947). En 6nemli kaynaklarin
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Toptan ve Hamidiye  &ynaklari oldgunu sOylemek mimkundur
(Cesme Belediyesi Verileri, 2010).

Iicede bulunan kaynak sayisinin fagialve sahip oldgu 6zellikler nedeniyle

termal turizm gekliiminin sglanmasina imkan vermektedir.

3.5.3. Tarihi ve Kilturel Veriler

Tarihi ve kdaltarel cekicilikler turizmin en ©6nemligcekim unsurlarindan
sayllmakta ve destinasyona turizm talebi yaratmakmalarinda kullaniimaktadir. Bu
nedenle bu bolimde, gwe ilgesinin tarih icerisindeki yeri ve arkeolojiserleri
incelenmektedir. Ayrica kulttrel veriler icerisindé&enin adini tayan festivalde

incelenmektedir.

3.5.3.1. Cesme Tarihi
Ceme Kaymakamfiindan alinan verilerde Q@me tarihi aagidaki gibi
O0zetlenmektedir (Gene Kaymakamf Verileri, 2010).

“Ilk cagda Cyssus adiyla bilinen gae, Anadolu'nun Bati kiyisinda MO.1000
yillarinda kuruldgu tahmin edilen ve 12onya kentinden biri olan Erythrai'nin Ildiri
Iskelesi’'dir. Bu nedenle Gme'nin tarihi ile bir arada ele alinmasi gerekmeikte
Bugiin arkeolojik ve turistik yonden biyiuk énengiyan Erythrai, MO 7. ve 8.
yuzyillarda biyik bir iktisadi glice sahip olgtwr. Bu donemde kent, [@a Akdeniz ve
Ozellikle Kibris ile ticari ilskilerde bulunmakta ve Sakiz Adasi ile birlikte egirsarap
ticaretini elinde tutmaktaydi. Erythrai, 6nce Lydididya), sonradan Perslerin
saldirisina grayip bilyiik olciide zarar gorg)iMO 14.yiizyilda ise yeniden zengin bir
devlet haline gelngtir. MO 2. yiizyilda kent, 6nce Bergama Krgiha, daha sonra da
Romaimparatorlguna bglanmstir. Romalilar zamaninda §@ae yoéresi Cyssus adini
almistir. Roma imparatorgu ikiye bélinince Bizans topraklarinda kalan Ergthr
Onemini kaybetnsi, 6zellikle Putlara ve ¢ok Tanril dinlere kaolan inancin guglengi
doénemde, kentteki antik yapilaringeoyikilip yakilmstir.

Ortaca@da Bizandmparatorlgu'na bgli olan Erythrai ve Cgne Yoresi ilk olarak Caka

Bey zamaninda Turklerin eline gegtin. MS 1081’de Birinci Kilicaslaningmin babasi

olan Caka Bey tarafindan Selcuklular devrinde Kioeae yarimadasi ele geciriktii.
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Cakabey, bugunki Gme Koyl diye bilinen ve Gene’nin 2 Km. glneyindeki tepeler
arasinda olan alana bir cami ve evler yapty@®guz Boyundan gelen Turkleri buraya
yerlestirmistir. Cakabey’in dldirtlmesinden sonra kaid&alvac Haclilar gelinceye

kadar bu bolgede kalgtir.

Erythrai adinin Cakabey zamaninda lldiri olarakaadirildgl saniimaktadir. Fatih
Sultan Mehmet zamaninda kalan bir bdlgede buraétar dzahcelerinin ¢cok olmasi
nedeniyle ilderen denildti yazilmaktadir. Piri Resin Kitabi Bahriyesinde igdiri

acikca okunmaktadir. Bugiin lidir1 d@ehir suru, tiyatro, Heraklion, mimari parcalart,

mozaikler, Akropol'de pek ¢cok adakyasinin ele gegti Athena mabedi vardir.

Osmanlilar zamaninda Yildirnm Beyazit tarafindanigen Osmanlimparatorlgu'na
baglanan kent 1402 Ankara Sawadan sonra Timur tarafindan tekrar Aydiotharina
baglanms, 1422 yilinda yeniden Osmanlilara gegini Birinci Dinya Savandan
sonra yurdumuzun payémasiyla Ceme Yunanllar tarafindagdal edilmi, Kurtulus
Savai'nda, Fahrettin Altay Ra birlikleri tarafindan, 16 Eylul 1922'de giian
isgalinden kurtarilnytir”.

Aksoy, Evliya Celebi’nin Seyahatnamesinde llican;i¢'Burada deniz kaynar
adeta. Denizin kenarinda kumsal vadide 6 adet kigidbeli bir ilica vardir. Hepsi
mutedil sicaklikta yararli ilicalardir. Hizmet edadamlar ve gecelenecek yapi yoktur.
Ama cevre diyarlardan gelen hastasi ¢oktursn@enin Unld bglari, tam burada sona

erer." ifadelerini kullandyini yazmaktadir.

Aksoy vyazisinda, Asakiri Bahriye Etialan Binbal Kallaro’nun Evliya
Celebi'den yaklgk 200 yil sonra, llica’yr: "llica'nin mevkii sonetece acik ve
manzarasi da resmedilmeye layiktir. Bu sicak swnddgrina destek olan glarin
zirvesi gorung olarak gondl acicidir. @me'den llica'ya kadar uzanan alanglaave
bostanlar ile susli bir sahradir.” ifadeleri ilentaladgini ifade etmektedir
(http://www.cesme.gen.tr/ArticleDetail.aspx?arti@=4asar  Aksoy, 09.05.2005,
E.T.:06.05.2009)
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Kallaro’nun eserinde ayrica lIlica; “Bu sahrada skge zeytin ve incir @ci
olup, balarin ysilli gin arasindgurada burada beyazliklariyla parlayan bir takimikag
evler gorunar. Bir kismi ekili, bir kismi ekili olayan bircok vadiler Ilica'ya cikar.
lldiri, Reisdere, Arilya, Alacati ve daha Bka koyler ve uzaktan Sakiz Adasi ile
Karaburun dglari ve llica, ¢evre dgarindan bir tablo gibi gorunur§eklinde tasvir
edilmektedir  (http://www.cesme.gen.tr/ArticleDetadpx?artld=40-Ygar  Aksoy,
09.05.2005, egim 06.05.2009)

Evliya Celebi ve Binb@ Kallaronun eserlerinden de agilacasl gibi, Ceme
ihcalari, ¢cok eski zamanlardan beri insanlariglikaamaci ile geldii bir merkez
konumundadir. Bunun yaninda, gedik, kavun yettiricili gi, yoresel nitelikli evleri
gOze carpan cekicilik kaynaklari olarak on planda@esme tarihi icerisindeki 6nemili
olaylardan bir tanesi Ataturk’in @ae’ye gelmesidir. Detaylarsagida yer almaktadir
(http://www.culum.com/docs/ataturk.html E.T.:08 2@311).

“Cesme tarihi icerinde en onemli olaylardan bir tangsiAtatirk’'tin Geme llicalarina
gelmesidir. Atatirk, 7 Mayis 1926’da yurt gezigni@nkara’dan ayrilmy, gezinin son
durgzl olarak daizmir'e gelmeyi planlanngtir. Ancakizmir de suikast diizenlenege
Ogrenilmis planlayanlar yakalanarak mahkeme surecildbdmistir. Mahkemenin
tamamlanmasi i¢in gececek surede Ataturkn@gellicalarina gelmeye karar vegmie
30 Haziran 1926 désmetinoni ve Fevzi Cakmak ile beraber llicayasmigtir. Kisa
sirede dizenlenen kdama tdreninden sonra Rasim Palas Otelinin 6nihbate
konusma yapmgtir. Aksam Rasim Palas Otelinde diizenlenen yemekten soacka
Kramer in evinde sekiz gece kaktm. Bu ev daha sonra satigniyerine otel

yaptiriimak amaciyla yikilngtir. Suanda bg arsa olarak durmaktadir.”

Tarihi M.O. 1000 yillarina dayanan ee farkli yonetimlerin egemeginde
kalmis olmasi, termal kaynaklari, yoresel tarim triniexiAtatirk’in ziyareti nedeni

ile tarih agisindan ¢ekicilik §amaktadir.
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3.5.3.2. Arkeolojik Eserler
Cesme ilcesi, ilge merkezi ve yakin cevresi tarihiileracisindan zengindir.
Cesme merkezinde, Gene Kalesi, Kervansaray, Eritrai Antik Kenti, cokysia Cgame

ve cami bata olmak Uzere pek ¢ok tarihi ¢ekicilik bulunmaktadablo 12)

Tablo 12: Ceme’nin Belli Bgli Tarihi Zenginlikleri

Adi Yapilis Tarihi

Cesme Kalesi 1508/2.Beyazit

Kervansaray 1528/Kanuni Sultan Suleyman
Ayios Harambolos Kilisesi 19.yy

Karakdy Antik Yerlgim Alani

Kopru

Yel Degirmenleri
Reisdere Antik Yerlgm alani

Kalem Burnu 2. Derece arkeolojik $tihia donemi
Cesme Koy 1081

Eritrai (lldir1) M.O. 7.8. Yy.
Cesmeler

Anonim Ceme 1792
Mehmet Kethuda Genesi 1738
Ahmetglu Hact Mem§ Aga 1738
Kabadayi Cgmesi 1837

Maras Cesmesi 1824

Hafize Rabia Hatun Genesi 1851
Kaymakam Sadik Bey Gmesi 1886

Haci Salihe Cgnesi 1800
Camiler

Haci Memg Camii 1827

Haci Mehmet &a Camii 1842
Osman A&a Camii 1835

Alacati Mem§ Aga Camii 19.yy

(Kaynak: Ceme Belediyesi Verileri, 2010)

Akpulat, Ceme’deki tarihi eserlerle ilgili olarak sagidaki aciklamalari
yapmaktadir (Akpulat, 2002:77-79).

“Cesme’de, Ceme Kalesi, Kilise, Eritrai bga olmak Uzere, géli cesmeler, camiiler
bulunmaktadir. Gane merkezindeki tarihi verilerin yaninda, yakin igaleki tarihi
verilere de kisa siirede whaak muimkindirizmir il sinirlari igerisinde ¢ok sayida
antik kent bulunmaktadir. Blyuk bir kismi ortay&kagiimis ve 6nemli arkeolojik
eserler barindiran antik kentler; Tantalosun Me£Bayrakli Eskiizmir), Bergama,
Efes, Foca (Phokea), lldir1 (Erythral), Teos (Shfsar), Claros, (Ahmetbeyli) Aigai
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(Nemrutkale), Kolophon (Ogrmendere), Notion (D&rmendere yakinlar), Larissa,
Pitane (Candarli), Myrina (Sebastopolin), Kyme &84)'dir.”

Aksoy antik kentlerle ilgili aciklamalar yapmakta@iksoy, 2002:95-96):

“Henliz kazi cahimasina bganmamg veya cok az bir bdlimi ortaya c¢ikariinantik
kentler, Elaia, (Aliga), Gryneion (Aliga), Lebedos (Gumiildir Urkmez koyi),
Metropolis (Torball), Klazomenai (Urla), Elaia, {aga), Gryneion (Aliga), Lebedos
(Gumuldur Urkmez koyil), Metropolis (Torbali), Klarenai (Urla)'dir.”

Akpulat, tarihi eserleresagidaki eklemeyi yapmaktadgakpulat, 2002:80-88).

“Antik kentlerin yani sira pek cok tarihi eser y@maktadirizmir il sinirlari igerisinde
tamami ya da bir kismi ayakta olan 18 tane hanamtanayakta olan il merkezinde 19
camii, il merkezinde 3 ilcelerde 5 olmak izere &m0 katolik kilisesi, 3 protestan ve
anglikan kilise, 10 havra, 8 kale bulunmaktadirnBwa ek olarak; Hikiimet Kopa
Saat Kulesi (1901), Asansor (1907), Kitiiphane (L9B&nir Atatiirk Lisesi (1888),
Mithatpaga Sanat Enstitisi (1881) Etnografya Mudgili(1831), Vakiflar Bankasi
(1831), Atatiurk Muzesi (1888), Cakga Konal, Forbes Malikanesi (1908), Sek
Meslek Lisesi olarak kullanilan De Longon MalikaheSuzel Sanatlar Lisesi olarak
kullanilan Baltaci Malikanesi, Yapi Kredi Misafirh@si, Buca Eitim Fakultesi olarak
kullanilan Rees Malikanesi, Bornova da yer alan iBd¥Ev (1800) ve Atatlrk’in
karargah olarak kullangh Peterson Kgki gibi karakteristik pek c¢ok yapi
bulunmaktadir.”

3.5.3.3.  Festival veSenlikler

Uluslararassarki yargmasi, ilk olarak 1983 yilinda Dengenlikleri adi altinda
dizenlenmeye BEdi. 1986 yilinda muzik festivali olarak kutlannaayalayan,
etkinlik her yil Temmuz ayin ilk haftasi dizenlerkteglir. Suan adi Cgme Deniz
Senlikleri ve Uluslararasi Gee Sarki Yarsmasi olan etkinlik 6 giin strmekte, farkli
uluslardan yasgmaci ve izleyicileri bir araya getirmektedyarki yarsmasi, Ceme Anfi
tiyatroda yapilmakta ayrica ilcenin meydani ve liaddanlarinda alti giin boyunca
cesitli yarismalar, halka acik konserler duzenlenmektedir.
(Cesme Belediyesi Verileri, 2010)
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flicede ayrica; 30 gustos-1 Eylul tarihleri arasinda ee Marina Sarap
Festivali diizenlenmektedir. 30gAstos 2012 tarihinde 2. si dizenlenecek olan faistiv

14 beklenmektedir.

sarap Ureticisinin katilmasi
Festival suresince konserler dizenlenmekte saeap Ureticileri Urtnlerinisarap
severlere sunmaktadir (http://www.cesmemarina.cdnyurular_2--cesme-marina-

sarap-festivali-basliyor_94.html E.T.:2108.2012).

Cesme’de dlizenlenen ger festivaller; 7-8 Nisan 2012'de 3. Duzenleneckino
Alacati Ot Festivali, 25-27 Nisan 2012'de 2.si dileeecek olan Gene Film Festivali
(25-27 Nisan 2012) dir (Gme Belediyesi Verileri, 2012).

3.5.4. SosyalSartlar

Turizm destinasyonunun nufus Ozellikleri vesga tarzi, turizm gejimine
imkan tanima acisindan o6nensitaaktadir. Yore halkinin turizm gginine katki
sgilayabilecek gitim seviyesinde ve y#a olmasi gerekmektedir. Ayrica destinasyonun

hayat standardi acisindan gedlis seviyede bulunmasi 6nengitaaktadir.

3.5.4.1.

Cesme’nin toplam nufusu 2007 nidfus sayimina gore, &Fdir. Bunun 14.371
tanesi erkek, 13.425 tanesi kadindir. Kilometreekarl06 kji diusmektedir.

Nufusun Genel Ozellikleri

Tablo 13: Cinsiyete Gore @ae,izmir, Ege ve Tirkiye Nifusu

2000 2007

Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin
Cesme 37.372 20.078 17.294 27.796 14.371 13.425
Izmir 3.370.866 1.698.819 1.672.047 3.872.579 1R, 1.866.774
Ege 8.938.781 4.509.107 4.429.674 9.299.322 4.869.2 | 4.630.051
Tirkiye 67.803.927 34.346.735 33.457.192 70.586.2565.376.533 35.209.723

Kaynak: (Bolgeselzleme Gostergeleri 2007, TR31, Tirkiigatistik Kurumu)

2000 yilinda 37.372 olan gae niufusunun, 2007 sayiminda 27.796 gidu

gorulmektedir. Yaklgk olarak 10.000 ki azalms olan Ceme nufusu ilgenin gog
verdigini distindirmektedir(Tablo 13)
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Tablo 14: Ceme Nufusunun Yerkem Yerlerine Gore Dailimi

Merkezilce

Alacati

Ovacik Koyl

Germiyan Koyl

ldiri

Toplam

17.950

7.206

1.384

525

731

27.796

Kaynak: (Bolgeselzleme Gostergeleri 2007, TR31, Tirkiigatistik Kurumu)

Cesme’nin merkez nufusu 17.950dir. Alacati bgcd.206, Ovacik Koyt 1.384,
Germiyan Koyl 525, Ildin Kéyunde 731 olmak Uzevplamda 27.796 nifusa sahiptir
(Tuik, 2007). Dort koyu, bir buga ve iki belediyesi mevcuttur. Toplam nifusun
yaklasik olarak %10’'u koylerde, % 23’0 Alacatl beldesin@e 67’si merkezde ikamet
etmektedir. (Tablo 14)

Tablo 15: Ya Gruplarina Gore Gene Nifusu
Yas 0-9 10-19 20-29 30-39 40-49 50-59
Cesme | 3.573 4.096 4.501 4.819 4.203 2.947

Kaynak: (Bolgeselzleme Gostergeleri 2007, TR31, Tirkilgatistik Kurumu)

60+
3.657

Toplam
27.796

Ceme nufusunun ya gruplarina goére dalimini inceledgimizde; 0-9 ya
arasinda 3.573, 10-19yarasinda 4.096, 20-49gyarasinda 13.523 «ibulundigu, 50
yas ve Uzerinde de 6.602 skiyasadigl gorulmektedir. Ygayan nafusun buydk bir
bolumunun aktif cafma hayatinda yer alabilegai
(Tablo 15)

sdylememiz mumkandar.

3.5.4.2.

Hayat standardini belirleyen veriler olarakjtien, sglik ve sosyal sigortalar

Hayat Standardi

verileri dezerlendiriimektedir.

. Egitim

Ceme Kaymakamfi verilerine gore ilgede; 12 iliggetim okulu, 1 lise, 1 ¢ok
programli lise, 2 Meslek lisesi ve 1 Anadolu lisdsiAnaokulu, 3 halk @tim merkezi,
5 0zel gitim kurumu bulunmaktadir. 2009 yili verilerine ggilkdgretim okullarinda,
3.200 @renci, lise ve dengi okullarda 1.728, okul oncesitimde ise, 477 grenci
olmak uzere 5.405 bulunmaktadir

toplamda grenci

(Cesme Kaymakamfii Verileri, 2010).
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Kaymakamlik verilerine gore ilcede lise ve dendiultarda 137 derslik,
Ilkd gretim okullarinda 164 derslik, 1 anaokulunda deeBsiik olmak tzere toplam 306
derslikte 263 gretmenle gitim ve @gretim devam etmektedir. Bir gdetmene 20

ogrenci digmektedir (Ceme Kaymakamf Verileri; 2010).

Ceme Kaymakamf verilerine gore, 2008-200%#im ve Gsretim doneminde,
158 kisi OSS sinavina katilgy bunlarin 35 tanesi Onlisans, 53 tanesi lisagiting
veren yuksek gretim kurumlarini kazanmstir. Ayrica 9 ki acik retim fakiltesini
kazanmgtir. Ayni yila ait verilere gore 305 «i OKS sinavina katilng) 139 Kai
kazanmgtir. ilcede | ve Il. Kademe olmak (izere okuma yazma kuorsiciimaktadir.
06.01.2009 tarihinde acilan I. ve Il. Kademe okuyaama kursuna 4 kadin, 7 erkek
katiimistir. 12.01.2009 tarihinde Ovacik Koyiinde acilawvel.ll. Kademe okuma yazma
kursuna 10 kadin, 3 erkek katiktwr. Okuma yazma kurslar taleplergtaltusunda her
yil acilmaktadir (Cegme Kaymakamf Verileri, 2010).

Ogretmen bana digen @renci sayisinin azli, okul sayisi, OSS ve OKS
sinavlarindaki bgar1 orani, okuma yazma kurslari ile halkfitien seviyesini yikseltme
calismalari ile Ceme’nin esitim agisindan gejmis oldugsunu séylemek mumkanddar.

. Salik

Doktor bgina kamu sglik kurumlarinda 7.460, 6zelde 1.200 hastanaéktedir.
Iicede 1 adet devlet hastanesi, 2 adgtilsacaginin yani sira 1 6zel hastane 3 6zel
poliklinik hizmet vermektedir (Gene Kaymakamfi Verileri, 2010).

S6z konusu giéik kurumlarinda yilda 257.685 hastaya 53 dokt@,héngire, 107
sazlik personeliyle hizmet verilmektediil¢e Kaymakamf, 2010) ilgenin suan ki

nifusuna gore gak hizmetlerinin iyi durumda oldgunu séylemek mumkandar.
. Sosyal Sigortalar

ficede SSK’ya bgl 7.222 calsan, SSK’ya bali 1.979, emekli sandina bl
761 emekli ve 253 dul-yetim bulunmaktadir. Toplam@l201 ksi sosyal guivence

137



altindadir. Bu rakam toplam ilce ndfusunun  %33'Undlusturmaktadir.
(Cesme Kaymakamfii Verileri, 2010)

. Endustriyel Geliim ve Sanayi

Iicede turizm bgta olmak Uzere, tarim ve hayvancilik 6n planda g&tedir.
Ceme'de  cikarilan madenler  ise; andezit, kalker  ve rmneedir
(Cesme Kaymakamfii Verileri, 2010)

Ilicede; Ceme Esnaf ve Sanatkarlar Odasi’na kayitl 1.460sn@e Ziraat
Odasr'na kayith 750, Alagati Tarim Kredi Koopefiate kayitli 400, izmir Ticaret
Odasr'na kayith 769, Ege Bdlgesi Sanayi Odasregitk 12 yerli firma ve Ege
Ihracatci Birliklerine kayitli 8 firma olmak Uzerénwak (zere toplamda 3.399 firma
bulunmaktadir.ilcede 27 adet yabanci sermaygiiket bulunmaktadir. Gene ve
Alacatr'da 2 adet kicUk sanayi sitesi mevcuttur.c#n organize sanayi bolgesi ve
serbest bolge bulunmamaktadir.s@e Kucik Sanayi Sitesinde 64 yerli firmada 165
kisi istihdam edilmektedir. Alagati Kliguk Sanayi Sitele, 84 adet yerli firma da 63
kisi calismaktadir (ttp://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/898956-DD92-46C6-92D1-
FO06317523AE9/9341/11 GBE.pdf 08.03.2011).

Iicede tarimsal lretime dayali sanayi kugulbulunmamaktadir. Biri Germiyan
Kdyunde Kontini sistem, deri Ildir1 kdyinde eski dgrmen usuld ya sikimi yapan
yaghane bulunmaktadir. 2008 yilinda da Ovacik Koéyudzs birsirkete ba&li modern
sistem y& sikma tesisi faaliyete gecgni ve faaliyete devam etmektedir
(Cesme Kaymakamfii Verileri, 2010).
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alani

3.5.5.

Tarim, Hayvancilik, Balik¢ilik, Sanat, Spor

Tarim

Cesme tarimi ile ilgili bilgiler aagidaki gibidir (http://www.izto.org.tr/
NR/rdonlyres/ 898956C7 -DD92-46C6-92D1- F06317528AH9341/11
CESME.pdf E.T.:08.03.2011

“1930'lu yillara kadar ilgedeki tarim alanlarinirb@sini olusturan bacilik

ve kismen zeytincilik hakim Uriin deseningkié ederken 1930’lu yillardan
itibaren filoksera zararlisi nedeniyle yavgavg bas alanlari daralmaya
baslamis, 1950'li yillarin bglarinda kalan ba alanlari da sokilerek tatin
ziraatina bglanmstir. 1980°li yillarin balarina kadar titin 6éncelikli Griin
durumunda iken, 1980’li yillarin kandan itibaren titin alanlarina kavun
ikame olmytur. Halen kavun ekim alanlari mevcut tarim alanigerisinde
onemini korumaktadir. 1970l yillarin sonlarina gdo lidirr’da dikilmeye
baslayan, 1985 yillarinda 500 adet civarinda olan eagi1990’dan itibaren
Ovacik kodyunde de dikiimeye danms, 2000 yili itibariyle 1800 hektara
ulasmistir. ilgedeki sulama suyu kaynaklarinin yetergizliagirhkli olarak
susuz tarimin yapilmasini zorunlu kilmaktadir. I®5@llarin sonlarina
dogru buginku llica'dasantiye evleri ile birlikte sayfiye olma gdimi
baslamis, 1980'li yillarin baglarinda ke genelinde klayan turizm hareketi
1985 yilindan sonra Gme'de de hiz kazangtir. Bu tarihlerden itibaren
tarim arazileri hizla el dgstirmeye balamistir. Ornesin Cakmak Ovasil,
Alacati-llica arasindaki Germiyan Yalisi mevkilat@ki taban araziler konuta
acilmstir. Karayollarinca, otoban igin, Ozédlare tarafindan Alacati Baraji
icin, Ulastirma Bakanlgi'nca Cgme Havaalani i¢in yer alineindan son on
yilda tarim arazilerinde hizli bir daralma gozlenmteektedir. Kullanilabilir
arazilerin ilge yuzolgimi icerisindeki payr %210aiina inmgtir. ilge toplam
tarim alanlarinin %18’inde sulu tarim yapilmakteeveut sulanan alanlarin
%7'si ise damlama sulama olarak sulanmaktadir. Stalum yapilan

arazilerin %43'Unde enginar ziraatl yapiimaktadir.”

Tarim arazisinin kullanim alanina goéregdani, sebze alani 950 hektar, zeytin
alani 800 hektar, hububat alani 320 hektap, &lani 220 hektar, sanayi bitkileri pa

35

hektar, meyve alani 27 hektar ve 1

(Cesme Kaymakamfii Verileri, 2010).
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Hububat tretiminin %701 aile ici tuketimde kulldmakta olup, sanayi bitkisi
dretiminin  %90’'In1 anason, ik sebze ekiminin %90’In1 enginar, yazlik sebze
ekiminin %90'In1 kavun ve domates, @alaninin % 90'Inisaraplik Uzim cgtleri

olusturmaktadir (Ceme Kaymakamfi Verileri 2010).

Tablo 16: Ceme’de Uretimi Fazla Olan Tarim Urinleri ve Yilla@ore Uretim
Miktarlar

Uretim Miktari (Ton)
Urlin Adi 2002 2006 2008
Uziim Saraplik) 480 1.460 1.580
Enginar 1.140 2.075 2.100
Kavun 4.288 3.420 3.300
Zeytin(Sofralik) 114 164 195
Zeytin (Yaslik) 1.958 1.848 1.805

Kaynak: Ceme Kaymakamfi Verileri, 2010

Uretilen sebzeler icerisinde enginar ve kavun lediten alan agisindan hem de
dretim acisindan Bacekmektedir. Enginar ekilen alan 2006 yilinda 28@ina goére
%9.2 arty gostermektedir. 2002 yilinda 1.140 ton olan engimatiminin; 2006 yilinda,
2.075 tona ve 2008'de 2.100 tona yuksgldyorulmektedir. Kavun ekili alani ve
Uretiminde 2006’da 2002'ye gbére azalma meydanaigeblhlasilmaktadir. 2002’de
4.288 ton kavun dretilirken, 2006’'da 3.420 tona,02@e 3.300 tona gerilegli
gorulmektedir. Verilere gbre zeytin Uretigiinde son yillarda agimeydana geldini
soylemek mumkinddr. 2002 yilinda 114 ton sofraklytin Uretilirken, 2006'da 164
tona yulkseldii gorulmektedir. Y& Uretimi amaciyla yeftirilen zeytin miktari da,
%5.6'lik azalma ile 1.958 tondan 1.848 tonasrdéktedir. Son yillarda zeytin
yetistiricili ginde sofralik zeytinin 6n plana gegtgorulmektedir. (Tablo 16)

Iice tarihi icerisindesaraplik Gziim, zeytin ve kavun ygiricili gi yapilimis
halende devam etmektedir. Ozellidaraplik Gzim Uretimi ve zeytin Uretiminde son
yillarda arty meydana gelmegii gérilmektedir. Bunun yani sira Akdeniz yoresinie a

bir sebze olan enginar Gretimi de 6nemini korumaikta
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. Balikcilik

ficede, 3 adet su durinleri kooperatifi, 6 adet kgalikaring mevcuttur.
Kooperatiflerin 1.000’e yakin tyesi bulunmaktadsalikcilik, Ceme’de aileleri ile
birlikte yaklasik olarak 5.000 kiyi dogrudan ilgilendirmektedir. Gene’deki ruhsatli
balik¢i tekneleri; 2 trol, 2 girgir, 20 trafa, 27%@érkli ¢esit olmak Uzere 288'dir.
(Cesme Kaymakamfii Verileri, 2010).

Iicede 15 adet kafes balisletmesi bulunmaktadir. Bunlarin 5 tanesi Gerence
ldiri Kdorfezinde, 10 tanesi Alacati Kdrfezindedir

(Cesme Kaymakamfii Verileri, 2010).

2010 yilina ait verilere gore ilcede bulunan 288mi ruhsatli balikgi teknesi ile
80.000 kg deniz bal avlanms, 15 balik tretim tesisinde, 3.200.000 kg kultih@a
uretilmis, 1.100.000 kg. orkinos bgliyakalanmgtir. 2010 yilinda toplam balik tretimi
4.380.000 kg'dir.

. Hayvancilik
Iice koylerinde hayvancilik yapiimaktadir. Kigclkbaayvancilgin yaygin
oldugunu sdylemek mumkindir. Hayvan vanhun irklara ve yillara gore @dimi

asagidaki cizelgede gosterilmektedir.

Tablo 17: Cemeilcesindeki Hayvan Varh

Tar 2002 2006 2008
Sigir 1.060 1.250 1.050
Koyun 6.000 3.510 5.900
Kegi 1.790 1.250 1.700
Tavuk 164.000 115.000 600.000

Kaynak:(Ceme Kaymakamf Verileri 2010)

2002’de 6.000 adet olan koyun sayisi 2006 yilBdd.0 adete gerilemektedir.
3.510 koyunun 510 adeti sakiz, 3.000 adeti yenistoi. Toplam 1.250 girin 200 adeti
saf kiltir, 1.000 adeti kultir melezi, 50 adeti liyeinstir. Iicedeki 1.250 keginin
tamami kil kecisidir  (ftp://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/898956C7-DD95B@6-92D1-
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F06317523AE9/9341/11_ GIME.pdf 08.03.2011)Yetistirilen hayvanlardan hayvansal urtnler
uretilmektedir. (Tablo 17)

2010 yilinda st tretimi 300 ton, et Uretimi 168,tyap&! Gretimi 6 ton, broiler
dretimi 900 ton, bal Uretimi ise 7 tondur. 2008 ilegme gore, yerli irk koyun sayisi
5.400, sakiz 1irki koyun sayist 500 dir. Ari kovasayisi ise 1.200 dur
(ttp://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/898956C7-DD9B@6-92D1-F06317523 AE9 /93
41/11  CEME.pdf 08.03.2011).

. Kaltar ve Spor

Iicede spor faaliyetleri yil boyunca siirmektedirsi@e, Alagati ve llica’da birer
futbol takimi bulunmaktadir. Okullar arasinda ilgey heyeti kanaliyla spor
organizasyonlari gercekkrilmeke, okullar arasi masa tenisi, basketbolleybol,
futbol, kros musabakalari yapiimaktadicede 7 adet spor kuliibti bulunmaktadir. Bu
spor kulUplerinde futbol, sorf, basketbol, voleyboyizme, yelken, windsurf
brarslarinda spor yapan toplam 401 lisansh sporcu bukktadir.licede 1 kapali spor
salonu, 1 acik tenis kortu, 1 ¢im futbol sahasacik basketbol sahasi bulunmaktadir
(ttp://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/898956C7-DD95@6-92D1-F06317523 AE9/934
1/11_CEME.pdf 08.03.2011). Bunlara ek olarak, oteller bésigde, tenis kortlari,
futbol, basketbol ve voleybol sahalari yer almaktad

Spor faaliyetleri icerisinde derlendirilebilecek en 6énemli aktivitelerden bir
tanesi Alacati’da dizenlenen sorf yaralaridir. Profesyonel Windsurfculer Bifinin
dizenledii aktivite, belde de ©nemli turistik faaliyet yamsdkta ve her sene
tekrarlanmaktadir. (Gene Kaymakamfi Verileri 2010) Yargma 2010 yilinda, 9-14
Agustos 2010 arasinda duzenlegin82 llkeden 63 erkek, 20 kadin sporcu katlmi
(http://www.spordasondakika.com/pegasus-airlineggayonel-ruzgar-sorfu-birligi-
pwa-dunya-slalom-kupasi-23792h.htm.E.T.: 08.03.202011 yilinda ise 8-13 @istos
tarihleri arasinda duzenlemgni25 ulkeden 65 erkek, 21 kadin toplam 85 sporcu
katilmistir ~ (http://tr.eurosport.com/ruzgar-sorfu/alacad-dunya-kupasi_sto2899278/
story.shtml E.T.:16.04.2012).
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Ayrica ilcede folklor cakmalarina 6nem verilmekte, okullarda ekipler
calismalarini yil boyunca surdirmektedir. Bu alanda Haikimi Merkezi Mudurl(zi
ile okullar koordineli olarak calmaktadir
(ttp://www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/898956C7-DD9B@6-92D1-F06317523AE9
/9341/11_CBME.pdf E.T.:08.03.2011).

Cesme ilcesinde farkli dallarda kultir ve spor akelgri dizenlenerek, sportif

hareketlilik devam ettirilmektedir.

3.5.6. Turistik Alt ve Ust Yapi

Destinasyonlarda @al ve tarihi cekim unsurlarinin bulunmasi turizmin
gelismesi icin tek bana yeterli olmamaktadir. Turistik hizmeti sunalekncin, turistik
alt ve Ust yapinin da yeterli dizeyde olmasi geedtedir. Bu nedenle Gme
figesi’'nin; konaklama tesisleri, seyahat acentelgéyecek ve iceceksietmeleri, park ve

ormanlar, ulaam imkanlari ve enerji acisindangdelendiriimesi gerekmektedir.

. Konaklamalsletmeleri

Ceme’de 2012 itibari ile 8.544 oda, 19.563 yatak lsiteai bulunmaktadir. Bu
yatak kapasitesinin, 5.585 adedi, turistik belgtsislere, 7.513 tanesi belediye
denetimli otellere, 2.065 tanesi villa ve apartlatasr53 tanesi de pansiyonlara aittir.
(Tablo 18)

Tablo 18: Cemellgesinin Tesis, Oda ve Yatak Kapasitesi (2012)

Tesis Sayisl Oda Yatak
Turistik Belgeli Tesisler 28 2.555 5.585
Belediye Denetimli Oteller 115 3.362 7.513
Villa ve Apartlar 37 905 2.647
Pansiyonlar 91 935 2.065
Alacati Otel ve Pansiyonlari 74 787 1.753
Toplam Kapasite 345 8.544 19.563

Kaynak: Ceme Turizm Dargma Mudurligi,2011 Verileri.01.03.2012

Iicenin Alacati Beldesinde son vyillarda, yoreseelikiti butik otel adi verilen

konaklama imkanlari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Yikkapasiteli oteller yaninda farkl
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hizmet sunumu olan bu tesislerin sayisi 74 tan@linya’'da ve Turkiye'de turistlerin
beklentilerinin kitlesel turizmden farkh arglara yonelmesi, bu tesislerin dnemini

arttirmaktadir.

. Yiyecekicecek ve Blence Tesisleri

Iice geneline yayilngiolan lokanta ve yiyecekletmeleri bunmaktadidlgede;
22 lokanta gletmesi, 37 restoransletmesi, 47 kafeteryasletmesi bulunmaktadir.
(Cesme Esnaf ve Sanatkarlar Odasi Verileri, 2012) Yayerecek tesislerinden balik
restoranlarinin; Dalyan ve gae sahillerinde yaygin olgunu séylemek mumkandar.

Ayrica Alacati Cagisi icerisinde de yiyecek iceceftdtmeleri bulunmaktadir.

. Seyahat Acenteleri, Parklar, Ormanlar
2012 tarihi itibariyle Cgme de kayith bulunan 34 adet seyahat acentesi
bulunmaktadir €esme Turizm Dargma MudurlEu Verileri, 2012).

. Ulasim imkanlari

Cesmedzmir arasinda ukami kolaylgtirmak amaciyla 1993 yilinda ganan
otoyol yapimi, 1996 yilinda tamamlangm. izmir-Karaburun Kayagi 1993 yilinda,
Karaburun-Zeytinler Kaagl, 1995 vyilinda, Alagati-Gene arasi 1996 hizmete

actimstir.

Otoyolunizmir ve Ceme arasindaki bolumi 79 km,danti yolunun uzunlgu
ise 12 km’dir. Otoyolun 11 km’lik kismi 2*Zeritli, 68 km’'lik kesimi 2*3 serittir.
(www.oib.gov.tr,16.04.2012).

Otoyol izmir-Ceme arasi ukami 6nemli 6Glciide kolaykiirmaktadir. Adnan
Menderes Havaalani glantisinin da tamamlanmasiyla havaalanindagm@ge sehir
icine girmeden yakkak bir saatte ulgm salanabilmektedirizmir icinde de gevre yolu
baglantilari ile ulgim sartlari kolaylatiriimaktadir.izmir-Cesme arasindaehirlerarasi

otobus ve Cgne ilge sinirlari icinde dolngthatti bulunmaktadir.
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Yunanistan'in Sakiz Adasi ile glantil feribot seferleri turizm sezonu igerisinde

yapllmaktadir. Ayrica Genedtalya arasi feribot seferleri yil boyu devam etradit

. Enerji
Iicenin tamaminda elektrik mevcuttur. Elektrik ab@agisi 36.170'dir. Ayrica
Cesme’nin Alagati beldesinde, Ruzgar enerji santigdiifyet gostermektedir.

Tarkiye'de ilk rizgar santrali 1998 yilinda ge’de kurularak hizmet vermeye
baslamistir. Bu santrali takiben ayni yillarda Alacati'd&RBS riizgar enerjisi santrali
kurulmustur. ilk kurulumda 12 adet olan 600kw'lik toplam 7.2 MWurulu glicteki
turbinlerle yilda yaklgk 22 milyon kwh elektrik Gretmektedir (www.melikeshir.com,
E.T.:17.03.2011). Santralin kapasitesi daha sontari@arak, 64 ruzgar tiurbinine
ctkariimstir.

3.5.7. Cesme’deki Alternatif Turizme Yonelik Cekim Unsurlar
e Yat Turizmi: Ceme Marina, 10 Ekim 2009 tarihinde temeli atgirkisa sirede
tamamlanarak 2010 yilinin haziran ayinda hizmetesre balamistir. Yat yap
islet devret modeli ile 25 yilnna kiralanan marina, denizde 400 karada 100
tekne kapasitelidir ve 60 metre uzugdukadar olan teknelere gama imkani
vermektedir. Cgme Marina’da 77 adetsletme turizme hizmet vermektedir
(Cesme Belediyesi Verileri, 2012).

Cesme’de bulunan gier yat limanlari ve kapasiteleri; gee Sifne Yat Limani
200, Setur Cgne Altinyunus Yat Limani 180, G@me Dalyankdy Yat yanana
yeri 100 yat kapasitelidir (Gene Belediyesi, Verileri, 2012).

e Termal Turizm: Cgme ilcesinde termal turizm hizmeti verers lygldizli oteller
ve tatil koyleri; Altinyunus 1. Sinif Tatil Koyu, (8er Otel, Sheraton, 7800,
Radisson Blu Resort&Spa, Grand Otel Ontur, Pirdl @ermal&Spa, Ilica Hotel
Spa&Wellness Termal Resorttur. Termal suyun komaklaksletmelerine

baglanmasi i¢in ¢atmalar devam etmektedir (§lae Belediyesi Verileri, 2012).
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Dalis Turizmi: Ege Turistikisletmeler ve Konaklamalar Bigi (ETIK) Baskan
Yardimcisi Bulent Tercan, @ae’nin dalg turizmi icin 33 metreye varan garu
mesafesi ile avantajli durumda offlunu, bu 6zelliinden dolayr Amerika'daki
pek cok dal dergisine konu oldiunu ifade etmektedir. Tercan ayrica,
Cesme’nin dalg turizmi icin Monem Bafil, Yatak Odasi, No Name, 88 lari,
Yarik Kaya, lldirt Fener Adasi gibi UGnli dglnoktalarina sahip olgunu
sozlerine eklemektedir (Bulent Tercan Gginig, 2012).

Ruzgar Sorfi: Alacatt 700 metre uzuglmda, deringi 1 metre civarinda,
rizgarla ayni yonde esen denizi ile rizgar sorfimaya imkan vermektedir.
Ruzgar, kuzey yonunden 15-25 knots siratle esmiekidldcati’da 6 tane sorf
okulu bulunmaktadir (Gene Belediyesi Verileri, 2012).

Kitesurf: Ciftlikkdy’de bulunan 250 metre uzu@undaki pirlanta plajinda
surekli olarak esen kuvvetli riizgar kitesurf yapaaygun ortam yaratmaktadir.
Pirlanta plajinda bulunan sorf tesisi, Uluslarandgesurf Organizasyonu’nun
Turkiye'deki sertifika veren okulu olarak hizmet rueektedir. 2005 Turkiye
Kitesurf Sampiyonasi, 2005 Water and Air Dinyampiyonasi ve 2006 yilinda
ise Turkiye Kitesurf Freestyle ve Turkiye WindsuffeestyleSampiyonalari
burada organize edilgtir (Cesme Belediyesi Verileri, 2012).

Kruvaziyer Turizm: Cgme Ulusoy Limani, yapilan caimalar ile kruvaziyer
turizme uygun hale getirilmive 7 Nisan 2012 tarihinde hizmet vermeye
baslamistir. Suanda 150 metre olan iskelenin uz@uiou 323 metreye cikarmak
amaci ile yapilan ¢aimalar devam etmektedir. 2012 yili icerisinde 208) &e
580 yolcu kapasiteli gemilerin toplamda 32 seferatilemesi planlanmaktadir
(Cesme Belediyesi Verileri, 2012Jzmir limanina 2003, 30 Mayis 2012 tarihleri
arasinda 999 sefer duzenlenerek, 2.193.931 yolawsi gyerceklgmistir
(http://www.izto.org.tr/IZTO/TC/1IZTO+Bilgi/izmir/twizm/kruvaziyer.htm.E.T:
25.08.2012)

3.5.8. Destinasyonizmir
Bilent Tercan, Destinasydamir'in 09.09.2006'da kuruldgunu ve bu

tarinten itibaren Izmirin tamitilmasi icin yurt du fuarlara katilim
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gerceklatirildi gini, yabanci basinin misafir edifgni, yabanci tur operatoérlerine
Cesme bata olmak Ulzere tanitim cginalarinin yapildiini ifade etmektedir
(Bulent Tercan, Gogine, 2012). Destinasyoizmir ile ilgili ayrintili bilgi
vermek gerekmektedir (http://www.sisushotel.comtidesion.php.
E.T.:25.08.2012.)

“Destinasyonizmir, izmir'in tanitimi adina ortak paydali hedeflerle akmani
isletmecisi, havayolgirketi, turizmciler,izmir Biiyiikehir, Ce@me ve Alagati
Belediye Bakanliklari ile ilgili STK'larin (CETDER- Cesme Tunin Derngi,
IESOB izmir Esnaf ve Sanatkarlar Odalari Biili CESO-Cesme Esnaf
Sanatkarlari Odasi, PATUYAB- Pamucak Turizm Yataoilar Birligi)
biraraya gelerek okturdugu tanitim & § gelistirme platformudur. Destination
Izmir tiyeleri arasinda TA¥zmir, Sunexpress, Sisus Hotel, Cesme Altinyunus,
Ihca Hotel, Babaylon Otel, Grand Hotel Ontur, Bgglas Hotel, Jestur, Aqua
Fantasy, Korumar Hotel, Pinebay,Tusan Hotel, Ephdtncess, Richmond
Hotels Ephesus, Surmeli Ephesus, Hotel Ephesia @em€ Life Dergisi
yeralmaktadir. Hedefiizmir, Ceme, Kwadasi ve Pamucak'in turizm

destinasyonu olarak tanitilmasi ve marka olaralukdandiriimasidir.

3.6. Cesmellgesine Yonelik Mevcut Talebin Dgerlendiriimesi
Turistik destinasyonun arz verilerinin @elendirilmesi, geltirilebilecek
kaynaklarin belirlenmesi acgisindan 6nemirteaktadir. Ancak bunun yaninda mevcut

turizm talebinin de dgerlendirilerek ortaya konmasi gerekmektedir.

3.6.1. Genel Dgerlendirme
1997 ve 2011 yillar1 arasindaki on ug¢ yillik petigeserlendirildiginde, Turkiye'ye
gelen turist sayisinin 9.689 binskien 31.456 bin kiye, izmirden girs yapan turist
sayisinin 630 bin kiden 1.115 bin kiye ulastigi gorulmektedir. (Tablo 19)
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Tablo 19: Yillara Gore Turkiye'ye Gelen ‘emir'den Girs Yapanci Ziyaretci Sayisi
(1997-2019

Turkiye ye Gelen Yabanci Sayisi Izmir den Gir§ Yapanlar
1997 9. 689 630
1998 9.752 564
1999 7.487 376
2000 10. 428 481
2001 11.618 621
2002 13.256 650
2003 14.029 534
2004 17.516 764
2005 21.124 788
2006 19 819 776
2007 23.340 966
2008 26.336 1.034
2009 27.077 1.056
2010 28.632 1.155
2011 31.456 1.370

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-90750/turizntagistikleri.htmlE.T.: 08.03.2011

Izmir'e gelen yabancilarin girkapilarina ve yillara gore gaumi incelendginde
Adnan Menderes Hava Limanindan getin agirlikh oldugu, Ceme ilgesinden yapilan
girislerde de on sene icerisinde ylzde ylze yakiry aldugu gorilmektedir. 2009
yiinda Ceme’den giris yapan yabanci sayisi, 43.773'e yuksetmi
(Ekler 1, Tablo 12)

Ceme’de tum konaklama tesislerine gelen turist sawel gerceklgen
konaklama sayilarini incelegimizde, gelen yabanci turist sayisinin, 1982 ve7199
yillari arasinda surekli asti gosterdgi ve 1997 yilinda 208.145 sye ulsstigl
gorulmektedir. Ancak, 1998 de 109.404’ estidiiti sonraki yillarda da dalgal bir seyir
izlese de azajiegiliminde oldusu anlgiimaktadir. Yabanci gecelemelerin ise 1995'te
734.806, 1996'da 949.117 ve 1997 de 1.088.333 lolgeaceklatigini, sonraki yillarda
ise geriledgini gérmekteyiz. Bu durum Gene’nin yabanci turistler acisindan éncelikli

yerini baka il veya ilgelere birakgini gostermektedir. (Tablo 20)

Ceme’ye gelen yerli turist sayisini yillar itibareideserlendirdgimizde, genel
olarak arty gorilmektedir. 2005 yilindan itibaren yerli turgstyisinda yillara gbre artan
bir egilim gortlmekte, bu argp paralel olarak da yerli geceleme sayisindas arti

meydana gelmektedir. 2005 yilindan sonra yabarmisttsayisi ise dalgall bir seyir
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izlemekte, 2010 yilinda 60.890 iken 2011 yilind&.085.’e ulgarak dnemli bir argl
gerceklgmektedir. 2011 yilinda toplam geceleme sayisi 2(R1Bye; yerli gecelemeler
1.730.278'e, yabanci gecelemeler 548.739’asméktadir. 2010 yilinda Gme
Marina’'nin yapilmasi ile, 2010 ve 2011 yillarindaefiikle yerli turist sayisinda ve
geceleme sayilarinda 6énemli bir @rti meydana geldi sOylenebilmektedir. Ayni
yillarda yabanci turist sayisi ve gecelemesindartig gorilmekte ise de bu agtyerli

turistlere gore daha diik orandadir. Tum bu veriler zaman igerisindgr@eilcesinin

yerli turistler tarafindan daha ¢ok tercih ediidi gbstermektedir. (Tablo 20)

Tablo 20: Ceme’de Tim Konaklama Tesislerine GeleniKie Geceleme Sayilari
(1982-2010)

Yil Gelen Kisi Sayisi Geceleme Sayisli Toplam

Yerli Yabanci Yerli Yabancli Gelen i | Geceleme
1982 22.231 12.867 224.667 159.372 85.198 384.039
1983 56.593 12.299 199.933 81.612 68.892 281.545
1984 111.181 17.743 194.261 116.811 128.924 311.072
1985 71.792 22.836 102.740 127.766 94.628 452.506
1986 82.457 40.618 * * 123.075 *
1987 60.441 67.561 78.614 241.707 128.002 594.051
1988 51.131 86.535 163.844 623.997 137.666 787.841
1989 58.968 111.215 184.593 777.790 170.183 962.383
1990 102.011 115.576 263.715 723.933 217.587 987.64
1991 106.923 50.766 373.492 319.400 157.689 692.892
1992 129.530 94.215 496.490 645.589 223.745 1.782.0
1993 140.900 88.982 525.858 600.264 229.882 1.226.1
1994 157.307 151.828 585.819 600.620 309.135 14386.
1995 157.842 136.370 590.077 734.806 294.212 18834.
1996 173.760 195.047 642.113 949.117 368.807 12501.
1997 170.254 208.145 629.745 1.088.333 378.399 81078
1998 153.640 109.404 489.192 612.195 263.044 13801.
1999 156.288 41.140 449.837 300.328 197.428 750.165
2000 166.491 65.956 499.800 439.511 232.447 939.311
2001 185.387 90.738 610.747 645.668 276.125 1.256.4
2002 226.846 105.219 780.344 746.560 332.065 19626.
2003 276.898 66.539 833.225 453.219 343.437 1.286.4
2004 250.247 86.996 757.022 519.355 337.243 1.276.3
2005 292.259 71.181 867.095 437.862 363.440 1.804.9
2006 294.697 61.030 865.891 350.997 355.727 1.286.8
2007 322.157 39.936 882.642 257.916 362.093 1.580.5
2008 383.575 48.838 1.009.780 276.981 432.413 17886
2009 415.361 67.214 1.048.472 316.135 482.576 160884
2010 582.830 60.890 1.437.806 360.938 643.720 17748
2011 635.848 123.055 1.730.278 548.739 758.903 52037

Kaynak: Ceme Turizm Dargma Burosu Verileri, 2012.
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1982’den 2010 yilina kadar gecgen surec icerisifdajzm isletme Belgeli
Tesislere gelen ki ve geceleme sayilarinda artneydana geldi gorulmektedir. 1982
yilinda gelen yerli turist sayisi 22.231 iken 20ilnda 246.168 kiye; 1982 yilinda
12.867 olan yabanci turist sayisi, 2010 yilindd 38 kikiye ulagmaktadir. Yillar itibari
ile turizm letme belgeli konaklama tesislerine gelen yabamtsttsayisi, 1994 yilinda
82.378’e ulamakta, 1995 yilinda ise gl gostererek 59.171’e gerilemekte sonraki
yillarda ise ¢@unlukla azalan rakamlarla dalgal bir seyir izletegkr. 2010 yilinda
turizm isletme belgeli tesislere gelen yabanci turist sag@&0116’dir. Turizm gletme
belgeli tesislere gelen yerli turist sayisi iseé9991linda 52.348’e ukanakta, takip eden
yillarda da surekli artarak, 2010'da 246.168’e glkeektedir. Turizm gletme belgeli
tesislerde yabanci gecelemeler, 2002 yilinda 484i&6 en Ust noktaya wmakta;
sonraki yillarda dgils gostererek, 2010 yilinda 216.688 olarak gergehkéktedir. Yerli
gecelemeler ise 2005 yilindan itibaren sureklisagtistererek 2010 yilinda 501.378’e
ulasmaktadir. Bu durum Gene’'nin i¢ turizme yoneldinin gostergesidir demek
muimkunddr. (Tablo 21)
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Tablo 21: Ceme’de TurizmIsletme Belgeli Tesislere Gelen ive Gerceklgen

Geceleme Sayilari

Yil Gelen Kisi Sayisi Geceleme Sayisi Toplam

Yerli Yabanci Yerli Yabanci Gelen i | Konaklama
1982 22.231 12.867 109.827 124.672 35.098 234.499
1983 24.593 8.299 69.933 67.612 32.892 137.545
1984 65.503 12.068 115.744 98.824 77.571 214.568
1985 33.734 16.494 102.740 127.766 50.228 230.506
1986 36.882 25.867 * * 62.749 *
1987 26.452 29.636 78.614 241.707 56.088 320.321
1988 30.631 27.285 78.844 246.497 57.916 325.341
1989 40.718 38.003 110.093 237.390 78.721 347.483
1990 42.964 32.976 133.249 267.919 75.940 401.168
1991 43.653 20.286 120.412 197.480 63.939 317.892
1992 34.310 32.035 112.490 323.589 66.345 436.079
1993 38.900 31.732 115.858 308.264 70.632 424.122
1994 42.807 82.378 134.819 224.620 125.185 359.439
1995 39.082 59.691 129.077 351.056 98.773 480.133
1996 48.420 58.625 115.908 360.191 107.045 476.099
1997 38.284 59.171 116.838 361.203 97.455 478.041
1998 45.980 33.040 144.425 258.047 79.020 402.472
1999 52.348 13.326 154.027 123.268 65.674 277.295
2000 63.461 26.564 202.720 186.171 90.025 388.891
2001 69.167 43.068 235.037 339.956 112.235 574.993
2002 96.476 55.979 348.444 434.260 152.455 782.7041
2003 132.628 40.839 409.347 289.894 173.467 699.241
2004 99.629 56.276 288.419 319.565 155.905 607.984
2005 128.242 45.744 363.857 259.612 173.986 623.469
2006 140.500 42.238 426.388 198.050 182.738 624.438
2007 157.989 28.129 431.118 151.221 186.118 583.023
2008 192.773 35.003 467.480 149.364 227.807 616.844
2009 186.681 52.215 406.002 164.315 238.896 570.317
2010 246.168 48.116 501.378 216.688 294.720 718.066

Kaynak: Ceme Turizm Dargma BurosuVerileri,2012

1997 yilindan sonra belediye denetimli tesisler&ergeyabanci turist sayisi azalma

gostermekte, 2002 yilindan sonra da 6nemli miktaz@maktadir. Rakamsal olarak

*Verilere ydamamstir.

Cesme’deki belediye denetimli konaklama tesislerinigeidendirdgimizde;

ifade ettgimizde; 2002 yilinda 49.240 olan yabanci turistisay2010 yilinda 9.024’e

kadar gerilemektedir. Yerli turist sayisi ise 200Bnda 130 bini gecerek yillar itibari

ile artmaya bglayarak, 2010 yilinda 270.322’e wiaaktadir. Geceleme acisindan

deserlendirdgimizde, 2002 yilindan sonra yerli gecelemelerin #00 gectgi, yabanci

gecelemelerin ise 100 binli sayilara rakamlara kpdeltedir. Belediye denetimli

tesislerde de yabanci turist gmlugu yerini yerli turiste birakma gdimindedir.

(Tablo 22)
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Tablo 22: Cgmellgesinde Belediye Denetimli Tesislere GelegiKe Geceleme Sayilari
(1982-2010)

Yil Gelen Kisi Sayisi Geceleme Sayisi Toplam

Yerli Yabanci Yerli Yabanci Gelen i | Konaklama
1982 * * 114.840 34.700 85.198 149.540
1983 32.000 4.000 130.000 14.000 36.000 144.000
1984 45.678 5.675 78.517 17.987 51.353 96.504
1985 38.058 6.342 * * 44.400 222.000
1986 45,575 14.751 * * 60.326 *
1987 33.989 37.925 * * 71.914 273.730
1988 20.500 59.250 85.000 377.500 79.750 462.500
1989 18.250 73.212 74.500 540.400 91.462 614.900
1990 59.047 82.600 130.466 456.014 141.647 586.480
1991 63.270 30.480 253.080 121.920 93.750 375.000
1992 95.220 62.180 384.000 322.000 157.400 706.000
1993 102.000 57.250 410.000 292.000 159.250 702.000
1994 114.500 69.450 451.000 376.000 183.950 827.000
1995 118.760 76.679 461.000 383.750 195.439 844.750
1996 125.340 136.422 526.205 588.926 261.762 11315.
1997 131.970 148.974 512.907 727.130 280.944 10370.
1998 107.660 76.364 344.767 354.148 184.024 698.915
1999 103.940 27.814 295.810 177.060 131.754 472.870
2000 103.030 39.392 297.080 253.340 142.422 550.420
2001 116.220 47.670 375.710 305.712 163.890 681.422
2002 130.370 49.240 431.900 312.300 179.610 744.200
2003 144.270 25.700 423.878 163.325 169.970 587.203
2004 150.618 30.720 468.603 199.790 181.338 668.393
2005 164.017 25.437 503.238 178.250 189.454 681.488
2006 154.197 18.792 439.503 152.947 172.989 592.450
2007 164.168 11.807 451.421 106.109 175.975 557.530
2008 190.802 13.804 542.300 127.617 204.606 669.917
2009 182.500 10.100 540.270 111.870 192.600 652.140
2010 270.322 9.024 788.328 108.430 279.346 896.758
Kaynak: Ceme Turizm Dargma Burosu Verileri 2012. * Kesin verilere sil@amamstir

Izmir ilinde toplam olarak gercellen geceleme sayilarini incelgaizde en cok
geceleme yapan ulkeler; Almanya, Fransa, Beneliikelelli (Belcika, Hollanda,
Lixemburg), Ingiltere ve Iskandinav Ulkeleri i6veg, Norveg, Danimarka,
Finlandiya)'dir. Japonya ve ABD’den gelen turistler konaklama ylzdesi yuksek,

geceleme sayisi ise konaklama sayisina oranla ézdbio 23)
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Tablo 23:izmir'e Milliyetlerine Gore Gelen Ki ve Geceleme Sayilari (2004-2006)

2004 2005 2006

Geceleme Gelen Kii | Geceleme Gelen Ki Geceleme Gelen Ki
Avusturya 11. 833 2.336 5.782 1.786 10.220 4. 008
Almanya 222.769 54.424 180. 017 35.806 276.701 6.1
Bnlx tlk(1) 188.811 40.717 148.789 36.800 121.736 | 8.189
isk. Ulk. (2) 120.896 12.195 95.318 12.478 200.612 | 2.476
Fransa 352.824 106.736 237.632 59.241 339.041 7981.
Ingiltere 94.281 16.503 102.797 15.391 90.335 23.256
Ispanya 6. 600 8. 007 5.334 3.487 22.652 19.426
Isvicre 5.050 1. 096 3.548 1.334 8.468 2.526
italya 26.123 13.134 27.997 8.518 47.775 26.553
Yunanistan 19.189 10.049 4.098 1. 677 10.532 4.840
ABD. 47.360 26.260 54. 612 29.331 83. 920 46.133
Avusturalya 2.685 1.824 3. 066 2.054 10.128 6.504
Japonya 37.553 35.482 37.260 34.729 96.386 84.847
Kanada 2.446 1.255 1.612 1.062 5.406 3.393
Bulgaristan 2.480 1.072 6. 659 2.095 3.290 1.584
Macaristan 265 140 213 84 2.643 1.159
Polonya 1.898 849 1. 445 538 1.867 1.224
Romanya 6.629 898 5.784 1.491 16.210 1. 694
B.D.T. 6.547 1.491 9.337 3.210 36.474 3.243
Diger 693.340 33.866 66.446 26. 625 156. 617 83. 991
Izmir Toplam | 1.225579 368.334 997.749 277.734 1(841. 582. 989
Tirkiye 2.682.179 | 1.063.793| 2.289.153 893.638 1.225.983 .7 62.821
Toplam

Kaynak: Ceme Turizm Dargma Birosu, 2012.

Tez calgmasinin gercekigiriimesi sirasinda konaklama tesisleri yetkililée
yapilan gorgmelerde; turizm talebinin hangi tlkelerden gercgtkde 6grenilerek, talep
analizi bu bilgiler dgrultusunda gerceksérilmi stir. Cesme’nin yabanci turizm talebini;
Almanya ve Fransagalikli olmak Uzere,ingiltere, Rusya,talya, Japonya, ABD,
Belcika, Hollanda, Norvec, Danimarka ve Yunanidiéi<eleri olusturmaktadir.

3.6.2. Cesme’nin Turizm Talebini Olu sturan Ulkelerin Degerlendiriimesi

Destinasyona olan mevcut talebingddendiriimesi, destinasyonusuan Ki
durumunu ortaya koymak acgisindan gerekmektedimdlenle Cgme ilgesinin, turizm
talebini deerlendirmek Gzere, Gme'ye turist gonderen 12 Ulke sgi acilardan

degerlendiriimektedir.
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3.6.2.1. Ekonomik Gdstergeler

Satin alma ist@nin talebe dongebilmesi icin, satin alma gucu ile desteklenmesi
gerekmektedir. Turist gonderen ulkelerin ekonomikutnlarinin dgerlendiriimesi, o
destinasyona yo6nelik turizm talebinin ekonomik downu ortaya koymaktadir. gae
ilcesine turist gonderen ulkeler; Gayri Safi Yigt Hasila, Kii Basina Disen Gayri
Safi Yurt i¢i Hasila, Enflasyon Oraniisgiicu ve issizlik ile ilgili gostergeler ile

deserlendirilerek genel ekonomik durumlari ortaya kahadir.

Cesme’ye turist gonderen ulkelerin icerisinde Gayrfi34illi Hasila oranlari en
yuksek olan 42.958 milyar dolar ile Japonya'dipaaya’yl; 13.741 milyar dolar ile
ABD takip etmektedir. Almanya, Fransigiltere ve Rusya’nin GSYH’s! ise 2 milyar
dolarin Gzerindedir. Gene’'nin turizm talebini olgturan Ulkelerin ki basina digen
GSYH miktarlarini incelegamizde; en dgik rakamin; 14.743 bin dolar ile Rusya’da
oldugu gorulmektedir. Rusya haricinde kalan ulkeleriyeksekten dgiige siralarsak;
Norveg, ABD, Hollanda, Danimarkdngiltere, Belcika, Almanya, Fransa, Japonya,
Italya ve Yunanistan'dir. Ki basina digen milli geliri en yiiksek olan ulkeler, 53.476
bin dolar ile Norveg, 45 488 bin dolar ile ABD'didlkelerin enflasyon oranlarinda da
benzer bir sonu¢ gorulmektedir. En yuksek enflasyaminin %9 ile Rusya’da, gér

tum ulkelerde ise %3 ve altindadir. (Tablo 24)

Tablo 24: Ceme’ye Turist Gonderen Ulkelerde; GSYH Miktari,skBasina Disen
GSYH, Enflasyon Orani (2007)

Ulkeler GSYH (milyar $) K§i Basina GSYH.(bin $) Enflasyon Orani(%)
Almanya 2 829 34 390 2.3
Fransa 2078 32 686 1.8
Ingiltere 2 168 35 668 2.3
Rusya 2 088 14 743 9.0
italya 642 30 381 2.0
Japonya 42.958 32 686 0.5
ABD. 13.741 45 488 2.9
Belcika 375 35 382 1.8
Hollanda 642 39 224 1.6
Norveg 251 53476 0.8
Danimarka | 196 35 961 1.7
Yunanistan | 318 28 423 3.0

Kaynak: IMF-World Economic Outlook, October 2008.
http://www.imf.org/external/pubs/ft/\weo/2008/02/exdhtmE.T.: 03.07.2010
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Ceme’ye turist yollayan ulkelerde; 15-64 gyarasi nufus icerisinde istihdam
oraninin %58.7 ile 77.5 arasindgg@é gi gorulmektedir. Ya gruplarina gore istihdam
orani incelendiinde ise, 25-54 yagrubunda %73.5 ile %86.1 arasindgiglegini ve
yas gruplarina gére en yuksek istihdam oranina saldpganu séylemek muamkunddir.
Japonya, ABD, Danimarkdngiltere, Almanya, Rusya'da; 55-64syarasi niifusun ise
%50’sinden fazlasi ¢glna hayatinda yer almaktadir. (Tablo 25)

Tablo 25:Cesme’ye Turist Gonderen Ulkelerde; Topldstindam veYas Gruplarina Goére
Istihdam Orani (2007)

Ulkeler Toplamistihdam * (%) 15-24 ** 25-54** 55-64**
Almanya 69 45.9 80.3 51.3
Fransa 64 30.4 82.1 38.3
Ingiltere 72.3 55.9 81.3 57.4
Rusya 63 34.1 85.1 51.1
italya 58.7 24.7 73.5 33.8
Japony 70.7 41.4 80.2 66.1
ABD. 71.8 55.5 79.9 61.1
Belgika 61.6 26.8 79.9 33.8
Hollanda 74.1 65.4 83.6 50.1
Norveg 77.5 56 85.8 69
Danimarka 77.3 67.4 86.1 58.7
Yunanistan 61.5 24.2 75.7 42.1

Kaynak: http://www.oecd-ilibrary.org/economics/defactbook 18147364 E.T: 25.07.2010
*  15-64 Ya Arasi Nifusicersindeki Ksilerin istihdam Orani
** S0z konusu ya gruplarindan istihdam edilenlerin busygrubundaki ntfusa orani

Cinsiyete goresi gucu icerisindeki yuzdeler incelegdide; uUlkelerin blyuk
cogulugunda kadin ve erkek ¢gina oraninin birbirine yakin olgu anlgiimaktadir. En
belirgin farklilik iseitalya ve Yunanistan'da gorilmektedir. Yunanistaredieek kgiicii
%74.9, kadingglicu %48.1]talya’da ise erkeksglici %70.7, kadirsglicti %46.6’dr.
Bu durum Ceme’nin turizm talebini olgturan Ulkelerin ¢cgunlugunda, kadinlarin

blylk ¢c@unlugunun calsma hayatinda yer algini géstermektedir. (Ek 1, Tablo 13)

Ulkelerde § gucunun sektorel gadiminda; hizmetler sektériinde ganlarin
%56 ile %75 arasinda olgunu, Rusya’da tarim alaninda istihdamin %5 ile éksgk
oranda bulundgunu soéylemek mumkindir. Endistri alaninda en dgakdiam ise %45

ile Norvec'tedir. Ceme’ye turist gbnderen Ulkelerdggliciin sektorel dalimi genel
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olarak dgerlendirildiginde; calsanlarin buyuk c¢gunlugunun hizmetler sektoriinde
calstigl, tarim alaninda ¢ok az oranda gah old@gunu gorilmektedir. (Tablo 26)

Tablo 26:Cesme’ye Turist Gonderen Ulkelerdg Giiciiniin Sektorel aimi (2006)

2006 Tarim Endiistri Hizmetler
Almanya 1 30 69
Fransa 2 21 77
Ingiltere 1 24 75
Rusya 5 39 56
Italya 2 27 71
Japonya 2 30 69
ABD. 1 23 76
Belcika 1 24 75
Hollanda 2 25 73
Norveg 2 45 54
Danimarka 2 26 72
Yunanistan 3 29 68

Kaynak: http://data.worldbank.org/indicator E.T.@®22010

Ulkelerde cakan baina ortalama yillik ticretleingiltere’de 49.825 ve ABD’de
49.486 dolar olarak gerceklaektedir. Yillik Gcretler Belgika, Hollanda ve Newgte
40 bin dolarin tzerinde, Danimarka, Japonya, Frafskaanya’da ise 39 bin ile 31 bin
dolar arasinda gesmektedir. Yillik Gcretlerin dgilk oldusu Ulkeler ve miktarlari;
Italya’da 29.198 dolar, Yunanistan’da; 26.929 doRusya’'da ise 13.800 dolardir.
Calisan baina yillik ortalama ¢ayma saati; 2.122 saat ile Yunanistan’da en yuksek,
italya, Rusya, ABD ve Japonya’da da takip eden rékaangerceklgmektedir. Rusya,
Yunanistan veitalya’da yillik calsma saati yiksekline raggmen, yillik elde edilen

gelirin diger Ulkelere oranla diik oldusunu séylemek mumkindar. (Ekler 1, Tablo 14)

Cinsiyetlere goressizlik oranlari ytzdelerini incelegimizde, Yunanistan ve
Italya’da kadin gsizlik oranini ile erkeklik gsizlik orani arasinda belirgin farklilik
oldugu, diger Ulkelerde oranlarin birbirine yakin ytzdelerddugu gorilmektedir.
Onceki kazancin yiizdesi olaragsizlik yardimi oranlari ise; Danimarka %47.7, Beigi
%40, Fransa %39, Hollanda %33.9, Norve¢ %33télya%31.7, Almanya %23.7,
A:B.D. %13.6, Yunanistan %12.6, Rusya %12riltere %12.1 ve Japonya, %7.6°dIr.
(EKler 1,Tablo 15)
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3.6.2.2.
Cesme’ye turist gonderen ulkeleri demografik acgidangediendirmek igin;

Demografik Gostergeler

Ulkeler toplam nufus, yillik nifus agthizi, nifus ygunlugu, nifusun ya gruplarina

gore d&ilimi, dogum orani, bganma orani agisindan incelenmektedir.

2007 yilina ait verilere goére; Qme’nin turizm talebini olgturan Ulkeler
icerisinde en kalabalik nifus; 301.621 bin ile AB®’aittir. ABD'yi 142.499 bin ile
Rusya, 127.771 ile Japonya, 82.247 bin ile Almaigkip etmektedir. Nufus asti
hizlari dgerlendirildiginde, Almanya ve Japonya’da nufusun azalddiger Ulkelerde
ise nufus ary hizinin %1.04 ve altinda olgu izlenmektedir. Nufus ygunlugu en
diUsUk tlke 8 kgi ile Rusya, en yiuksek tlke 483kile Hollandadir. (Tablo 27)

Tablo 27: Ceme’ye Turist Yollayan Ulkelerde; Toplam Nufus, N&fartis Hizi, Nifus
Yogunlugu ( 2007) ve Ulkenin Yuzolgimu

Ulkeler Toplam Nufus * Nufus ArgiHi1zI (%) | Nufus Ygunlugu(Kisi) | Ytzolgimi(km2)
Almanya | 82.247 -0.6 235 349.2
Fransa 61.707 0.58 97 640.1
Ingiltere 60.975 0.64 252 241.6
Rusya 142.499 -0.5 8 16.995.8
italya 59.336 0.69 201 294.0
Japonya 127.771 -0.16 340 374.7
ABD. 301.621 0.96 329 9.161.9
Belcika 10.626 0.74 350 30.3
Hollanda | 16.382 0.22 483 33.9
Norveg 4.709 1.04 153 307.4
Danimarka| 5.457 0.42 128 42 .4
Yunanistan| 11.193 0.4 85 130.8

Kaynak:http://www.oecd-ilibrary.org/economics/oecd-factko®8147364 E.T25.07.2010

*Bin Kisi

Ulkelerin nufus daihminda; 25-49 ya arasi grup tum ulkelerde nufusun
%30’dan fazlasini okiurmaktadir. Ayrica tim Ulklelerde 50 syae Uzeri grup 6nemli
bir cogunluga sahip olmakta ve tim nifusun yakka%30'unu olgturmaktadir. 15-24
yas aras! geng nufus, %10.2 ve %13.6 arasingasele yluzdelerdedir. 0-14 yaarasi
cocuk nufus ise, ABD'de %20.2 ile en fazla yuzdewdhiptir. 0-14 yg arasi ¢ocuk
nifus ydzdelerinin; Norvec %19.4, Danimarka ve Bea$018.6, Hollanda %18.1,
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Ingiltere %17.6, Belcika %17, Rusya %14.9, Yunanistal4.3, Almanya %13.9,
Japonya %13.5 olgu gortlmektedir. (Tablo 28)

Tablo 28: Ceme'ye Turist Gonderen Ulkelerde; Nufusun sY&ruplarina Gore
Dagilimi (2007)

Ulkeler 0-14 Ya 15-24Ya |25-49Ya |50-64 Ya 65-79 80 ve Uzeri
Almanya 13.9 11.7 36.3 18.4 15.2 4.6
Fransa 18.6 12.8 34.2 18.2 11.4 4.8
Ingiltere 17.6 13.4 35.1 17.9 115 45
Rusya 14.9 13.2 38.9 18.9 9.5 3.8
Italya 14.1 10.2 37.3 18.4 14.6 5.3
Japonya 13.5 13.1 32 29 7.8 4.7
ABD. 20.2 13.6 36.2 17.2 7.7 5.1
Belcika 17.0 12.1 35.4 18.5 12.5 4.6
Hollanda 18.1 12.0 36.1 194 10.8 3.7
Norvec 19.4 12.5 35.0 18.5 10.0 4.7
Danimarka 18.6 11.4 34.7 20.0 11.2 4.1
Yunanistan 14.3 11.6 37.6 18.0 14.7 3.9

Kaynak: Europe in Figures, Eurostat Yearbook 2009

Cesme’nin turizm talebini olgturan Ulkelerde, kadin kama ¢ocuk sayisinda en
yuksek oran, %2.1 ile Belgika’da dir. Kadinstmen ¢cocuk sayisinin en gik olduysu
ulke 9%1.30 ile Rusya’dir. Evlenme oranlari her kigide; en digik oran Fransa’'da
%4.19, en yiiksek oran ABD'de %7.4'tir . @mma oranlar isétalya’da %0.8 ile,
Rusya’da %4.3 arasinda farkli oranlardadir. (T&8p
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Tablo 29: Cemeye Turist Gonderen Ulkelerde; fion Orani, Canli Dgum Orani,
Evlenme Orani, B@nma Orani (her 1 000skile %)-2006

Ulkeler Dazum Orani Evlenme Orani Bosanma Orani
(kadin baina gocuk sayisi)* (her 1000 kjide %) (her 1000 kjide %)

Almanya 1.33 4.48 2.3

Fransa 1.98 4.19 2.2

Ingiltere 1.84 5.23* 2.6*

Rusya 1.30 6.9%** 4.3**

italya 1.35 4.21 0.8**

Japonya 1.32 5.8%** 2.0**

ABD. 1.84 7.4 3.5%*

Belcika 2.1 4.28 2.8

Hollanda 1.72 4.49 1.9

Norveg 1.90 4.98 2.3%*

Danimarka 1.85 6.70 2.6

Yunanistan 1.41 5.16 1.3

Kaynak: * OECD Factbook 2009: Economic, Environnaémnd Social Statistics - ISBN 92-64-

05604-1 - © OECD 20089.
** http://www.oecd.org/dataoecd/4/19/40321815.pdf.
*rk www.unicef.org/infobycountry

3.6.2.3. Refah Diizeyinelliskin Gostergeler

Cesme’ye turist gonderen Ulkelerde refah diizeyinirtehek amaciyla; $hk
harcamalari, 1000 $iye disen doktor sayisi, yam beklentisi, bebek 6lim orani,
internet kullanma orani, evde bilgisayar bulunmanar gitime yapilan harcama, gelir

esitsizligi ve yoksulluk oranlari desrlendiriimektedir.

Ceme’ye turist gonderen Ulkelerde toplanglda harcamasi, Gayri Safi Milli
Haslila yuzdesi olarak; %8.1 ile %11 arasindgisteektedir. Her bin kiye disen
doktor sayisi ise 2.1 ile Japonya ve Rusya’da egukdib.4 ile Yunanistan'’da en
yuksektir. Bu durum ulkelerde g& hizmetlerinin gelmis seviyede oldgunu
gostermektedir. (Tablo 30)
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Tablo 30: Ceme’ye Turist Gonderen Ulkelerde, ToplamgflaHarcamasi, 1000
Kisiye Disen Doktor Sayisi (2007)

Ulkeler Toplam Sglik Harcamalari 1000 Kkiye Disen Doktor Sayisi
(GSYH. %) 2007 (2007)
Almanya 10.4 3.5
Fransa 11.0 3.4
Ingiltere 8.5 2.5
Rusya 8.1 2.1
italya 8.7 3.7
Japonya 8.1 2.1*
ABD. 15.8 2.4
Belcika 10.2 4.0
Hollanda 9.8 3.9
Norveg 8.9 3.9
Danimarka 10.2 3.9*
Yunanistan 9.6 5.4*

Kaynak: www.euromonitor.com/factfileaspx
*2006 verileri

Ulkelerde kadin ve erkek yam beklentisi genel olarak gerlendirildiginde,
kadinlarda beklenen yama siresi Rusya’da 73.2sydiger Ulkelerde ise 80.7 ile 83.7
arasinda dgsmektedir. Erkeklerde ise beklenemsgmn siresinin, 60.4 yale Rusya'da
en kisa oldgu gorulmektedir. Ygam beklentisi dier tlkelerde 75.2 ile 78.2 arasinda
desismektedir. Tum Ulkelerde bayanlarda beklenepaga siresinin erkeklerden daha
uzun oldgu sdylenebilmektedir. Canli dan 1000 bebek icerisinde bebek 6lim
oranlarl, Rusya'da %10.1, ABD'de %6.Jgiltere’de %5 ile en yilksek oranlarda
gerceklemektedir. Dger Ulkelerde 3.9 ile 2.6 arasindgzgenektedir. (Tablo 31)

Tablo 31: Ceme’ye Turist Gonderen Ulkelerde ¥am Beklentisi (2006)

Ulkeler Yasam Beklentisi Erkek Ygam Beklentisi Kadin Bebek Oliimii(1)

Almanya | 77.2 82.4 3.8

Fransa 77.3 84.4 3.8

Ingiltere | 77.1* 81.1* 5

Rusya 60.4 73.2 10.1

italya 78.1* 83.7* 3.9**

Japonya 79 85.8 2.6

ABD. 75.2* 80.4* 6.9*

Belgika 76.6 82.3 3.7*

Hollanda | 77.7 82.0 4.4

Norveg 78.2 82.9 3.2

Danimarka| 76.1 80.7 3.8

Yunanistan| 77.1 81.9 3.7

Kaynak:http://stats.oecd.org/viewhtml.aspx?queryeah8188&querytype=view&lang=en
* 2005 ** 2004 (1) 1000 canl bebekte
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Ulkelerde evde bilgisayar bulunma oraninin Hollardarve¢ ve Danimarka’da
%82.4 ile %86 arasinda oranlarda @dugorilmektedir. Ayrica evde bilgisayar
bulunma orani en dik iki Ulkenin ise Rusya ve Yunanistan ofdumu soylemek
mumkundir. Hollanda, Norve¢ ve Danimarka’da intetdlanma oranlarinin %82.9

ile %78.1 arasinda olgu anlgilmaktadir. En dgik internet kullanma orani ise

Yunanistan %25.4, Rusya'da %25.5 gercekiektedir. (Tablo 32)

Tablo 32: Ceme'ye Turist Gonderen Ulkelerditernet Kullanma Orani, Evde
Bilgisayar Bulunma Orani (2007)

Ulkeler Internet Kullanma Orani (2007) Evde Bilgisayar BuhanOrani (2007)
Almanya 70.7 78.6
Fransa 49.2 61.6
Ingiltere 61.7 75.4
Rusya 28.5* 33*
Italya 43.4 53.4
Japonya 62.1 85
ABD. 61.7 61.8**
Belcika 60.2 67.2
Hollanda 82.9 86.3
Norveg 77.6 82.4
Danimarka 78.1 83
Yunanistan 25.4 40.2

Kaynak: http://stats.oecd.org/viewhtml.aspx?quenyeal8188&querytype=view&lang=en

* 2006 verileri *x

2003 verileri

Talebi olgturan Ulkelerde, @tim kurumlarina yapilan harcamanin GSYH
yuzdesi olarak toplamda, 4.3 ve Uzerinde rakamiafaldgini gérmekteyiz. Bu durum
egitime verilen 6nemi ortaya koymaktadir. Ozelliklgrénci baina yapilan harcamada,
yiiksek okul harcamalari Rusyigalya ve Yunanistan ginda dier ilkelerde cift haneli
rakamlara ulgmaktadir. ABD’'de yuksekokulda okuyargrénci bgina 25.109 dolar
harcama yapilmaktadir. Bu Ulkeler icerisindeki éksek rakamdir. (Tablo 33)
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Tablo 33: Ceme’ye Turist Gonderen Ulkelerde; Devlet ve Ozeldgtithe Yapilan

Harcama (2006)

Ulkeler Bsitim Kurumlarina Yapilan Harcama% GSYH| gf@nci Bgina Harcama ($)

Devlet Ozel Toplam Ilkokul | Orta Okul | Yiiksekokul

Almanya 4.08 0.71 4.78 5362 7548 13 016
Fransa 5.48 0.44 5.92 5482 9303 11 568
Ingiltere 5.19 0.72 5.91 7732 8763 15 447
Rusya 3.87 3 .. . 2399 4279
italya 4.60 0.32 4.93 7716 8495 8 725
Japonya 3.33 1.66 4.99 6989 8305 13418
ABD. 5.01 0.72 5.91 9709 10821 25 109
Belcika 5.85 0.24 6.09 7072 8801 13 244
Hollanda 4.82 0.78 5.60 6425 9516 15 196
Norveg 5.36 . . 9486| 11435 16 235
Danimarka | 6.67 0.59 7.25 8798 9662 16 391
Yunanistan | 4.0 0.3 4.3 4606 5407 9 817

Kaynak: Education at a Galance 2009: OECD indisatOECD, Paris.

Gelir daziliminda sitsizlik oranini gésteren tablo da, ABD’ dgitsizligin 0.40

ile en yuksek, Danimarka'da 0.24 ile ensdk oranda oldgu gortlmektedir.

Esitsizligin ylksek oldgu diger bir tlke 0.39 ile Rusyadir.(Tablo 34)

Tablo 34: Ceme'ye Turist Gonderen Ulkelerde Geligiizligi (2008)

Ulkeler Gelir Ksitsizligi (Gini Katsayisi)
Almanya 0.28.1
Fransa 0.32.7
Ingiltere 0.36
Rusya 0.39.9
Italya 0.36
Japonya 0.24.9
ABD. 0.40.8
Belcika 0.33
Hollanda 0.30.9
Norveg 0.25.8
Danimarka 0.24.7
Yunanistan 0.34.3

Kaynak: Inequality in income or expenditure / Gimilex , Human Development Report 2007/08, UNDP

, accessed on February 3, 2008.

*Gini katsayisi 0 ile 1 arasinda bir @edir. 0’'a yaklatikca gelir dgilimi esitli gi artar, 1 ‘e

yaklastikca gelir dgiliminda sitsizlik artar. Tam 1 olmasi durumunda ulkede gelbir kiside

toplandgl, tam 0 olmasi durumunda da herkese ayni miktgetiadgsitildigl anlagiimalidir.
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DORDUNCU BOLUM
IZMIR ILT CESME ILCESI'NIN TURiZM DESTINASYONU OLARAK
PAZARLANMASI CALI SMALARINA YONEL iK BiR ALAN ARA STIRMASI

4.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Turizmin turistik destinasyon dzerindeki olumlu kikdri destinasyon
kalkinmasina onemli katki gamaktadir. Bu durum farkli destinasyonlarin turizm
pazarinda yer alma yami hizlandirmakta, destinasyon pazarlamaggallarina verilen
Onemi arttirmaktadir. Bu amagcla yapilan gaklar her gegcen giin 6nem kazanmaktadir.
Bir turistik destinasyonun sahip olgiw arz kaynaklari ne kadar zengin olursa olsun,
destinasyonun pazarlama ealalarinda dgru adimlar atilmazsa kar
sgilanamayacaktir. Butlindik pazarlama ilegimi ¢cercevesinde diintld{glinde turizm
pazarinda iyi bir yerde olabilmek icin pazarlamarnkasi elemanlari ile ilgili
kararlardan bgdayarak, marka yaratma, tutundurma gaklari bata olmak tzere tim
pazarlama temelli karar ve uygulamalarda aynigraltuda hareket edilmesi

gerekmektedir.

Bu argtirmanin temel amaci, @@e ile ilgili temel pazarlama kararlarinda,
kisisel ozelliklerin etkisini 6lgmektir. Bu dwultuda aratirmanin temel konusu, kamu
ya da 0zel sektérde yonetim seviyesindesaalive/veya cikar orga olanlarin ksisel
Ozelliklerindeki farkliliklarin Ceme ile ilgili kararlara nasil etki efiidir. Arastirmada
kisisel Ozellikler olarak, yg cinsiyet, yaganan bdlge, @tim, durumu, turizm gitimi
alma, ilcede ygam suresi, yoneticilik suresi, ¢gha alani incelenmektedir. Ayrica
argtirmanin dger amaci, katihmcilarin §isel 6zelliklerindeki farkliliklarin Cgne
Imajr'na nasil etki etgini incelemektir. Dolayisiyla, Gene’de ygayan ve caganlar
olarak katilimcilarin kiisel faktorlerindeki farkliliklarin, Gegne imajina nasil etki et

diger bir argtirma konusudur.
Kisisel faktorlerin karar verme Uzerinde etkili ofduaragtirmacilar tarafindan

ortaya konulmaktadir. Agarmacilar, yoneticilerin yg egitim, fonksiyonel uzmanlik

ve kidem gibi demografik @ggskenlerindeki farkhilgin karar verme ile ifkili oldugunu
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soylemektedirler (Finkelstein ve Hambrisck, 1998)12(Priem,1990:470). Pfeffer,
farkll yas gruplarinda bireylerin acik bigekilde farkli dger ve perspektife sahip
olacani ileri surmektedir (Pfeffer, 1983:305). Hitt vayler, yoneticilerin akademik
derecelerinin dier bir ifade ile gitim durumlarinin verdikleri kararlarda etkili olgunu
soylemektedirler (Hitt ve Tayler, 1991:345).

Destinasyonlarin kendi iclerinde yonetim 6rgutieriolusturmalart ve bu
orgutlerin alinacak kararlar ve uygulamalarda yddieci olmalari gerekmektedir.
Ancak destinasyon yoOnetim Orgutlerini destekley&ararlarin uygulanmasinda ve
finansal dest@n sglanmasinda yardimci olan géir cikar ortaklari da g6z ardi
edilmemelidir. Sheehan ve Ritchie, Turizmin toplaB® c¢ikar ortg oldugunu,
destinasyon yonetim 0orguti yoneticileri tarafindan 6nemli olanlarin; oteller,
belediye, bdlgesel hikimet (kaymakamlik), Gniversiestoranlar, yerel ticaret odalari,
ticari kuruluslar, destinasyon yonetim drgutinin yonetim kurdtongre merkezi,
destinasyon yonetim orgut Uyeleri, yerel halk veorsworlar oldgunu ifade
etmektedirler (Sheehan ve Ritchie, 2005:715). Kdfiébslu ise “Turizmle ilgili tim
calsmalar, kamu ve sivil isyatifin @ ortaklgl ile  ydratdlmelidir”
(Koletavitaslu, 2000:1) ifadesi ile kamu ve 6zel sektérde yandaim cikar ortaklarinin
karar alma ve uygulamada yer almasinin éneminewwyagpmaktadir. Turizm sektori
icin calsan ve turistik hareketlerden etkilenen cok sayigave kurum olmasi alinacak
kararlarda ve uygulamada tek yurek olmayl ztmaaktadir. Presenza, turizm
destinasyonlarinin; ihtiyaglari farkh turistlerderyerel halktan, 6zel ve kamu
kuruluslarindan olgtugunu bu nedenle yodnetilmesi ve gghilmesinin oldukca zor
oldugunu belirtmektedir (Presenza, 2004:5). Bu bilgiletogrultusunda bir
destinasyonda turizm ile ilgili kararlari alirkerarku ve 0zel sektérde karar verici
konumda olanlarin ve/veya c¢ikar ditaolanlarin fikilerinin alinmasi gerekini

sdylememiz mamkunddr.
Ceme ilgesinde turizm hareketleri oldukga eskilereanmaktadir. Tarih

icersinde olgan bu talep Ggne’nin sahip oldgu zengin turistik potansiyele
dayanmaktadir. Ancak ilce, tezin 3. béliuminde dayar koyuldgu gibi turistik acidan
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yeterli gelsimi gosterememektedir. Bunun temel nedeni; ilce efjade turizm
konusunda herkesin katifgi ve uyguladgl kararlarin alinamamasidir. §pee’deki
turistik isletmeler, kamu ve 6zel sektér kurumlari, Gniversiternekler/birlikler yatirim
ve tanitma bga olmak Uzere turizmle ilgili konularda kendilexirgbre cakmalar
yapmakta, bu durum turizm gghminin yonunun belirlenememesine neden olmaktadir.
Ancak Sheehan ve Ritchie (2005:715) ve Koéletghitoun da (2000:1) belirtgi gibi
turistik destinasyonlarin ggiminin saglanabilmesi icin blatinkek pazarlama iletimi
cercevesinde bir araya gelinerek kararlarin alimnvasuygulanmasi gerekmektedir.
Onceki paragraflarda da gaildigi gibi yas, egitim, fonksiyonel uzmanlik ve kidem
gibi demografik dgiskenlerdeki farkliliklar karar vermeye etki etmekted
(Finkelstein ve Hambrisck, 1996:128), (Priem,1990)%4 Bu nedenlerle tezin temel
konusu, kamu ya da 0Ozel sektérde yonetim seviyesigalsan ve/veya cikar orga
olanlarin ksisel ozelliklerindeki farklarin Gene ile ilgili kararlarina nasil etki egini
ortaya koymaktir.

Arastirma alaninin  6neminin acikca ortaya konabilmesin i dncelikle
Turkiye’de vydratilen doktora ve vyiksek lisans temke bakmak gerekmektedir.
Tarkiye’de Ceme turizmi, turistik destinasyon pazarlamghir pazarlama ve ilge
pazarlama konularinda yurutilen tezler tablo 3%jtesteriimektedir. Yil sinirlamasi
olmadan tez2.yok.gov.tr'de yapilan girema sonucunda, Gee turizmi ile ilgili
toplamda 2 tez ¢almasi, turistik destinasyon pazarlama ile ilgiliek talsmasi,sehir
pazarlama ile ilgili 2 tez camasi oldgu gorilmektedir. Cgne’'nin ilge olmasi
nedeniyle ilce pazarlama $# da sorgulanng] ancak bu bdik altinda tez cajmasi
bulunamamgtir. Cesme turizmi ile ilgili doktora tezinde, @me’de turizm talebi ve
imaj iliskisi incelenmekte (Akyurt, 2008), yiksek lisansitelz ise Cgme’de sarap
turizminin gelgtirilmesi Gzerine bir model okturulmaktadir (Yildiz, 2009). Tezlerin
2008 ve 2009 yillarina ait olmasi ee’nin destinasyon olarak 6n plana gikti ve
daha cok ardirmaya gerek duyuldiunu kanitlamaktadir. Ayni internet sitesinde;
destinasyon imaji, destinasyon markasslikkarinin taranmasi sonucu; destinasyon
imayji ile ilgili 7 adet tez, destinasyon markast ilgili 1 adet tez oldgu gortulmektedir.

Bu tezlerde; Trabzon, Amasya, Afyonkarahisar, ArgalAnkara ve Adana illeri ile
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ilgili arastirmalar yer almakta, ancalkzmir ya da Cgme ile ilgili argtirmaya
rastlanmamaktadir. Gme ilgesi ile ilgili tezlerin ¢cok az sayida olmg® adet), bu
tezlerin imaj ve Urin geliirme ile ilgili olmasi, Ceme ilgesinin destinasyon olarak
gelisiminde karar verici konumda olan, kamu ya da oe&t@&de yonetim seviyesinde
calisan ve/veya cikar orga olanlarin ksisel Ozelliklerindeki farkliliklarin Cgne ile
ilgili kararlar tzerindeki etkisinin belirlenmesimaciyla yapilan bu agarmanin
onemini arttirmaktadir. Bu tez cghasi Ceme’nin tim pazarlama camalarini

yonlendirici nitelik tgimaktadir.

Tablo 35: Turkiye’de Cgne Turizmi, Turistik Destinasyon PazarlarSehir Pazarlama
ve llce Pazarlama Konularinda Yirutllgtiezler

Cesme Turizmi| Turistik Destinasyon Pazarlam&ehir Pazarlama Ilce Pazarlama
Yiksek Lisans| 1-2009 1-2003 1-2010 -
Doktora 1-2008 - 1-2010 -
Toplam 2 1 2 -

Kaynak: http://tez2.yok.gov.tr/ E.T.: 28.05.2012

Tez calgmasinin 3. boluminde yer alan s@e ilcesi'nin istatistiksel talep
analizinde; ilceye gelen yabanci turist sayisinelgeceleme sayisindasdg, yerli turist
ve geceleme sayisida ise araldugu gorulmektedir. Bu durum ilgenin i¢ turizm
gelisimi agisindan olumlu olarak derlendiriimektedir. Ancak destinasyonun turizm
gelisiminin olumlu olarak nitelendirilebilmesi i¢in yabes turist gellerindeki digtstin
onune gecilmesi ve agtn salanmasi gerekmektedir. Turizm hareketlerinin temel
ekonomik amaci, yabanci turistleri destinasyonarmgek ve doviz birakmalarini
salamaktir. Dolayisiyla Ggne ilgesinin turistik destinasyon pazarlama cergeke
dogru kararlar alarak uygulamasi, yabanci turist sasgsggeceleme oranlarini arttirmasi

gerekmektedir. Bu gereklilik ise tez gahasinin énemini arttiran gBr bir unsurdur.
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4.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin  tiri  nicel agirmalardan olan alan atamasi olarak
tanimlanmaktadir. Agtirma modeli icersinde Gme’nin Pazarlanmasinda Temel
Faktorler Olcggi gelistiriimistir. Model icersinde ayrica, G@@me Imaji Anketi yer
almaktadir. Argtirma hakkinda ayrintili bilgi agarma yontemi bgligl altinda

incelenmektedir.

4.2.1. Arastirma Modeli

Sekil 6'da aratirmanin modeli go6sterilmektedir. Agtarma toplam 28
hipotezden olgmakta ancak hipotezlerin 22 tanesi modelde yer ldimoar. Tanitim
calismalart ile ilgili 6 hipotez karmg yaratmamasi acisindan modelde
gosterilmemekte, hipotezler ¢ altinda yer almaktadirlar. Modelden de arithg|
gibi kisisel 6zelliklerin temel pazarlama kararlari ve desyon imaji Uzerindeki
etkileri 6lgimlenmektedir.
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Kisisel Faktorler

° Ya$

¢ Cinsiyet

* Yasanan bolge

”1 ¢ Egitim durumu

*  Turizm ezitimi alma
e Jlcede ygam siiresi
* Yoneticilik stresi

e Calgma alani

Kamu ve 6zel sektor yoneticileri velveya cikar

ortaklari

l

Destinasyorimaji

H1
H2
H3
H4
H5
H6
H7

A 4

Cesme’nin Pazarlamasinda Teme
Faktorler

Bdlgesel 6zgunliuk

Yoresel Griinler

Hedef kitle

Fiyat

H15
H16
H17

H8,H9,H10,H11,H12,H13, H14

Hareketlendiren faktor
 Ceme’de ikamet etme

Sekil 6: Arastirmanin Kavramsal Modeli

A 4

Butlnlesik
Pazarlama
Tletisimi

H18
H19
H20
H21
H22
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4.2.2. Arastirma Hipotezleri

Arastirma icersinde toplam 28 tane hipotez yer almakta&tipotezlerin 7 tanesi
katihmcilarin kiisel 6zellikleri ile Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @ice
arasindaki igkileri dlgmektedir. Daha acik bir ifade ile katilenarin Ceme’nin
Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lge verdikleri cevaplarin, katihmcilarinsisel
Ozelliklerine gore ne derece @gtigi dlciimektedir. Hipotezlerin 7 tanesi gee imaji
anketi ile katilimcilarin kisel 6zelliklerinin iliskilerini 6lgcmektedir. Hipotezlerin 8
tanesi Ceme imaji anketinin maddeleri arasindakgkiieri 6lcmektedir. Hipotezlerin 6
tanesi, modelde yer almamaktadir. Modelde yer aémayipotezler; Gene Iicesi'nde
tanitim calgmalarinda vurgulanmasi gerektidisunilen konular ile katilimcilarin
kisisel 0©zelliklerinin iliskilerini dlgcmektedir. Aratirmanin hipotezleri inceleme

kolayligl sgslamasi bakimindan ayri geklar halinde siralanmaktadir.

A. Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @idkili Hipotezler
H1: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igée yasanan bélge
arasinda anlamh bir gki vardir.
H2: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igée turizm esitimi
almis olma arasinda anlaml birgki vardir.
H3: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igee egitim durumu
arasinda anlamh ki bir vardir.
H4: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @icide yas gruplari
arasinda anlamli bir gki vardir.
H5: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igle Cesme’de ygam
suresi arasinda anlamli birgki vardir.
H6: Cemenin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @icde Cesme’de
yoneticilik stresi arasinda anlamli bigKi vardir.
H7: Came’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @icée calsma alani

arasinda anlamh bir gki vardir.
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Cemelimaiji Anketi ile ilgili hipotezler

H8:  Fiyatlarin uygunlgu ile ilgili dustinceler ile yganan bélge arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H9:  Altyapinin kalitesi ile ilgili diglinceler ile yganan bdlge arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H10: Mimari ve binalar ile ilgili dstinceler ile yganan boélge arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H11: Agirlayabilecgi turist miktari ile ilgili disinceler ile yganan bdlge
arasinda anlamli bir gki vardir.

H12: Fiyatlarin uygunlgu ile ilgili distinceler ile cinsiyet arasinda anlamli bir
ili ski vardir.

H13: Fiyatlarin uygunlgu ile ilgili distnceler ile cabma alani arasinda
anlamh bir iligki vardir.

H14: Gece hayati vegkence ile ilgili digtnceler ile @itim durumu arasinda

anlamli iliski vardir.

Iliskilerin Analizine Yonelik Hipotezler

Kaliteli hizmet baimli degiskeni ile ilgili hipotezler

H15: Katilimcilarin Cgme’deki kirlenmemy bozulmamy cevre ile ilgili
distinceleri ile kaliteli hizmet konusundaki gdiinceleri arasinda anlamli bir
ili ski vardir.

H16: Katilimcilarin Cegme’nin girlayabilecgi turist miktar ile ilgili
distinceleri ile kaliteli hizmet konusundaki gdiinceleri arasinda anlamli bir
ili ski vardir.

H17: Katimcilarin Cgme’deki mimari ve binalar ile ilgili dgiinceleri ile,
kaliteli hizmet konusundaki diinceleri arasinda anlamli birski vardir.

H18: Katilimcilarin Cgme’nin hijyen standartlari ve temizlik durumu ilgili
distinceleri ile kaliteli hizmet konusundaki gdiinceleri arasinda anlamli bir
ili ski vardir.

H19: Katilimcilarin Cgme’nin alt yapisinin kalitesi ile ilgili diiinceleri ile

kaliteli hizmet konusundaki guinceleri arasinda anlamli birgki vardir.
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C.2.

Hijyen standartlari ve temizlik gianli degiskeni ile ilgili hipotezler

H20: Katilimcilarin kirlenmengi bozulmamy cevre ile ilgili digunceleri ile
hijyen stantandartlari ve temizlik durumu hakkindaKistinceleri arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H21: Katilimcilarin bolgenin guvegi konusundaki dgiinceleri ile hijyen
standartlari ve temizlik durumu hakkindakisdiiceleri arasinda anlamli bir
ili ski vardir.

H22: Katilimcilarin altyapinin kalitesi ile ilgilidUstinceleri ile hijyen
standartlari ve temizlik durumu hakkindakisdiiceleri arasinda anlamli bir
ili ski vardir.

Tanimlayici Sorulara ait Hipotezler

H23: Katilimcilarin  tanitim c¢aimalarinin  tamaminda ©Oncelikli olarak
vurgulanmasini ddiindtikleri konular bolgelere gore farklilik goste kieslir.

H24: Katilimcilarin tanitim calmalarinin  tamaminda ©6ncelikli olarak
vurgulanmasini  diiind(gl  konular gitim durumlarina goére farklilk
gOstermektedir.

H25: Katilimcilarin  tanitim c¢aimalarinin  tamaminda oOncelikli olarak
vurgulanmasini diiindigli konular Ceme’de ygam suresine gore farklilik
gostermektedir.

H26: Katilimcilarin tanitim c¢aimalarinin  tamaminda oOncelikli olarak
vurgulanmasini diiind(gt  konular turizm gitimi almaya goére farkhlik
gostermektedir.

H27: Katilimcilarin tanitim calmalarinin  tamaminda ©6ncelikli olarak
vurgulanmasini  diiindigic  konular cakma alanina gbre farklihk
gOstermektedir.

H28: Katilimcilarin tanitim calmalarinin tamaminda ©6ncelikli olarak

vurgulanmasini diiind(gu konular yaa goére farkhlik gostermektedir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu bolumde kullanilan yontemler, pilot siiama ve ana agarmada kullanilan
veri toplama aracina s$kin deserlendirmeler, evren ve ornekleme, veri analizinde
kullanilan  teknikler, ardirmanin sinirhihklar alt  bgiklar altinda
degerlendirilmektedir. Tez genel olarak pozitivist/anip bir yaklasim cercevesinde
sekillenmigtir. Bu anlamda amprik bir agarma ydrutilmektedir. Yontem olarak alan

arastirmasi kullaniimaktadir.

4.3.1. Arastirmanin Sinirliliklari

Arastirmanin  kapsami; Gme llgesinde bulunan konaklamaslgtmeleri
yoneticileri, yiyecek icecekslietmeleri yoneticileri, Kaymakamliktan alinan priobd
listesinde yer alan kurum yoneticileri, Ege Univsi Turizm ve Otelcilik
Yuksekokulu @retim Uyeleri, turizmle ilgili dernek birlik yetkilleridir. Arastirmanin
sinirhliklar; argtirmanin Ceme sinirlari igersinde yapilmasi, yonetim kadeneesin
ve/veya cikar ortaklarina uygulannolmasi, konaklamalietmelerinin, turizm gletmesi

belgeli konaklamasletmeleri ile sinirlandiriingiolmasidir.

4.3.2. Veri Toplama Sireci

Pilot ve ana agairmanin yanitlanma oraninin arttirlmasi ve yagdrpitma
veya ifadelerin ankalamama olasifiini en aza indirmesi amaciyla stremanin hazirlik
asamasinda g&li onlemler alinmgtir. Yanitlanma oranini arttirmak igin, anama
uzunlysu makul dizeyde tutulmu 6nermeler acik ve anlér bicimde hazirlannstir.
Yanitlayanlar argirma formunu yanitlamadan 0©Once gnamaci tarafindan
bilgilendirilmistir. Yaniti carpitma @limini en aza indirmek igin; anket formunun
girisinde aratirmanin temel amaci aciklarghr. Ayrica argtirmayi cevaplayanlarirg i
yogunlugunun mumkin oldgunca en az oldiu zaman goérgmeye gidilmg boylece
bastansgma cevaplar verilmesinin 6nine gecilmeye sgatistir. Alinan tim bu

onlemlerle olgabilecek hatalar en aza indiriimeye gdhnistir.
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4.3.3. Pilot Arastirma ve Veri Toplama Araci

Hazirlanmg olan anket formunun O6lgme gucunin ve formada yiem a
onermelerin glerliginin  deerlendiriimesi amaci ile pilot agarma yapilmasi
distnulmigtir. Orneklem seciminde tesadufi olmayan 6rneklepdmtemlerinden

kararsal 6érnekleme kullanilgtir.

Pilot argtirmada kullanilan veri toplama araci ¢ bolimddosraaktadir.
Birinci bolimde katilimcilarin demografik 6zellikligle ilgili sorular sorulmakta, daha
sonra Ceme logosu, tanitim c¢amalari ve geltirilmesine oncelik verilen turizm
cesitleri ile ilgili secenekli sorular yodneltiimektedi Arastrimanin ikinci bolimde,
Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lcbulunmaktadir. Bu bolimdeki
sorular turizm pazarlamasi cercevesinde, ilcenires@ dokusuna ait 6zellikler g6z
onune alinarak agarmaci tarafindan hazirlangtr. Veri toplama aracinin tgincu
bolumu ise argirmaya katilan yonetici ve/veya cikar ortaklari@esme hakkindaki
imajlarini ortaya koymaktadir. Ballu ve McClear’in (1999) ve Beerli ve Martin’in
(2004) calgmalarinda imajin pazarlama gahalarini etkiledii gorulmektedir. Balglu
ve Mangalglu'nun (2001) argtirmasinda kullanilan veri toplama araci temel aabk
derleme yapilmy ve derleme sonucunda @ee’'nin turistik destinasyon olarak,

katilimcilar Gzerindeki imajini belirleyecek ifadelolusturulmustur.

Pilot argtirma 3-10 Mayis 2009 tarihleri arasinda;s@e Belediyesi, Gene
Kaymakamlgl, Dalyan’daki konaklama ve yiyecek icecek tesi@ngticileri tzerinde
uygulanmgtir. Pilot argtirmada argtirmaci tarafindan 82 form cevaplatiftve SPSS
16.0 ile dgerlendirilmistir. Bu slrec¢ icersinde katilimcilarin @mlugunun aciklama
istedigi 1 soru duzenlenngiir. Pilot argtirmaya katilanlarin yanitlama sirasindaki
sorulari boyutluluk, glivenirlik ve gecerlilik agnsian dgerlendirilmistir.
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4.3.4. Ana Arastirma ve Veri Toplama Araci
Anket 20 Mayis, 10 Haziran 2009 tarihleri arasin@asme ilce sinirlari
icersinde uygulanmatir.  Orneklem seciminde tesadifi olmayan o6rnekleme

tekniklerinden kararsal 6rnekleme kullanigtm.

Tez kapsaminda ydrutulen giramada birincil verilerin toplanmasi igin yontem
olarak yuz yize anket telgni kullanilmaktadir. Bu ydntem uygulanmasi sirasinda
cevaplandiricinin anlayamgdi sorulart sorarak daha gm ve tutarli bilgiler
verilmesini  sg@lamaktadir  (http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisatesme/722877-
anket-yontemi.html). Ardirma bizzat argirmaci tarafindan yapilarak, anketoérlerin
yonlendirme yapmasi, atamayl ciddiye almamalari gibi olumsuzluklar

onlenmektedir.

Arastirmada kullanilan veri toplama aract 3 bdlimden 46 sorudan
olusmaktadir. Birinci boélimde katilimcilarin demografikilgilerini elde etmek
amaclyla, 9 soru yoneltiimektedir. Sorularda, giasi yg, Ceme’de yaam siresi,

turizm esitimi alip almama, cajilan alan, yoneticilik yap@n sure ve gletmenin

.....

Demografik bilgilerin ardindan kisel gorileri 6grenmek lzere, 3 adet soru
yoneltiimektedir. Sorularin birincisinde gae’de oOncelikli olarak gseitiriimesi
gerektgi dusundlen turizm c¢gtlerinden ilk ¢ tanesini numara vererek (1=enrahe
siralamalari istenmektediikincisinde Cgme’de tanitim ¢agmalari sirasinda éncelikle
vurgulanmasi gereken konularin hangisi @ldusorularak mevcut seceneklerden 4
tanesini segcmeleri istenmektedir. Ugiincusiindesm@elogosu icersinde bulunmasi
gerektgi dusunulen @e sorulmaktadir.

Arastirmanin ikinci boluminde, Gee’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler
Olcegin’de on (¢ tane soru sorulmaktadir veslbékert dlgegine gore (1= Kesinlikle
katilmiyorum, 3=Kararsizim, 5=Kesinlikle Katiliyan) deserlendirme yapmalari

istenmektedir.
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Arastirmanin  G¢lnct  ve son boluminde ise, turizm bélyah
degerlendiriimesinde kullanilan ifadeler, katiimcilar Ceme ile ilgili imajini
belirlemek amaciyla yoneltiimektedir. Sorulan 1Qus@, begli likert dlcegine goére

(1=Hic iyi degil, 3= Orta, 5=Cok iyi) cevap vermeleri istenmekted

Veri toplama aracinin gegerlik guvenirlkesmi deerlendirilirken, Ceme’nin
Pazarlanmasinda Temel Faktorler @icee Ceme Imaji Anketi ile ilgili agiklamalar

karmaikligi 6nlemek icin ayri bolimler halinde yapilmaktadir.

4.34.1. Cesme’nin  Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olcgi'nin

Gecerlik ve Givenirlik Agisindan Deaserlendirilmesi

Ceme’nin Pazarlanamasinda Temel Faktorler @llpen (CPTFO) gecerlik,
guvenirlik sonuglari incelenmeden 6nce, 6rnekleyikiuginin faktor analizi igin veri
yapisinin uygunlgunu dgerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Oriexk

uygunlysu testi ve Bartlett'in kiresellik testi sonuclancelenmektedir.

Tablo 36: KMO ve Barlett Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. |,684

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 498,419
Df 78
Sig. ,000

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, 6érnekleme yetagihi dlgmeye yarayan bir
test olup 6rnek (veri) buytkgi ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir orandir ve60’in
Ustiinde olmasi arzulanir (Nakip, 2003:409). Yapilwmlan KMO testi 0.68 ile veri
sayisinin yeterli oldgunu ortaya koymaktadir. Barlett Kuresellik testizanlilik dizeyi
0.000°dir. Bu testin anlamh olmamasi gigkenler arasinda #ki olmadgini
gostermektedir. Tablo 36’da da Barlett testinind0.9ani anlamh ¢ikg goérilmektedir.
Bu sonug, verilerin ¢cok ggskenli normal dgilimdan geldgini ve dolayisiyla faktor

analizi yapmaya uygun ol@u anlamina gelmektedir. (Cokluk vd., 2010:169).
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Gegerlilik bireyin dlgulmek istenen O0zelini ne derece dgru 6lgtiguyle ilgili
bir kavramdir ve yapi geceriii de en ¢ok tercih edilen gecerlilik siniflandiraahdan
birisidir (Buyukozturk, 2010:167). Yapi gecedili testin 6lcilmek istenen davrani
baglaminda soyut bir faktort gou sekilde dlcebilme derecesini gostermektedir. Yapi
gecerliligini incelemek  amaciyla  faktér  analizinden  yaraidiswaktadir
(Buyukozturk, 2010:168). Faktor Analizi, veriler agrndaki ilgkilere dayanarak
verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasalayan, bircok dgiskenli
istatistiksel analiz yontemidir (Kurtwgu 1998:482). CPTFO’ne faktor analizi

yapilmakta ve sonuglari Tablo 37°de gdsterilmektedi

Tablo 37: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Qigim Faktorlerinin
Ozdeserleri, Agikladiklar Varyans ve Toplam Aciklanaanyans

Faktorle Aciklanan Toplam
Ozdeser| ¢ Aciklanan

Varyans *

Varyans

M25 Yuksek gelirli turiste yonelmelidir

M22 Ceme yiksek fiyatla kaliteli hizmet sunan yer
olmaldir.

M27 Konaklama fiyatlari gger turizm yorelerinden
(Marmaris, Bodrum, Side vb) yiiksek olmaldir.
M19 Oncelikli hedef yabanci turist olmalidir.

2.087 |16.51 16.051

Fiyat

M23 Turizm tesisleri icin kalite standardi
olusturulmalidir.

M18 Ceme’de turizm jletmelerinde ¢ajan personelin
en az %80 i turizmgtimi almis olmaldir.

M17 Cemede yuksek kapasiteli oteller yerine yorese
olze_lll.ll< taglyan konaklama gdtleri (tas evler, butik otellez'069 15.918 31.969
gibi) 6n plana cikariimalidir.

M26 Ceme’de bir¢ok turizm ¢gdini ayni anda
gelistirmeye calgmak yerine, belirli alanlarin ggimine
oncelik taninmalidir.

M20 Ceme turizminde y6resel mutfak 6n plana
cikariimalidir.

M16 Otellerde hegey dahil sistem uygulanmalhdir.
M24 Ceme denince akla ucuz tatil gelmelidir 1526 |11.737 43.706

Bolgesel Ozgiinliik

Hedef
Kitle

M15 Ceme turizm ceitleri yaninda bgcilik ve sarap
Uretimi merkezi de olmalidir

M21 Ceme turizm yaninda zeytin ve zeytirgydiretim |1.460 [11.231 54.937
merkezi olmaldir.

Yoresel
Urlnler

Not: * Toplam madde puan korelasyonu, Kaiser-Meye(.-OléjmekIem Uygunlugunun Olgiimii = 0,68,
Bartlett Kuresellik Testi (anlamlilik dizeyi) = @0, CPTFO Cronbach = 0,70, Aciklanan toplam vayan
(%) = 54.937, Her madde 5'li Likert 6lcegi kullarmad olctimitar.
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Ozdeer, her faktor tarafindan aciklanan toplam varyagdsterir. Ancak,
Ozdeserin sadece birden (1) buydk olanlarina itibar iediNakip, 2003:410-412).
CPTFO’nde dort faktor onerilmesinin nedeni, 0zsefteri 1'in Gzerine cikan dort
bilesen olmasidir. Birinci faktérin %16.05, ikinci fakiin %15.92, Gc¢lnci faktorin
%11.74 ve dordunci faktorin %11.23 varyansa kaiadigli gorilmektedir. Sosyal
bilimlerde ¢ok faktorlii 6lgeklerde agiklanan vargan %40 ile %60 arasinda olmasi
yeterli olarak kabul edilmektedir (Cokluk vd., 20106). Bu cercevede, CPTFO’nin
toplam aciklanan varyansi %54.94 ile, toplam vasgayaptgl katkinin yeterli oldgu

gorilmektedir.

Faktor analizinde dgskenler arasinda yuksek korelasyonskilsi aranir.
Degiskenler arasinda korelasyon azaldikc¢a, faktér aimatizonuclarina olan given o
denli azalir (Nakip, 2003:408) Tablo 38'de de gdiigli gibi Ceme’nin
Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lgen faktorleri incelendginde korelasyonun
yeterli oldyu, Bolgesel Ozginlukle ile Fiyat arasinda HedefleKile Bolgesel
Ozglnluk arasinda Yoresel Urlnler ile Bolgesel Otigki arasinda pozitif ve anlaml

ili ski oldugu anlgilmaktadir.

Tablo 38: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igeaktorleri Arasindaki
Korelasyonlar

F1 F2 F3 F4 Gtoplam
Fiyat Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
Bolgesel  |Pearson Correlation ,186
Ozginlik  [sjg. (2-tailed) ,004
Hedef Kitle |Pearson Correlation 344" 218"
Sig. (2-tailed) ,000 001
Yoresel Pearson Correlation ,103 1917 ,000
Urinler  [gig. (2-tailed) 114 ,003 ,997
Gtoplam  |Pearson Correlation 736 704" ,586" 391"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
**P<.0.05

Faktor analizi sonucu belirlengniolan birinci faktorin faktér yiki puanlari

.645-.750, ikinci faktorin faktor yuki puanlart 8454, G¢inci faktor yuki puanlar
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.670-.763 dorduncu faktor yiku puanlan .767-788serda yer almaktadir. Tabloda
38'de goruldigu gibi faktorler aralarinda yiksek derecede koxeas olan
degsiskenlerin ayni faktor altinda toplanmasi ile behideektedir. Aratirma
maddelerinin ortalamalarix(), 4.41-2.60 arasinda, standart sapmalari ise (L 840-
.993 arasinda @esmektedir.

Faktor analizinin ana hedefi, cok sayidakgidkeni aza indirmek oldtundan,
analiz sonucu ortaya cikan faktorlere bir ad verrgekekir. Bu ad, faktéri ofturan

degiskenlerin yapisina bakilarak verilebilir (Nakip, Z)@115)..

Tablo 39'da faktdrlerin altinda yer alan maddeleteserlendirilmesi sonucunda
faktorler fiyat, bdlgesel 6zgunlik, hedef kitle, rgéel Grunler olarak
isimlendirilmektedir. Bu faktorler yapilmiolan turistik destinasyon cainalarinda da
temel aratirma konulari olarak dgerlendiriimektedir (Atay, 2003), (Akyurt, 2008),
(Yaraysli, 2007), (Pekyaman, 2008).

Faktor 1-Fiyat: Tezin 2. Boluminde de detayll dtaiacelendgi gibi pazarlama
hareketlerinin temelinde pazarlama karmasi elemanjar almaktadir. Pazarlama
karmasini olgturan kontrol edilebilen dgskenler, temelde doért grup altinda
toplanmaktadir. Bunlar; Griin (product), fiyat (@jic d&itim (place) ve tutundurma
(promotion)’dir (Oztiirk, 2000:20), (Kotler, 20119)1 (Haciglu.2010). Haciglu'na
gore turizm pazarlamasinda fiyat en etkili stritajesiskendir. Misterilerin blyuk
cogunlugu desisik destinasyonlar arasinda veya ayni destinasydelkar desisik
hizmetler arasinda ajan rekabet nedeniyle fiyat gigmelerine kagi ¢cok duyarlidir
(Hacigslu, 2010:50).

Akyurt (2008:204) yapmgioldusu Cesme ile ilgili tez calgmasinda yerli ve
yabanci turistlerin gelmeden 6nce boélgedeki fiyatlecuz olarak gorduklerini ancak,
tatillerini gecirirken konaklama tesislerinin fiyatinin yiksek oldgunu, algveris
fiyatlarinin ucuz olmagani ve Ceme’nin Turkiye'deki dger tatil merkezlerine gore

tatil fiyatlarinin pahal oldgu belirtiklerini ifade etmitir. Ayrica genel olarak Gene
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ilcesi'nin dper tatil yorelerine gore daha pahalli giduyodninde bir izlenim de
bulunmaktadr.

Turistik tiketicinin fiyata kan duyarliligindan dolay! rekabet @anlukla fiyat

dizeyinde gercek$e. Ayrica marka yaratma camalarinda da tuketicinin gozunde
farkhlik yaratmak icinde fiyatin yiksek tutulgu sikca gortlen bir uygulamadir. Bu
nedenlerle pazarlama karmasi elemanlarindan fiy@TRD icersinde birinci faktor

olarak isimlendirilmgtir.

Faktor 2-Bolgesel Ozguinlik: Turizm sektoriinde idestonlarin temel amaci,
turistik tuketici tarafindan tercih edilebilmektiBu nedenle turistik destinasyonlar
rakiplerinden farkhliklarini ortaya koymaya gahaktadirlar (Booksbank, 1994),
(Seaton, 1996), (Hankinson, 2001). Destinasyon atarkasina gidilmesinin temel
nedeni de, turistleri etkileyecek arzu edilen bmaj yaratmak, destinasyonu rakiplerin
destinasyonlarindan farklgarmaktir (Park, 2006) (Park ve Petrick, 2006);effamsen,
2007). Bir destinasyonu gkr destinasyonlardan farklgtaran temel farkhliklarin
bblgeye ait Ozellikler oldgunu sdylememiz mimkindar. Bu o6zellikler granada
kullanilan veri toplama aracinda; kaliteitenli personel, yoreye 6zgi mimari, yoresel

mutfak olarak yer almakta ve ikinci faktort glurmaktadirlar.

Faktor 3-Hedef Kitle: Pazar bélimlendirme hetemapdan tim pazarin homojen
alt gruplara ayrilmasidir (Ecer ve Canitez, 2008)1Razar bolimlere ayrildiktan sonra
da bunlardan hangisine girilegee karar verilmelidir. Secilen pazar bélimine Hede

pazar ya da hedef kitle denilmektedir (Ozcan, 1996:

1

http://www.mentalmasturbasyon.com/izmir/cesme-piatasrezil-olacaginiz-cennet-tatil-beldesi/
http://www.hotelsikayet.com/otel.aspx?otel=243
http://www.tripadvisor.com.tr/ShowUserReviews-g1882Z-d304658-r116242037-
Sheraton_Cesme_Hotel Resort_Spa-llica_lzmir_Previfarkish_Aegean_Coast.html
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Faktor 3'te Cgme’ye gelecek olan turistin ekonomik agidan yecadasinifin
belirlemesi amaclanmaktadir. Uner’in Turkiye'de ‘fsiy Dahil Uygulamasinin
Konaklamalsletmeleri Uzerindeki Etkisi Antalya Org# isimli arastirmasinda hgey
dahil uygulayan otellere gelen turistlerin ggmlugunun diguk gelirli oldugu ifade
edilmektedir. Antalya’da gercekierilen argtirma sonuclarina gore, otellerde gesr
dahil sistem uygulanmaya gtlamasi ile birlikte, 111sletmenin %75’inde Rus konuk
sayisinda, % 50'sinde Turk konuk sayisinda sartigérilmektedir
(http://www.turizmgazetesi.com/ articles/articlgpa® id=27617) Bu bulgular hexy
dahil sistemin hedef kitlede fark edilebilir bir cbnde dgisiklik yaptigini
gostermektedir. Tezin Uglncu bolimindesi@e’ye gelen yabanci turistlerin tlkeleri
farkll acilardan incelenerek refah dizeyleri ort&kgmmaktadir. Argtirma sonucunda
ekonomik diizeyi en olumsuz olan Ulke Rusya’'dir.igdenle hedef kitlenin ekonomik
Ozelliklerinin genel olarak belirlenebilegie Giglincu faktor, hedef kitle olarak veri
toplama aracinda yer almaktadir.

Faktor 4-Yoresel Uriinler:  Turizm pazarlamasi sgafilarinda yorede ygén
aranlerin kullanilmasi yaygin olarak gercekielen bir calsmadir. Yoresel Urlnleri
turizmle birlestirerek beklentileri dgisen turistik tuketicilere otantik turistik trinler
sunulmasi tim diinya da yaygin olarak gorilmekteditinct bolimde yapilmiolan
arz analizinden yola cikilarak, 4. Faktori splwan maddelere yer verilmektedir. Bu

konu ile ilgili daha detayh bilgiler vermek mumkdiir.

Ceme’de sarap Uretimi oldukca eskilere dayanmaktadir. Evligelebi
seyahatnamesinde &ee’nin Uzum balarindan bahsetmektedir
(http://lwww.cesme.gen.tr/ArticleDetail.aspx?arti@asar ~ Aksoy, 09.05.2009)
Ozdemir, Avrupa’da hzilik bilinmezken Cgme'de bagcilik yapildgini ifade
etmektedir. Ayrica yakkak 120 sene dnce Avrupa’nin @ari filoksera nedeniyle zarar
gordigll icin  butin sarap ihtiyaclarint Cgne’den kagilamaya bgadiklarini
soylemektedir. Ozdemir, halkin galiga yabanci oldgu icin mubadele sonrasinda
Uzum bglarini sOkerek yerine ka tarim Urlnleri ektiklerini, ancak son 15 senede

sarap Uzumi dolayisiylaarap dretiminde agtioldusunu belirtmektedir. Ek olarak
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Cesme’de 1930’lu yillarda zeytin ysatiricili ginin yaygin olarak goérudiiint, 2000
yilindan sonra zeytin Uretiminde de grtneydana geldini sdylemektedir (Kgisel
Gorisme, il Tarim Muaduri, Ahmet Faruk Ozdemir, Mayis 2010).

Tablo 39: Ceme'nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igie Arastirma
Maddelerin Ortalamasi, Standart Sapmalari, Faktikéfi

Maddeler X Ss F1 F2 F3 |F4

o

S

x

IS

e
M25 Yiksek gelirli turiste yonelmelidir. 3,401,385|,750 |,124 | ,140(,077
(I\)/IIanZal(I;de;srme yuksek fiyatla kaliteli hizmet sunan yer 3.09]1,410| 702 |-.029 | 262|-021
M27 Konaklama fiyatlari gier turizm ydrelerinden
(Marmaris, Bodrum, Side vb) yiiksek olmalidir. 2,60|1,369|,645 |-,061 | ,212-,065

= - — -

L% M19 Oncelikli hedef yabanci turist olmalidir. 3.45|1,387/ 649 | 157 —135 130
M23 Turizm tesisleri icin kalite standardi -
olusturulmalidir. 4,411,993 |,009),815 ,099 033
M18 Ceme’de turizm sletmelerinde ¢cajan personelin -
en az %80 i turizmgtimi almis olmaldir. 4,3611,136) 165,779 ,088 115

X M17 Cemede yuksek kapasiteli oteller yerine yoresel

T | ozellik taslyan konaklama gétleri (tas evler, butik 3,661,369 -,18q ,547 |,368]|,167

S | otelle gibi) 6n plana ¢ikariimaldir.

:(5' M26 Ceme’de bir¢ok turizm ¢gdini ayni anda )

o | gelistirmeye calgmak yerine, belirli alanlarin gglimine | 3,631,279 ,209|,481 333 -,201

é oncelik taninmalidir. '

g M20 Ceme turizminde yoresel mutfak 6n plana 373|1.223| 053] 461 | 296/, 188
cikariimalidir.

© M16 Otellerde hegey dahil sistem uygulanmalidir. 3.97|1,397| .149| 022 793|055

'g M24 Ceme denince akla ucuz tatil gelmelidir.

3 3,70|1,386| ,242| ,065 |,670|-,115

T

_ M15 (;_q;me turizm ¢eitleri yaninda bgcilik ve sarap 3.08|1.117| 086| 084| 081788

@ g| Uretimi merkezi de olmalidr.

© £/ M21 Ceme turizm yaninda zeytin ve zeytirgyairetim -

=35

S 5| merkezi olmalidir. 3,74|1,1221,043) 151 156 1,767

Tablo 39da da goruldiii Uzere, maddeler dort ayrn faktor altinda
toplanmaktadir. Maddeler biiklik ve faktor yuk deerlerinin kabul dizeyini
karsilayip kagilayamamasi acisindanglendirildiginde uygun dgerlere sahip oldgu
ve kabul duzeylerini karadigi gérulmektedir. Bir maddenin bk olmasi icin iki
durumun gercekignesi gerekmektedir. Bunlardan birincisi, bir maddebpirden fazla

181



faktorde kabul diizeyinden yiiksek yiiksde (.32) vermesidirikincisi ise bir maddenin
iki ya da daha fazla faktbrde sahip aiduytk deerleri arasindaki farkin daha fazla
faktorde sahip oldgu yik deerleri arasindaki farkin 1’den kicik olmasidir. &ék
icin “aracin 6lcmeyi amaclagh 6zelligi baska 6zelliklere kagtirmadan dgru ve tam
olarak Olgebilme derecesidir” tanimi ggglendirildiginde araci 6lgen maddelerin
yalnizca belli bir 6zelfii dlcmeye yonelmeleri istenen bir durumdur (Cokluéd.,
2010:182-183). Bu aciklamalar gdaminda faktor yukleri incelenginde en dgik
faktor yuk degerinin .454 ile .815 arsinda glstigi gortlmektedir. Maddelerin faktor
yuk deserleri icin kabul dizeyi .32 alinginda, tim maddelerin yik gerlerinin, bu
kabul dizeyinin oldukca Uzerinde bir gdee sahip oldgu gorulmektedir. ikinci
degerlendirme Olcutl acisindan gelendirildiginde; M17 (,547-,368= ,179) ve M26
(,481-,333=,148)'nin birden fazla faktérde kabulzelini yik deerini kagiladig
ancak yuk dgerleri arasindaki farkin .1 den fazla ofdugorilmektedir. Sonug olarak
maddeler biniiklik ve faktor yik degerlerin kabul dizeyini kaamasi icin uygun
degerlere sahiptir.

CPTFOnin guvenilirlik agisindan da gherlendiriimesi gerekmektedir.
Guvenilirlik kavrami, yapilan her 6lgiim icin gereht, cinkd gavenilirlik bir test ya da
ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan thitagini ve kullanilan dlcgn ilgilenilen
sorunu ne derece yangithi ifade etmektedir. Gulvenilirlik, elde edilen oigler
uzerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya c¢ikabieamealizler icin bir temel il
etmektedir (Kalayci, 2005:403).

Olgiim aracinin guvenirli Cronbach’s alpha ile test edilmektedir. 0.70
oraninda veya daha yuksek bir Cronbach’s alphailegikobir givenirlik tahmini, bir
yapiyl 6lgmek icin kullanilan o6lgim olgmin kismen guvenilir oldgunu gosterir
(Kyungmi, 2002:91). Buyukoztiurk’e gore de bir tasgivenirlik katsayisinin yani
Cronbach’s alpha’nin en az 0.70 olmasi gerekmek{@&liyikoztirk, 2010:170). Tez
calismasinin CPTFO’nde verilmiolan cevaplar Cronbah alpha givenirlik testi ile
degerlendirilerek guvenirlik katsayisinin 0.71 ¢gtgoriulmektedir.
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Madde toplam puan korelasyonu, test maddelerimiradaan puanlar ile testin
toplam puani arasindaki gkiyi aciklar. Madde toplam korelasyonunun pozitié v
yuksek olmasi, maddelerin benzer dawiam 6rnekledgini ve testin i¢ tutarhiginin
yuksek oldgunu gdosterir (Blyukozturk, 2010:171). BuyukoztiurR0-.30 arasinda
kalan maddelerin teste alinabilgoe ifade etmektedir (Buyukoztirk, 2010:171) Tablo
40'ta yer alan toplam madde korelasyonlari incalgnde deerlerin 20-38 arasinda ve
pozitif oldugu gorilmektedir.

Tablo 40: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Qigim Madde Toplam Puan
Korelasyonu Dgerleri

Maddeler Ortalama| Standart| Toplam Madde
Sapma | Korelasyonu
M15 Ceme turizm ceitleri yaninda bgcilik ve sarap tretimi | 3.98 1.117 21
merkezi de olmalidir. '
M16 Otellerde hesey dahil sistem uygulanmalidir. 3.97 1.397 ,34
M17 Cemede yuksek kapasiteli oteller yerine yéresel dkzell 3.66 1.369
tasilyan konaklama gtleri (tas evler, butik oteller gibi) 6n ,26
plana cikariimalidir.
M18 Ceme’de turizm gletmelerinde ¢cajan personelin en az| 4.36 1.136 38
%80 i turizm @itimi almis olmalidir. '
M19 Oncelikli hedef yabanci turist olmalidir. 3.45 | 1.387 31
M20 Ceme turizminde yoresel mutfak 6n plana 3.73 1.223 32
cikariimalidir. '
M21 Ceme turizm yaninda zeytin ve zeytirgydiretim 3.74 1.122 20
merkezi olmalidir. '
M22 Ceme yuksek fiyatla kaliteli hizmet sunan yer olmalid| 3.09 1.410 ,38
M23 Turizm tesisleri i¢in kalite standardi glurulmalidir. 4.41 .993 ,29
M24 Ceme denince akla ucuz tatil gelmelidir. 3.70 1.386| 31,
M25 Yiksek gelirli turiste yonelmelidir. 3.49 1.385 | ,47
M26 Ceme’de birgok turizm ¢gdini ayni anda gejtirmeye | 3.63 1.279
calismak yerine, belirli alanlarin ggimine dncelik ,28
taninmalidir.
M27 Konaklama fiyatlari gier turizm yo6relerinden 2.60 1.369 31
(Marmaris, Bodrum, Side vb) yiksek olmaldir. '
Her madde 5'li Likert 6lgegi kullanilarak élctimisti
4.4.3.2. Ceme Imaji Anketi'nin Gecerlik ve Giivenirlik Agisindan

Degerlendirmesi
Veri toplama aracinin dgtncid bolimi Badlo ve Mangal@lu’nun (1999),
calismasindan uyarlamadir. Uyarlama sonucundam@in katilimcilar Gzerindeki

mevcut imajini ortaya ¢ikarmak amaciyla 19 sorwlsoaktadir.
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Baloglu ve Mangalglu (1999:3) algisal/bifisel imaj dgerlendirmesini
destinasyon imaji literaturlerini @derlendirerek gegtirdiklerini ifade etmektedirler.
Baska bir degisle sorulari literatir taramasi sonucu stlumuslardir. Ancak,
CPTFO'nde de belirtildi gibi, “Guvenilirik kavrami, yapilan her olgum iig
gereklidir, cuinkl guvenilirlik bir test ya da antesyer alan sorularin birbirleri ile olan
tutarhligint ve kullanilan 06lggin ilgilenilen sorunu ne derece yangtn ifade
etmektedir. Guvenilirlik, elde edilen dlcimler Umeteki yorumlar ve daha sonra ortaya
cikabilecek analizler icin bir temelstal etmektedir” (Kalayci, 2005:403). Kyungmi,
Olcum aracinin guvenirlg Cronbach’s alpha ile test ediggini ve 0.70 oraninda veya
daha yuiksek bir Cronbach’s alpha’nin kullanilanegig kismen guvenilir oldgunu
gOsterdgini ifade etmgtir ( Kyungmi, 2002:91). Cene imaji Anketinin Cronbach’s
alpha sayisi 0.84 c¢ikgy1 0.70 ve Uzerinin guveniligi gosterdgi dustnadlirse bu

oldukca yuksek bir orandir.

Blyukoztirk, madde toplam puan korelasyonunur, megldelerininden alinan
puanlar ile testin toplam puani arasindakikili acikladgini séylemektedir. Madde
toplam puan korelasyonunun pozitif ve yuksek olmasi maddelerin benzer
davranglari 6rnekledgini ve testin i¢ tutarliginin yiksek oldgunu gosterdiini de
belirtmektedir. Ayrica .20-.30 arasinda kalan méelie teste alinabile@ni de ifade
etmektedir (Blyukoztirk, 2010:171)Cesme Imaji  Anketinin toplam madde
korelasyonlarini incelegimizde, 0.23 ile 0.57 arasinda ofguu gormekteyiz.
Maddelerin 16 tanesinin 30'un Uzerinde olmasi tesgtitutarhlginin oldukga yuksek

oldugunu gostermektedir. (Tablo 41)
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Tablo 41: Ceme Imaji Anketinin Ortalama Standart Sapma ve Toplamddéa
Korelasyonu

Maddeler Ortalama Standart Sapma Toplam Madde
Korelasyonu
imaj1 Kaliteli Hizmet 3,20 ,932 43
imaj2 Kirlenmemg ve Bozulmamy Cevre 3,62 1,037 ,50
imaj3 Ilgi Cekici Tarihi Varliklar 2,72 1,103 ,39
imaj4 Agirlayabilecei turist miktar 2,79 1,110 24
imaj5 Manzara ve dgal cevre 4,06 ,900 ,26
imaj6 Fiyatlarin uygunigu 2,73 1,142 ,30
imaj7 Boélgenin guvenlik durumu 3,79 1,086 .33
imaj8 Mimari ve binalar 3,26 1,061 ,53
imaj9 Alig-veris olanaklari 2,68 1,126 51
imaj10 Hijyen standartlari ve temizlik 3,17 ,947 7.5
imaj11iklim sartlarinin uygunlgu 4,26 ,812 ,23
imaj12 Yo6renin insanlarinin cana yakgli 3,49 1,261 ,50
imaj13 Gece hayati veskence 3,42 1,135 45
imaj14 Konaklama olanaklari 3,43 ,889 ,49
imaj15 Altyapinin kalitesi 2,80 1,071 ,50
imaj16 Sahiller 3,76 1,044 46
imaj17 Su Sporlari 3,45 1,160 42
imaj18 Yerel mutfak 3,24 1,033 52
imaj19 Kultirel glenceler 2,40 1,00 ,54

Her madde 5'li Likert 6lcegi kullanilarak él¢tlmisti

4.3.5. Evren ve Orneklem

Arastirmanin temel konusu, kamu ya da 0Ozel sektordeetydn seviyesinde
calisan ve/veya cikar orga olanlarin ksisel Ozelliklerindeki farkliliklarin Cgne ile
ilgili kararlara nasil etki etgidir. Bu nedenle akirmanin evreni Cgne’de kamu ya da

0zel sektorde yonetim seviyesinde gah ve/veya cikar orgaolanlardir.

Ceme Kaymakamfii'ndan Protokol Listesi, Gene Turizm Damgma
Mudurligi’'nden konaklama sietmesi ve seyahat acentalarinin listesi, Esnaf ve
Sanatkarlar Odasi'ndan Yiyecégecek tesislerinin listesi alinarak evren belirlégtim
Ayrica EU Turizm ve Otelcilik Yiiksek Okulu’ndangtetim gérevlilerinin listesine
ulasiimistir. Arastirmada listelerde yer alan herkesesuédbilecesi dustnulerek, tam
sayim orneklem yontemi kullanimaktadir. Girtan’aregdCok basit ve anfalir
oldugundan, ayrica o6rneklemenin kak islem ve bglayici kurallarindan uzak
oldugundan uygulanmasinin basit @lutam sayimin yonteminin avantajidir. Tam
sayimin dger bir avantaji, butin birimleri kaps@tdan evrenin gerek buyulda

gerek nitelikleri hakkinda tam bir fikir vermesidifam sayim yoluna gidilmesini
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gerektiren neden, fazla ayrintili bilgilerin eld#ilsnek istenmesidir” (Gurtan, 1982:39).
Orneklemin tamamina udmaya calgilmistir, ancak sezon kangici olmasi nedeni ile
argtirmaya zaman ayirmak istemeyenleg@olukta olmy, bir kismi ile hi¢ gorime
imkani bulunamangtir. Arastirma evren 414 olarak belirlengncalsma sonucunda 242
tanesine ulglmistir. Sekaran, evrenin 420skioldugu durumda 6rneklemi 201 olarak
belirlemektedir (Sekaran, 1992:253). Orneklemin @amma ulailamams olsa bile
ulasilan Kisi sayisi %58 ile oldukca iyi bir orandir. Atama 242 k§iye uygulanmy
ancak 235 tanesi gerlendirmeye tabii tutulmgur.

4.3.6. Veri Analizi

Anket formunun sonucunda elde edilen veriler, SPB&ket istatistik
programinin 16.0 strimiyle ghrlendirilmektedir. Verilmg olan cevaplar agarma
guvenirliginin  test edilmesi amaci ile Cronbah Alpha guveéhkirltesti ile
degerlendirilmektedir. Ayrica tanimlayici istatistiklehesaplanmakta ve atama
tasarimi icersindeki ger iliskilerin belirlenmesinde Bamsiz Orneklemler igin T-Testi,
Bagimsiz Orneklemler icin Tek Yonli Varyans Analizi (©® Way ANOVA),

frekansanalizi, ki kare ve korelasyon analizledi&ulmaktadir.
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4.4. Arastirma Bulgulari
Arastirmanin bulgulari bgi g1 altinda drneklemin demografik ozellikleri, ee
ile ilgili secenekli sorular, Gene’nin Pazarlanmasinda Temel Kararlar Qicee

Cesmelimaji Anketi ilgili hipotezlerin test edilmesine yélik bulgular yer almaktadir.

4.4.1 Orneklemin Demografik Ozellikleri
Tablo 42’'de o6rneklemin, catigl yer, cinsiyet ve ya dagihmlan goérilmektedir.
Katilimcilarin %76's1 (179 ki) Cesme’dée?, %24°(i (56 kii) Alacati’da calsmaktadir.

Tablo 42: Katilimcilarin Cama Alani, Y& ve Cinsiyete Gore Cilimi

Degiskenler Frekans Yiuzde %
Calilan Yer Came 179 76
Alacati 56 24
Toplam 235 100
Cinsiyet Kadin 77 31.8
Erkek 158 68.2
Toplam 235 100
Yas 30 ve alt 36 16
31-40 73 324
41-50 73 324
51 ve Ustl 43 18.3
Toplam 225 100

Arastirmaya katilanlarin, %31.8'i (77 §) kadin, %68.2'si (158 ki) erkektir.
Dagilimi inceledgimizde, Ceme’de katilimcilar icersinde bayanlarin dnemli bir
cogunlugu olusturduzunu sdylemek mumkundur. (Tablo 42)

Kategorilere gore yadasilimini inceledgimizde; %32.4°U (73 ki) 41-50 arasi,
%32.4°0 (73 k§i) 31-40 ya arasi, %18.3'0 (43 ki) 51 ve Ustl, %16’s1 (36 &) 30 ya
ve altinda yer almaktadidlcede yoneticilik yapan kilerin %81.7'si 50 ya ve
altindadir. Bu veriler bize genc¢ ve ortas ygrubunun yoénetim alaninda etkin ofgunu
gostermektedir.(Tablo 42)

2 Cesme Bolgesi: llica, Ciflik Ky, Dalyan, Gene Merkezidir.
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Tablo 43: Katilimcilarin Eitim Dizeyine Gore Dalimi

Degiskenler Frekans Yizde

Egitim flkogretim 13 5.5
Lise 49 20.9
Onlisans/Lisans 141 60.0
Lisansustu 32 13.6
Toplam 235 100

Turizm Egitimi Evet 80 34.8
Hayir 150 65.2
Toplam 230 100

Katilimcilar gitim seviyesi agisindan @erlendirdgimizde ise; %60.0'1 6nlisans/lisans
(141 Kkii), %20.9'u lise (49 ki), %13.6's1 (32 ki) lisansustl, %5.5'1 ( 13 ki)
ilkdgretim mezunu oldgu anlgiimaktadir. 232 kinin %73.6's1 (173 ki) onlisans,
lisans ve lisansustig#im seviyesindedir. Bu sonuclara gore katilimeraggitim

seviyesinin yiksek oldiunu séylemek mimkundur. (Tablo 43)
Katilimcilar arasinda turizmggimi almis olanlar %34.8 (80 ki), turizm esitimi
almams olanlar %65.2 (150 ki)'dir. Anketi cevaplayanlarin sadece turizgetmeleri

calisanlar olmamasi nedeniyle normal bigdan oldugu séylenebilir.(Tablo 43)

Tablo 44: Katilimcilarin Ggne’de Ygam Suresine Gore Rdimi

Degiskenler Frekans Yizde %
Ceme’de Yagam Suresii 0-1 yil 14 6.7
1'den fazla- 3 yil 40 17.2
3'den fazla-10 yil 70 30.0
10'dan fazla 109 46.8
Toplam 233 100

Yanitlayanlarin Cgne’de ygam suresini inceledimizde, %46.8’i (109 ki) 10
yildan fazla zamandir, %30.0"1 (70sKi3 yildan fazla-10 yil arasli, %17.2’si (4Gilj 1
yildan fazla-3 yil arasi, %6.7’si (14sKi 0-1 yil arasi Cgme’de ygamaktadir. (Tablo
44)
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Tablo 45. Katilimcilarin Calma Alanlarina Gore Calimi

Degiskenler Frekans Yiuzde %
Calisma Alani Kamu 61 26
Seyahat 9 3.8
Konaklama 73 31.1
Birlik/Dernek 5 2.1
Yiyecekicecek 38 16.2
Ogretim Uyesi 15 6.4
Diger’ 31 13.4
Toplam 232 100

Tablo 45'te de goruldgil gibi, katilmcilarin ¢cagma alanlarina igkin bulgular;
%31.4°G (73 k§i) kisi konaklama gletmelerinde, %26’sI (61 &) kamu sektériinde,
%15'i (38 kisi) yiyecek icecek sletmelerinde, %3.8'i (9 ki) seyahat gletmelerinde,

%2.1'1 (5 Kisi) birlik derneklerde, %14.2’si ise gkr alanlarda gérev yapmaktadir.

Tablo 46: Katilimcilaririsletme Buyukligiine Gore Dailimi

Degiskenler Frekans Yuzde %
Isletme Buyukligii | Seyahat A Grubu 9 90.0
Acentasl B Grubu 1 9.0
Toplam 10 100
Konaklama 1.Sinif T.K. 6 8.6
Isletmesi 5 Yildiz 16 22.9
4 Yildiz 4 5.7
3 Yildiz 5 7.1
2 Yildiz 5 7.1
1 Yildiz 1 14
Diger* 33 47.0
Toplam 70.2 100

Tablo 46'da da goruldiii gibi anket uygulanan seyahat acenteleri yonetiaiin
%90.9'u (10 k§i) A grubu, %9.1'i (1 k§i) B grubu seyahat acentesinde gakktadir.
Otel yoneticilerinin %23.9'u (17 ki) 5 yildizli, %7’si (5 kii) 3 yildizh, %7’si (5 ki),
2 yildizli, %1.4°G (1 kgi) 1 yildizh otelde gbrev yapmaktadir. 1. sinifilt&odyinde
calisanlar %8.5 (6 ki) dir.

% Bankalar, Sorf Okullari, Sk,
4 33 tane butik otel.
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4.4.2. Tanimlayici Sorulara Yonelik Istatistiksel Bulgular
Arastirmanin birinci kisminda, aggarmanin ikinci ve tg¢inct boélimune dahil
edilmeyen ancak agrmanin icersinde yer almasi gerekli gorulen Ugetaecenekli

soru sorulmaktadir.

Katilimcilarin Ceme’de oncelikli olarak geitiriimesi gerektgini dustindukleri
ilk G¢ turizm caidinin belirlemesi amaciyla yoneltilen sorunun faek ve ylzde

dagihmlari tablo ile gosterilmektedir.

Tablo 47: Tum Katiimcilarin Gene’dellk Olarak Gelgtiriimesini DistndiBt Turizm

Ceyidi
Turizm Ceidi Frekans Yizde
Termal 107 45,7
Sorf 42 17,9
Kongre 17 7,3
Yat 6 2,6
Deniz Giing Kum 17 7,3
Saslik 19 8,1
Gemi turizmi 17 7,3
Spor 7 3,0
Diger 2 0,9
Toplam 234 100,0

Katilimcilarin tamami, Tablo 47°'de gorulgiii gibi, Ceame’de gelstiriimesi gereken
turizm caitlerini siralamalari istendinde; 1. siraya %45.5’i (107 &) termal turizmi,
%17’si (42 ki) sorf turizmini, %8.1 (19 ki) sagslik turizmini yerlestirmektedir. Birinci
siraya en cok yerérilen diger turizm ceitleri sirasiyla kongre ve kruvaziyer turizm
%7.3 (17 ki), spor turizmi %3.0 (7 ki), yat turizmi %2.6 (6 ki), diger %0.9 (2
Kisi)'dir.

190



Tablo 48: Tum Katihmcilarin Gene’de Oncelikli Olarak Geitirilmesini Distndigu
Turizm Caitlerinin ilk U¢ Sirada Dailimi

Degiskenler Frekans Yuzde %
l.sira Termal Turizm 107 455
Turizm Caitleri Sorf Turizmi 42 17.9
Saglik Turizmi 17 7.2
2.sira Sorf Turizmi 54 23.5
Turizm Caitleri Termal Turizm 51 22.2
Kongre Turizmi 29 12.3
3.sira Sorf Turizmi 37 16.2
Turizm Caitleri Deniz,Glng,Kum 32 14.0
Salik Turizmi 32 14.0
Kongre Turizmi 30 13.2

Tablo 48'de de gorildiil gibi, bu soru icin 2. siraya en ¢ok yatiglen turizm
cesidi % 23.5 (54 kgi) ile sorf turizmi olmaktadir, sorf turizmini, %22 (51 Kii) ile
termal turizm, % 12.3 (29 ) ile kongre turizmi takip etmektedir. Verilen cgdari
g0z onune algamizda termal turizm ve sorf turizminin dncelikliacak gelgtirilmesi

yoninde fikir birlgi olustugunu gérmekteyiz.

Siralama da 3. siraya en c¢ok ystitden turizm caitleri; %16.2 (37 ki) ile sorf
turizmi, %14.0 (32 ki) ile sglk turizmi ve deniz, ging kum yani klasik turizm,
%13.2 (30 kgi) ile kongre turizmi’dir. (Tablo 48)

Ikinci soruda Cgme ilcesinde tanitim camalarinda oncelikle vurgulanmasi
gereken konularin belirlenmesi amaci ile katiliacmevcutsiklar icersinden en ¢ok
dort tanesini garetlemektedir. Genel toplamlarda; %18.89'u (166) Kaliteli hizmeti,
%18.09'u (159 ki), termal kaynaklari, %16.84°U (148sKi temiz denizi, %13.42’si
(118 kisi) sorfu, % 9.10’u (80 ki) huzurlu sakin ortami, %8.30’u (73sKi eglenceyi, %
7.62'si (67 kgi) ekonomik fiyatlari, % 6.71'i (59 ki) nezih ortami, %1.02’si (9 ki)
diger secengini sectii gortlmektedir. Kaliteli hizmet, termal kaynakhae temiz deniz
birbirine yakin miktarda katilimci tarafindan segiitir. (Tablo 49)
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Tablo 49: Katilimcilarin Tanitim Cafmalarinin Tamaminda Vurgulanmasi Gerghkii

Dusundukleri Konularin Dgilimi

Tanitim ¢algmalarinda vurgulanmasi gereken kanu ~ Onaylayan Katillimci Sayisi Oran %
Kaliteli Hizmet 162 18,89
Termal Kaynaklar 153 18,09
Temiz Deniz 144 16,84
Sorf 115 13,42
Huzurlu-Sakin Ortam 77 9,10
Eglence 73 8,30
Ekonomik Fiyatlar 66 7,62
Nezih Ortam 58 6,71
Diger 9 1,02
Toplam 857 100,00

Uclincti siralama sorusu ee genelini temsil eden bir logoda bulunmasi
gerektgi dusunidlen konulari belirlemek amaciyla yoneltiimektederilen cevaplarin

frekans ve ylzde gdimi asagidaki gibidir.

Tablo 50: Katilimcilarin Ggne Logosunda Bulunmasi Gergii DUsUndigu
Konularin Dgilimi

Degiskenler Frekans Yiuzde %
Logo Sorf 106 45.3
Sakiz Asacl 60 25.6
Yoresel Nitelikli Ev 7 3.0
Zeytin Agaci, Yaprdl, vs... 14 6.0
Yel Degirmenleri 23 9.8
Diger 24 10.2
234 100

Tabloda soruya verilen cevaplar en ¢ok secilerme gaasiyla sérf %45.3 (106
Kisi), sakiz @acl %25.6 (63 ki), yel desirmenleri %9.8 (23 ki), zeytingacl %6.0 (14
kisi), yoresel nitelikli ev %3.0 (7 ki) olarak d&ilim gostermektedir. er secengne
cevap veren %10.2 (24sKi; termal, kale, eski gene, tedavi merkezleri, deniz, plaj,
gune, yelken, glence mekanlari ya da b@gdlerin farkli kombinasyonlari gibi gili

Onerilerde bulunmaktadir. (Tablo 50)
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4.4.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma cercevesinde hipotez haline getirdmiiskiler analiz teknikleri
kullanilarak 6lcimlenmektedir. Asarmada toplamda 28 hipotez analiz edilmektedir.
Hipotezler sirasiyla agarmanin ikinci bolumi Cene’nin Pazarlanmasinda Temel
Kararlar Olcgi ile ilgili olanlar, Gglinct bolumi Gene Imaji Anketi ile ilgili olanlar,
demografik 6zellikler kismindan sonra sorulan Ugusite ilgili olanlar ve ilgkilerin

analizine ait hipotezler olmak Uzere ayri béluméeddzerlendiriimektedir.

4.4.3.1. Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olcgi ile Tlgili

Hipotezlerin Test Edilmesi

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @pele katilimcilara 13 soru
sunulmakta ve bu sorular e likert 6lcegi ile degerlendirmeleri istenmektedir.
Cevaplarin ortalamalarn Tablo 51'de verilmektedtiyat, bolgesel 6zgunlik, hedef
kitle, yoresel trtnler faktorleri 5'li likert 6l@ cercevesinde incelenginden ortalamasi
3.00'dan buytk olan ifadeler ve faktorler olumlungé& bir katilimi, 3.00'Iin altinda

olanlar ise daha @ik derecede bir katilimi géstermektedir.

Tablo 51: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktérler @lgen Ortalama ve
Standart Sapma Rerleri (N=235)

Faktorler | Maddeler Ort Ss
Fiyat M25 Yiksek gelirli turiste yonelmelidir. 3,49 1,385
M22 Ceme yuksek fiyatla kaliteli hizmet sunan yer olmalid 3,09 | 1,410

M27 Konaklama fiyatlari gier turizm yérelerinden (Marmaris, Bodrum,| 2,60 | 1,369
Side vb) yiiksek olmalidir.

M19 Oncelikli hedef yabanci turist olmalidir. 3,4| 1,387

Bdlgesel | M23 Turizm tesisleri icin kalite standardi glurulmalidir. 4,41 | ,993
Ozgunluk | M18 Ceme’de turizm §letmelerinde cajan personelin en az %80 i 4,36 | 1,136
turizm ezitimi almig olmalidir.
M17 Cemede yuksek kapasiteli oteller yerine yéresel tkzédsiyan 3,66 | 1,369
konaklama cgtleri (tas evler, butik otelle gibi) 6n plana ¢ikariimahdir.
M26 Ceme’de bir¢ok turizm ¢gdini ayni anda gejtirmeye calgmak 3,63 | 1,279
yerine, belirli alanlarin galimine 6ncelik taninmalidir.

M20 Ceme turizminde yoresel mutfak 6n plana c¢ikariimalidi 3,73 | 1,223
Hedef kitle | M16 Otellerde hegey dahil sistem uygulanmalidir. 3,97 1,397
M24 Ceme denince akla ucuz tatil gelmelidir. 3,70 1,386

Yoresel M15 Ceme turizm ceitleri yaninda bgcilik ve sarap Uretimi merkezi de|3,98 | 1,117
aranler olmahdir.

M21 Ceme turizm yaninda zeytin ve zeytirgydiretim merkezi olmahdir| 3,74| 1,122
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Ortalamalari dgerlendirdgimizde en yiksek katilimin “Turizm tesisleri igin
kalite standardi okturulmahdir” (M23) ve “Ceme’de turizm gletmelerinde cagan
personelin en az %80’ turizmg@mi almis olmalidir” (M18) ile 4.00'in Uzerinde
oldugunu gormekteyiz. Her iki ifadeninde kaliteli hizmgtinumu ve bu ydnde imaj
yaratilmasi ile ilgili oldgunu soOylemek mumkindir. En az katihm 2.60 ile
“Konaklama fiyatlarn dger turizm yoérelerinden (Marmaris, Bodrum, Side wiiksek
olmahdir” (M27) ifadesinde okmaktadir. Katilimcilar Ggne’'nin fiyat seviyesinin
Ulkemizdeki dger benzer destinasyonlardan daha yiksek olmasiskoda dguk
katiim gostermektedirler. Rer ifadeler 3.00 ve 4.00 arasindgsidmekte ve olumlu

yonde katilim oldgunu géstermektedir.

Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @icie ilgili 7 hipotez yer
almaktadir. Hipotezler t-testi veya One Way ANOVAe ianaliz edilerek
degerlendiriimekte, dgerlendirmeler dgrultusunda tablolar yorumlanarak, hipotezlerin

kabul edilip edilmedii ifade edilmektedir.

H1: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @¢EPTFO) ile yaanan bolge
arasinda anlamli bir gki vardir.

Ankete katilanlarin Gene’nin turistik gelecgi ile ilgili ifadeleri calistiklari bélgeye
gore (Ceme-Alacatl)) anlamli bir farklihk gdstermektedir. lagat’'da c¢akan
katilimcilarin Cgme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @foe vermis olduklari
cevaplar (X=50.0), Gene’'de calgan katilimcilara (X=47.1) gore daha olumludur. H1
kabul edilmitir.

Tablo 52: Ceme'nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @iceuanlarinin Bolgeye
Gore t-testi Sonugclari

Bdlge N Ortalama Ss Sd T Anl.
Cesme 179 47.1 6.96 233 2.55 .002*
Alacati 56 50.0 9.19

*P<0.01, Ss.: Standart Sapma, sd.:serbestli&odsi, Anl.: Anlamlilik

H2: Ceme'nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lgée turizm esitimi almis

olma arasinda anlamli birgki vardir.
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Katihmcilarin CPTFO’ne verdikleri cevaplar turizegitimi almaya gore anlamli bir
farklihk gostermemektedir. Daha acik bir ifade fleizm esitimi almis katilimcilarin
Cesme’nin pazarlanmasinda temel faktorler ile ilgiadeleri (X=48.8), turizm @timi
almamsg olan katiimcilara (X=47.2) gore anlamli bir fatild olusturmamaktadir.
Sonuglar dgrultusunda H2 red edilrtir.

Tablo 53: Ceme'nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @icBuanlarinin Turizm
Egitimine Gore t-testi Sonuclari

Turizm esitimi N Ortalama Ss Sd T Anl.
Almig 80 48.8 8.06 228 145 261
Almamis 150 47.2 7.37

Ss.: Standart Sapma, sd.:serbestlik dereceki, Amamiilik

H3: Ceme'nin Pazarlanmasinda Temel Faktérler @ige egitim durumu arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lgin egitim durumuna gore betimsel
istatistikleri Tablo 54'te, ANOVA sonuclari Tablo5% gdsterilmektedir. Analiz
sonuglarina gére, CPTFO’ne verilen cevaplar katliann eitim dizeylerine gore
anlamh birsekilde deisiklik gostermektedir, F=(3,231)=32.29<@.05. Farkin hangi
egitim duzeyleri arasinda olgunu bulmak icin yapilan Scheffe testi sonuclarinda
(Tablo 5), lisansustuggim alanlarin K=51.5) 6nlisans/lisangsgimi alanlara K=47.1)

gore daha olumlu oldiw anlgilmaktadir. Bu veriler dgrultusunda H3 kabul edilrytir.

Tablo54: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @ic®uanlarinin Bitim
Durumuna Gore Betimséstatistikleri

Grup Taru N Ortalama Standart sapma
flkogretim 13 45,7 5,9
Lise 49 47,9 8,4
On Lisans/lisans 141 47,1 7,4
Lisansistu 32 51,5 7,1
Toplam 235 47,8 7,7
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Tablo 55: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @icBuanlarinin Bitim
Duzeylerine Gore Anova Sonuglari

Varyansin Kayng Kareler Toplami |{Sd |Kareler Ortalamas! |F Anl.  |Anlaml Fark
Gruplararasi 558,521 3 |186,174 3,285 |:022* |Onlis/lisdis. uisti}
Grupigi 13090,474 231 56,669

Toplam 13648,996 234

*P<0.05, Sd.:serbestlik derecesi, Anl.: Anlamlili@nlis/lis-lis.ustii = On lisans/lisans- Lisansistii

H4:

anlamli bir iliski vardir.

Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igée yas gruplari arasinda

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lgauanlarinin ya gruplarina gore

betimsel istatistikleri ve ANOVA analizi sonuclarigosteren tablolar ofturulmustur.

Analiz sonuclarina gére CPTFO’ne verilen cevapldataimcilarin ya gruplarina gére
anlamh bir farklilik bulunmamaktadir, F(3,221)=4@%0.05. H4 red edilngtir.

Tablo 56: Cgme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @ic®uanlarinin Ya
Gruplarina Gore Betimséstatistikleri

Grup Turd N Ortalama |Standart Sapma
30 ve alti 36 46,9 8,9
31-40 73 47,6 7,3
41-50 73 48,6 7,2
51 ve ustu 43 48,1 7.4
Toplam 225 47,9 7,6

Tablo 57: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @ic®uanlarinin Ya
Gruplarina Gore ANOVA Sonuglari

Varyansin Kayn@  |Kareler Toplami |Sd Kareler Ortalamast  |[F [AM |Anlamii Fark
Gruplararasi 80,750 3 26,917 ,469(,704 |-

Grupigi 12688,690 221 57,415

Toplam 12769,440 224

Sd.:serbestlik derecesi, Anl.: Anlamlilik
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H5: Ceme'nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igle Cesme’de ygam siiresi
arasinda anlamli bir gki vardir.

Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @oe verilen cevaplarin Gene'de
yasam slresine gore betimsel istatistikleri Tablo 88'dosteriimektedir. ANOVA
analizi sonuglari analiz edilerek CPTFO’ne veritavaplar ile Cgme’de ygam siiresi
arasinda anlamli bir fark olup olmgdiincelenmg ancak anlamli bir fark tesbit
edilememgtir, F=(3,229)=2.96, R0.05. Bu nedenle H5 red edilgtir.

Tablo58: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lgeuanlarinin Cgne’de
Yasam Siiresine Gore Betimdstatistikleri

Grup Tri N Ortalama Standart sapma
1 yildan az 14 46,2 7,4
1 yildan fazla-3 yil 40 45,2 8,4
3 yil dan fazla -10 yil 70 47,4 7,7
10 yildan fazla 109 49,1 7,1
Toplam 233 47,8 7,7

Tablo 59: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @¢uanlarinin Cgne'de
Yasam Suresine GOre Gore Anova Sonugclari

Varyansin Kayn@  |Kareler Toplami  |Sd  |Kareler Ortalamasi F Anl. Anlamli Fark
Gruplararasi 506,417 3 168,806 2,961|,033/-

Grupigi 13057,068 229 |57,018

Toplam 13563,485 232

P<0.05sSd.:serbestlik derecesi, Anl: Anlamlilik

H6: Ceme'nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igée Cesme’de yoneticilik
siuresi arasinda anlamli birgki vardir.

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lgeuanlarr’nin yoneticilik stresine
gore betimsel istatistikleri ve anova analizi sdauctablolar halinde gosterilmektedir.
Tablo 61'de de yer alan ANOVA analizi sonuglariiiaegCPTFO ile yoneticilik siiresi
arasinda anlamh bir farkliik bulunmamaktadir, E{@L)=1.057, RO.05. Bu veriler
dogrultusunda H6 red edilrtir.
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Tablo 60: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @i¢euanlarinin Yoneticilik
Siiresine Gore Betimstatistikleri

Grup Tart N Ortalama Ss
1 yildan az 14 47,2 7,3
1 yildan fazla-3 yil 39 47,2 9,1
3 yildan fazla-5 yil 19 46,7 6,9
5 yildan fazla 103 49,1 7.0
Toplam 175 48,3 8.0

Tablo 61: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @l¢uanlarr’nin Yoneticilik
Suresine Gore Anova Sonugclari

Varyansin Kayn@  |Kareler Toplami |Sd  |Kareler Ortalamasi |F ANl Anlamii Fark
Gruplararasi 179,002 3 59,667 1,057 |,369 |-

Grupici 9654,918 171 |56,462

Toplam 9833,920 174

Ort.: Ortalama, Ss.: Standart Sapma, sd.:sdilbdstecesi, Anl.: Anlamhlik

H7: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @icie calisma alani arasinda
anlamli bir iliski vardir.

CPTFO'nin calyma alanina gore betimsel istatistikleri tabloda alemaktadir. ANOVA
sonuglarinin yer algi tabloda da goruldiui gibi kamu ve konaklama alanlar arasinda
anlamh bir fark bulunmaktadir, F(6,225)=6.4%0PL. Scheffe testinin sonuglarina gére
Konaklama alaninda c¢ghnlarin K=50.9), Kamu alanindaXxE43.5) calsanlara gore
CPTFO'ne verdikleri cevaplar daha olumludur. Buisgara gore H7 kabul edilgtir.

Tablo 62: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igeuanlar’nin Cakma
Alanina Gore Betimsdbtatistikleri

Grup Turd N Ortalama Standart Sapma
Kamu 61 43,5 7,0
Seyahat 9 46,3 6,4
Konaklama 73 50,9 6,6
birlik/dernek 5 48,6 7.8
Yiyecekicecek 38 48,3 7,5
Ogretim Uyesi 15 49,8 75
Diger 31 48,2 7,6
Toplam 232 47,9 7,6
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Tablo 63: Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @igeuanlar’nin Cakma
Alanina Gére ANOVA Sonuglari

Varyansin Kayngl  |Kareler Toplami [Sd |Kareler Ortalamasi |F Anl.  |Anlamh Fark
Gruplararasi 1944,724 6 |[324,121 6,445 |,000* |Kamu-konaklama
Grupigi 11315,133 225 (50,289

Toplam 13259,858 231

*P<0.01 Sd.:serbestlik derecesi, Anl: Anlamhilik.

Ceme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler @lcemelinde olgturulmus olan 7
hipotez icersinde H1, H3, H7 kabul ediknH2, H4, H5, H6 red edilngiir.

4.4.3.2. Cesme’nin imaji Anketi'nin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Ceme Imaji Anketi cercevesinde 7 hipotez glurulmustur. Olwsturulan
hipotezleri test edebilmek amaciyla katilimcilaresr@e’nin imaji ile ilgili 19 ifade
sunulmy ve bu sorular bgdi likert Olcegi ile degerlendirmeleri istenngtir. 5’li Likert
Olcegi cercevesinde incelenginden ortalamasi 3.00’dan buylk olan ifadeler oluml
yonde katilmi, 3.00'In altinda olanlar ise dahasudil derecede bir katilimi
gostermektedir. Ortalamalari incelgainizde, manzara ve ¢al cevre ve iklim
sartlarinin uygunlgu ifadeleri 4.00'in Uzerinde ortalama ile yuksekedede olumlu
katilim, kaliteli hizmet, kirlenmermgi bozulmanmy cevre, boélgenin guvenlik durumu,
mimari ve binalar, hijyen standartlari ve temizlire insanlarinin cana yakigl| gece
hayati ve glence, konaklama olanaklari, sahiller, su sporlgerel mutfak ifadeleri
3.00'in uzerinde ortalama ile olumlu katilhm, ilgekici tarihi varlklar, girlayabilecei
turist miktari, fiyatlarin uygunlgu, alsveris olanaklari, altyapinin kalitesi ifadelerinde
3.00'1in altinda ylzdelerle dahagiik diizeylerde katilim gorilmektedir.
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Tablo 64: Cemeimaji Anketi’nin Ortalama ve Standart Sapmalari (B5P

Imaj Maddeler Ortalama Standart Sapma
1 Kaliteli hizmet 3,20 ,932
2 Kirlenmemi ve bozulmany cevre 3,62 1,03
3 Tlgi cekici tarihi varliklar 2,72 1,10
4 Agirlayabilecgi turist miktari 2,79 1,11
5 Manzara ve dgal cevre 4,06 ,90

6 Fiyatlarin uygunlgu 2,73 1,14
7 Bolgenin glvenlik durumu 3,79 1,08
8 Mimari ve binalar 3,26 1,06
9 Alis-veris olanaklari 2,68 1,12
10 Hijyen standartlari ve temizlik 3,17 ,947
11 iklim sartlarinin uygunlgu 4,26 ,812
12 Yorenin insanlarinin cana yakgli 3,49 1,26
13 Gece hayat vezgkence 3,42 1,13
14 Konaklama olanaklari 3,43 ,889
15 Altyapinin kalitesi 2,80 1,07
16 Sabhiller 3,76 1,04
17 Su Sporlari 3,45 1,16
18 Yerel mutfak 3,24 1,03
19 Kulturel glenceler 2,40 1,00

Ceme imaji anketi sorularinin yanan boélge kamh desiskeni ile olan
ili skisini dlctimleyebilmek icin t-testi yapilmive anlamli ¢ikan sonuglar tablo haline
getirilmistir.
H8: Fiyatlarin  uygunlgu ile ilgili  ddsinceler ile ysanan  bdlge
(Cesme-Alacati) arasinda anlamh birski vardir.
H9:  Altyapinin kalitesi ile ilgili dgiinceler ile yganan bdlge arasinda anlamli bir
ili ski vardir.
H10: Mimari ve binalar ile ilgili dgiinceler ile yganan bdlge arasinda anlamli bir
ili ski vardir.
H11: Agirlayabilecei turist miktari ile ilgili disiinceler ile yganan boélge arasinda

anlamh bir iligki vardir.
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Tablo 65: Cemeimaji Sorulari ve Yganan Bolgdliskisi

Bolge | N Ortalama| Ss t Anlamhlik

Kaliteli hizmet Ceme | 174 3,16 ,911 -1,122 ,263
Alacati | 56 3,32 ,993 ,

Kirlenmemi ve bozulmany Cesme 178 361 1,026 -,222 ,825

cevre
Alacati | 54 3,65 1,084

Tlgi gekici tarihi varliklar Ceme | 178 2,66 1,079 -1,504 ,134
Alacati| 56 2,91 1,164

Agirlayabilecgi turist miktari Ceme | 176 2,70 1,087 -2,158 ,032**
Alagati | 54 3,07 1,147

Manzara ve dgal cevre Ceme | 177 3,98 ,908 -2,370 ,019**
Alacati | 55 4,31 ,836

Fiyatlarin Uygunlgu Ceme | 177 2,60 1,098 -3,010 ,003*
Alacati | 54 3,13 1,198

Bdlgenin givenlik durumu Gene | 178 3,81 1,067 ,513 ,608
Alacati | 54 3,72 1,156

Mimari ve binalar Ceme | 177 3,08 ,997 -5,046 ,000*
Alacati | 54 3,87 1,047

Alis-veris olanaklari Ceme | 176 2,59 1,092 -2,141 ,033**
Alacati | 54 2,96 1,197

Hijyen standartlari ve temizlik Gme | 178 3,13 ,904 -1,040 ,300
Alacati| 56 3,29 1,074

iklim sartlarinin uygunlgu Ceme | 177 4,24 ,821 -,527 ,599
Alacati | 55 4,31 , 791

Yoérenin insanlarinin Cesme 178 335 1,236 -3,155 ,002*

canayakinkgl
Alacati | 56 3,95 1,242

Gece hayatl vegence Ceme | 178 3,30 1,163 -2,916 ,004*
Alacati | 55 3,80 ,951

Konaklama olanaklari Gme | 177 3,33 ,836 -3,099 ,002*
Alacati | 55 3,75 ,985

Altyapinin kalitesi Ceme | 178 2,88 1,048 2,089 ,038**
Alacati | 54 2,54 1,111

Sabhiller Ceme | 178 3,63 1,051 -3,637 ,000*
Alacati | 56 4,20 ,903

Su sporlari Cegme | 177 3,39 1,163 -1,540 ,125
Alacati | 54 3,67 1,133

Yerel mutfak Ceme | 178 3,15 1,026 -2,489 ,013**
Alacati | 56 3,54 1,008

Kultirel eglenceler Ceme | 178 2,3596 ,98860 -1,141 ,255
Alacati | 54 2,5370 1,04092

*P<0.01 *P<0.05

Cesme Imaji Anketinin puanlarinin Gene ve Alacati Bdlgelerine gore t-testi
sonuclarinda @rlayabilecei turist miktari (0.032), manzara ve @i cevre (0.019),
alisveris olanaklari (0.033), altyapinin kalitesi (0.038&rgl mutfak (0.013), €0.05

dizeyinde, gece hayati veglence (0.004), fiyatlarin uyguntu (0.003), yore

insanlarinin cana yakigl (0.002), konaklama olanaklari (0.002), mimari hiealar

201



(0.000), sahiller (0.000),90.01 dizeyinde anlamli sonuclar elde edilmekteBin.
sonug iki bolgede calan katiimcilarin ve/veya cikar ortaklarinin s@e imajlari
acisindan onemli farkliliklar gosterdiklerini ifadgmektedir. Sonuglar gaultusunda
H8, H9, H10, H11 kabul edilrgir.

H12: Fiyatlarin uygunlgu ile ilgili distinceler ile cinsiyet arasinda anlaml bigkli
vardir.

Ceme Imaji Anketi’'nin puanlari ile cinsiyet arasinda \api t-testi sonucunda
kirlenmemi bozulmanyg cevre (0.002), fiyatlarin uygurgu (0.004), bélgenin givenlik
durumu (0.004), ¥0.01 dizeyinde, d@rlayabilecegi turist miktari (0.036) ©0.05
dizeyinde anlamli sonuclar vermektedir. Bu sonagtgire H12 kabul edilrgtir. (EK 2,
Tablo 1)

H13: Fiyatlarin uygunlgu ile ilgili dustinceler ile cakma alani arasinda anlamli bir
ili ski vardir.

CesmeImaji Anketi’'nin puanlari ve ¢aima alani arasindaki kileri bulmak amaciyla
yapilan ANOVA testi sonucunda fiyatlarin uygu@lu ifadesinde F(6,221)=9.613
P<0.01 dizeyinde anlamli farklar gorulmektedir. Bukfarin hangi gruplar arasinda
oldugunu bulmak Uzere Scheffe testi yapgtm Test sonucunda fiyatlarin uygugiu
sorusuna verilen cevaplarda; yiyecek icecek sektgalisanlarinin K=3.31) ve
konaklama sektort caanlarinin X=3.14), kamu sektori cafinlarina X=2.13) gore
daha olumlu oldgu, yine yiyecek icecek sektorli ganlarinin K=3.31), seyahat
sektoril cakanlarina X=1.89) ve @retim lyelerine X=2.13) gére daha olumlu olgu
gorulmektedir. Sonuclara gore H13 kabul edsimi(Ek 2, Tablo 2 ve Tablo 3)

H14: Gece hayati vegkence ile ilgili digunceler ile gitim durumu arasinda anlamh
bir ili ski vardir.

Cesme’nin imajina ilgkin olcutlerin gitim durumuna gore analizi sonuclarinda, imaj
bilesenleri icersinde gece hayati vglence imaj bilgeninin &itim durumuna goére
anlamh bir farklillk gosterdii ortaya cikmgtir, F(3,227)=4.42 0.1. Diger bir ifade ile,

gece hayati vegence ile ilgili dizinceler gitim durumuna gore anlaml bgekilde
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degsismektedir. Farkin hangi gruplar arasinda @lahw bulmak icin yapilan Scheffe
testinin sonuclarina goére, 6nlisans/lisansu¥ta3(59) seviyesinegim sahibi olanlar
ilkdgretim (X=2.54) seviyesindegitim sahibi olanlara gore gece hayati @eace imaj
bilesenine daha olumlu bakmaktadirlar. H14 kabul ediimi(Ek 2, Tablo 4 ve Tablo
5)

Cesme Imaji Anketi iliskilerinin analizine yonelik hipotezler kaliteli hizetle
ilgili olanlar ve hijyen standartlari ve temizlikiégili olanlar olmak Uzere iki bgik

altinda toplanmaktadir.

+ Kaliteli Hizmet Bgzimh Degiskeni ileiliskili Hipotezler

Kaliteli hizmet b&ml deziskeni ile Cgme’nin Imaji Anketi sorulari arasindaki
iliskileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapgtir. Tabloda gortlebilen
sonugclara gére H15, H16, H17,H18, H19 kabul editimi

Tablo 66: Kaliteli Hizmet Baimli Degiskeninin Anket Sorularile Korelasyonu

Imaj Maddeler Pearson Korelasyon Anlamlilik Derecesi
1 Kaliteli hizmet 1 230

2 Kirlenmems ve bozulmany gcevre 0.447 0.000**
3 Tlgi gekici tarihi varliklar 0.232 0.000**
4 Agirlayabilecgi turist miktari 0.166 0.013**
5 Manzara ve dgal cevre 0.133 0.045*

6 Fiyatlarin uygunlgu 0.292 0.000**
7 Bdolgenin guvenlik durumu 0.173 0.009**
8 Mimari ve binalar 0.334 0.000**
9 Alis-veris olanaklari 0.177 0.008**
10 Hijyen standartlari ve temizlik 0.443 0.000**
11 Iklim sartlarinin uygunlgu -0.005 0.945

12 Yorenin insanlarinin cana yakgli 0.209 0.001**
13 Gece hayati veskence 0.161 0.015*
14 Konaklama olanaklari 0.230 0.000**
15 Altyapinin kalitesi 0.237 0.000**
16 Sabhiller 0.157 0.017*
17 Su Sporlari 0.084 0.207
18 Yerel mutfak 0.242 0.000**
19 Kultirel glenceler 0.266 0.000**

*P<0.05 **P<0.01
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H15: Katihmcilarin Cgme’deki kirlenmemy bozulmamy cevre ile ilgili digiinceleri
ile kaliteli hizmet konusundaki guinceleri arasinda anlaml birski vardir.

H16: Katimcilarin Cegme’nin girlayabilecei turist miktari ile ilgili disiinceleri ile
kaliteli hizmet konusundaki gtinceleri arasinda anlamli birgki vardir.

H17: Katihmcilarin Cgme’deki mimari ve binalar ile ilgili dgtinceleri ile, kaliteli
hizmet konusundaki giinceleri arasinda anlamli birghi vardir.

H18: Katihmcilarin Cgme’nin hijyen standartlari ve temizlik durumu ilégili

distinceleri ile kaliteli hizmet konusundaki diinceleri arasinda anlamli birski vardir.
H19: Katihmcilarin Cgme'nin alt yapisinin kalitesi ile ilgili diiinceleri ile kaliteli

hizmet konusundaki giinceleri arasinda anlamli birghi vardir.

 Hijyen Standartlari ve Temizlik Bamh Degiskeni ilelgili Hipotezler

Hipotezleri analiz etmek icin, hijyen standartlae temizlik bgmli desiskeni
ile Ceme Imaji Anketi arasinda korelasyon analizi yapstmi Tablo 67'de de
goruldigu gibi H20, H21, H22 kabul edilrtir.

H20: Katilmcilarin kirlenmengi bozulmamy cevre ile ilgili dgtnceleri ile hijyen
stantandartlari ve temizlik durumu hakkindakiigticeleri arasinda anlamh bir sk
vardir.

H21: Katihmcilarin bolgenin guvedii konusundaki dgiinceleri ile hijyen standartlari
ve temizlik durumu hakkindaki diinceleri arasinda anlamli birsii vardir.

H22: Katihmcilarin gére altyapinin kalitesi il@ili distinceleri ile hijyen standartlari

ve temizlik durumu hakkindaki diinceleri arasinda anlamli birghi vardir.
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Tablo 67: Hijyen Standartlari ve Temizlik 8ali Degiskeni lle Anket Sorularinin
Korelasyonu

Imaj Maddeler Pearson Korelasyon Anlamlilik Derecesi
1 Kaliteli hizmet 0.443 0.000**
2 Kirlenmems ve bozulmany gcevre 0.468 0.000**
3 Tlgi gekici tarihi varliklar 0.256 0.000**
4 Agirlayabilecgi turist miktari 0.019 0.775

5 Manzara ve dgal cevre 0.115 0.080

6 Fiyatlarin uygunlgu 0.162 0.014*

7 Bdolgenin guvenlik durumu 0.332 0.000**
8 Mimari ve binalar 0.371 0.000**
9 Alis-veris olanaklari 0.361 0.000**
10 Hijyen standartlari ve temizlik 1 1

11 Iklim sartlarinin uygunlgu 0.023 0.722

12 Yorenin insanlarinin cana yakgli 0.346 0.000**
13 Gece hayati veskence 0.308 0.000**
14 Konaklama olanaklari 0.347 0.000**
15 Altyapinin kalitesi 0.454 0.000**
16 Sabhiller 0.275 0.000**
17 Su Sporlari 0.119 0.070
18 Yerel mutfak 0.309 0.000**
19 Kultirel glenceler 0.336 0.000**

** P<0.01,* ’<0.05

4.4.3.3. Tanimlayici Sorulara Ait Hipotezler

Tanimlayici soru olarak ¢ adet soru bulunmaktdlr sorulardan bir tanesine
ait hipotezler tez calmasi icersinde yer almaktagdr iki soru istatistiksel bilgi olmasi
amaclyla argirmada yer almaktadir. Tanimlayici sorulara attistiksel bilgiler
4.4.1.1’de yer almaktadir.

A. Katilimcilarin Tanitim Cagmalarinda Vurgulanmasini Riindikleri Konularla
flgili Hipotezler

H23: Katilimcilarin tanitim ¢almalarinin tamaminda oncelikli olarak vurgulanmasini
diUstundukleri konular bolgelere gore farklilik gostekteslir.

Termal kaynaklar, nezih ortam veglence konularinin tanitim catnalarinda
vurgulanmalari gerekligini degerlendirirken Ceme ve Alacati'daki katilimcilar

farklilasma gostermektedirler. H23 kabul ediktimi.
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Tablo 68: Tanitim Caimalarin Tamaminda Oncelikli Olarak Vurgulanmassiiiilen
Konularin Boélgelere Gore Ki-kare Analizi

Degiskenler % (Ceme) % (Alagatr) N Y P
Kaliteli Hizmet 68. 70.9 234 0.95 .758
Temiz deniz 61.5 60.7 235 .0.10 921
Termal Kaynaklar 69.3 51.8 235 5.742 .017*
Ekonomik Fiyatlar 29.1 25.0 235 .346 .556
Nezih Ortam 19.6 41.1 235 10.62p  .001%*
Eglence 34.6 19.6 235 4.478 .034r
Sorf 45.8 58.9 235 2.938 .087
Huzurlu ortam 31.3 37.5 234 748 .387
*p<0.05

Alagati'ya (%51,8) gore, Gme'de daha fazla katilimci (%69,3), termal
kaynaklarin  tanitim camalarinda kullanilmasi  geregtni  disinmektedir,
v’ (1, N=235)=5.742. Termal kaynaklarin {fe’'de daha ygun olarak turizme
sunulmasi nedeniyle @me’deki katilimcilarin  termal kaynaklarin  tanitim
calismalarinda kullanilmasini uygun bulglinu soéylemek muumkindar. gee’ye
(%19,6) gore Alacat’'da daha fazla yonetici (%41.Bnitim cakmalarinda nezih
ortamin vurgulanmasi gerefii belirtmistir, y*(1, N=235)=10.625. Alacati'daki
katihimcilarin bu soruya vermiolduklari cevap, Alacat’'nin son yillardaki turizm
gelisimi sonucunda oldgu sonucuna varmak mumkundir. Alacat’'ya (%19,6)egor
Cesme’de daha fazla katilimci (%34.63lence ilgili unsurlarin tanitim ¢amalarinda
vurgulanmasi gerekgini distinmektedir, y*(1, N=235)=4,478, p<0,05. Q@uae'deki
katilimcilar, tanitim ¢agmalarinda glence unsurunun 6n planda tutulmasina daha fazla

katilmaktadirlar.

H24: Katihmcilarin tanitim ¢almalarinin tamaminda oncelikli olarak vurgulanmasini
disind(gu konular gitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Yapilan ki kare testi ile, tanitim c¢ginalarinda dncelikli olarak vurgulanmasi gereken
konular, katihmcilarin @tim durumuna goére derlendiriimis ve Kkaliteli hizmet

konusunda farklilgna goralmgtir. H24 kabul edilnstir.
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Tablo 69: Katilimcilarin Tanitim Camalarinin  Tamaminda Oncelikli Olarak
Vurgulanmasini Dgiind(g0 Konularin Eitim Durumuna Gore Ki-kare Analizi

Degiskenler IIkogretim Lise Onlisans/lisans Lisansistt N y° P
Kaliteli Hizmet 6.2 25.9 54.9 13.0 234 8.911 .030*
Temiz deniz 6.2 22.2 60.4 11.1 235 2.408 .492
Termal Kaynaklar 3.9 22.2 58.8 15.0 234 3.197 .3p2
Ekonomik Fiyatlar 1.5 21.2 68.2 9.1 235 5.087 .166
Nezih Ortam 1.7 25.9 62.1 10.3 235 3.606 .307
Eglence 6.8 20.5 60.3 12.3 235 467 .926
Sorf 3.5 18.3 60.0 18.3 235 6.008 .111
Huzurlu ortam 6.5 16.9 63.6 13.0 235 1.342 719
Diger 0 11.1 77.8 11.1 234 1.44p .695
*p<0.05

Kaliteli hizmet; onlisans/lisans dlzeyindegiten alanlarda (%54.9), ilkgretim
dizeyinde (%6.2), lise duzeyinde (%25.9), lisansdsizeyinde (%13.0)g@gim alanlara
gore daha yilksek ciketir. ¥3(3, N=235)=8.911. Universitegtimi alanlarin kaliteli
hizmetin tanitim ¢agmalarindaki  6neminin bilincinde olduklarini  soyléme

mimkunddr.

H25: Katilimcilarin tanitim ¢aimalarinin tamaminda oncelikli olarak vurgulanmasini
disind(gl konular Ceme’de ygam suresine gore farklilik gostermektedir.

Yapilan ki kare testi sonuclarina goére, katilmenaanitim cakmalarinin tamaminda
oncelikli olarak vurgulanmasini giindikleri konularla ilgili secimlerinde Qme’de

yasadiklari streye gore farklihk gérilmemektedir. H28 edilmstir.
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Tablo 70: Tanitim Cajmalarinin Tamaminda Oncelikli Vurgulanmasi Gereken
Konularinilcede Yaam Suresine Gore Ki-kare Analizi

Degiskenler lyildanazl 1-3yl| 3yildan fazla-10yil 10widazla N Y P
Kaliteli Hizmet 6.2 14.4 30.6 48.8 232 2.236 .55
Temiz deniz 4.2 18.1 30.6 47.2 238 2.350 .503
Termal 4.6 19.0 30.7 45.8 233 2521 471
Kaynaklar

Ekonomik 121 19.7 30.3 37.9 233 7.631 .54
Fiyatlar

Nezih Ortam 8.8 21.1 21.1 49.1 238 3.741 291
Eglence 8.3 13.9 38.9 38.9 238 5.691 .18
Sorf 2.6 21.9 28.1 47.4 233 7.491 .058
Huzurlu ortam 5.3 14.5 28.9 51.3 23 1.1P2 772
Diger 111 11.1 22.2 55.2 232 963 .810
P<0.05

H26: Katilimcilarin tanitim ¢aimalarinin tamaminda oncelikli olarak vurgulanmasini
disUnd(gi konular turizm gitimi almaya gore farkhlik gostermektedir.

almaya gore farkligmasini olgmek igin yapilan ki kare testinde; turizagtimi
almayanlar (%60.0), turizm gegimi alanlar (%40)'a gore termal kaynaklarin
kullaniimasina 6ncelik vermektedirlef(1, N=230)=5.175. Aynsekilde turizm gitimi
almams olanlar (76.3), turizm @timi almis olanlara (23.7) gére huzurlu ortayf(1,

N=230)=6.163, R0.05 konusunda 6ncelikli secim yagtardir. H26 kabul edilnstir.

Tablo71: Tanitim Camalarinda Tamaminda Oncelikli Olarak Vurgulanmasi
Dusunulen Konularin Turizm gitimi Almaya Gore Ki-kare Analizi

Degiskenler Turizm @itimi almis | Turizm &sitimi almams N Y P
Kaliteli Hizmet 33.1 66.9 229 722 .395
Temiz deniz 33.3 66.7 230 .337 561
Termal Kaynaklar 40.0 60.0 230 5.175 .023*
Ekonomik Fiyatlar 34.4 65.6 230 .006 .936
Nezih Ortam 33.9 66.1 230 .024 8717
Eglence 30.6 69.4 230 .826 .364
Sorf 38.4 61.6 230 1.254 .263
Huzurlu ortam 23.7 76.3 230 6.168 .013*
Diger 44 .4 55.6 229 .373 542
P<0.05
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H27: Katihmcilarin tanitim ¢aimalarinin tamaminda oncelikli olarak vurgulanmasini
disindi(gu konular cama alanina gore farklilik gostermektedir.

Ki kare testi sonuclarina gore, tanitim galalarinin tamaminda vurgulanmasi gereken
konularin cagma alanina gore kaliteli hizmet, ekonomik fiyatlas sorf konularinda
farkhlastigi gordlmektedir. Kaliteli hizmet, konaklama sekt6(%35.4) tarafindan,
kamu sektori (%21.1), yiyecek icecek sektort (%1&blik dernek tyeleri (%3.1),
ogretim Uyeleri (%6.2)’ne gore daha oncelikli olarakrcih edilmektedir, y*(6,
N=231)=13.028.

Bu sonugla ilgili olarak konaklama sektorii yoné#icnin, turistlerle daha i¢ ice
olmalari nedeniyle kaliteli hizmetin turistler icibneminin daha fazla bilincinde

olduklarini séylemek mumkundur. H27 kabul edtimi

Tablo 72: Tanittim Cajmalarinin  Tamaminda Oncelikli Olarak Vurgulanmasi
Dustnilen Konularin Cajdilan Sektére Gore Ki-kare Analizi

Degiskenler Kamu| Sey| Kon| Birl.Def. Yiy| Ogr. | Diger| N Y P
Ic. Uy.

Kaliteli Hizmet 21.1 43| 354| 31 18.0 6.2 11.8 2313.028| .043
Temiz deniz 28.9 28| 324 14 155 46.7 141 232693.| .584
Termal Kaynaklar] 29.3 4.7 293 33 16.0 5.3 58.1 2 2%.984 | .322
Ekonomik 41.5 46 | 123| 15 15.4| 9.2 154 282 20.199 .003*
Fiyatlar

Nezih Ortam 23.6 36| 364 O 7.3 10.9 18]2 232 9.41352
Eglence 21.6 27| 247 O 288 55 164 232 15.891 *.014
Sorf 21.1 6.1 | 395| 44 9.6 7.0 12.3  2B2 21.538 *0Dp1
Huzurlu ortam 35.5 39| 250 1.3 19.y 5.3 9.2 232028. | .236
Diger 111 11.1) 55.6| O 0 6.7 11.1  2B1 5.956 .428
*P<0.05

Ekonomik fiyatlar konusu, kamu sektort yoneticil@i41.5) tarafindan, yiyecek icecek
sektoril yoneticileri (%15.4), konaklama sektoru stiileri (%12.3), @retim Uyeleri
(%9.2), seyahat sektort yoneticileri (%4.6), birtliernek yoneticileri (%1.5)'ne goére
daha oncelikli olarak secilwtir, ¥*(6, N=232)=20.199.

Sorf, konaklama sektori (%39.5) yoOneticileri tamdfin, kamu sektorl yoneticileri

(%21.1), yiyecek icecek sektori yoneticileri (%9.6gretim utyeleri (%7.0), seyahat

sektorll yoneticileri (%6.1), birlik dernek yonetesi (%4.4)’'ne gore daha oncelikli

209



olarak tercih edilmitir, (6, N=232)=21.538. Bu sonuca konaklama tesislerinin

misterilerinin bir bolimunin sorf sporu ile ilgilenenlolmasi neden olngwlabilir.

H28: Katilimcilarin tanitim ¢aimalarinin tamaminda oncelikli olarak vurgulanmasini
disUnd(gU konular yaa gore farklilk gostermektedir.

Yapilan ki kare analizine gére taniim eaialarinda termal kaynaklarin oncelikli
olarak kullaniimasi yonunde anlamli bir farklilkilbnmaktadir. Ya gruplarina gore
degerlendirildiginde; 41-50 yg arasi (%71.2), 30-40 yaras! (%36.1), 51 yave Usti
(%17.7), 30 ya ve altl (%10.7) yuzdelere sahiptir. 41-50; yaas! grupta yer alanlar
diger gruplara gére daha oOncelikli olarak termal k&jewan tanitim cakmalarinin
tamaminda kullaniimasi gerekitii disinmektedin®(63 N=225)=10.211. H28 kabul

edilmigtir.

Tablo 73: Katihmcilarin Tanitim Camalarinin  Tamaminda Oncelikli Olarak
Vurgulanmasini Dgiind(gl Konularin Yaa Gore Ki-kare Analizi

Degiskenler 30 ve alti 30-40 41-50 51 ve ustu N Y P
Kaliteli Hizmet 17.4 31.0 33.5 18.1 224 1.921 .589
Temiz deniz 17.1 30.0 314 21.4 225 2.144 .543
Termal Kaynaklar 10.9 36.1 71.2 17.7 225 10.211  7*01
Ekonomik Fiyatlar 17.5 27.0 28.6 27.0 225 4,163 4.22
Nezih Ortam 24.0 38.0 26.0 12.0 225 5.707 127
Eglence 22.9 34.3 27.1 15.7 225 4.586 .205
Sorf 16.4 35.5 33.6 14.5 225 3.061 382
Huzurlu ortam 13.2 27.6 38.2 21.1 225 2.780 427
Diger 11.1 33.3 22.2 33.3 224 1.408 704
P<0.05.

4.4.3.4. Tartisma
Tez konusu agirma sonucunda belli sinirlar icersinde anlaml iylevsel

bulgular elde edilnstir. Bu bélimde elde edilen bulgularglendirilecek, bu bulgular
dogrultusunda Cgne destinasyonu icgin ana sh@llar cercevesinde Onerilerde
bulunulacaktir. Tum hatlar ile pazarlama planlatwsturulmasi bu tez c¢aimasi

icersinde mumkun olmagii icin temel noktalara ggnilecek ve kisa aciklamalara yer

verilecektir.

210



Oncelikle argtirmada yer alan hipotezlerin tamaminin yer @ldir tablo
olusturularak, hipotezler ve anlamlilik dizeyleri gd@steektedir. Tablo 74'de de
goruldigt gibi 28 hipotezin 23 tanesi kabul ediftn. Tim hipotezler, anlamhlik

dereceleri ve analizlerin sonuclagagida 6zetlenmektedir.

Tablo 74: Hipotezlerin Anlamlilik Dereceleri ve Smtar

Hipotez Anlamlilik Derecesi Sonug
H1 .002* Kabul edildi.
H2 .261 Red edildi.
H3 .022** Kabul edildi.
H4 .704 Red edildi.
H5 .33 Red edildi.
H6 .369 Red edildi.
H7 .000* Kabul edildi.
H8 .003* Kabul edildi.
H9 .038** Kabul edildi.
H10 .000* Kabul edildi.
H11 .032** Kabul edildi.
H12 .004* Kabul edildi.
H13 .000* Kabul edildi.
H14 .000* Kabul edildi.
H15 .000* Kabul edildi.
H16 .013** Kabul edildi
H17 .000* Kabul edildi
H18 .000* Kabul edildi
H19 .000* Kabul edildi
H20 .000* Kabul edildi
H21 .000* Kabul edildi
H22 .000* Kabul edildi.
H23 .017** Kabul edildi

.001**

.034**
H24 .030** Kabul edildi
H25 .525 Red edildi.

.503

471

.54

291

128

.058

772

.810
H26 .023** Kabul edildi.

.013**
H27 .003* Kabul edildi

.014*

.001*
H28 .017** Kabul edildi

*p<0.01, ** p<0.05,

211



Oncelikle argtirmanin hipotezleri ile ilgili sonuclar genel odk incelecek,
tartismalara daha sonra yer verilecektir.

Arastirmanin hipotezler ile ilgili sonuclari genel aé&raagidaki gibidir:

. Cesme turizmi ile ilgili kararlarda kisel 6zellikler etkilidir. (H1, H3, H7) Daha
acik bir ifade ile yganan bolge, @tim durumu, cakma alani kjisel 6zellikleri Cgme
ile ilgili temel pazarlama kararlarinda etkilidir.

. Kisisel Ozelliklerden yganan bolge, cinsiyet ve c¢gha alani Cgme ile ilgili
imaja etki etmektedir. (H8, H9, H10, H11, H12, HE34)

. Cesme’deki hizmetlerin kaliteli oldgu yonundeki dilinceler; girlayabilecei
turist miktari, mimari ve binalar, hijyen standartlve temizlik, alt yapisinin kalitesi ile
ilgili distincelerden etkilenmektedir. (H15, H16, H17, H189H1

. Cesme’deki hijyen standartlari ve temizlik durumu ildgili ddsinceler;
kirlenmemi bozulmany cevre, bdlgenin glverdi, altyapinin kalitesi ile ilgili
distncelerden etkilenmektedir. (H20, H21, H22).

. Modelde yer almayan ancak tez galas! icersinde yer almasi gerekli gorilen
hipotezlerin sonuglarina gore; katilimcilarin tanit calsmalarinin  tamaminda
vurgulanmasini diiindtkleri konular; bdlgelere, g@im durumuna, turizm @timi
almaya, cabma siresine, ya goére farklilik gostermektedir. (H23, H24, H26, H2
H28)

Hipotezlerin sonuclari ile ilgili tagmalar gagidaki gibidir:

Sonuclarda da belirtildi gibi, Ceme turizmi ile ilgili kararlarda kisel
Ozellikler etkilidir. (H1, H3, H7) Ksisel Ozelliklerden olan, yanan bdlge, @tim
durumu, cakma alani CPTFO’ne verilen cevaplar etkilemekteHit.de CPTFO ile
yasanan bolge arasinda anlamh bir farklihk bulunradkt. Alacat’'da ygayan
katihmcilar, Ceme’de yaayan katilimcilara goére CPTFO'ne daha olumlu
yaklasmaktadirlar. Bunun nedeninin, son yillarda Alagah’ turizm destinasyonlari
icersinde 6n planda olmasi ve bu pozitif atmosféatilimcilara yansimasi olgunu
soylemek mumkindur. H3'te, CPTFO ilgitm durumu arasinda anlamli bir ski

bulunmaktadir. Lisansustu gigm alanlar, lisans/Onlisans g@éimi alanlara go6re
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CPTFO’ne daha olumlu yakfmaktadir. Lisanslstig#im alan katilimcilarin gitim

diizeyleri nedeniyle CPTFO'ne yakimlarinin daha farkli oldtunu bu nedenle
lisans/Onlisans @timi alanlara gore daha pozitif yanitlar verdikier disinmemiz
mumkindur. H7'de de CPTFO ile gaha alani arasinda anlamh bir sKi

gorulmektedir. Konaklama sektorinde gahlar, kamu sektoriinde ganlara gore
daha olumlu cevaplar vermektedirler. Konaklamad@ektde ¢alanlar, turizm ve turist
ile bire bir iliski icersindedirler. Ayrica, ilgenin turizm geiimini daha yakindan takip
ettikleri icin, CPTFO’ne daha olumlu bakiagisiyla yaklgtiklarini sdylemek

mumkuinddr.

CPTFO ile turizm gitimi alma, ya, Ceme'de ygama siiresi ve Gme'de
yoneticilik stresi arasinda anlamlgki bulunmamaktadir. Buradan yola ¢ikarak
Cesme ile ilgili kararlarda adi gecensigel 6zelliklerin bu arglirma sinirlari icersinde

etkisi olmadgini belirtmek mimkundur.

Cesme imaji ile ilgili hipotezler olan; H8, H9, H10,1H, H12, H13, H14 kabul
edilmistir. Hipotezlerden, H8, H9, H10, H11 ganan bdlge kisel faktoru ile ilgilidir.
Fiyatlarin uygunlgu, altyapinin kalitesi, mimari ve binalargidayabilecei turist
miktari ifadeleri yganan bdlgeye gore farklilik gostermektedir. Fiyatlauygunligu,
agirlayabilecei turist miktari, mimari ve binalarla ilgili olaraklacatidaki katilimcilar
daha olumlu yanitlar versgierdir. Altyapinin kalitesi maddesine ise ¢@e’deki
katilimcilar daha olumlu yaldemaktadir. Tablo 65'i genel olarak gerlendirdgimizde
ise yganan bolgeye gore @me imaji ile ilgili 19 maddenin 11 tanesinde(05 ve
P<0.01 dizeylerinde farkhima gorilmektedir. Ancak yapilgniolan aratirma
icersinde bu konuyla ilgili okturulan hipotezler 4 tanedir. Sonug olarak, ilcgdgayan
ve calsan katilimcilarin, ygadiklar boélgeye goére, @me imajlarinda 6nemli

farkliliklar bulunmaktadir.
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H12 ve H13 fiyatlarin uygunfiu maddesinin cinsiyet ve ¢giina alani acisindan
farklilasmasini incelemektedirler.

H12'de fiyatlarin uygunlgu ve cinsiyet arasinda anlamh birski oldugu
gorulmektedir.  Erkekler fiyatlarin  uygun olgiw ifadesine daha olumlu
yaklasmaktadirlar. (Ek2, Tablol). Bu sonucun pazarlamatammtim cakmalarinda

kullaniimasi mumkuindar.

H13'te ise, fiyatlarin uygunigu ve calgma alani arasinda anlamli birsKi
oldugu gorulmektedir. Fiyatlarin uygurnju ifadesine yiyecek icecek sektori ve
konaklama sektoru ¢calinlarinin, kamu sektdrt ¢cgdnlarina gére daha olumlu cevaplar
verdigi gorulmektedir. Konaklama ve yiyecek icecek selmidlen olan katilimcilar,
isletme yOneticisi ya da sahibi olduklari igin, yGee’deki fiyat seviyesine daha olumlu
bakmaktadirlar. Bu sonuca, kamu sektorisaalarinin buyik ¢gunlugu ilgeye tayinle
gelmis memurlar olmalari da neden olgnalabilir. Ayrica yukaridaki sonucgla benzer
olarak; fiyat seviyesine yiyecek icecek sektorl isgalarinin, seyahat sektéri
calisanlarina ve gretim lyelerine gore daha olumlu yadtilari anlgiimaktadir. Bu
sonug, H13'iin yukarida anlatilangdi sonucunu dgulayan ve Cgme imaji Anketinin
glvenirligini arttiran ikinci anlamh farkhliktir. Yiyecekcecek gletme sahibi ya da
yoneticileri olan katilimcilar, gretim Uyelerine ve seyahat sektort gahlarina gore
Ceme Imaji Anketine daha olumlu yakimaktadirlar. Yiyecek icecek sektori
calisanlarinin gletme sahibi ya da yoneticisi olmalarindan dolégretim tyelerine ve
seyahat sektéri cahanlarina gore fiyatlarin uygurju maddesine daha olumlu

bakmaktadirlar.

H14'Gn sonucunda ise, gece hayati @erce ile ilgili digtnceler ile gitim
durumu arasinda anlaml birski oldugu anlgilmaktadir. Onlisans/lisans seviyesinde
egitim sahibi olanlar, ilkgretim seviyesinde @tim sahibi olanlara gére gece hayati ve
eglence maddesine daha olumlu bakmaktadirlar. Burdugme’'nin gece hayati ve
eglence unsurlarinin dnlisans/lisans yani Univers@igimi almis gruba daha c¢ok hitap

ettigini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Kaliteli hizmet b&ml deziskeni ile ilgili hipotezler olan, H15, H16, H17, H18
H19 kabul edilmjtir. Bu sonuca gore Gme’de sunulan hizmetlerin kaliteli olgu
yonindeki dginceleri daha olumlu hale getirebilmek icin, mimam binalarin
iyilestirilmesi, hijyen standartlari ve temizlik konusumiaha 6zen go6sterilmesi, alt
yapinin kalitesinin arttiriimasi ve yeni konaklateaislerinin yapilmasi gerekmektedir.
Sonucu dier bir acidan deerlendirdgimizde de, ilgenin bu Ozellikler agisindan

eksikligi ilcede hizmet kalitesinin dilik olduzu distincesini arttirmaktadir.

Hijyen standartlarn ve temizlik Bamh desiskeni ile ilgili hipotezler; H20, H21,
H22 kabul edilmgtir. Hijyen standartlari ve temizlik ile ilgili diiinceler kirlenmensi
bozulmamg cevre, bdlgenin guvedi, altyapinin kalitesi ile ilgili dgtincelerden
etkilenmektedir. Bu sonuca gore, cevreningalbginin korunmasi ve temiginin
sglanmasi, altyapinin iyikgirilmesi, hijyen standartlari ve temizlik konusakil
olumlu dtinceleri arttirmaktadir. Ayrica bolgenin givenliardmunun iyilgtiriimesi,
hijyen sartlari ve temizlik durumu hakkindaki gincelerin olumlu ydnde astni
sgilayacaktir. Bu hipotez de bdlgenin givenlik durumosan sgligl acisindan

guvenligin arttiriimasi olarak desrlendirilmektedir.

Modelde yer almayan ancak tez galas! icersinde yer almasi gerekli gorilen
hipotezler H23, H24, H26, H27, H28 kabul edgtiri Bu sonuclara gore; katiimcilarin
tanitim calgmalarinin tamaminda vurgulanmasinisigtidtkleri konular; bdolgelere,
egitim durumuna, turizm @timi almaya, cagma suresine, ya gore farkhlik

gostermektedir.

H23'Un sonuclarina gore; gae’de daha fazla katilimci termal kaynaklarin
tanitim calgmalarinda kullaniimasi gereftni distinmektedir. Termal kaynaklarin
Cesme’de, Alacatiya gére daha fazla olmasinin bu semexen oldgunu sdéylemek
mumkundir. Alacat’'da ise daha fazla katilimci,ittiam calsmalarinda nezih ortamin
vugulanmasi gerelgini sOylemektedir. Bu sonuca ise, Alagati'nin somlaydaki
turistik gelsiminin neden oldgu soylenebilir. Alacat'ya gore Gme’de daha fazla

katilimci, glence ile ilgili unsurlarin tanitim ¢atmalarinda vurgulanmasi gereitii
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disinmektedirler. Cgne’deki katihmcilar glence unsuruna yonelik tanitimi daha

uygun bulmaktadir demek mumkundur.

H24’e gore; onlisans/lisans seviyesind@timm dizeyine sahip kiler diger
egitim seviyelerine gore daha yiksek oranda, kalitetimetin tanitim ¢cajmalarinda
kullaniimasi gerekgini distinmektedirler. Universitegitimi alanlarin, hizmet kalitesini
digerlerine gore daha fazla 6énemsediklerini ve bu nlkedganitim cakmalarinda

kullaniimasi gerekgini dustindiklerini séylememiz mumkandur.

H26’ya gore, katilmcilarin tanitim ¢ghalarinda vurgulanmasini gindukleri
konular turizm gitimi almaya gore farklilik gostermektedir. Turizgpitimi almayanlar
turizm ezitimi alanlara gére daha fazla oranda termal kalarak tanitim cakmalarinda
kullaniimasi gerekgini disunmektedirler. Ayrica, yine turizmggimi almams olanlar,

almis olanlara gore huzurlu ortam konusuna 6ncelik taktadirlar.

H27'de tanitim cagmalarinin tamaminda ©6ncelikli olarak vurgulanmasi
distinulen gereken konular ¢giha alanina gore; kaliteli hizmet, ekonomik fiyaties
sorf konularinda farkhliklar gorilmektedir.

Kaliteli hizmet konusu, konaklama sektort tardén oncelikli olarak
secilmektedir. Turizm sektort hizmet sektoradir kemaklama hizmeti sunulan ana
hizmettir. Bu nedenle konaklamglatmelerindeki hizmet kalitesi ise turistik ttkeyic
destinasyona ceken ana etkenlerden bir tanesidimaklama sektériinden olan
katihimcilar, bunun bilincinde olgw icin kaliteli hizmetin tanitim calmalarinda
vurgulanmasini  d@er sektorler gore daha oncelikli olarak segendir demek

mumkunddr.
Ekonomik fiyatlar konusu, kamu sektoériinden olahlkmcilar tarafindan, der

sektor cakanlarina gére daha yuksek oranla segtiimi Bu sonuglar, kamu sektoru
calisanlarinin, tatil segimlerini yaparken ekonomik figas 6n planda tuttuklarini, bu
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nedenle Cgne’nin tanitim cakmalarinda ekonomik fiyatlarin kullanilmasini uygun
gorduklerini dgundiarmektedir.

Sorf sporu, konaklama sektort yoneticileri tardéin dger sektorlere goére daha
oncelikli olarak secilnytir. Bu secime, konaklamaletmelerinde konaklayanlarin bir
kisminin sorf sporu ile ilgilenmesi neden okmlabilir.

H28e gobre tanitim calmalarinin tamaminda oncelikli olarak vurgulanmasi
gereken konular ya gore farklilik gostermektedir. 41-50syaras! grup, ger gruplara
gore daha yuksek oranda, termal kaynaklarin tangatgmalarinda kullaniimasini

tercih etmektedir.

Hipotezlerin test edilmesi sonucu elde edilengbldrin yanisira, asarma
icersinde ortaya ¢ikariimbulgularda mevcuttur.
. Tam katilimcilarin Cgme’de ilk olarak geftiriimesini diund(gi turizm ¢aidi
ilk sirada termal turizm, ikinci sirada sorf turiehn.
. Arastirmaya katillanlara goére tanitim gahalarinin tamaminda oOncelikle
vurgulanmasi gereken konular; kaliteli hizmet, (), termal kaynaklar (153 i),
temiz deniz (144 ki), sorf (115 ksi)'tar.
. Katilimcilar Ceme logosunda oncelikli olarak yer almasi gerekesuumlarak
(106 kii) sorfu secmilerdir. Ikinci olarak en cok secilen 6ge (60sikiise sakiz
agacidir.
. Cesme’nin Pazarlamasinda Temel Faktorler Qigartalamalari incelenginde,
katiimcilar kalite standardi djturuimasi ve cajan personelin @timli olmasi
yoniindeki sorulara yiksek katilim gdstermekte, igiikl katilimi ise Cgme’deki fiyat
seviyesinin dier turizm yorelerinden fazla olmasi ifadesine yakitaerlar.
. Cesme Imaji Anketi'nin ortalamalari incelenginde, Cgme, manzara ve dal
cevre, iklimsartlarinin uygunlgu acisindan olumlu imaja sahiptir. Ancak; katilikaci
ilgi cekici tarihi varliklar varliklar, girlayabilecgi turist miktari, fiyatlarin uygunigu,

aligsveris olanaklar ve altyapinin kalitesi ifadelerinderakuz gorg bildirmektedirler.

217



. Cesme ilgesinin turistik ¢cekim unsurlarinin gexlendirilmesi yapilarak; dal
cevre ile ilgili kaynaklar, tarihi ve kilttrel kagklar, sosyakartlar, tarim hayvancilik,
balikcilik, sanat, spor olanaklari ve turistik \adt st yapi agisindan mevcut durumunun
turistik gelsime imkan verdii anlasilmistir. Plajlar, iklim, tarihinin eskilere dayanmasi,
tarihi veriler ve yakin cevredeki tarihi verilerdagm kolayligl, nifus yapisinin
uygunlysu ve hayat standardinin gghis olmasi, turizmde kullanilabilecek yoresel
Ozellikli Granlerin bulunmasi, turistik alt ve Uggpininsuan igin turizme elvegl
olmasi ilgenin turistik ¢cekim unsurlari acisindavamtaj sg@lamaktadir. Ayrica yat
turizmi, termal turizm, rizgar sorfu, kruvaziyerrimm, dals turizmi, kitesurf bata
olmak Uzere ggtli turistik cekim unsurlari agisindan da 6énemiaatajlara sahiptir.

. Iiceyi turizm talebi agisindan gerlendirdgimizde ise, Cgme’nin yabanci
turistler acisindan oncelikli yerini klea il veya ilcelere birakgini sdylemek
mumkanddr. lige ile ilgili veriler yillar bazinda deerlendirildiginde, i¢ turizme
yoneldigi goralmektedir.

. llcede sezonun ¢ok 2-2.5 ay sigdl yapilan talep analizi sonucunda
gorilmektedir.ilgenin turizm sezonun kisa olmasi temel ve acil@nifmesi gereken

sorunlarin beinda gelmektedir.

Hipotezlerle ilgili ©nerilere gecmeden Once g&legiriimesi gereken
calismalara yer verilmektedir. Gme ilgesinin turizm destinasyonu olarak getinin
sazlanabilmesi icin ilk olarak yapilmasi gereken Deasiyon Yonetim Orgiti’nin
olusturulmasi velstatistik Birosunun kurulmasidir. Bu konudaki Olegrigsagida
yeralmaktadir.

IIk olarak Ceme ilgesinde turizmle ilgili cajmalari yuritecek bir destinasyon
yonetim 6rgutt olgturulmall ve glerligi sgglanmalidir. Bu organizasyon “Destinasyon
Izmir’ adi altinda kurulmgi olan birlik olabilecgi gibi baska bir organizasyonda
kurulabilir. Olusturulan bu organizasyonda; Alacati vese Belediye Bgkanlarl ve
konu ile ilgili belediyeden gorevli kiler, ilgce Turizm Burosu Mudiri, konaklama ve
yiyecek iceceksletmeleri temsilcileri, birlik ve dernek klgan ya da gorevlileri, Gene
Turizm ve Otelisletmeciligi Yuksek Okulu’ndan konu ile ilgili uzmanlar, hayallari
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temsilcileri ve halk icersinden dider yer almalidir. Ayrica konu ile ilgili yapilaka
calismalar hakkinda goOsu bildirecek ve cakacak mimar ve muhendislerde
bulunmalhdir. Destinasyon yonetim orgutt turizmigeli Uzerinde s6z sahibi tek
organizasyon olmali, dizenli araliklarda toplardapmall ve ilgenin turizm geaimini
planlayarak yonlendirmelidir. Orgiit icersinde heramku hem de 6zel sektérden
temsilcilerin mutlaka bulunmasi gerekmektedir. Yapiplanlamalarin zamanlama ve
uygulama acisindan duzgun ilerleyip ilerlen@@dbu organizasyon tarafindan her
asamada kontrol edilmelidir. Planin amacinasipaulasmadgi da kontrol edilmeli ve
durum dgerlendirmesi yapilmalidir. Turizmi tim yilla yaymaestinasyon yonetim
orgltinin temel amaglarindan bir tanesi olmalidigenin turizmle ilgili temel
sorunlarindan bir tanesi turizm sezonunun kisa sitha Bu nedenle destinasyon
yonetim Orgutinin bu sorunu g6z o6nine alaraksmpaliar yapmasi gerekmektedir.

Orguit icersinde bu konuda tam bir fikir biilisaslanmasi énemli bir adim olacaktir.

Ilce turizmi ile istatistikleri toplayan ve gerlendiren, planlama caimalarinda
kullaniimasi i¢in hazirlayan bir biro gturulmalidir. Bu istatistikler turizm planlama
calismalarinin tamaminda kullanilabilecek, 6zellikle &kegdazar seciminde, reklam ve
halkla iliskiler calsmalarinin bgarisinin 6lcilmesinde yararli olacaktir. Bu biro
kuruldugunda gecmsiistatistikleri veri bankasina kayit etmeli, turizgtetmeleri gincel
verileri zamaninda yollamali, buro bilgilegleyerek hazir bulundurmaldiistatistik

birosu ilge turizm birosu igcersinde olabilgiogibi ayri bir merkezde oklturulabilir.

Bu temel gereklilikler yerine getirildikten sonr@esme ile ilgili turizm
planlamasi ¢cagmalarina bglanmalidir. Bu konudaki 6nerilesagidaki gibidir:
. Amaglarin Belirlenmesiilk olarak gerceklgtiriimek istenen amaglarin ortaya
konmasi gerekmektedir. Destinasyon yonetim OrglUdjpagdl toplantilarla fikir
alisverisinde bulunmali ilgenin yararina olacak amaclariirleehelidir. Amaclara
calismalarin bainda karar verilmelidir ¢inki camalarin geri kalan kismi amaclar
dogrultusunda sekillenmektedir. Amaclari belirlerken destinasyo®ngtim orgutt
icersinde bulunmayan ancak konu ile ilgisi olansilerden de goér§i almak

gerekmektedir. Amaglari belirlerken gercekci binpereden bakmak, gercegielmek
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istenen her amacin ayni zamanda yapilama&yacag6z oOnunde bulundurmak
gerekmektedir. Amaclar herhangi bir sinirlama getden belirlendikten sonra
calismalarin ilerleyen kisminda siralamaya tabii tutiiiab

. Mevcut Durum Degerlendirmesi: Belirlenen amaglarin gercgkidebilmesi
icin ©Oncelikle ilge turizmininsuanki durumun tim detaylariyla ortaya konmasi
gereklidir. Bu amagla ilgenin turizmde kullanabégckaynaklari belirlemek tzere arz
analizi, fiili turistlerin 6zelliklerini ortaya kowak icin talep analizi yapiimalidir.
Mevcut durumun arz ve talep analizi yapildiktanraogelecekle ilgili cabmalarda
daha gercekgi kararlar alinacaktir. Sadece arzomaysadece talebin mevcut durumunun
analiz edilmesi yeterli g@ldir. Bu nedenle hem arz hem talep ayni anda amdalilerek

mevcut durum ortaya konmalidir.

Cesme’nin arz verilerinin mevcut durumunun analizimiparken; dgal veriler,
kultarel veriler, sosyal ve ekonomik durum, altyapanaklari ve turistik donanim ana
basliklar altinda detayll bir analiz yaparak eldelaykaklarin neler oldiu, suan etkin
bicimde kullanilip kullaniimagh, alt ya da ust yapi acisindan yeterli olup olrgagibi
yonleri ortaya cikarilmalidir. Analiz bize ana amagerceklgtirmek icin arz
kaynaklarinin neekilde kullanilabilecgini acikca gostermelidir. Arz analizi sirasinda
suan kullandgimiz ya da gelecekte kullanabilggmiz tim kaynaklar belirtilerek,
gelecekte yapilacaklargk tutulmaldir.

Talep analizinde, Gene’nin turizm talebinin mevcut durumu istatistikedhrak
degerlendirilmelidir. Talebin mevcut durumu belirlekén iki gamada argirma
yapilmasi vyararl olacaktir. Birinci samada talebin genel olarak incelemesi
yapiimalidir. Genel incelemede; yillar ve aylar ibda gelen turist sayilari, geldikleri
ulkeler, ulgim araclari, tercih ettikleri turistik tesisler \@anaklari, tercih ettikleri
turizm caitleri, kals sureleri, demografik Ozellikleri ve harcama mikaar gibi
seyahatin genel ozellikleri belirlenmelidiikinci asamada ise talebi ofturan ulkeler
belirlenmeli, bu Ulkelerin ekonomik ve sosyal dutam tatil esilimleri, seyahat
aliskanhklari ortaya konulmalidir. Bu bilgiler @ou hedef pazar secimiminde oldukca

onemlidir. Ancak sadece istatistiki bilgilerle hiae¢ etmek yeterli d&ldir. Segilmesi
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disinulen hedef pazarlardaki potansiyel turistler iy aragtirmalar yapmak
gerekmektedir. Gene'ye 6nemli miktardasuan turist gondermeyen bir dlkenin de
hedef pazar olarak belirlenmesisditlebilir. Bu durumda farkli Ulkeler hakkinda da

s6zU edilen agirmalarin yapilarak sonuclarin incelemeye alinngasekmektedir.

Yapilan arz ve talep analizi sonucunda elde edienlerle SWOT analizi
yaparak destinasyonun gucli ve zayif yonlerininrleeimesi, firsatlarin ve tehditlerin
gorulmesi gerekmektedir. Destinasyonun arz kaymekéggisindan zengin olmasi,
gelisime acik oldgunun bir gostergesidir. Zayif yonleri ise yapilaanydizenlemeler
ile turizm gelsimine daha uygun hale getirilebilir.

. Yapilacaklarin belirlenmesi: Amaci gerceitieebilecek farkli yollar olabilega
icin alternatif planlar olgturulabilir. Ancak bu planlar icersinde en uygurarah
secilmesi ya da olturulmasi gereklidir. Destinasyon g@ini icin en iyi planin
olusturulmasi, yapilacak toplantilarda fikir glerisleri ile salanabilir. Ceme’nin
destinasyon yonetim orguti Gyeleri yapilan arzepgahnalizi ve SWOT analizini
degerlendirerek en uygun plani ortaya koymalidir.

. Uygulama: Uygulamaya gecmeden Once kaneya kadar yapilanlar tekrar
detaylari ile g6zden geciriimelidir. Cgna zamani icersinde kontrol edilemeyen
cevresel faktorlerde desiklikler olmasi mumkindir. Bdyle bir durumda gilgklik
yapmak gerekebilir. Uygulama sonunda amacsilytaulasilmadigi kontrol edilmelidir.

Ceme turizminin planlanmasi i¢in destinasyon yonebtingutiiniin bir araya
gelerek yukarida temel hatlari ile anlatilan konulgerceklgtirmesi gereklidir.

Onerilerin bundan sonraki kisimi hipotezlerden yplalarak yapilmaktadir.

. Destinasyon Yonetim Orgitiinde yer almasi Onerilégilek, “Cesme’nin
Pazarlanmasinda Temel Faktorler” @ice cevaplayan yoneticiler ve/veya cikar
ortaklandir. Yapilan agiirmada da gorulditu gibi Ceme ile ilgili temel pazarlama
kararlarinda yganan bolge, @tim durumu, cakma alani kjisel 6zellikleri etkilidir.
Baska bir deysle yasanan bolge, @tim durumu ve cabhma alanina gore verilen
cevaplarda farkhlgma gorulmektedir. Tez ¢amasinin ¢iky noktasi Cegme turizmi ile
ilgili yapilan calgmalarda ortak karar alinarak uygulamaya gecilemenbesnedenle
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Cesme turizminin yeterli gefimi gosterememesidir. Destinasyon Yénetim Orgiti
Cesme’nin temel pazarlama kararlarindaki fikir ayridék yapilacak olan agarmalar,
fikir aligverisleri ile ¢cozulmelidir.

. Yapilmis olan destinasyon imaji anketinde sgaan bdlge, cinsiyet ve cgha
alaninin Ceme ile ilgili imaja etki etti gorilmektedir. Orneklem Gme'de yaayan
yoneticiler ve/veya cikar ortaklari, yani i¢c gtérilerdir. C@me’de ygayanlarin Cgme
ile ilgili imajlari, ilgenin olumlu ve olumsuz ydefinin ortaya cikariimasi acgisindan
deserlendirilmelidir. Ayrica, imajin hangi kisel 6zelliklere gore farkhlik géstergnin
bilinmesi yapilacak imaj ¢aimalarina gik tutmaktadir.

. Arastirmaya Kkatillanlara gbére tanitim gahalarinin tamaminda ©6ncelikle
vurgulanmasi gereken konular icersinde birincidarakaliteli hizmeti segmektedirler.
Ayrica katilimcilar kalite standardi glurulmasi ve ¢ajan personelin @timli olmasi
sorularina en yiksek katilimi gostermektedirlerligga personelin @timli olmasi
kaliteli hizmet sunumu icin en 6nemli etkendir. Banuclara gore katilimcilarin kaliteli
hizmet konusuna 6ncelik verdiklerini séylemek mUimdkdir.

. Katilimcilarin Ceme’deki hizmetin kaliteli oldgu yoénindeki dglincelerini;
ilcenin girlayabilecei turist miktari, ilcedeki mimari ve binalar, ilcen hijyen
standartlari ve temizlik durumu ve altyapisinin iteal ile ilgili duUstnceleri
etkilemektedir. Buradan yola ¢ikarak; ilcedeki 6tegorsel unsurlar olan mimari ve
binalarin iyiletiriimesi, 6zellikle bakimsiz binalarin ve evleriige capinda yapilacak
calismalarla, tadilat yapilarak boyanmasi gerekmektesiyrica hijyen standartlarinin
ve cevresel temizlik durumunun iygkgrilmesi, altyapisindaki eksiklerin giderilmesi ve
yatak kapasitesinin arttirlmasinin ilgede kalitehizmet sunuldgu imajini
glclendirecgini ifade etmemiz mumkandur.

. Hijyen standartlari ve temizlik ile ilgili diiinceler ilcede kaliteli hizmet
sunumu oldgu yonundeki dgiinceleri etkilemesinin yani siragéir imaj maddelerinden
de etkilenmektedirler. Bunlar kirlenmegnbozulmany cevre, bdlgenin guverdi ve
altyapinin kalitesidir. Bir destinasyonun hijyemrsdartlari ve temizlik durumu turizmi
etkileyen 6nemli bir etkendir. Bu konudakigdiincelerin olumlu olmasi igcin Gme’nin

cevresinin temizfii ve dgalliginin devamlilginin sglamasi, altyapisinin eksiklerini
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standartlari ve temizlik ile gkilidir. Bu nedenle bu U¢ faktdrin iygarilmesi icin
calismalar yapilmalidir.

. Modelde yer almayan ancak tez gadasi icersinde yer almasi gerekli gorilen
hipotezlerin sonuclarina gore; katilimcilarin tanit calsmalarinin  tamaminda
vurgulanmasini diiindtkleri konular; bdlgelere, ggim durumuna, turizm @&timi
almaya, cabma siresine, ya gotre farkhlik gostermektedir. ger bir ifade ile
katilimcilarin Cgme’nin tanitim ¢akmalarinin tamaminda vurgulanmasinsiaidigu
konular, kiisel ozelliklere gore farklilik gostermektedifc mislerilerden olgan
orneklem grubu referans alinarak tanitim sgadilarinda turistlerin kisel 6zelliklerine
gore bolumleme yapilmasi gintlebilir.

. ficede turizm tesisleri icin kalite standardi glurulmasi ve ¢cagan personelin
egitimli  olmasi sorularina yuksek katim olmasi, s@&'nin turizm igin
gerceklgtirmesi gereken iki noktaya dikkat cekmektedir.si@e turizm tesislerinde
kalite standardi okiurulmasi icin cakmalara bglamalidir. Kalite standardi
olusturulmasi sirekli mgterileri yaratiimasi icin gereklidiriigenin tim tesislerinin
belirli bir kaliteyi yakalamy olmasi, ilcedeki tum tesislerin butugile pazarlama
iletisimi gercevesinde tek sesli olmasini d&lagacaktir. Turizmin ve pazarlamanin
geldigi noktayr g6z ontnde bulundurursak, kalite standaagilanmasi lUks dal
zorunluluktur. Gunuamizdeggim durumu yiksek, bilingli ve ekonomik durumu iyi
olan seckin turistik tuketiciler, kaliteyi hizmettke farkhlgtirici bir faktor olarak dgl
zorunluk olarak gdrmektedir. Kaliteli hizmetin telngerekliligide kuskusuz gitimli
personeldir.isletmeler ekonomik kaygilarini bir yana birakarakspeel seciminde
turizm esitimli olanlara 6ncelik tanimalhdir. Bu iki gerekk Cesme turizminin olumliu
yonde ilermesi icgin kisa surede yerine getirilmielid

. Cesme’deki konaklama fiyat seviyesiningdir turizm yorelerinden fazla olmasi
ifadesi en dguk katithmin oldgu ifadedir. Fiyat seviyesinin ger turizm
destinasyonlarindan fazla olmasi, katilimcilarastierin diger destinasyonlari tercih
edecgini disindirmi olabilir. Bu konu ile ilgili daha detayli agarmalar yapilarak,
hedef kitleye uygun konaklama fiyat seviyesininifbehmesi gerekmektedir.

. Cesme manzara ve @al ¢cevre ve iklimsartlarinin uygunlgu acisindan olumlu

bir imaja sahiptir. Bu 0Ozelliklerin tanitim cginalarinda 6n plana cikarilmasi, bu
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Ozellikler Uzerine konumlandirma yapilmasi mumkimdiatilimcilarin Ceme’de
olumsuz olarak deerlendirdgi; ilgi ¢ekici tarihi varliklar, &irlayabilecgi turist
miktari, fiyatlarin uygunlgu, alsveris olanaklari ve altyapinin kalitesi 6zellikleri ile
ilgili olarak calsmalar yapilmalidir. Tarihi varliklarin restore edési ve turizmin
hizmetine sunulmasi, gerekli kazi gatalarinin yapiimasi, Efes’e \iemir icersindeki
tarihi eserlere gunluk turlar diizenlenmesi mumkiin@goyol gunltk turlar igin avantaj
yaratmaktadir. Bu nedenle otellere gelen turistggmlik turlar ile yakin cevredeki
tarihi eserlere ukdirnimak gerekmektedirllcedeki seyahat acentalari bu amacla farkli
tur rotalari belirleyerek turlar dizenlemelidir. tdencilar fiyatlarin uygunlgu
konusunda da olumsuz imaj belirtmektedirlir.misteri olan 6rneklem grubunun bu
konudaki digincesi g6z onune alinarak, genel fiyat seviyesikimla calgmalar
yapiimahdir. Cayi esnafi ve turistik sletme sahip ve yoneticileri bu konuda
bilinglendirilmelidir. Pek ¢ok turizm destinasyorda oldigu gibi Cegme’de de hakim
olan “U¢ ay kazanip, dokuz ay harcama” m@antiyerini miteri memnuniyeti
sgilayarak surekli mgteri kazanmaya birakmaldir. @ee, algveris olanaklari
acisindan da olumsuz imaja sahiptir.si@e cagisinin eski gorandmltsletmeler
yenilenmeli, bgka alanlara da cgitar yapilmali ya da mevcut gaara sokaklara dgu
gengletilmelidir. Anket calsmasi yapildiktan sonra agilan ggee Marinasi agveris
olanaklarini arttirng, alternatifi olmayan Gene casgisinin yenilenmesi ve cekigiini
arttirmasi acisindan zorlayici olgbuwr.

. Iicede turistik hareketlifiin tim yila yayilabilmesi icin ilcede diizenlenen
festival ve senliklerin daha iyi organize edilmesi ve tanitimmnetkin bir bicimde
yapllmasi gerekmektedifice capinda cok sayida festival diizelenmekte, ataakim
yetersizlgi ve iyi organize edilememesi nedeniyle beklenenistikt hareketlilgi
sazlamamaktadirilcedeki festival vesenliklerin organize edilmesi ve tanitimiyla ilgili
olusturulmasi dgunulebilir.

. Turizm pazarlama ¢aimalari ilce turizminin gefimini sagzlamak icin yapiimasi
gereken cajmalardir. Yapilmasi gerekli olan temel galalar; hedef pazarin
belirlenmesi ve pazarlama karmasinin hazirlannrasMapiimg olan arz ve talep

analizi, mevcut tuketiciler (zerinde yapilacak olanisteri memnuniyeti ve
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beklentilerini ortaya cikaracak yeni gnamalar hedef pazar seciminde yol gosterici
olacaktir. D@ru hedef pazarin secilmesi turizm pazarlamassmalarinin bgarisinda
belirleyicidir. Bu nedenle detayli ve uzmansildrce yapilacak agtirmalara gerek
vardir. Destinasyon yonetim orguti tim busarenalari dgerlendirerek hedef pazari
belirlemelidir.

. Pazarlama karmasi elemanlari olan drtn, fiyagitda ve tutundurma, secilen
hedef pazarin 6zelliklerine uygun olargakillenmelidir. Uriin yani hizmet; yapilan arz
analizi sonucunda ortaya c¢ikarilan arz verilerrsgede turizm pazarina sunulan turistik
arunlerdir. Segcilen turistik Grin ya da Urinlergbgkitlenin 6zellikleri dgrultusunda
diizenlenmelidir. Fiyat hedef kitlenin Ozelliklerogtultusunda ve pazarlama amaglari
cercevesinde belirlenmelidir. Hedef kitlenin hartgristik Grlinlere ne kadar para
ayirdigl, 6deme gucleri veekilleri talep analizinde ortaya konmwlmalidir. Fiyat
turistik tdketici icin oldukca hassas bir konud®u nedenle fiyatla ilgili kararlara
ayrica 0zen gostermek gerekmektdir.si@e ilcesi capinda bir fiyatlama belirlemek
yararli olacaktir. Ayrica heey dahil sistem konusunda ilge capinda bir fikirBir
sglanmalidir. D&itim konusunun ise turizm pazarlamasini endistipgdarlamadan
ayiran ve zorlgtiran bir unsur oldgunu sdylemek yandiolmayacaktirilcedeki seyahat
acentalarinin hedef pazarin adduilkelere yonelik turlar hazirlamasi gerekmektedir
Ancak burada en biiyiik gorev destinasyon yonetinitirng digmektedir. licedeki
seyahat acentalari bitce ve profesyonellik olarak gisinda calgmalar yapmaya
yeterli olmayabilirler. Destinasyon yonetim orgutiedef pazardaki seyahat acentalari
ile ya da tur operatdrleri ile gagineler yaparak Gene’ye turist getirmeleri gganabilir.
Aktif calisan bir seyahat acentasinin kurulmasi da mumkuaniliolaBcentalarin
yaninda dgrudan dgitim yapmak (zere internetten tim otellere rezemas
yapabilecek bir sistemin kurulmasi da gerekmekteflircak tutundurma caimalari
yeterli olmazsa tim bu cainalar baarisizlikla sonuglanacaktir. Tutundurma karmasi
elemanlari ile etkin bir tutundurma karmasi hamal@ak cakmalara bglanmalidir.
Tutundurma karmasi elemanlarindan halklgkiler, yabanci pazarlara gylmada en
etkin yollardan birtanesidir. Ozellikle hedef pamaokud@gu gazete ve dergilerde
Cesme ile ilgili yer alacak haberler etkili olacaktilce hakkinda tam bilgi sahibidsel

sats konusunda uzman gier, hedef pazarlarda ondersikerle gorismeler yaparak
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Cesme’yi tanitmalidir.ilce hakkinda profesyonelddier tarafindan hazirlanmifilm ve
fotograflar bu gorgmeler sirasinda yararli olacaktir. Bunun yanisieaeli pazara
yonelik reklam cakmalarida yapiimalidir. Ozellikle hedef pazardakketicilerin
okuduklari gazeteler ve seyrettikleri tv programtarcih edilmelidir. Turizm fuarlar da
Ceme’nin tanitilmasi igin 6nem ¢anmaktadir. Hedef pazara yonelik olarak fuarlara
katilmak ve tanitim yapmak gereklidir. Destinasymmir bu calgmalarin ¢gunu
gerceklgtirmekte ise de, ilceye gelen yabanci turist saymsazlgl, bu calsmalarin
arttirlmasi gerekgini disundirmektedir.

. Pazarlama caimalarinin bu kadarla sinirlandiriimast mimkingildé.
Gunumuz turizm pazarinda destinasyonlar markalien farklilasmakta ve tercih
edilmektedir. Bu nedenle @ae’'nin buraya kadar anlatilan gahalara paralel olarak
marka ile ilgili calsmalar yapmasi gerekmektediicenin kendi 6zgin drlerini
tuketiciye sunarak marka yaratmasi, rekabet ortdatregey dahil sisteme yonelerek
desil marka olarak 6n plana ¢cikmasi gereklidir.se arz kaynaklari olarak zengin bir
potansiyele sahiptir. Dinyada az bulunan ozellklsahip termal kaynaklar, sorf
alanlari, temiz denizi, manzarasi, iklimi sk olmak Uzere marka yaratma
calismalarinda dgerlendirilebilecek arz verilerine sahiptir. gauli calsmalar ile marka

olmasi kaciniimazdir.

Ceme destinasyonunun turizm pazarinda yer almasi ugan soluklu ve
kapsamli cadmalar yapilmasi gereklidir. Bu tez kapsaminda bigéasmalarin tim
detaylari ile planlanabilmesi mimkungildir. Genel olarak Cgne ilgcesinin pazarlama
calismalarinda bgarili olabilmesi icin kamu ve 6zel sektor arasindarbirli gini
salamasi ve birlikte hareket etmesi gergkti séylememiz mumkundur.

4.4.3.5. Sonug

Turizm ve seyahat endustrisi 1950°'li yillardan sonhizli bir biyime
gostermgtir. Turizmin ginimuzde bulungu durum dginuldiginde en hizh biyime
gosteren sektdrlerden biri olglunu sdéylemek mumkindidr. Bu blyime cok sayida i
kolunu dg@rudan ve dolayll olarak etkilemektedir. Sektére ez eden tim si

kollarinda istihdam yaratiimakta ve ekonomik katkansglanmaktadir.
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Her gecen vyil turistik seyahate katillan insan salyis dnceki yilla gore agi
gostermektedir. Bu seyahatler Ulkelerarasi ekonowgksosyal ikkiler nedeni ile
yapilan § seyahatleri, gune deniz, kuma dayanan klasik turizme katilma amacl
seyahatler ya da insanlarinsikel ilgilerine veya ihtiyaclarina dayanangbk, termal,
kruvaziyer, av, mgara, golf gibi farkl turizm cgtlerine katilmak amaciyla yapilan
seyahatlerdir. Turistin turizme katilma amaci nargd olsun, turistik tiketici kara,
hava, deniz ya da demiryolu araclari ile yaptseyahat sonucunda tatil yapgica
bdlgeye ulamakta, oradaki konaklama tesisleristaaolmak Uzere pek cokletmenin

dranlerinden yararlanmaktadir.

Literatlirde turistik istasyon, turistik bélge, m mabhali olarak gecen turistik
arinin sunuldgu ve tiketiminin gercekiigi yer son yillarda turistik destinasyon
olarak isimlendiriimektedir. Ardirmacilarin turistik destinasyonlarla ilgili yapgni
olduklar aratirmalara her gegcen gun yenileri eklenmektedir.tiDasyon pazarlama,
turizmin ¢ok boyutlu yapisindan kaynaklanan zoiwkberaberinde getirse de yapilan

argtirmalar destinasyon pazarlamanin farkli konulaagiklik getirmektedir.

iletisimi cercevesinde yonetilmesi yatmaktadir. Destinatarda faaliyet gosteren kamu
ya da 6zel sektore ait kurum ya da kusidu bulunmaktadir. Her biri kendi icersinde
turizmle ilgili yatinnm, pazarlama karmasi elemanlga da pazarlama gibi konularda
kararlar almaktadirlar. Destinasyonun dinya turazarinda bgarili olabilmesi icin
tum bu kararlarin ayni goultuda olmasi ve tek sesfiin salanmasi gereklidir. Bu
amacla oncelikle destinasyon yodnetim oOrguti kurgimee glerdiginin salanmasi
gerekmektedir. Destinasyon yonetim Orgitl, planlavea yuriatme cagmalarinin
gerceklgtirilmesini s&lamali, bunu yaparken fikirbigiinin olusmasini sglamalidir.
Kararlara herkesin katilimi ganirsa, planlarin gercekkirilmesi daha kolay olacaktir.
Ancak farkli nedenlerden dolayl bir destinasyonlgil ikararlarda fikir birliginin
olusmasi zor olabilir. Cgme ilcesinde de pek ¢cok konuda fikir ayriliklil@ualunmakta
ve turizmle ilgili temel konularda fikir bir§i saglanarak ¢akmalar yapilamamaktadir.

Bu nedenle ilgenin turizmde hakgityerde olmadiini séylememiz mumkinddr. Tezin
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dcuncu boluminde yapilan turistik arz ve telep iamale 6nemli sonuglar elde
edilmektedir. Cgme ilgesinin turistik ¢ekim unsurlarinin gerlendirilmesi yapilarak;
dogal cevre ile ilgili kaynaklar, tarihi ve kultirelanaklar, sosyakartlar, tarim
hayvancilik, balik¢ilik, sanat, spor olanaklaritwestik alt ve Ust yapi agisindan mevcut
durumunun turistik gedime imkan verdii anlasiimaktadir. Ayrica yat turizmi, termal
turizm, rtizgar sorfu, kruvaziyer turizm, daturizmi, kitesurf bgta olmak tzere géli
turistik cekim unsurlari agisindan da énemli avgenrta sahip oldgu anlgiimaktadir.
Iiceyi turizm talebi acisindan gerlendirdgimizde ise, Cgme’nin yabanci turistler
acisindan oncelikli yerini g&a il veya ilgelere biraktini soylemek miumkinduilge

ile ilgili veriler yillar bazinda dgerlendirildiginde, i¢ turizme yoneldi gorilmektedir.
Ayrica, Came’de sezonun c¢ok 2-2.5 ay sUgduyapilan talep analizi sonucunda
gorilmektedir.ilgenin turizm sezonun kisa olmasi temel ve acil@nimesi gereken

sorunlarin bgnda gelmektedir.

Ceme’de kamu ya da 6zel sektérde yonetim seviyesgadigan ve/veya cikar
ortagl olanlar cercevesinde yuritilen grana sonunda; Gene’nin Pazarlanmasinda
Temel Faktorler Olgé'ne verilen cevaplarda dolayisiyla @ee ile ilgili kararlarda;
yasanan bolge, @tim durumu, ¢cakma alani kisel 6zelliklerinin etkili oldgu ortaya
cikariimstir. Gelistirilen Olceze Alacati’'da ygayan katilimcilar Cegne’de yaayanlara
gore daha olumlu yakjeaktadirlar. Lisansustiggim alanlar, lisans/onlisansggimi
alanlara gore CPTFO’ne daha olumlu yakiaktadir. Konaklama sektdriinde
calisanlar, kamu sektérinde ganlara gore daha olumlu cevaplar vermektedirler. Bu
sonuclar Ceme ile ilgili kararlarda fikir birlginin olusturulmasi icin cakmalar
yapillmasi gerekgini gostermektedir. Destinasyon yonetim Orgutinioplantilar

yaparak fikirbirlgini sgglamasi gerekmektedir.

Arastirmanin  Ceme Imaji ile ilgili olan kisminda; fiyatlarin uyguniu,
altyapinin kalitesi, mimari ve binalargidayabilecgi turist miktar ifadeleri yganan
bdlgeye gore farklilik gostermektedir. Fiyatlarnygunlusu, asirlayabilecei turist
miktari, mimari ve binalarla ilgili olarak Alacatiaki katilimcilar daha olumlu yanitlar

vermisglerdir. Altyapinin kalitesi maddesine ise gge’deki katilimcilar daha olumlu
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yaklasmislardir. Sonucglara gére @ae’de ygayan ve caan katilimcilarin ygadiklar
yere gbre Cgne imajlarinda farkhlik oldgu ve bu farkhliklarin Cgme imaji ile ilgili

calismalarda g6z oninde alinmasi gergkii sdylemek mumkundur.

Fiyatlarin uygunlgu konusunda cinsiyet ve c¢gha alanina goére farklilik
goriilmektedir. CPTFQO’ ne verilen cevaplagddendirildiginde, gece hayati vesience
ile ilgili dustnceler ile gitim durumu arasinda anlamli birsii oldugu anlgiimaktadir.
Onlisans/lisans seviyesindgigm sahibi olanlar, ilk@retim seviyesinde &tim sahibi
olanlara gore gece hayati vglence maddesine daha olumlu bakmaktadirlar. Bu
sonuglar farkli hedef Kkitlelere yapilacak olan temi calsmalarinda kullanmak

mimkunddr.

Gunumuzde gelir duzeyi,giim ve kaltur dizeyi yuksek turistik tiketicinin
beklenti diizeyinin de yuksek olgunu sdéylemek mimkundur. Tatillerinde kalitenin 6n
planda olmasini istemektedirler. g pazarlama anlayn cercevesinde ise kalite, bir
mal veya hizmet icin liks @é zorunluluk olarak gorilmektedir. Agarma sonuclarina
gore, Ceme’de sunulan hizmetlerin kaliteli olgu yonundeki dgtinceleri daha olumlu
hale getirebilmek icin, mimari ve binalarin iytailmesi, hijyen standartlari ve temizlik
konusuna daha 6zen gdsterilmesi, alt yapinin leaite arttirllmasi ve yeni konaklama
tesislerinin yapilmasi gerekmektedir. Bu galalarin en kisa surede gercekl@mesi

icin destinasyon y6netim 6rgutinun galalara bgamasi gereklidir.

Dunya ve dolayisiyla turistik hizmetlerin sunuidu destinasyonlar cevresel
acidan kirlenmektedir. Turistik tiketicinin tatdeldigi turistik destinasyonda ilk olarak
aradgr hijyen ve temizlik sartlari acisindan iyi durumda olmasidir. #rana
sonuglarina gore; katilimcilarin hijyen standarthae temizlik ile ilgili distinceleri;
kirlenmemi bozulmanmyg cevre, bodlgenin guverdi, altyapinin kalitesi ile ilgili
distncelerden etkilenmektedir. Bu sonuca gore, cemr@agzalliginin korunmasi ve
temizliginin salanmasi, altyapinin iyikdirilmesi, hijyen standartlari ve temizlik
konusundaki olumlu diinceleri arttirmaktadir. Ayrica bolgenin guvenlikrdmunun

iyilestirilmesi, hijyen sartlari ve temizlik durumu hakkindaki glincelerin olumlu
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yonde aryini salayacaktir. Cegme’de hijyensartlar ve temizlik durumu ile ilgili
Ozenli calgmalar yapiimasi gerekmektedir.

Turizm pazari icersinde yer alan tim destinasyoniazm talebini cekebilmek
icin pazarlama calmalari yapmaktadirlar. Pazarlamanin temel faakygitlen bir
taneside tanitimdir. Tanitim gahalarinin bgarisi ise butlinkgk pazarlama iletimi
cercevesinde destinasyonda tek seggtilisgzlanmasi ile mimkin olur. Katilimcilarin
tanitim calgmalarinin tamaminda vurgulanmasinisidfidikleri konular; bdélgelere,
egitim durumuna, turizm @timi almaya, cagma suresine, ya gore farkhlik
gostermektedir. Bu sonuglara gore katilmcilarugenin tanitim ¢agmalarinin
tamaminda hangi konularin kullanil@g&onusunda fikir ayrifii oldugu ve bu konuda

calismalar yapilmasi gerelgiarsstirma icersinde ortaya ¢ikarilgtir.

Arz kaynal agisindan zengin olmasinagm@en turizmde yeterince
kazanamangidestinasyonlarin Barisizlik nedeni ggunlukla turizm ceitlerini dncelik
sirasinda gore siralamamalaridir. Tum arz kaynaklaayni anda dgrlendirmeye
calsmak karmaa yaratmakta ve pazarda Urlnler hak getyeri alamamaktadir.
Cesme’de de cgtli arz kaynaklarn bulunmaktadir. Bu arz kaynaklde baslantih
olarak, katilimcilara turizm g#lerini 6ncelik sirasina dizmeleri istegdide, ilk siraya

termal turizm, ikinci siraya sorf turizmi yegteilmi stir.

Arastirma icersinde ortaya cikarilan sonuglara goretfilikecilar tanitim
calismalarinin tamaminda oncelikle vurgulanmasi gerekenulari; kaliteli hizmet,
termal kaynaklar, temiz deniz, sorf olarak belirdgerdir. Butlunlgik pazarlama
iletisimi ¢ercevesinde tek sesfiin saglanabilmesi icin destinasyonun genel tanitiminda
ve isletme bazinda yapilan tanitim gatalarda ayni konulara vurgu yapilmasi

gereklidir. Argtirma icersinde adi gecen konular 6ncelikli olaoakrlenmitir.
Tanitim cakmalariyla bglantili olarak katilimcilar Ggne logosunda oncelikli

olarak yer almasi gereken unsur olarak sorfui sgerdir. Ikinci olarak en ¢ok secilen

0ge ise sakizgacidir. Destinasyon yonetim 6rgutiger destinasyonlarin logolarinda
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da yaygin olarak bulunan kale figuri yerine daheklfave ilgi c¢ekici bir logo
belirlenmesi konusunda cgialar yapmalidir. Ardirma sonucunda c¢ikan iki unsur

Arastirma icersinde Onemli sonuglardan bir tanesidetilikecilarin  kalite
standardi olgturulmasi ve cagan personelin @timli olmasi konusunda fikirbirfiine
varms olmalaridir. Aynisekilde Ceame’deki fiyat seviyesinin ger turizm yorelerinden

fazla olmamasi gerekiikonusunda da ofmus bir fikir birli gi gérilmektedir.

Katilimcilar Ceme’de ygayan ve cadanlardir ve ilgce ile ilgili imajlar
bulunmaktadir. Argtirma sonuclarina goére; §¢lee, manzara ve @al cevre, iklim
sartlarinin uygunlgu acisindan olumlu imaja sahiptir. Ancak; katilikacilgi cekici
tarihi varliklar varhklar, girlayabilecgi turist miktari, fiyatlarin uygunlgu, alsveris
olanaklarn ve altyapinin kalitesi ifadelerinde obkum gorg§ bildirmektedirler.
Destinasyon yonetim orgutinin bu sonuclar goz érdlarak Cgme imaji ile ilgili

calismalar yapmasi gerekmektedir.

Tez calsmasi bir destinasyonun tim pazarlama sgadlarindaki kararlar
kapsayan ve yonetim seviyesi velveya cikar ortakdaruygulanan ilk tez olmasi
acisindan 6nemganaktadir. Dger tez camalari incelendiinde, ¢cgunlugunun imajla

ilgili oldugu gorulmektedir.

Tez kapsaminda vyapilan Oneriler ilgenin turizm iacian yapiimasi gereken
calismalarina gik tutmaktadir. Cgme’nin turizminin iyilestiriimesi amaciyla éncelikle
etkin calsan bir destinasyon yodnetim orgutlu ve ilgenin turizstatistiklerini tutan
istatistik burosu kurulmasi gerekmektedir. Daharadartsmalar kisminda yer verilen
turizm planlama ¢cajmalari yapilarak uygulamaya konmalidir. Amaclarefirienmesi,
Mevcut durum dgerlendirmesi amaciyla detayll arz ve talep andiizi@piimasi,
yapilacaklarin belirlenmesi ve wuygulama boélgesetizta planlamasinin  temel
basamaklaridir. Bu kbklar destinasyon yonetim Orgatinin 6ndarlide toplantilar

yapilarak yerine getirilmelidir.
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Iicede temel pazarlama kararlarinda fikirlgirin sgglanmasinin yaninda, imajla
ilgili calismalara en kisa surede sleEnmasi gerekmektedir. Turizm pazarindaki
destinasyonlar icerisinde farkgln yaratilmasi kgarili imaj calsmalari ile mimkundur.
Imaj yaratma konusunda ilcedeki festival yenliklerin kullaniimasi mumkindr.
Festival vesenliklerle ilgilenen ayri bir birim olgturulmasi, daha iyi tanitim ve

organizasyon yapilmasi yararli olacaktir.

Iicenin en 6nemli sorun turizm sezonunun kisa olchasiTurizmi yil igine
yaymak amaciyla turizm g@eri ile ilgili calismalar yapiimalidir. Turizm planinin en
onemli amagclarindan bir tanesi turizmi yil icersigaymak olarak belirlenmelidir.
Cesme’nin otoyol avantajini kullanmak amaciyla 6li aeda hafta sonu aktivitelerini
arttirmak velzmir ve yakin il ve ilgelere tanitim yapmak ilceeistik hareketlilgi bir

Olclide olsa arttirabilecektir.

Bu tez ile birlikte Ceme’nin temel pazarlama kararlarinda vesi§e imajinda,
kamu ve 6zel sektdrde yonetim seviyesindesgalve/veya cikar orgaolanlarin kgisel
faktdrlerinin etkisi dgerlendirilmistir. Bu argtirmada ilgenin pazarlama gahalarinda
ilk asamada karar verilmesi gereken konular belirlenna bu konularda fikirbirfiinin
ne Olclde olgtugu ortaya cikarilmtir. Arastirma ilcenin pazarlama kararlaringki
tutmaktadir. Olgturulmasi tez kapsaminda o©nerilen destinsyon ydgnedirgut,
argtirma sonuclarini dikkate almahdir. Bunun yanindanuyla ilgili daha detayl
arsstirmalarin yapilmasi da ilgenin turistik gelgcagisindan gereklidir.
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EK1

Ucuincu Bolim Ek Tablolari

3.1. Dunya’da ve Turkiye’'de Turizm Talebi
Tablo 1: Dinya’da En Cok Yabanci Ziyaretci Cekdk On Ulke (2006-2010)-
(milyon kisi)
2006 2007 2008 2009 2010(1
Ulkeler Y.Ziy | Ulkeler | Y.Ziy. | Ulkeler | Y. Ziy. | Ulkeler | Y.Ziy.| Ulkeler | Y.Ziy.
Fransa 79.1 Fransa 80.9| Fransa 79.3 Fransa 74.2 Fransa 76)8
Ispanya 58.5 | Ispanya | 58.7 | ABD 58.0 ABD 54.9 | ABD 52.7
ABD 51.1 A.B.D 56.0 | Ispanya | 57.3 |ispanya | 52.2 Cin 55.7
Cin 49.6 Cin 54.7 | Cin 53.0 Cin 50.9 | Ispanya | 52.7
italya 41.1 | italya 43.7 | italya 42.7 | italya 43.2 | Italya 43.6
Ingiltere | 30.7 | Ingiltere | 30.9 | Ingiltere | 30.2 | ingiltere | 28.0 | Almanyg 26.9
Almanya | 23.6 Almanya 24.4 | Ukrayna | 25.4 Tirkiye | 25.5 | Ingiltere | 28.1
Meksika 21.4 Ukraynal] 23.1 | Turkiye | 25.0 Almanyal 24.2 Tarkiye| 27.0
Avusturya| 20.3 Tlrkiye | 22.2 | Almanya| 24.9 Malezya| 23.6 Malezyp 24.6
Rusya 20.2 Meksika 21.4 | Meksika | 22.6 Meksika| 21.5 Meksika 22.4
Toplam 395.6 | Toplam| 417.2 Toplan 418.4  Toplam  398.Zoplam | 420.4
Kaynak: http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/barométtNWTO_Barom10_2_en.pdf. Retrieved 20
December 2010.E.T. 09.01.2011

(1) UNWTO Tourism Highlight 2011

(2) Y.Ziy: Yabanci Ziyaretci
Tablo 2: Turizm Geliri Bakimindaitk On Ulke (2000-2011) (milyar dolar)
Ulkeler 2000 | 2001] 2002 2003 2004 2005 2006 2007 82p@009 | 2010(1
ABD 118.6| 106.7] 101.8 98.9] 112{8 818 85(7 96.110.1] 94.2 | 103.5
Ispanya 33.8] 36.00 374 46.0 514 480 511 5Y816 | 532 | 535
Fransa 31.0] 304 324 36.6 407 440 463 54856 | 48.7 | 46.3
italya 28.7 | 269| 28.2] 356 379 354 38]1 42457 | 40.2 | 388
Cin 173 | 19.0] 21.7| 187 278 298 339 4190.8 | 39.7 | 458
ingiltere 30.0| 26.1| 27.8/ 304 372 30)f 337 371.686.0 | 30.1 | 304
Almanya 249 | 242| 267/ 304 356 29 32/8 36.800 | 34.7 | 34.7
Avustralya| 12.2 | 11.6 | 12.2| 145| 179 169 178 22{247 | 254 | 30.1
Avusturya | 115 | 120| 13.0f 163 184 16,0 16/6 18220 | 194 | 186
Tirkiye 7.6 8.1 8.5 13.2] 159 182 16.9 18{3218 22 20.8
Toplam 315.6] 301 | 309.F 304|6 395.3 34P.5 36H@6.5| 426.5 409.3 429
Kaynak: "UNTWO World Tourism Barometer Interim Upda  April 2010".

http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/barometer/UNWTBarom10_update_april_en_excerpt.pdf.
E.T..07. 05.2010
(1) UNWTO Tourism Highlight 2011
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Tablo 3: Uluslararasi

(milyar dolar)

Turizm Harcamalari

Bakimindék On

Ulke (20062010)

Ulkeler 2006 2007 2008 2009 2010 (1)
Almanya 73.9 83.1 91 80.8 77.7
ABD 72.4 76.4 79.7 73.1 75.7
ingiltere 63.1 71.4 68.5 48.5 75.5
Cin 24.3 29.8 36.2 43.7 54.9
Fransa 31.2 36.7 43.1 38.9 39.4
italya 23.1 27.5 30.8 27.8 27.1
Japonya 26.9 26.5 27.9 25.1 27.9
Kanada 20.5 24.7 26.9 24.3 29.5
Rusya 18.3 22.3 24.9 20.8 26.5
Hollanda 17 19.1 21.7 20.7 21.2

Kaynak: http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/barométtNWTO_Barom09_2_en.pdf. E.T.: 20 12. 2010

(1) UNWTO Tourism High Lights 2011 Edition

3.6.3. Turkiye’de Turizm Talebinin Dgerlendiriimesi

Tablo 4 Turkiye Yabanci Ziyaretci Sayisi ve Turifgelirinin Aylara Gore Dgilimi

(2006-2011)

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Kisi* [Gelir* |Kisi |Gelir |Kisi [Gelir |Kisi |Gelir [Kisi |Gelir |Kisi [Gelir
Ocak |667 |457 | 714 | 480 | 782| 616/ 751 560809 |[531 |976 |662
Subat |626 |380 | 787 | 587 | 896| 573| 898 521953 |[506 |1080 |632
Mart [921 |530 1.099| 587 | 1.305 817| 1.207 705l.414 |700 |1618 |946
Nisan |1.372| 719 1.520 702| 1.647 804 1.750 763.744 |752 [2291 |1021
Mayis |[1.918 | 1034 | 2.287 1070 2.748 1492 2.118 128448 |1308 (3283 |1581
Haziran | 2.368 | 1303 | 2.774 1333 3.305 1696 3263 132500 (1607 (3781 |1885
Temmuz3.109 |[1801 | 3.624 1973 4.084 2343 4.343 221358 |2099 (4597 |2419
Agustos| 2.905 | 2312 | 3.384 2509 3.762 2966 3.J60 2yRF19 |2373 (4077 |2526
Eylul [2.267 | 1764 | 2.799 2012 2.981 2190 3.136 22886 |1980 (3924 |2338
Ekim [1.713 | 1161 | 2.152 1512 2.462 1843 2.17 192840 2114 |3040 | 2134
Kasim |1.020 | 606 1.177 1809 1.267 886 1.403 939.491 jg62 [1596 |1021
Arallk |926 |484 1.018| 568 | 1.091 573| 1.226 67$L.165 (644 [1195 |635
Toplam | 19.81912.554 | 23.34(13.90026.33616.761/27 07715.85328.63215.577|31.45617.79§
Kaynak: http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-9075@fizm-istatistikleri.html E.T.: 09.03.2012

*Bin Kisi
**Bin dolar
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Tablo 5: Belediye Belgeli Konaklama Tesislerine €elKisi ve Geceleme Sayilari
(2005-2010)

Tesise Gelen Ki Sayisi(bin ki) Geceleme Sayisi(bin)

Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam
2005 3.257 7.900 11.158 15.032 13.047 28.080
2006 2.260 8.029 10.289 10.254 12.654 22.909
2007 4.802 12.139 16.942 17.651 19.527 37.179
2008 4.155 11.468 15.584 16.672 19.494 36.167
2009 4.915 13.622 18.538 19.683 21.788 41.472
2010 7.834 15.665 23.499 25.814 25.214 51.028

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-9075@fzm-istatistikleri.html E.T.: 14.05.2012

Tablo 6: Belediye Belgeli Konaklama Tesislerinddalama Kalg Stresi ve Doluluk
Oranlar (2005-2009)

Ortalama Kaly Suresi (giin) Doluluk Oranlari

Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam
2005 4.6 1.7 25 18.6 16.1 34.8
2006 4.5 1.6 2.2 14.2 15.7 28.4
2007 3.7 1.6 2.2 13.9 15.4 29.3
2008 4.1 1.7 2.3 13.9 15.5 28.9
2009 4.0 1.6 2.2 15.5 17.2 32.9
2010 3.3 1.6 2.2 16.5 16.1 32.7

Kaynak:http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-90750fam-istatistikleri.html E.T.:14.05.2012

Tablo 7: Yabanci Ziyaretcilerin W§an Aracina Gore Dalimi (2005-2009)

2005 % 2006 % 2007 % 2008 % 2009(1) %
Hava 14979 70.9] 14.084 711 16.807 720 18.8385 7118.959 | 70.2
Kara 4744 | 225| 4.206) 2134 4721 20,2 5388 20.102%. | 22.2
Tren 80 0.4 71 0.4 68 0.3 72 0.2 69.167 0.2
Deniz 1320 | 6.2 1457 7.3 1.742 7.5 2037 7.8 2.0187.46
Toplam| 21.124) 100.0 19.818 100.0 23.340 1Q0.0 ®5/3300.0] 27.077| 100.p

Kaynak: http://www.ttyd.org.tr/tr/page.aspx?id=10,
http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-90750/turizratatistikleri.html E.T.:22.02.2011
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Tablo 8: Gel§ Amaclarina Gore Yabanci Ziyaretciler (2001-2008) (

Gelis Amaci 2001

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008*
Gezi, Eglence 46.4 49.5 49.7 47.8 48.3 44.3 47.3 48.0
Kaltar 8.1 7.9 7.3 6.5 6.4 5.2 5.0 5.2
Sportif Faaliyetler 1.1 1.0 1.1 1.2 1.2 0.9 1.3 1.2
Yakinlari Ziyaret 7.0 7.6 6.1 6.1 7.2 7.6 9.0 9.1
Saslik 0.9 0.6 0.8 0.8 0.8 0.8 0.7 0.6
Din 0.3 0.5 0.4 0.4 0.5 0.5 0.6 0.4
Alisveris 7.4 5.9 7.1 6.1 5.3 5.9 4.8 4.0
Toplanti 2.1 1.8 2.2 1.9 2.0 2.3 2.9 2.4
Gorev 4.4 4.4 5.3 4.7 4.2 5.3 2.5 2.2
Ticarilliskiler, Fuar | 4.5 2.9 3.2 3.7 3.0 3.9 3.8 3.5
Egitim - 1.5 0.5 0.7 0.4 0.5 0.6 0.6
Transit 2.7 2.0 1.8 1.0 2.0 1.7 0.2 0.9
Diger 3.8 0.9 2.9 34 3.0 3.9 5.1 4.1
Beraberinde Giden 11.3 13.5 11.7 15.8 15.7 148 416} 17.8
Toplam** 11.618 | 13.256 14.029 17.516 21.124 19.812B.336| 26.336
Kaynak:TUIK, 2009c: 399
* 2008 verileri TUK, 2009b’den derlenniir.
Tablo 9: Yabanci Ziyaretcileringgim Durumuna Goére Dalimi (%) (2001-2008)

2001 | 2002 | 2003| 2004 2005 2006 2007 2008*

Okur-yazar (okul bitirmedi) 1.8 1.5 1.2 1.4 1.3 1.8 2.2 2.2
flkokul (5 yillik) 6.1 49 | 46 45 | 4.4 5.7 40| 41
Ortaokul veydlk Ogretim (5yillik) | 13.1 | 11.9 | 12.0| 10.00 12.6 11.8 13|512.7
Lise ve Dengi Okul 31.9 34.6 33.2 319 31.7 30.4 .531 30.4
Fakulte-Yuksekokul 36.8 37.1 39.3 39.0 38.1 38.1 .936 38.0
Lisans Usti 9.0 9.2 8.8 9.6 9.8 9.1 12|10  12(7
Diger 1.4 0.8 0.8 1.5 2.1 3.1

Kaynak: T.C. Kilttir ve Turizm Bakagh, 2009b.
*2008 verileri TUK, 2009b’den derlenngiir
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Tablo 10: Yabanci Ziyaretcilerin Mesleklerine G&ragilmi (%) (2001-2008)

: 2001 | 2002 | 2003 | 2004| 2005 200¢ 2007  2008*
Pofesyonel Meslek 29.2| 28.5 29.8 29.9 29.1 271 022.23.3
Isletme Sabhibi, Kanun 58.9 | 8.4 8.7 8.8 8.6 8.1 154  15.5
Yapicilar, Ust Diizey
Yoneticiler v.b.
Biro ve Misteri Hizmetleri 135 | 14.4 12.8 13.2 12.6 10.8 10/8.8
Hizmet ve Sati Elemanlari 7.3 9.2 7.2 6.6 6.4 6.2 7.6 7.4
Yardimci Profesyonel Meslek 8.7 9.8 9.5 8.3 8.2 6.8 5.8 5.9
Nitelik Gerektirmeyen Islerde | 3.4 2.4 2.9 3.1 4.5 4.8 5.1 5.8
Calisanlar
Sanatkarlar ve Ilgili Islerde | 6.3 5.9 5.1 5.4 6.0 5.7 4.9 4.5
Calisanlar
Tesis ve Makine Operatorleri ve2.7 25 2.2 2.6 25 2.6 2.9 25
Montajcilar
Kaynak: T.C. Kiltur ve Turizm Bakaigh, 2009b.
*2008 verileri TUK, 2009b'den derlenngiir
Tablo 11:Yabanci Ziyaretcilerin Gelir Diizeyine Gore @lami (%) (2004-2008)
2001 2002 2003 2004 2005 2004 200y 2008*
Cok 2.7 2.1
Duslk
Dusuk 11.7 12.1 13.4 12.6 13.0 13.6 11.8 10.7
Orta 72.5 74.2 73.0 73.5 72.9 73.4 65.6 67.3
Yiksek 15.8 13.7 13.6 13.8 14.1 13.0 17.7 17.8
Cok 2.2 2.1
Yuksek

Kaynak: T.C. Kiltur ve Turizm Bakargh, 2009b.
*2008 verileri TUK, 2009b’den derlenrsiir
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3.7.Came Destinasyonunda Bulunan Turistik Cekim Unsurlarnin

Degerlendiriimesi

3.8.Camellcesine Yonelik Mevcut Talebin Dgerlendirilmesi

Tablo 12izmir'e Gelen Yabancilarin GjrKapilari ve Yillara Gére Rakamsal §lami

(1997-2009)

Giris Kapilari 1997 1998 1999 2000
Cesme 24 193 20 067 17 063 27 807
Adnan Menderes 584 129 523 313 338 960 432 518
Dikili 14 302 11 421 10 639 12 543
Merkez 8 207 10 092 9814 8 749
Toplam* 630 831 564 893 376 476 481 617
Tirkiye Toplam 9 689 004 9 752 697 7 487 285 10 128
2001 2002 2003 2004
Cesme 38123 36 785 33611 42 610
Adnan Menderes 562 824 597 178 479 853 654 586
Dikili 12 908 12 492 16 416 9 237
Merkez 7734 4101 5 000 78 225
Toplam* 621 589 650 554 534 880 764 658
Turkiye Toplam 11 618 969 13 256 028 14 029 558 17 516 908
2005 2006 2007 2008
Ceme 48 535 39 488 40 999 44.536
Adnan Menderes 668 075 541 586 628 121 696.879
Dikili 4591 10 470 9 362 7.579
Merkez 67 798 185 145 288 211 182.063
Toplam* 788 999 776 689 966 693 1.034.064%
Tirkiye Toplam 21 124 886 19 819 878 23340911 3ZB.
2009
Cesme 43.773
Adnan Menderes 690.329
Dikili 13.761
Merkez 306.532
Toplam* 1.056.792
Turkiye Toplam 28.632

Kaynak:http://www.kultur.gov.tr/TR/belge/1-90750/turizmtagistikleri.htmIE.T.: 08.03.2011

*(Alia ga ve Foca gigleri dahildir.)
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Tablo 13: Ceme’ye Turist Gonderen Ulkelerde; Cinsiyéi@reistindam Orani (2007)

Ulkeler Erkekisgiicii Orani (%) Kadibsgiicii Orani (%)
Almanya 74.7 63.2
Fransa 68.6 59.4
Ingiltere 78.4 66.3
Rusya 67.7 58.8
Italya 70.7 46.6
Japonya 68.2 54.9
A.B.D. 77.8 65.9
Belcika 68.2 54.9
Hollanda 80 68.1
Norveg 80.4 74.6
Danimarka 81.3 73.3
Yunanistan 74.9 48.1

Kaynak: http://www.oecd-ilibrary.org/economics/odedtbook 18147364 E.T: 25.07.2010

Tablo 14: Ceme’ye Turist Gonderen Ulkelerde; Galn Baina Ortalama Yillhk
Calisma Saati ve Ortalama Yillik Ucret (2007)

Calsan Baina Ortalama Yillik Cajma Saati| Cagan Bagina Ortalama Yillik Ucret ($)
Almanya 1433 35.292
Fransa 1553 35430
Ingiltere 1798 49 825
Rusya 1891* 13 800*
italya 1817 29198
Japonya 1785 31773
A.B.D. 1798 49 486
Belcika 1560 40591
Hollanda 1390 42 514
Norveg 1417 40 177
Danimarka | 1599 39143
Yunanistan | 2 122 26 929

Kaynak: http://www.oecd-ilibrary.org/economics/defactbook 18147364 E.T: 25.07.2010
* 2008 verisi.
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Tablo 15:Cesme’ye Turist Gonderen Ulkelerde Topldssizlik Orani, ErkeKssizlik Orant,
Kadinissizlik Orani (2005-2007) visizlik Yardimi (2007)

Ulkeler Issizlik Orani Issizlik Yardimi | Kadinissizlik Orani | Erkekissizlik Orani
(Toplamisgiic Onceki kazancin | (Toplam Kadin (Toplam Erkek
Icersinde) (%) Isgiicuicersinde) Isgiictiicersinde)
2005-2007 2007 2005-2007 2005-2007

Almanya 9.6 23.7 9.2 9.9

Fransa 8.3 39.0 9.7 8.2

Ingiltere 5.1 12.1 4.7 5.5

Rusya 6.8 11.7 6.5 7

Italya 6.9 31.7 8.9 5.5

Japonya 4.1 7.6 3.9 4.2

A.B.D. 4.7 13.6 4.7 4.8

Belcika 8.1 40.0 9.1 7.2

Hollanda 3.9 33.9 4.3 3.5

Norveg 3.5 33.6 3.4 3.6

Danimarka | 4.1 47.7 4.6 3.7

Yunanistan | 9 12.6 13.6 5.6

Kaynak: http://www.oecd-ilibrary.org/economics/odedtbook_18147364 E.T: 25.07.2010
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EK 2:

Dordinct Bolim Ek Tablolari

Tablo 1: Ceme’nin imajina iliskin Olcutler Puanlar’nin Cinsiyete Gore t-testi
Sonuglari

Cinsiyet N Mean Ss Sd T Anl.

imajl  Kadin 74 3,04 ,928 228 -1,796 ,074
Erkek 156 3,28 ,927

imaj2  Kadin 75 3,32 1,055 230 -3,108 ,002%
Erkek 157 3,76 1,001

imaj3  Kadin 76 2,74 1,153 232 434 ,669
Erkek 158 2,70 1,081

imaj4  Kadin 74 3,01 1,079 228 2,107 ,036%
Erkek 156 2,69 1,112

imaj5 Kadin 75 4,12 ,854 230 ,697 , 487
Erkek 157 4,03 ,923

imaj6  Kadin 75 2,41 1,164 229 -2,9446 ,004%
Erkek 156 2,88 1,103

imaj7  Kadin 75 3,49 1,143 230 -2,909 ,004%
Erkek 157 3,93 1,032

imaj8  Kadin 75 3,27 1,119 229 ,026 ,979
Erkek 156 3,26 1,036

imaj9 Kadin 74 2,59 1,122 228 -, 776 ,439
Erkek 156 2,72 1,129

imaj10 Kadin 76 3,03 ,993 232 -1,625 ,105
Erkek 158 3,24 ,920

imajll Kadin 75 4,24 ,867 230 -,241 ,810
Erkek 157 4,27 ,788

imajl2 Kadin 76 3,45 1,310 232 -,37(¢ 712
Erkek 158 3,5 1,240

imaj13 Kadin 76 3,61 1,144 231 1,771 ,077
Erkek 157 3,32 1,122

imajl4 Kadin 75 3,53 , 794 230 1,263 ,208
Erkek 157 3,38 ,930

imajl5 Kadin 76 2,72 1,091 230 - 774 ,440
Erkek 156 2,84 1,063

imajl6 Kadin 76 3,83 ,958 232 ,649 ,517
Erkek 158 3,73 1,085

imajl7 Kadin 73 3,53 1,191 229 ,709 479
Erkek 158 3,42 1,147
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imaj18 Kadin 76 3,18 1,092 232 -,569 ,573
Erkek 158 3,27 1,004 ,584

imaj19 Kadin 75 2,346 1,00664 230 -,569 ,57(
Erkek 1571 2,426 1,0013]

Ort.:Ortalama, Ss: Standart Sapma, Sd:Serbestldcdsi, Anl: Anlamlilik derecesi *40.05

Tablo 2 : Cakma Alaninin Cgme’nin imajinaliliskin Olgiitlere Gore Betimsel

[statistikleri

N Ortalama Standart Sapma
imajl Kamu 58 3,09 ,942
Seyahat 9 2,56 1,014
Konaklama 72 3,29 ,999
birlik/dernek 5 2,80 1,643
Yiyecekicecek 37 3,30 ,845
Ogretim Uyesi 15 3,40 ,910
Diger 31 3,23 ,669
Total 227 3,20 ,936
imaj2 Kamu 60 3,73 ,972
Seyahat 9 3,22 1,202
Konaklama 72 3,62 1,192
birlik/dernek 5 2,60 ,894
Yiyecekicecek 38 3,45 1,005
Ogretim uyesi 15 3,60 ,986
Diger 30 3,93 ,691
Total 229 3,62 1,042
imaj3 Kamu 60 2,73 1,039
Seyahat 9 2,44 1,130
Konaklama 73 2,58 1,201
birlik/dernek 5 3,00 , 707
Yiyecekicecek 38 2,84 1,128
Ogretim Uyesi 15 2,87 1,125
Diger 31 2,87 1,056
Total 231 2,72 1,108
imaj4 Kamu 59 2,81 1,058
Seyahat 8 2,25 1,165
Konaklama 71 2,89 1,090
birlik/dernek 5 1,60 ,548
Yiyecekicecek 38 2,71 1,250
Ogretim Uyesi 15 3,00 1,000
Diger 31 2,81 1,108
Total 227 2,78 1,110
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imaj5 Kamu 60 4,10 877
Seyahat 9 3,78 ,972
Konaklama 72 3,96 ,926
birlik/dernek 5 3,40 1,140
Yiyecekicecek 37 4,24 , 760
Ogretim Uyesi 15 4,13 , 743
Diger 31 4,16 1,036
Total 220 4,06 901
imaj6 Kamu 60 2,13 ,999
Seyahat 9 1,89 ,928
Konaklama 73 3,14 1,058
birlik/dernek 5 2,00 1,000
Yiyecekicecek 36 3,31 1,064
Ogretim Uyesi 15 2,13 ,990
Diger 30 2,93 1,015
Total 228 2,73 1,139
imaj7 Kamu 60 3,73 1,103
Seyahat 9 4,22 441
Konaklama 73 3,82 1,097
birlik/dernek 5 4,00 1,225
Yiyecekicecek 38 3,92 1,148
Ogretim Uyesi 15 3,20 1,207
Diger 29 3,86 ,990
Total 229 3,80 1,090
imaj8 Kamu 60 3,30 ,979
Seyahat 9 2,78 1,394
Konaklama 72 3,39 1,108
birlik/dernek 5 2,40 ,548
Yiyecekicecek 38 3,39 1,028
Ogretim Uyesi 14 2,79 ,975
Diger 30 3,27 ,980
Total 228 3,27 1,051
imaj9 Kamu 60 2,63 1,089
Seyahat 9 1,89 , 782
Konaklama 71 2,75 1,130
birlik/dernek 5 1,80 ,837
Yiyecekicecek 38 2,87 1,277
Ogretim Uyesi 15 2,53 ,834
Diger 29 2,93 1,100
Total 227 2,69 1,122
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imaj10 Kamu 60 3,25 ,895
Seyahat 9 2,67 ,866
Konaklama 73 3,29 1,020
birlik/dernek 5 2,60 ,548
Yiyecekicecek 38 3,11 1,034
Ogretim Uyesi 15 3,07 ,594
Diger 31 3,23 ,884
Total 231 3,19 ,939
imaj11l Kamu 59 4,10 ,904
Seyahat 9 4,22 ,667
Konaklama 73 4,21 ,865
birlik/dernek 5 4,40 ,894
Yiyecekicecek 38 4,42 , 793
Ogretim Uyesi 15 4,20 ,676
Diger 30 4,47 571
Total 229 4,25 ,815
imaj12 Kamu 60 3,28 1,151
Seyahat 9 4,22 ,833
Konaklama 73 3,71 1,207
birlik/dernek 5 2,40 1,342
Yiyecekicecek 38 3,45 1,446
Ogretim Uyesi 15 3,00 1,414
Diger 31 3,81 1,046
Total 231 3,52 1,247
imaj13 Kamu 60 3,40 ,867
Seyahat 9 2,56 1,590
Konaklama 73 3,56 1,190
birlik/dernek 5 2,80 1,789
Yiyecekicecek 38 3,26 1,223
Ogretim Uyesi 15 3,47 1,060
Diger 30 3,63 1,033
Total 230 3,42 1,133
imaj14 Kamu 60 3,43 722
Seyahat 9 2,67 ,866
Konaklama 72 3,64 ,954
birlik/dernek 5 3,00 , 707
Yiyecekicecek 37 3,22 ,886
Ogretim Uyesi 15 3,40 ,828
Diger 31 3,48 ,996
Total 229 3,43 ,894
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imaj15 Kamu 60 2,97 1,119
Seyahat 9 2,56 ,882
Konaklama 73 2,64 1,072
birlik/dernek 5 3,20 1,304
Yiyecekicecek 38 2,71 1,183
Ogretim Uyesi 15 2,73 , 799
Diger 29 3,14 ,875
Total 229 2,82 1,068
imaj16 Kamu 60 3,97 ,843
Seyahat 9 3,22 ,833
Konaklama 73 3,68 1,104
birlik/dernek 5 3,40 1,517
Yiyecekicecek 38 3,45 1,288
Ogretim Uyesi 15 3,80 1,014
Diger 31 4,06 772
Total 231 3,75 1,045
imaj17 Kamu 59 3,66 1,108
Seyahat 9 3,11 1,269
Konaklama 72 3,31 1,218
birlik/dernek 5 3,40 1,517
Yiyecekicecek 38 3,03 1,284
Ogretim Uyesi 15 3,93 ,884
Diger 30 3,80 ,761
Total 228 3,45 1,162
imaj18 Kamu 60 3,32 1,017
Seyahat 9 2,89 1,537
Konaklama 73 3,22 1,057
birlik/dernek 5 3,20 447
Yiyecekicecek 38 3,16 1,103
Ogretim Uyesi 15 2,87 ,834
Diger 31 3,55 ,925
Total 231 3,24 1,039
imaj19 Kamu 60 2,4333 ,85105
Seyahat 9 2,0000 1,00000
Konaklama 73 2,3562 1,09760
birlik/dernek 5 2,4000 ,89443
Yiyecekicecek 38 2,2632 1,00497
Ogretim Uyesi 15 2,2667 ,96115
Diger 29 2,8621 1,05979
Total 229 2,4061 1,00706
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Tablo 3 Cakma Alaninin Ceme’nin Imajinalliskin Olgutler Uzerindeki Farklikdirici
Etkisinin Anova Sonuclari
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Varyansin Anlamli Fark
Kaynasi Kareler
Toplam|Sd |Kareler Ortalamasi F Anlamlilik .
imajl Gruplararad6,864 |6 |[1,144 1,316 ,251
Gruplari¢i §191,2159220,869
Toplam 198,079226
imaj2 Gruplararad11,478 |6 (1,913 1,798 ,101
Gruplari¢i [236,2252221,064
Toplam 247,703228
imaj3 Gruplararag4,207 |6 |[,701 ,565 , 758
Gruplarici [278,06122411,241
Toplam 282,268230
imaj4 Gruplararad11,021 |6 (1,837 1,511 , 176
Gruplari¢i [267,40322011,215
Toplam 278,423226
imaj5 Gruplararad5,376 |6 [,896 1,106 ,359
Gruplarigi |179,768222,810
Toplam 185,144228
imaj6 Between 60989 |6 [10.165 9.613 000 Kamu-konaklama
Groups
Within 233.601221|1,057 Kamu-yiyecekicecek
Groups
Total Seyahat-Yiyecekcecek
294,68(227 Yiyecekicecek-
Ogretim.uyesi
imaj7 Between o 175 |5 |1 362 1,152 333
Groups
Within 262,5852271,183
Groups
Total
270,76(0228
Imaj8 Beween 14910 |6 |1,818 1676 |,128
Groups
Within 1539 7692211,085
Groups
Total 250,680 227
imaj9 Between f,5 115l 2,236 1,815 097
Groups
Within 270,996220(1,232
Groups
Total 284,414226
imaj10Between  fo oo |6 | 943 1,070 381

Groups
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Within 1197 341224 881
Groups
Total 202,996230
imaj11 Between 4,117 |6 |,686 1,035 ,403
Groups
Within 11 47 104229 663
Groups
Total 151,314228
imaj12 Between 23,566 |6 (3,928 2,633 ,017
Groups
Within = 1334 1312241,492
Groups
Total 357,6971230
imaj13 Between 12,467 |6 |2,078 1,646 ,136
Groups
Within 1,51 4642231,262
Groups
Total 293,930229
imaj14 Between 11,104 |6 1,851 2,403 ,029
Groups
Within 1 76 95742221, 770
Groups
Total 182,061228
imaj15 Between 8,404 |6 |[1,401 1,234 ,290
Groups
Within 1,51 89422201,135
Groups
Total 260,297228
imaj16 Between 12,827 |6 [2,138 2,011 ,065
Groups
Within 1,35 1042241,063
Groups
Total 250,935230
imaj17 Between 19,175 |6 |3,196 2,458 ,025
Groups
Within 1582 204221]1,300
Groups
Total
306,469227]
imaj18 Between 6,795 (6 [1,133 1,050 ;394
Groups
within 1511 62d2241,079
Groups
Total 230
248,424
imaj19 Between 8,808 |6 [1,468 1,465 ,191
Groups




Within
Groups
Total 231,23122

222,423222/1,002

Ort.:Ortalama, Ss: Standart Sapma, Sd:Serbestldcdsi, Anl: Anlamlilik derecesi

Tablo 4:Ceme’nin imajinailiskin Olgutlerin Bgitim Durumuna Gore Betimsel
Istatistikleri

N Ortalama |Standart Sapma
imaj1 Ilkogretim 12 2,83 1,115
Lise 48 3,21 1,091
Onlisans/lisans 139 3,27 ,873
Lisansustl 31 3,03 ,836
Total 230 3,20 ,932
imaj2  ilkogretim 13 3,77 1,235
Lise 49 3,59 1,079
onlisans/lisans 139 3,63 1,031
Lisanstisti 31 3,58 ,958
Total 232 3,62 1,037
imaj3  ilkogretim 13 2,38 1,193
Lise 49 2,82 1,185
onlisans/lisans 140 2,75 1,074
Lisanstisti 32 2,56 1,076
Total 234 2,72 1,103
imaj4  ilkogretim 13 3,38 1,325
Lise 48 2,85 1,238
onlisans/lisans 137 2,77 1,078
Lisanstistii 32 2,53 ,879
Total 230 2,79 1,110
imaj5  ilkogretim 13 4,15 ,689
Lise 48 4,02 ,956
onlisans/lisans 140 4,07 ,926
Lisanstisti 31 4,03 , 795
Total 232 4,06 ,900
imaj6  ilkogretim 11 3,00 1,673
Lise 49 2,94 1,180
onlisans/lisans 139 2,63 1,091
Lisansustl 32 2,72 1,085
Total 231 2,73 1,142
Ilkogretim 13 4,23 1,013
Lise 49 4,06 ,852
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onlisans/lisans 138 3,67 1,142
Lisanstisti 32 3,72 1,114
Total 232 3,79 1,086
imaj8  ilkogretim 13 3,77 1,092
Lise 49 3,41 1,079
onlisans/lisans 139 3,24 1,067
Lisansustl 30 2,93 ,907
Total 231 3,26 1,061
imaj9  ilkogretim 12 3,17 1,337
Lise 48 2,94 1,227
onlisans/lisans 138 2,62 1,069
Lisansustl 32 2,38 1,040
Total 230 2,68 1,126
imaj10  ilkogretim 13 3,00 1,225
Lise 49 3,27 ,953
onlisans/lisans 140 3,22 ,960
Lisansustl 32 2,88 ,707
Total 234 3,17 ,947
imaj11  ilkogretim 13 4,15 ,801
Lise 48 4,46 ,798
onlisans/lisans 139 4,19 ,850
Lisansustl 32 4,28 ,634
Total 232 4,26 ,812
imaj12  ilkogretim 13 3,38 1,609
Lise 49 3,86 1,291
Onlisans/lisans 140 3,44 1,207
Lisansustl 32 3,22 1,237
Total 234 3,49 1,261
imaj13  ilkogretim 13 2,54 1,450
Lise 49 3,22 1,279
Onlisans/lisans 139 3,59 1,048
Lisansustl 32 3,31 ,931
Total 233 3,42 1,135
imaj14  ilkogretim 12 3,25 1,422
Lise 49 3,47 ,938
Onlisans/lisans 139 3,50 ,811
Lisansustl 32 3,12 ,871
Total 232 3,43 ,889
imaj15  ilkogretim 13 2,46 1,198
Lise 48 2,83 1,059
Onlisans/lisans 139 2,86 1,078
Lisansustl 32 2,62 1,008

268




Total
232 2,80 1,071
imaj16  ilkogretim 13 3,08 1,382
Lise 49 3,67 1,125
onlisans/lisans 140 3,80 ,991
Lisanstisti 32 4,03 ,897
Total 234 3,76 1,044
imaj17  ilkogretim 13 2,77 1,787
Lise 49 3,27 1,204
onlisans/lisans 138 3,54 1,088
Lisanstisti 31 3,65 ,985
Total 231 3,45 1,160
imaj18  ilkogretim 13 3,31 1,437
Lise 49 3,31 ,940
onlisans/lisans 140 3,23 1,027
Lisanstistii 32 3,16 1,051
Total 234 3,24 1,033
imaj19  ilkogretim 13 2,0769 1,18754
Lise 49 2,4286 1,09924
onlisans/lisans 138 2,4783 ,92978
Lisansustl 32 2,1562 1,05063
Total 232 2,4009 1,00156

Tablo 5: Eitim Durumunun Cgme’nin imajinailiskin Olgutler Uzerindeki
Farkhlastirici Etkisinin Anova Sonucu

Varyansir Kar. Anlamli Fark
Kaynag| Kar.Top|Ss |Ort. |F P
imajl Gruplararasi 3,098 |3 (1,0331,192 |,313
Gruplarigi 195,702]226(,866
Toplam 198,800)229
imaj2 Gruplararasi ,381 3 |,127 [,117 |,950
Gruplarigi 248,240|228|1,089
Toplam 248,621|231
imaj3 Gruplararasi 2,836 |3 [,945(,775 |,509
Gruplarigi 280,549|230(1,224
Toplam 283,385(233
imaj4 Gruplararasi 6,972 |3 12,3241,910 |,129
Gruplarigi 275,010|226|1,2171
Toplam 281,983(229
imaj5 Gruplararasi ,230 3 |,077[,094 |,964
Gruplarigi 186,925]228|,820
Toplam 187,155(231
imaj6 Gruplararasi 4,245 |3 |1,4191,087 |,355
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Gruplarigi 295,573|227|1,302
Toplam 299,818(230

imaj7 Gruplararasi 8,391 |3 [2,7972,413 |,067
Gruplarigi 264,259|228(1,159
Toplam

272,651|231

imaj8 Gruplararasi 7,715 |3 [2,5742,324 |,076
Gruplarigi 251,177|227|1,1071
Toplam 258,892|230

imaj9 Gruplararasi 9,567 |3 [3,1892,568 |,055
Gruplarigi 280,624(226(1,242
Toplam 290,191|229

imaj10  Gruplararasi 3,976 |3 11,3291,485 |,219
Gruplarigi 205,187(230],892
Toplam 209,162|233

imajl1  Gruplararasi 2,650 |3 [,883 (1,344 |,261
Gruplarigi 149,833]228|,657
Toplam 152,483]|231

imajl2  Gruplararasi 9,516 |3 |3,1742,021 |,112
Gruplarigi 360,967|230[1,569
Toplam 370,483|233

imaj13  Gruplararasi 16,356 |3 |5,4544,423 |,009ilkogretim-onlisans/lisans
Gruplarigi 282,262|229|1,233
Toplam 298,618232

imajl4  Gruplararasi 4,052 (3 ]1,3511,723 |,163
Gruplarigi 178,702]228|,784
Toplam 182,754|231

imajl5  Gruplararasi 3,079 |3 11,024,894 |,445
Gruplarigi 261,800(228(1,144
Toplam 264,879|231

imajl6  Gruplararasi 9,005 |3 13,0042,817 |,040
Gruplarigi 245,067|230|1,066
Toplam 254,073|233

imajl7  Gruplararasi 10,078 |13 |3,3592,549 |,057
Gruplarigi 299,195(227(1,318
Toplam 309,273|230

imaj18  Gruplararasi ,516 3 |,172 1,160 ],923
Gruplarigi 248,082(230[1,079
Toplam 248,598(233

imaj19  Gruplararasi 4,143 (3 ]1,3811,384 |,249
Gruplarigi 227,577(228|,998
Toplam 231,720|231
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Tablo 6:Cesme’nin Turistik Gelecgi Olgegi Alt faktorleri ile Cesme’nin imajinailiskin Olgiitler Maddelerinin Korelasyon Analizi

F1 | F2 | F3 | F4 |Gtoplarn] imajl|imaj2|imaj3|imaj4|imaj5|imaj6 |imaj7|imaj8 | imaj9 [imaj10limaj1llfimajl2limaj13jimajl4{imajl5imaj16{imaj1l7|imaj18|imaj19

F1 Pearson 1

Correlatio

Sig. (2-

tailed)

N 235
F2 Pearson 186" 1

Correlatior]’

Sig. (2-

tailed) |90

N 235 235
F3 Pearson o plog| 1

Correlatio

Sig. (2-

tailed) |00 |:00%

N 235 235 235
F4 Pearson -

Correlatiol 103 1,191 1,000 1

Sig. (2-

tailed) ,114 |,003 |,997

N 235 235 235 235
GtoplamPearson | ;oq+1 704+ | 567 | 301" 1

Correlatiol

Sig. (2-

tailed) ,000 |{,000 [,000 [,000

N 235 235 235 235 235
imajl  Pearson |59 |_119 007 |-005 -018 1

Correlatio

Sig- (2= |51 [ 071 |,010 |,152 [,822

tailed)

N 230 230 230 230 230 230
imaj2  Pearson ) ) o

Correlatio , 121 | -,029 -,085H,097 |,047 ,447 1
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Sig. (2-

. ,065 |.665 |,195 |,139 |.480  |,000
tailed)
N 239 232 232 239 232 224 239
imaj3  Pearson ) * *
pearson Joo2 |.033 | -08g.103 [017 232" 267 1
Sig. (2-
iy |o7o |10 |88 |15 (801|000 |,000
N 234 234 234 234 234 230 232 234
imaj4  Pearson | _ ) ) ) ) +
Correlatio] #1039 -019 -,085 - 123 ,118,166 |,117 |,239 1
Sig. (2= 11499 [ 780 | 201 | 062 [073  |.013 | 077 |.000
tailed)
N 230 230| 230 230 230 226] 229 239 230
imajs  Pearson | 14 044 |- 066,007 | -008,133 | 247|287 | 087 1
Correlatio
Sig. (2-
i) 805 509 [.316 |.016 | 943 [,045 |,000 |000 |,189
N 232 232 232 237 232 208 231 239 226 232
imaj6  Pearson | 4,5 hag | 2887|080 | 200" |.2927|.1897|.120 | 078 |.093 1
Correlatio
Sig. (2= | 500 | 563 |,000 |,223 000 |,000 |,004 |,070 |,243 | 163
tailed)
N 231 231 231 231 231 228 230 231 227 229 231
imaj7  Pearson 1.5 {419 | 029 | 141 108 |173°|,3217] -,009 - 049,098 | 154 1
Correlatio
gﬁeé)z 082 864 |,662 |,032 |,101  [,009 |,000 |,897 |466 |,139 | 019
N 232l 232 232 232l 232 228 231 232 228 230 230 232
imajg  Pearson |57 | 14| - 061,086 [001 |[,3347|,3517 2217|168 | 2477|137 | 304"| 1
Correlatio
gﬁ’eéf 914 |,865 |,357 |,193 |,987  |,000 |,000 |,001 |,011 |,000 |,046 |,000
N 231 231] 231 231 231 227 231 231 227 230 229 239 231
imaj9  Pearson |05 | 004 | 001 |,074 |,063  |177°|,154 |, 2267|2217 |, 051 |,3257[,323| 385"
Correlatio
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Sig. (2-

aiedy |17 |e52 | 985 |:262 345|008 [,020 [,001 |,001 |442 [,000 {000 |,000
N 230| 230 230 230 230 226| 229 230 22¢] 224 228 230 224 230
imaj10 Pearson -1 B * * * * o o
Conrelatio 092 | 144 ~120.024 ,055,443"| 468" [,256°[,019 [,115 |,162 |,3327|,371"|,361 1
g.?eé)z 159 [,028 |,066 |,727 |,405  |,000 |,000 |,000 |,775 |,080 |,014 |,000 |,000 |,000
N 234 234 234 234 234 230 232 234 230 232 231 239 231 230 234
imaj11 ngrr:ggio 106 |-,012,119 |- 031,076 | -,009,117 |,011 |-019,164 |,071 |2057|,130 |,172"|,023 1
aﬁ’eé)z 109 |,860 |,070 |,635 |,249  |,945 |,075 |,865 |,777 |.012 |,283 |,002 |,049 |,009 | 722
N 232| 232 232 232 232 229 231 232 229 230 230 231 230 229 237 237
majiz Pearson 147 |-024,106 [095 |16 |,209°|,302"|,202"|,097 |,096 |.269"|2707|,320"| 375" | 346" 389" 1
;‘ﬁeé)z 030 |,719 [,107 |146 |,076  |,001 |,000 |,002 |,142 |,146 |,000 |,000 |,000 |,000 |,000 |,000
N 234 234 234 234 234 230 232 234 230 232 231 239 231 230 234 237 234
imaj13 ggfrr:gt‘io 170°[,028 |,012 | 058,001 |,167 |,090 |,165 |,057 |,201°|,216"|,047 |,211°|,2617|,308" |,079 |280°| 1
aﬁ’eé)z 009 |,667 |,860 |,381 |,166 |,015 |,174 |,012 |,389 |,002 |,001 |,480 |,001 |,000 |,000 |,229 |,000
N 233 233 233 233 233 229 232 233 229 231] 231 239 231 230 233 237 233 233
majla Pearson | osf -0s2 079 - 126  -107,230°|,175"|,206"|,348"|,149 |,254"| 142 |,260"| 3107|,347" | 019 |186™|4827| 1
tSaI|g|ec§)2 441 429 |,229 |.055 |,105  |,000 |,008 |,002 |,000 |,024 |,000 |,031 |,000 |,000 |,000 |,776 |,004 |,000
N 232| 232 232 232 232 229 230 232 224 230 230 239 229 228 232 239 237 231 232
imaj15 ggfrr:gt‘io 002 |-,029 - 058,015 | -028,237°|,3417|,2997|,123 | -,006,172"|,366"|,264"|,344"|,454" |, 129 |,299" |, 197" | 221"| 1
gﬁ’eé)z 981 659 [,377 |.820 |,676  |,000 |,000 |,000 |,064 |,927 |.009 |,000 |,000 |,000 |,000 |,050 |,000 |,003 |,001
N 232| 232 232 232 232 228 231 232 228 230 230 231 230 229 232 231 232 232 23d 232
imaj16 ngrr:g:io -011 -03¢ 114,038 | -,049,157 |, 208" |,166 |,165 |,237*| -,033,138 |,260"|,160 |,275"|,162 | 189|405 | 405" |,224
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aﬁ’eé)z 866 |,567 [,082 |562 |,452  [,017 |,000 |,011 |,012 |.000 |,620 |,036 |,000 |,015 |,000 |,013 |,004 |,000 |,000 |001
N 234 234 234 234 234 230 232 234 230 232 231 232 231 230 234 23 234 233 232 232 234
imaj17 Eg‘;‘rr:gt‘io 028 | -,004 -,087 -010 -016/,084 |,207"|,2747|,184"|,157 | -,045,084 |,201"|,137 |,119 |,110 |,127 |,391"|,302"|,266" | 596" 1
tSaI|g|ec§)2 668 |,949 [,186 |.885 |,807 |[,207 |,002 |,000 |,005 |,021 |.497 |,204 |,002 |,038 |,070 |,097 |,053 [,000 |,000 |,000 | 000
N 231 231) 231 231] 231 227 23d 231 227 230 228 239 229 224 231 229 231 230 229 229 231 231
imaj18 Z‘;frreslg’; o} 034 | -039 -067 - 004 -024 247" (326" | 2447|153 | 151 |.167 |,171"|,301"|,238"|,309" | 191" | 304" |,212" |, 272" | 104" | 267" |,331" 1
tsa'ﬁ’eé)z 605 |,549 [ 311|894 |,720  |,000 |,000 |,000 |,020 |,021 |,011 |,009 |,000 |,000 |,000 |,003 |,000 |,001 |,000 |,003 |,000 | 000
N 234 234 234 234 234 230 232 234 230 232 231 239 231 230 234 237 234 233 232 232 234 231 234
imaj19 ngrr:g:io -012-,069 | ;|.008 | -084,266"|,211"(,346"|,157 |,223"(,186"|,130 |,238"(,3417|,336"|,027 |,240"|,386" |,254" |,401" (316" |,385" | 410" 1
tSall?eé)z_ ,853 [,297 1,022 |,909 |,203 ,000 |,001 |,000 [,018 |,001 |,005 |,048 |,000 |,000 |,000 |,681 |,000 |,000 [,000 [,000 [|,000 [,000 |,000
N 232 232 232 232| 237 208 231 232 226 230 230] 239 230 230 232 231] 239 239 230 231 232 230 237 232
**p<0.01
* p<0.05
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EK 3: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olcgi Arastirma Formu

Sayin Katilimcl,

Bu Anket, Cemenin turizm acgisindan gelecekteki konumu hakkifikialeri
ortaya cikarmak ve Gme hakkindaki mevcut imaji incelemek amaciyla
uygulanmaktadir. Caima birka¢ dakika siren Ug¢ kisa bélimdersmiaktadir. Sizden
ankette yer alan sorulan dikkatli biekilde okuyup, ictenlikle cevap vermeniz
beklenmektedir. Verdiniz cevaplar gitim amacli kullanilacak ve gizli tutulacaktir.

Ankete katildginiz igin teekkir ederim.

Qer. Gor. Nukhet A. AKPULAT
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1.BOLUM

Asagidaki demografik bilgileri kendiniz icin uygun olddlimlere “X” isareti koyarak
doldurunuz.

1. Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek

2. Egitim durumunuz (En son mezun ofgltnuz dereceyi ya dsu anda @renci
Iseniz almakta oldgunuz eitimi belirtiniz):

()ilkogrenim () Lise () Onlisangans () Lisansust
3. Yasiniz? .....
4. Ne kadar suredir Gene’de ygamaktasiniz?
()0-1 () 1lyilldan fazla-3 yil () 3ydd fazla-10 yil () 10 yildan
fazla

5. Turizm ezitimi aldiniz mi?
() Evet () Hayir

6. Hangi alanda ¢cajmaktasiniz?
() Kamu Sektéri () Birlik/Dernek
() Seyahat Acentasi () Yiyecékecekisletmesi
() Konaklamasletmesi () @retim Gorevlisi/@retim Uyesi
() Diger (lutfen belirtiniz) ..................

(7-11 arasi sorular1 bolgede yonetici iseniz ceegphiz.)

7. Bolgede kag yildir yonetici olarak ¢caghaktasiniz?
()0-1
() lyilldan fazla-3 yil
() 3 yildan fazla-5 yil
() 5 yildan fazla

10. Seyahat acentasi yoneticisi isesietimenizin buyuklgind hangisidir?
() A grubu () A gecici ) B grubu () C grubu

11. Otel isletmesi yoneticisi isenizletmenizin blyuklgt nedir?

() 1. Sinif Tatil Koyd

() 5 Yildizh

() 4 Yidizh

() 3 Yildizh

() 2 Yildizh

() 1 Yildizh

() Butik Otel
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12. Asagidaki turizm ceitlerinden Ceme’de Oncelikli olarak gedtiriimesi
gerektgini disindigunuz ilk U¢ tanesini seginiz ve 6nem derecelerine gore
sectiklerinizi sg taraftaki bgluklaranumara vererek siralayiniz (1=en énemli)

() Termal Turizm

() Sorf Turizmi

() Kongre Turizmi

() Yat Turizmi

() Deniz, kum, gune  ....

() Tedavi-Sghk Turizmi.......

() Kruvaziyer (Gemi) Turizm....

() Spor Turizmi (Golf-Futbol vb.)....

() Diger (lutfen belirtiniz) .........

13.Cesme’nin tanitim calmalarinin tamaminda oncelikle vurgulanmasi gereken

konularin aagidakilerden hangisi/hangileri olgdunu digtniyorsunuz? (en fazla
dortsik isaretleyiniz.)

() Kaliteli hizmet

() Temiz deniz

() Termal kaynaklar

() Ekonomik fiyatlar

() Nezih Ortam

() Eglence

() Sorf

() Huzurlu—sakin ortam

() Diger (lttfen belirtiniz).........

14.Cesme icin bir logo olgturulacak olsa, sgidakilerden hangisi bu logoda yer
almahdir?
() Sorf
() Sakiz Aaci
() Yoresel Nitelikli Ev
() Zeytin Aaci, Yaprg! vb.
() Yel Dgirmenleri
() Diger (lutfen belirtiniz).........
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Il. BOLUM
Bu boélimde Cgme’nin gelecekteki konumuyla ilgili ifadeleri farkkriterlere gore
deserlendirmeniz istenmektedir. Her bir ifade icin Hesinlikle katilmiyorum-
5=Kesinlikle katiliyorum” arafiini kullanarak uygun cevabin olglu bélime X gareti

koyunuz.

E | E

2| 2 | € S
L O (@] — > L S
x> > NI 5 | X5
— (7)) —_—
cE|E |2]|2|E2
s | = | = "=
QE | © S| 8 | 0 ®
¥ X | X ¥ | X [ ¥X
— o M| | o

15. | Cesme turizm ceitleri yaninda bgcilik ve sarap Uretimi

merkezi de olmalidir.

16.

Otellerde hegey dahil sistem uygulanmalidir.

17.

Cesmede yuksek kapasiteli oteller yerine yoresel dee
tastyan konaklama gdleri (tas evler, butik oteller gibi
on plana ¢ikariimalidir.

18.

Cesme’de turizm gletmelerinde ¢agan personelin en az
%380 i turizm gitimi almis olmaldir.

19. | Oncelikli hedef yabanci turist olmalidir.

20. | Cesme turizminde yoresel mutfak 6n plana c¢ikariimalidi

21.| Cesme turizm yaninda zeytin ve zeytirgydiretim
merkezi olmahdir.

22.| Cesme yuksek fiyatla kaliteli hizmet sunan yer olmailid

23.| Turizm tesisleri igin kalite standardi gturulmalidir.

24 | Ceme denince akla ucuz tatil gelmelidir.

25.| Yuksek gelirli turiste yonelmelidir.

26. | Cesme’de birgok turizm ggdini ayni anda gejtirmeye
calismak yerine, belirli alanlarin ggimine dncelik
taninmalidir.

27.| Konaklama fiyatlari dier turizm yoérelerinden

(Marmaris, Bodrum, Side vb) ytksek olmaldir.
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1. BOLUM

Asagidaki tabloda turizm bdlgelerinin gerlendirmesinde kullanilan birtakim olcutler
sunulmaktadir. Her bir 6l¢it icin @ae konusundaki derlendirmelerinizi 1 (hig iyi
degil) — 5 (¢ok iyi) aralginda uygun yerlere “X"sareti koyarak belirtiniz.

Hig iyi Iyi . .
Desil Degil Ogta IZI Qolélyl
1 2

Kaliteli hizmet

Kirlenmemk ve bozulmam
cevre

Ilgi cekici tarihi varliklar

Agirlayabilecei turist miktar

Manzara ve dgal cevre

Fiyatlarin uygunlgu

Bélgenin guvenlik durumu

Mimari ve binalar

Alis-veris olanaklari

Hijyen standartlari ve temizlik

iklim sartlarinin uygunlgu

Yorenin insanlarinin  cana
yakinhg

Gece hayati vegence

Konaklama olanaklari

Altyapinin kalitesi

Sahiller

Su Sporlari

Yerel mutfak

Kultarel eglenceler
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TURKCE ABSTRAKT

Turizm destinasyonlari yon rekabet ortaminda yer almakta turizm talebirkngek icin
kiyasiya mucadele etmektedirler. Farklilik arayamstik tiketiciyi destinasyona ¢ekebilmek
ise, turizm pazarlamasi cahalarinin bgarisina bglidir. Bir destinasyonun turizm
pazarlamasi c¢aimalarinda bgarili olabilmesi, butiinkgk pazarlama ilegimi cercevesind
tek seslilgi saglamasi ile mimkin olmaktadir. Destinasyon pazarlgagmalarinda tel
sesliligin sgzlanmasi, kamu ya da 6zel sektdrde yer alan turn Kigilerin ayni yonde harekg
etmesi ile gercekienektedir. Ancak cgunlukla turizm ile ilgili kararlarda ve uygulamatta
farkhliklar olmakta, bu da destinasyon acisindamabsizlga neden olmaktadir. Bu
aciklamalar dgrultusunda bu tezin amaci, destinasyonda pazarlkanarlarinda kisel
Ozelliklerin etkisini ortaya koymaktir. Agarmanin dger amaci, katihimcilarin §isel
ozelliklerinin Ceme Imajina etkisini ortaya ¢ikarmaktir Tezde destinasptarak Cgme
secilmitir. Arastirma kamu ve 0zel sektorde gain ve/veya cikar orga olanlar Uzerinde
yapilmstir. Arastirma bulgulari Cegme ile ilgili kararlara kjisel faktorlerin etki etiini ve
kisisel 6zelliklerin Ceme imajini etkilediini gostermektedir.
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ENGLISH ABSTRACT :

Tourism destinations are in such fierce competigowironment that they go head to h

cad

with one another to attract tourists. On the oth@nd, attracting variety seeking touristic

consumers to a destination heavily depends on haecessfully tourism marketing
managed. Achieving monophony within the frame dégnated marketing communicati

is
on

should enable a destination to succeed in termiswfsm marketing. Reaching monophony

in destination marketing works can be achieved adté¢he stakeholders in public andfor

private sectors act in unison. However, most of tinge there are many differences
decisions and implementations regarding tourismd, tars results in failures of destinatio
In the light of these explanations, the purposdahtd$ thesis is to highlight the impact

n
ns.
of

personal qualifications in making marketing decisimn a destination. Another purpose of

this research is to reveal the impacts of partidigapersonal qualifications on Cesm

e's

image. Therefore, Cesme was chosen as the destinatibe evaluated in the thesis. The
research was run on persons who work in public @meate sectors and/or qualify as the

stakeholders. Findings of the research have disgl#tyat personal factors affect the decis
on Cesme, while personal characteristics influ€desme’s image.

Key words: Tourism, Destination Marketing, Persdrattors, Cesme, Cesme’s Image.
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