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OZET

TURKIYE TURIZMi BAGLAMINDA ORTADOGU PAZARI: RiZE
BOLGESINDE BiR UYGULAMA

YILDIRIM, Giilsiin
Yiiksek Lisans- 2014

Turizm isletmeciligi Anabilim Dah

Damisman : Dog. Dr. Yasar SARI

Bu aragtirmada Rize iline bagli Ayder Turizm merkezindeki turizm
isletmelerinin pazarlama yaklasimlar1 incelenmistir. Bu dogrultuda gelen Ortadogulu
turist sayilarindaki artistan yola ¢ikarak Ortadogulu turistlerin yerel turizm
isletmecilerin hedef pazarlari igerisindeki yeri ve yerel turizm isletmecilerinin
Ortadogulu turistlere yonelik algis1 ortaya g¢ikarilmaya calisilmistir. Ayrica yerel
turizm isletmecilerinin hizmet sunduklar1 hedef pazara yonelik yeterli liriin ve hizmet
cesitliliginin olup olmadig: ile bu isletmecilerin pazari nasil boliimlendirdikleri gibi

konularin incelenmesi amaglanmistir.

Bu amaglar dogrultusunda pazar bolimlendirme, hedef pazar ve Ortadogu
turizm pazarmin Ozellikleri ile ilgili kapsamli literatiir taramasi yapilmistir. Ayrica,
diinyada ve Tirkiye’de turizm hareketleri ile Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretgiler
icinde Ortadogulularin durumuna iliskin istatistiksel bilgiler arastirilmistir. Literatiir
taramasinin yani sira veri toplama yontemi olarak yari yapilandirilmig milakat
kullanmilmistir.  Arastirma bolgesinde bulunan farkli tiirlerdeki toplam 32 farkh
konaklama isletmesi ve 9 restoran/lokanta isletmesi temsilcisiyle goriisiilmeye
calisilmis ancak gortismeler goniillillik esasina gore yapildigindan, 16 konaklama

isletmesi ile 3 restoran/ lokanta isletmesi temsilcisiyle goriisiilebilmistir.

Yiiz yiize goriisme sonucunda elde edilen verilerin analizinde tiimden gelimsel

tematik analizden yararlanilmistir. Bu dogrultuda, goriisiilen turizm isletmecileri,



Vi

literatiirde en yaygin kullanilan 13 pazar bdliimlendirme degiskeninden cinsiyet
haricindeki diger degiskenlere dayali olarak turistleri gruplandirilabilmistir. Turizm
isletmelerinin hedef pazarlarina iliskin farkli yanitlar alinmis ve higbir katilimci
hedef pazan igerisinde Ortadogulu turistlerden bahsetmemistir. Son olarak, turizm
isletmelerinin ~ bliylik  ¢ogunlugunun farklilastirlmamis pazarlama stratejisi

uyguladiklart ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazar, Ortadogu.



ABSTRACT

THE MIDDLE EAST MARKET WITHIN THE CONTEXT OF TURKEY’S
TOURISM: AN APPLICATION IN RIZE

YILDIRIM, Giilsiin
Master Degree — 2014

Department of Tourism Management

Adviser : Associate Professor Yasar SARI

In this study, it is aimed to reveal the marketing approaches of tourism
establishments of Ayder Tourism Center in Rize. In this respect, Middle Eastern
tourists' place among the target market of local tourism establishments at Ayder
tourism center in the province of Rize and local tourism establishments’ perceptions
of Middle Eastern tourists based on the growth in the number of tourists from the
Middle East are tried to found out. The study also aims to find out whether there is
sufficient diversity of products and services for the target market and how local
tourism establishments segment the market.

For these purposes, a comprehensive literature review about market
segmentation, target market and the characteristics of Middle East tourism market
was conducted. In addition, statistical information related to the tourism activities in
Turkey and in the world, and the place of Middle Eastern tourist coming to Turkey
among the foreign visitors was researched. In addition to literature review, semi-
structured interviews were used as a method of data collection. A total of 32 different
types of hospitality businesses and 9 restaurants / fast food representatives located in
the research region have been tried to interviewed, but 16 hospitality businesses
representatives and 3 restaurants / fast food representatives could be interviewed as

the interviews were to be conducted on a voluntary basis.
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Deductive thematic analysis technique was used in the analysis of data
obtained as a result of face to face interviews. In this regard, tourism establishments
interviewed could group the tourists based on 13 market segmentation variables
except gender. These 13 market segmentation variables are the ones that are most
widely used in the literature. Different answers were received regarding the target
market of tourism establishments and none of the tourism operators mentioned
Middle Eastern tourists as the target market. Finally, it was found out that the vast
majority of tourism establishments have been applying undifferentiated marketing

strategy.

Key Words: Market Segmentation, Target Market, Middle East.
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ONSOZ

Uluslararasi turist hareketlerinde her gegen yil artis goriillmekte ve buna
bagli olarak turizm gelirleri de artmaktadir. Daha fazla turist ¢ekebilmek ve
turizm gelirlerini arttirmak amaciyla yeni pazarlara yonelmek zorunlu hale
gelmistir. Bu cercevede, Ortadogulularin Tirkiye’ye yonelik algilarinin olumlu
olmast ve Ortadogulu turistlerin sayisindaki artistan yola c¢ikarak bu pazara
yonelerek turist sayilarini ve turizm gelirlerini artirmak miimkiindiir. Nitekim son
donemde Tiirkiye’ye gelen Ortadogulu turistlerin sayilarinda artis gézlenmeye
baslamistir. Arastirmanin yapildig1 Rize iline baglh Ayder Turizm Merkezi de bu
artistan payina diiseni almis ve Ortadogulu turistlerin sayilarinda dikkate deger bir
artis oldugu gozlenmistir. Buradan hareketle, bu arastirmada Ayder Turizm
Merkezindeki turizm isletmecilerinin pazarlama yaklagimlari ortaya g¢ikarilmaya
caligilmistir. Bu dogrultuda Ortadogulu turistlerin Ayder Turizm Merkezindeki
turizm isletmecilerinin hedef pazarlar igerisindeki yeri, turizm isletmecilerinin
Ortadogulu turistlere yonelik algisi, turizm isletmecilerinin hizmet sunduklar
hedef pazara yonelik yeterli iiriin ve hizmet ¢esitliliginin olup olmadig ile turizm

isletmecilerinin pazari nasil boliimlendirdikleri gibi konular incelenmistir.

Bu calismay1 sonuclandirmamda gorisleri ile katkida bulunan degerli
hocam Sayin Dog. Dr. Yasar Sari’ya tesekkiir ederim. Ayrica katkilarindan dolay1
Sayin Dog¢. Dr. Mehmet Kasli’ya, Yrd. Dog¢. Dr. Cihan Sec¢ilmis’e, Dog. Dr.
Murat Balkis’a, Do¢. Dr. Turan Paker’e, Yrd. Dog. Dr. Cengiz Bal’a tesekkiir

eder, calismanin tiim ilgililere yararli olmasini dilerim.

Eskisehir, 2014 Giilstin YILDIRIM



GIRIS

Uluslararasi turist hareketlerinde her gecen yil artig goriilmekte ve buna bagh
olarak turizm gelirleri de artmaktadir. Biiyiiyen bu pazardan daha ¢ok pay elde etme
cabasi rekabeti de beraberinde getirmektedir. Daha fazla turist ¢gekebilmek ve turizm
gelirlerini arttirmak amaciyla yeni pazarlara yonelmek zorunlu hale gelmistir. Bu
cercevede Ortadogu dis turizm hareketlerinin katlanarak artmast goz Oniine
alindiginda Ortadogu bolgesinin turizm i¢in gozde bir pazar oldugu sdylenebilir.
Tahminlere gore; Ortadogu pazar1 gelecek 20 yilda en hizli biiyiiyen pazar olacaktir.
Ortadogu bolgesinin gittik¢e artan geng bir niifusa sahip olmasi ve yiiksek kisi basi
geliri bu bolgeyi daha da cazip hale getirmektedir.

Ortadogulularin Tiirkiye’ye yonelik algilarinin olumlu olmasi ve Ortadogulu
turistlerin sayisindaki artigtan yola ¢ikarak, bu bolgenin turistlerinin Tiirkiye’ye
cekilmesi, turist beklentilerine cevap vermek, miisteri memnuniyeti ve rekabet
tstiinliigii saglamak, otel doluluklarini ve satisini arttirmak ve uzun vadede karlilik
icin destinasyon pazarlamasi 6onem arz etmektedir. Destinasyon pazarlamasi ve
misteri memnuniyeti ig¢in yerel turizm igletmelerinin bu pazara yonelik algilarinin
bilinmesi gerekmektedir. Buna karsilik, yerel turizm isletmelerinin yiikselen bu

pazara yonelik algilar1 tizerine herhangi bir arastirmaya rastlanmamustir.

Ortadogu pazar1 acisindan Tirkiye kiltiirel, tarthi ve cografi yakinlig
acisindan diger rakip flilkelere gore daha avantajlidir. Yapilan arastirmalar da
Ortadogu’daki Tiirkiye algisinin olumlu oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda bu
pazara yonelerek turist sayilarini ve turizm gelirlerini arttirmak miimkiindiir. Nitekim
son donemdeki tegvikler ile birlikte Tiirkiye’ye gelen Ortadogulu turist sayilarinda

artis gozlenmeye baslamistir.

Bu ¢er¢evede arastirmanin yapildigi Rize iline bagli Ayder Turizm merkezi
de bu artigtan payina diiseni almis ve son iki yil igerisinde gelen turistler igerisinde
Ortadogulu turistlerin sayilarinda dikkate deger bir artis oldugu gozlenmistir.
Buradan hareketle bu arastirmada Ayder Turizm Merkezindeki turizm
isletmecilerinin pazarlama yaklasimlar1 ortaya c¢ikarilmaya calisilacaktir. Bu

dogrultuda, Ortadogulu turistlerin Ayder Turizm Merkezindeki turizm igletmelerinin



hedef pazarlari icerisindeki yeri, turizm isletmecilerinin Ortadogulu turistlere yonelik
algisi, turizm isletmecilerinin hizmet sunduklar1 hedef pazara yonelik yeterli iiriin ve
hizmet ¢esitliliginin olup olmadig: ile pazari nasil bolimlendirdikleri gibi konular

incelenecektir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Diinya ve Tiirkiye’deki
turizm hareketleri ile Tirkiye turizmi kapsaminda yabanci ziyaretgiler igerisinde
Ortadogulu turistlerin durumu hakkinda bilgilere yer verilmistir. Ikinci béliimde
“Ortadogu” kavrami, Ortadogu turizm pazarimin genel Ozellikleri, pazar
bolimlendirme ve hedef pazar ile ilgili literatiir taramasi yapilarak kapsamli bilgi
verilmistir. Ugiincii boliimde arastirmayla ilgili yontem ve bulgular yer almaktadir.

Son boliimde ise arastirmanin sonuglari tartisilarak bazi 6nerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
DUNYA’DA VE TURKIYE’DE TURIZM HAREKETLERI

1.1. DUNYA’DA TURiIZM HAREKETLERI

60 yil igerisinde turizm, siirekli bir gelisme gostererek diinya ekonomisinde
en hizli ve en genis ¢apta biiylime gosteren sektorlerden biri olmustur. Donem dénem
olusan soklara ragmen uluslararasi turist gelisleri hemen hemen hi¢ aksamaya
ugramadan artmistir. Uluslararasi turist geligleri 1950 yilinda 25 milyon, 1980
yilinda 278 milyon, 1995 yilinda 528 milyon ve 2012 yilinda da 1.035 milyon’a
ulasmustir (Grafik 1). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitiiniin uzun dénem
tahminlerini igeren Tourism Towards 2030 (UNWTO, 2013: 14)’a gore 2030 yilina
kadar tiim diinyadaki uluslararas1 turist gelisleri 2010 yilindan 2030 yilina kadar %
3.3’lik bir artigla 1.8 milyara ulagacaktir. Yine bu yillarda yeni ortaya ¢ikan
destinasyonlara gelislerde y1llik % 4.4°liik bir artig beklenmektedir (UNWTO, 2013).

Grafik 1: Diinya: Uluslararas: Turist Gelisleri (Milyon)
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Kaynak : World Tourism Organization (UNWTO,2013)

Geligsmeye baslayan ekonomilerin 1980 yilinda %30 olan pazar paylar1 2012
yilina gelindiginde % 47’ye ulasmis ve 2030 yilinda ise bu oranin %57’ye



yiikkselmesi beklenmektedir. Bu da 1 milyarin {izerinde turist gelisi anlamina

gelmektedir.

2012 yilinda ziyaretcilerin seyahat amagclari incelendiginde, eglence,
rekreasyon ve tatil amacli seyahat edenlerin oram1 % 52, arkadas ve akraba
ziyaretleri, saglik, din, diger amaglarin orant %27, is seyahatinin oran1 % 14’diir ve

% 7’lik kisminin seyahat amaglar1 belirlenememistir.

Turizm hareketlerinde kullanilan ulastirma tiirleri acisindan en fazla tercih
edilen ulastirma tiirti havayolu (% 52), ikinci sirada karayolu (%40), ii¢iincii sirada

denizyolu (% 6) ve % 2’lik bir oranla demir yoludur.

2012 yili Diinya Turizm Orgiitiiniin verilerine gore uluslararasi turizm
gelirleri agisindan en fazla pay1 (%43) 458 milyar dolar ile Avrupa elde etmistir.
Uluslararas1 turizm gelirlerinde 324 milyar dolarla Asya Pasifik %30’luk pay elde
ederken, 213 milyar dolar ile Amerika % 20’lik pay elde etmistir. Uluslararasi turizm
gelirlerinden en az pay alanlar ise 47 milyar dolar ile Ortadogu (%4) ve 34 milyar
dolar ile Afrika’dir (%3) (UNWTO, 2013).

Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi'nin (AKTOB) (2014) 2013
yil1 uluslararasi turist gelislerinde en fazla turist ¢ceken tlilkelere yonelik derledigi
verilere gore en fazla turist ¢eken iilke 2012 yilindaki yerini koruyan Fransa
olmustur. En cok yabanci ziyaret¢i ¢eken {ilkelere iliskin Tablo 1 incelendiginde
Fransa’y1 sirastyla Amerika, Ispanya, Cin, Italya, Tiirkiye, Ingiltere, Almanya takip
etmektedir.

Tablo 1: En ¢ok yabana ziyaretci ¢ceken iilkeler  (Milyon Kisi — Yaklasik deger)

Sira Ulkeler 2012 2013
1 Fransa 83,0 86,3
2 ABD 67,0 68,3
3 Ispanya 57,4 60,6
4 Cin 57.4 56,2
5 Italya 47,4 48,4
6 Tiirkiye 31,8 34,6
7 Ingiltere 31,1 32,6
8 Almanya 30,4 31,3
15 Yunanistan 15,5 17,1
27 Misir 11,5 9,6

Kaynak: AKTOB Subat 2014 Biilteni, Say1:2



UNWTO tiim diinyadaki 145 iilkeyi ve bolgeyi incelemis ve 2013 yilinda
turist gelislerinde bu {ilkelerin 115’inde artis goriildiigiinii, bunlardan 33’iinde
artislarin ikiye katlandigini ve 30 iilkede ise azalis goriildiigiinii ortaya koymustur.
Uluslararas: turist gelisleri oranlarina iliskin Grafik 2 incelendiginde 2013 yilinda
uluslararas: turist geliglerinde % 52°lik oranla Avrupa’nin birinci sirada yer aldigi,
%23 ile Asya-Pasifik’in ikinci sirada geldigi goriilmektedir. Asya- Pasifik’in
arkasindan % 16°lik paya sahip olan Amerika, % 5’lik payla Afrika ve % 5’lik oranla
Ortadogu yer almaktadir (UNWTO, 2014).

Grafik 2: Uluslararasi Turist Gelisleri Oram, 2013

Milyon

M Asya - Pasifik , 248 mil , 23%
M Amerika, 169 mil, 16 %

i Afrika, 56 mil, 5%

M Ortadogu, 52 mil, 5%

M Avrupa, 563 mil, 52 %

Kaynak : Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO, 2014)

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) (2014) uluslararas:
turist gelislerinde 2014 yilinda % 4 ile % 4.5’lik bir artis 6ngormektedir. 2010 ile

2020 yillar1 arasinda 6ngdriilen uzun déonem artis orant ise % 3.8’in ilizerindedir.



1.2.TURKIYE’DE TURIZM HAREKETLERI

Tirkiye’nin orta kusakta; Asya, Avrupa ve Afrika kitalarini birlestiren bir
konumda yer almasi tarihin ilk donemlerinden itibaren cesitli medeniyetlere ev
sahipligi yapmasina neden olmus ve bu Tiirkiye’nin ¢ok genis bir tarihi ve kiiltiirel
zenginlige sahip olmasina olanak saglamistir. Tarihi ve kiiltiirel zenginliginin yan
sira yerylizii sekillerinin ¢esitliligi, li¢ tarafinin denizlerle gevrili olmasi gibi etmenler
Tirkiye’yi turizm agisindan goézde bir ¢ekim merkezi haline getirmektedir. Ancak
tilkedeki turizm hareketleri incelendiginde, turizm hareketlerinin canlanmasi ancak
1980’11 yillarda gerceklesmis, 1983-1989 yillar1 arasinda turist sayilarinda ve turizm
gelirlerinde rekor diizeyde artis goriilmiistiir (Cimat ve Bahar, 2003: 2). Sonraki

yillarda da bu artis devam etmistir.

2001- 2012 yillar1 arasinda Tiirkiye’ye gelen turistlerin sayilarina ve turizm
gelirlerine iliskin Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2013 yilinda hazirlamis oldugu

verilere iligkin Tablo 2 incelendiginde devam eden bu artig goriilmektedir.

Tablo 2: Revize Edilen Turist Sayisi ve Turizm Gelirleri

Kisi Basi
Ortalama
YIL Kisi Sayisi Turizm Gelirleri (Bin $) Harcama($)
2001 13.450.127 10.450.728 777
2002 15.214.514 12.420.519 816
2003 16.302.053 13.854.868 850
2004 20.262.640 17.076.609 843
2005 24.124.988 20.322.111 842
2006 23.148.669 18.593.950 803
2007 27.214.988 20.942.501 770
2008 30.979.979 25.415.067 820
2009 32.006.149 25.064.481 783
2010 33.027.943 24.930.996 755
2011 36.151.328 28.115.694 778
2012 36.776.645 29.351.446 798

Kaynak: TUIK, 2013



2012-2013 yillarinda diinya toplaminda iilkeler itibariyle en ¢ok turist ¢eken
ilk 10 ilkeye iliskin Tablo 1 incelendiginde ise, Tirkiye’nin diinyanin turizm

acisindan giiclii iilkelerle yaristig1 goriilmektedir.

Uluslararas1 turizmin siirekli ve kesintisiz artisi, gelisen bir¢ok {tilkenin
devamli biiyliyen bu sektore ilgi duymasina neden olmus ve bunun {izerine
caligmalar yapilmaya baslanmistir. Tirkiye gibi gelismekte olan bir iilkenin bu
pazardan pay almak tizere uluslararasi turizm sektoriine ilgi duymasinin nedenleri su

sekilde siralanmaktadir (Manisali-Yarcan, 1987: 9);

-Turizm talebinin her gegen giin daha ¢ok artarak devam etmesi,
-Turizmin doviz sorunlarina ¢oziim getirebilmesi,

-Turizm sektoriiniin gelisme maliyetlerinin diisiik olmast,

-Turizmin ekonomik kisitlamalardan, tarife ve kotalardan daha az

etkilenmesi.

Diinyada turizm hizla gelisme gosterirken, Tirkiye’de gerek ekonomi
politikalari kapsaminda gerekse mikro bazda turizm sektorii ¢ok hizli bir biiylime
gostermistir. Turistik amagh yatirnmlardaki artig, milli gelir i¢inde turizmin paymnin
yiikselisi, hizmet sektoriinde oOncelikli istihdam alani haline doniismesi, 6demeler
dengesine olumlu katkis1 ve yabanci sermayeyi iilkeye ¢ekmesi sektoriin 6nemini
acikca gostermektedir. Turizm sektoriiniin iilke istthdamindaki payr her gegen yil
artmaya devam etmektedir. AKTOB Arastirma Biriminin (2014) derledigi verilere
gore 2010 yilindan bu yana turizmin sigortali istthdamindaki payt % 5,9°dan %7.3’e
yiikselmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Sigortah istihdaminda turizm ve alt sektorlerin pay1, %(Tiirkiye geneli i¢indeki pay)

Sektorler 2010 2011 2012 2013
Konaklama 2,10 2,31 2,41 2,59
Yiyecek Igecek 3,05 3,24 3,43 3,70
Seyahat Acenteleri 0,42 0,44 0,44 0,45
Havayolu 0,07 0,06 0,06 0,12
Diger 0,30 0,38 0,42 0,46
Tiirkiye pay1 5,94 6,42 6,76 7,32

Kaynak: AKTOB Biilten (2014)



Tiirk ekonomisinin genel trendi hem hizmet, hem de sanayi sektorlerinde
tiretimin ve talebin genislemesi yoniinde goriilmektedir. Turizm, ekonominin genel
trendine uygun olarak gelismektedir. Tiirkiye’nin geleneksel tarim ve sanayi tiriinleri
ihracatindan, gerekli doviz gereksinimini biitiiniiyle kapatacak bir gelisme beklemek,
kisa ve orta vadede gergeklesmesi zor bir olasiliktir. Is¢i dovizleri ve dis finansman
girdileri ise her zaman istenen boyutlara ulasamamaktadir. Bundan dolay1 dis aktif
turizmin, Tirkiye i¢in 6nemli doéviz girdisi saglayabilecegi goriilmektedir (Cimat ve
Bahar, 2003: 4).

1.2.1. Tirkiye’ye Gelen Yabanc Ziyaretciler

Mengii’ye gore (2008: 44) Turizmi Tesvik Kanununun kabul edildigi 1982
yilindan giiniimiize kadarki siiregte Tiirkiye’ye giris ve ¢ikislar agisindan tilkeye yurt
disindan giris hacminin, tlilkeden yurt disina gidislerin iizerinde bir artis sergiledigi

sonucuyla karsilagilmaktadir.

Tiirkiye en ¢ok Bat1 Avrupa iilkelerinden yabanci ziyaret¢i ¢cekmekle birlikte
Bati Avrupa {lkelerini sirastyla Orta ve Dogu Avrupa iilkeleri, Giliney Avrupa,

Giiney Asya iilkeleri ve Israil dahil Ortadogu takip etmektedir (Mengii, 2008: 46).

2006-2013 yillar1 arasinda tilkeler itibariyle Tirkiye’yi en ¢ok ziyaret eden
ilk 10 tlkeye iliskin Tablo 4 incelendiginde, Almanya, Rusya, Ingiltere, Iran,
Bulgaristan, Hollanda, Giircistan, Fransa, Suriye ve Amerika’nin bu listede yer aldigi

goriilmektedir.



Tablo 4: Ulkeler itibariyle Tiirkiye'yi En Cok Ziyaret Eden 10 Ulke (2006/2013- Bin Kisi)

*2006=100

Endeksi

MILLIYET | YILLAR *gaegz?;a'
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2006/13

Almanya 3.762 | 4.149 | 4.415 | 4.488 | 4.385 | 4.826 | 5.028 | 5.041 0,33
Rusya 1.853 | 2.465 | 2.879 | 2.694 | 3.107 | 3.468 | 3.599 | 4.269 1,30
Ingiltere 1.678 | 1.916 | 2.169 | 2.426 | 2.673 | 2.582 | 2.456 | 2.509 0,49
Iran 865 | 1.058 | 1.134 | 1.383 | 1.885 | 1.879 | 1.186 | 1.196 0,38
Bulgaristan | 1.177 | 1.239 | 1.255 | 1.406 | 1.433 | 1.491 | 1.492 | 1.582 0,34
Hollanda 997 | 1.053 | 1.141 | 1.127 | 1.073 | 1.222 | 1.273 | 1.312 0,31
Giircistan 549 | 630 | 830| 995 1.112 | 1.152 | 1.404 | 1.769 2,22
Fransa 657 | 768 | 885| 932 | 928 | 1.140| 1.032 | 1046 0,59
Suriye 277 | 332| 406| 509 | 899 | 974| 730 - -
ABD 532 | 642 | 679| 667| 642| 757 | 771| 785 0,47

Kaynak : Mengii’niin (2012) galismasindan uyarlanmustir.

Ulkeler itibariyle Tiirkiye’yi en gok ziyaret eden 10 iilkeye ait vatandaslara
iliskin verilerde (Tablo 4) zamansal degisim oranlarinda sirasiyla Giircistan,

Rusya, Fransa, Ingiltere ve Amerika dikkat cekmektedir.

1.2.1.1. Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretciler i¢cinde Ortadogulularin Durumu

Tirkiye ve Arap diinyasi arasinda hizla gelisen diplomatik ve ekonomik
iligkileri tek bir etkene baglamak dogru olmaz. Ciinkii bunun ardinda yatan bir¢ok
ulusal ve uluslararas1 husus vardir. Arap diinyas: ile olan iligkilerin yeniden ele
almmas1 ¢abas1 yeni degildir. Adnan Menderes ve Turgut Ozal zamaninda iliskilerin
canlandirilmasi adina gesitli faaliyetlerde bulunulmus, 2002 yili hiikiimeti ile birlikte
tarihsel ve kiiltiirel baglara vurgu yapilip Arap diinyas: ile iligkiler dnemsenerek,
Tiirkiye’nin biiyliyen ekonomisi i¢in yeni yatirimlart ve pazarlari glivenceye alma
adina, faydaci yaklasima dayali olarak iligkiler gelistirilmeye c¢alisilmistir. 2000
yilindan bu yana Ortadogu’nun petrol gelirlerinin biiyiikliigii, ihracat pazari1 olarak
bolgenin 6nemini arttirmis ve gecen 10 yil boyunca da Tiirkiye ve Arap iilkeleri

arasindaki ticaret hacmi keskin bir artis gostermistir (Habibi ve Walker, 2011;
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Altunisik, 2010). Bu cergevede 2002 yili iktidari, Arap diinyast ile olan politikayi,
‘komsu iilkelerle sifir problem’, ‘bdlgesel anlagsmazliklarda tiglincii kisi rolii
istlenme’, ‘bolgedeki ekonomik bagi arttirma’ esaslarina gore belirlemistir. Bunun
sonucunda Arap iilkeleri ile Tiirkiye arasinda meydana gelen ekonomik ve politik
gelismelere paralel olarak, turizm sektoriinde de bir hareketlilik yasanmistir.
Arastirmanin bu boliimiinde turizm alaninda yasanan gelismeler istatistiksel veriler

15181nda gosterilecektir.

2006-2013 yillar1 arasinda Tiirkiye toplaminda iilkeler ve Arap diinyasi
itibariyle gelen turist sayis1 yoniinden ilk 5 iilkeye iliskin Tablo 5 incelendiginde,
Ortadogu’nun (Iran hari¢) zamansal degisim orani, diger iilkelere ait degisim
oranlariyla karsilastirildiginda dikkat ¢ekicidir. Ortadogu’nun igerisinde yer almasi
gereken Suriye’ye iliskin 2013 yili yabanci turist sayilarina ulagilamadigi igin

Suriyeli yabanci turistler Ortadogu’nun icerisinde yer almamaktadir.

Tablo 5: Tiirkiye Toplaminda Ulkeler ve Arap Diinyasi itibariyle Gelen Turist Sayis1 Yoniinden
ilk 5 Ulke (2006-2013- Bin Kisi)

Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Ulkeler ve Orta Dogu’nun Pay1 Zamansal
*2006=100 Endeksi Degisim

Milliyet 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 *2006/13
Almanya 3.762 | 4.149 | 4.415 | 4.488 | 4.385 | 4.826 | 5.028 | 5.041 0,33
Rusya 1.853 | 2.465 | 2.879 | 2.694 | 3.107 | 3.468 | 3.599 | 4.269 1,30
Ingiltere 1.678 | 1.916 | 2.169 | 2.426 | 2.673 | 2.852 | 2.456 | 2.509 0,49
Orta Dogu (iran ve

Suriye Haric) 715 785 872 | 1.279 | 2.254 | 2.501 | 2.428 | 2.603 2.64
Iran 865 | 1.058 1.383 | 1.885 | 1.879 | 1.186 | 1.196 0.38

Kaynak: Mengii’niin (2012) ¢alismasindan uyarlanmustir.

2003-2011 yilart arasinda milliyetlere gore Tiirkiye’ye gelen Arap turist
sayilarina iligkin Tablo 6 incelendiginde diger iilkelerde bazi yillarda azalis
gbzlenmesine ragmen, Katar, Yemen, BAE, Urdiin ve Suudi Arabistan’dan gelen

turist sayilarinda her gegen yil artis oldugu, genel de ise artis egilimi oldugu agiktir.



Tablo 6: Milliyetlerine Gore Tiirkiye’ye Gelen Arap Turist Sayis1 (2003 — 2013)

11

o *2003 = 100 Endeksi 2003/13
MILLIYE Zamansa
T 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 1 Degisim
(%)

Suriye 154 447 193 961 288625| 277779| 332840| 406.967 509 679 899494 | 974 054 730 039 - -
Irak 24 727 111 475 107 968 | 123 118| 180 217 250.236 285 229 280 328 369 033 533149 | 730639 28,54
Libnan 35285 36 298 41 074 35995 45 461 53.965 71771 134 554 137 110 144 491 | 143629 3,07
S. Arab. 23676 25197 36 328 38 890 41 490 55.623 66 938 84934 116711 175467 | 234220 8,89
Urdiin 37 449 39 985 43700 46 518 61 002 74.367 87 694 96 562 94 914 102 154 | 102 871 1,74
Misir 30 556 34 454 43 149 42 686 52 946 57.954 66 912 61 560 79 665 112025| 107 437 2,51
Fas 13794 15987 24914 30 410 37788 44.023 65 875 57 447 68 645 77 884 82579 4,98
Tunus 46718 52 470 61093 47 984 41 890 42.827 56 707 57 855 63176 86 595 91 683 0,96
Cezayir 42 140 44 124 44 854 38 542 45 006 63.915 91.236 68.459 50.621 104 489 | 118 189 1,80
Kuveyt 8 210 7198 11 086 11823 12 589 22.659 26 801 27 281 41 617 65 167 88 238 9,74
BAE 6717 7213 8814 12153 13 005 19.750 22 051 30 480 35579 48 071 52 424 6,80
Bahreyn 4133 3154 4201 4 254 5829 8050 9090 9375 9712 13342 16 230 2,92
Yemen 2141 2221 2529 2931 4027 6000 6181 6 344 8 066 11826 17 354 7,10
Katar 1210 1414 1955 2585 3783 4565 4902 6043 7 661 13971 18 630 14,39
Toplam | 431.203| 575.151 720.290| 715.668| 877.873|1.110.901| 1.370.256| 1.820.716| 2.053.104| 2.218.670 | 1.804.123 3,18

Kaynak: Mengii’niin (2012) ¢aligmasindan uyarlanmustir.

2003/2013 zamansal degisim oranlar incelendiginde ise Irak, Katar, Kuveyt,

Suudi Arabistan, Yemen ve Birlesik Arap Emirliklerindeki degisim oranlar1 dikkat

cekicidir.



IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu bolimiinde, “Ortadogu” kavrami, Ortadogu turizm pazarinin
genel oOzellikleri, pazar bolimlendirme ve hedef pazar ile ilgili detayli bilgi

verilmigtir.

2.1. “ORTADOGU” KAVRAMI

Bati merkezli, 6znel bir kavramlastirma oldugu diisiiniilen “Ortadogu”
kavrami bir¢cok dile yerlesmis olup, bir¢ok caligmada kullanilmaktadir. Ayrica
yapilan c¢aligmalarda “Ortadogu” kavrami ile “Arap Diinyasi”nin es anlamli olarak
kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Yapilan calismalarin amaci ve arastirmacinin
tercihine gore bu kavramin kapsadigi cografik bolgenin genisletilip daraltildig:
goriilmektedir (Dursun, 2005; Arifin ve Hasim, 2009; Mengii, 2008; Salman ve
Hasim, 2012; Zavalsiz, 2001). Birlesmis Milletlerin Niifus Yilliklarinda Ermenistan,
Azerbaycan, Giircistan, Kibris, Bahreyn, Irak, Iran, Israil, Urdiin, Kuveyt, Liibnan,
Umman, Filistin, Katar, Suudi Arabistan, Suriye, Tiirkiye, Birlesik Arap Emirlikleri
ve Yemen bu kavramin kapsadigi bolge iken; Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiitinin  (UNWTO) 2012 yili Turizme Iliskin Gostergeler (Tourism
Highlights)’inde bu kavramim kapsadig1 bdlge igerisine Misir, Irak, Urdiin, Kuveyt,
Libya, Liibnan, Umman, Filistin, Katar, Suudi Arabistan, Suriye, Birlesik Arap
Emirlikleri, Yemen (UNWTO, 2012: 11) dahil edilmistir. Dursun (2005)’a gore
Ortadogu kavrammin dar anlamda Tiirkiye, Iran, Mezopotamya, Arap Yarimadas,
Korfez Ulkeleri ve Misir’1 igine alacak sekilde kullanilmaktadir. Genis anlamda ise
Libya, Sudan, Eritre, Cibuti ve Afganistan’1 da icerecek sekilde kullanilmakta; bazi
caligmalarda ise kapsamin daha da genisletilerek Atlas Okyanusundan Misir’a kadar
tim Kuzey Afrika’y1 igine alacak genislikte kullanilmaktadir. Baz1 ¢aligmalarda ise

Ortadogu kavraminin kapsamina Kafkaslar ve Orta Asya da dahil edilmektedir.
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2.2. ORTADOGU TURIZM PAZARININ GENEL OZELLIKLERIi

Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO, 2012)’ne gére artan niifusu ve geliri ile
Ortadogu’nun gelecek 20 yilda en hizli biiyiiyen pazar olmasi &ngoriilmektedir.
Onemli bir pazar oldugu diisiiniilen Ortadogu turizm pazar iizerine cesitli calismalar
yapilmistir (Arifin ve Hasim, 2009; Mengii, 2008; Salman ve Hasim, 2012; BTA,
2002; TMEOTM, 2012; Celebi, 2006; Dagoglu, 2005; Wesgro, 2012). Bu

caligmalara gore Ortadogu turizm pazarinin 6zellikleri soyledir;

- Kisi bas1 yiiksek gelire sahiptir.

- Gittikge artan geng niifusu vardir.

- Uzun siireli konaklama ve fazla harcama yapma egilimindedir (TMEOTM,
2012).

-Ortadogu’dan ayriliglarin  %90°lik  kismi kisa mesafeli destinasyonlara
gergeklesmektedir (Wesgro, 2012).

- Ortadogulu turistler diinyada en yiiksek harcama yapan turistlerden biridir
(Avrupal1 turistlerin ortalamasindan daha fazla) (Arifin ve Hasim, 2009; Salman ve
Hasim, 2012). Mengii (2008)’e gore ise Ortadogulu iilkeler arasinda yurt digina
cikislarda kisi basina diisen ortalama harcama diizeyi arasinda anlamli bir benzerlik
yoktur. Yurt disina ¢ikislarda kisi basina ortalama harcama tutarlari, 6zellikle Korfez
tilkelerinin bir kisminda yiiksek seviyededir. Suudi Arabistan ve Kuveyt yiiksek gelir
birakan bir pazar konumundadir (Mengii, 2008; Celebi, 2006).

- Ortadogulu turistler en fazla yurt i¢i seyahatler (TMEOTM, 2012)
gerceklestirmekle birlikte ozellikle 11 Eyliil ve Islamafobia bu bdlge turistlerin
“Islam yanlis1” (Islam friendly) iilkelere gidisini arttirmistir. Bu iilkeler icerisinde
Tiirkiye basta olmak tizere Tayland ve Malezya gibi tilkeler yer almaktadir (Arifin ve
Hasim, 2009: 42).

- Bu bolge turistlerini seyahate iten en Onemli neden dinlenme ve tatildir
(Salman ve Hasim, 2012: 52). Ortadogulularin tatil tercihleri igerisinde sehir tatili,
kiiltiir ve ¢evre gezisi, kum ve deniz tatili, aligveris gezileri, eglence ve tema parki

ziyaretleri, turla ya da kendi arabalariyla tatil yer almaktadir (TMEOTM, 2012).
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- Eglence ve tatil amacl seyahatler genellikle yaz sezonunda ve okul tatili olan
Haziran ve Agustos aylari arasinda ger¢eklesmektedir. Yilin diger kismindaki
seyahatler genellikle is amaghdir (Arifin ve Hasim, 2009: 43).

- Arap turistler genellikle aile olarak seyahat etmektedir. Ayrica arkadaslarla
seyahat agirlikli olarak tercih edilmektedir (Salman ve Hasim, 2012; Arifin ve
Hasim, 2009).

- Arap turistlerin gogunlugu erkektir (TMEOTM, 2012; Arifin ve Hasim, 2009:
43). Arap lilkelerinde kadinlar esleri ve ailesiyle birlikte seyahat etmektedir.
Kadinlarin nadiren yalniz seyahatine izin verilir (TMEOTM, 2012; Salman ve
Hasim, 2012: 52).

- Seyahat kararlarinda arkadaslar ve aile anahtar etkileyicilerdir (BTA, 2002;
Salman ve Hasim, 2012).

- Ortadogu bolgesindeki turist profilleri gen¢ ve maceract olup ana tatil
etkinligi gezi ve aligveristir (Arifin ve Hasim, 2009: 44).

- Yurt disina ¢ikislarda, grup olarak yapilan seyahatlerin kisa siireli olup, uzun
stireli seyahate cikiglarda ise bireysel cikislar tercih edilmektedir (Mengii, 2008:
147).

- Yurt disina ¢ikanlarin yanlarina aldiklari doviz miktart yiikseldikge,

konaklama yerinin kalitesi de artmaktadir (Mengii, 2008: 140).

2.3. PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar boliimlendirme 1956 yilinda Smith tarafindan gelistirilen bir yonetim
stratejisidir. Smith’e gore (1956: 6) pazar bolimlendirme; “heterojen pazarlarin
birka¢ daha kiiciikk homojen pazarlar olarak goriilmesidir”. Pazar boliimlendirme,
turist Ozelliklerini daha iyi anlama ve pazarlama stratejileri olusturma i¢in yapilir
(Park, Yang, Lee, Jang ve Stokowski: 2002). Bu yontem, pazarlamacilara biiyiik
heterojen pazarlarin daha kii¢iik boliimlere ayrilmasini saglayarak, miisteri ihtiyac ve
isteklerini tam olarak belirlenmesinde yardimci olur (Dolnicar, 2007; Goldsmith ve
Litvin, 1999; Kotler, 1980; Kotler, Bowen ve Makens, 2003; Swarbrooke ve Horner,

1999). Pazarlar1 boliimlendirme, turizm pazarlamacilarinin en karli pazar béliimlerini
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cekmesini ve bu bolimleri elde tutma yoniinde kaynaklarmi en etkili sekilde
kullanmasini saglar (Mykletun, Crotts ve Mykletun, 2001). Zaten kiigiik isletmelerin
sinirlt finansal kaynaklarin1 korumalari, biiyiik isletmelerin ise kazang saglamayacak
pazarlara gereksiz yatirimlar yapmamalar1 gerekmektedir (Kotler, Bowen ve
Makens, 2003). Bunun yami sira, pazar bdolimlendirme, destinasyon
pazarlamacilarinin destinasyon i¢in mevcut ve potansiyel pazar bdliimlerinin

ozelliklerine ve profillerine asina olmasini saglar (Aguas, Costa ve Rita, 2000).

Her destinasyon her turiste uygun degildir. Her turist tektir ve turizm
endiistrisi her turiste ayri ayri hizmet veremez (i¢dz, 2001; Dolnicar, 2007).
Isletmelerin heterojen pazarda tiim tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamalar1 ¢ok zordur
(Uygur, 2007). Dolnicar’a gore (2007: 129) her turiste farkli turistik destinasyon
cazip gelir. Turistler tatilleri siiresi i¢inde farkli etkinlikler yapmaktan hoslanir, farkl
eglence faaliyetlerine katilip, gittikleri yerin farkli ydnlerinden sikayet¢i olur.
Turistlerin kisisel 6zelliklerine gore tercih ettikleri destinasyon ve tatil deneyimi
degismektedir. Bu turistler sosyo-demografik o6zellikleri bakimindan farkli
bolgelerden gelmektedir ve hepsinin yasam tarzlari birbirinden farklidir. Bunun da
Otesinde, turistler; gezi amaci, bireysel motivasyon, sahip olunan zamanin yilin hangi
zamani oldugu, harcama olanaklar1 bakimindan cesitlilik arz edecekleri i¢in farkl
tekliflere agik olacaktir (Pike, 2004). Destinasyon pazarlama faaliyetleri yapilirken
bu farkli kisisel 6zelliklerine gore bir hedef pazar ayrimi yapilirsa daha basarili

olunur (Ozdemir, 2008: 12).

Pazar boliimlendirmenin yarar1 bilinmesine karsin, pazar boliimlendirmede
herhangi bir dogru yol yoktur (Beane ve Enis, 1987; Dolnicar, 2007; Kotler, 1980;
Kotler ve Armstrong, 2008; Kotler, Bowen ve Makens, 2003). Daha dogrusu, pazar
boliimlendirmede kullanilan 6lciit, varlik veya organizasyonun durumuna ve

ihtiyaglarina gore degismektedir (McKercher, Ho, de Cros ve So-Ming, 2003).

Bieger ve Laesser’in da (2002) belirttigi lizere turizm alaninda pazarlari
boliimlemek icin farkli tanimlayici ve ayirict degiskenleri kullanan ¢ok fazla ¢alisma
vardir. Pazarlamacilar pazarlama degiskenlerini tek tek kullanabilirken ayni zamanda
pazar yapisini gdormek igin en iyi ve en anlamli yolu bulmak igin bu degiskenleri

birlestirerek kullanabilirler (Beane ve Enis, 1987; Dolnicar ve Laesser, 2007; Kotler,
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Bowen ve Makens, 2003). Kotler (1980) pazar bolimlendirmeyi demografik, cografi,
psikografik ve davranigsal olarak dort temele dayandirir. Kotler (1980)’in bu dort
boliimlendirme Ol¢iitii arastirmacilar tarafindan farkli bilesimlerde kullanilmistir
(Tkaczynski, 2009). Rizaoglu (2004) bu dort temele ek olarak, pazarlama

etmenlerine gore boliimlendirmeden bahsetmistir.

Turizmde pazar bolimlendirme c¢alismalarinda pazar boliimlendirme
degiskenlerinin kullannrmindaki farkliliginin yani sira bilgi toplamada yararlanilan
kaynaklar da degisiklik goOstermektedir. Literatiir incelendiginde pazar
bolimlendirme ¢alismalarinda farkli  turizm  paydaslarindan  faydalanildigi
goriilmektedir (Bus, 2009: 29). Paydaslarin kullaniminda agirlikli olarak literatiir

taramasina ek olarak turistlere bagvuruldugu goriilmektedir.

2.3.1.Pazar Boliimlendirmenin Asamalari

Cesitli asamalardan olusan pazar bolimlendirmenin sistematik bir planlama
ile yapilmasi gerekir. Pazari farkli boliimlere ayirmadan ve 6nemli kararlar almadan

once bu asamalarin ¢ok iyi anlasilmis olmasi gerekmektedir. Pazar bolimlendirme

karar agsamalar1 agsagidaki gibidir (Boone ve Kurtz, 1995: 341-344).

-Pazar Boliimlendirme Esaslarinin Tanimlanmasi

Boliimlendirme, pazarlari hangi esaslara gore boliimlendirilecegi kararinin
verilmesi ile baglamaktadir. Bunun i¢in, isletme dncelikle potansiyel satin alicilarinin
Ozelliklerinin smiflandirilmasi ile ise baslamaktadir. Daha sonra pazar analizinin
yapilabilmesi i¢in gerekli verilerin elde edilmesi gerekmektedir. Boliimlendirmedeki
ana fikir; isletmenin sunmus oldugu belli basli pazarlama karmalarina hemen hemen

ayn1 tepkiyi veren tiiketicilerin olusturdugu pazar bdliimlerinin tespit edilmesidir.
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- Pazar Boliimlerinin Tanimlanmasi

Isletme girmek istedigi pazarlara karar verdikten sonra bu pazarlari olusturan
tikketicilerin  profillerinin  ortaya c¢ikarilmast c¢alismanin ikinci asamasini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaclarinin  belirlenmesi, pazara sunulmasi
diisiiniilen mal ve hizmetler ile bu ihtiyaclarin karsilastirilmasi agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Tiketicilerin karakteristik Ozellikleri hem segilen pazar
boliimiindeki tiiketicilerin benzer yanlarini, hem de farkli pazar boliimleri arasindaki

farkliliklar1 tespit etmesi agisindan da pazarlamacilara yol gdsterecektir.

-Pazar Potansiyelinin Tahmini

Pazar boliimlendirme ve pazar firsatlar1 analizleri her bir pazar boliimiindeki
pazar potansiyelini tahmin edebilmek igin ayni anda yapilmaya devam etmektedir.
Pazar potansiyeli; pazar boliimiinden beklenen en yiiksek talep miktaridir ki bu da o
pazar bolimiindeki tahmin edilen pazar payr ile tahmin edilen maksimum satig
potansiyeli ¢arpimindan elde edilmektedir. Bu asamada pazar boliimlendirme
stirecine devam edilip edilmeyecegi kararinin verildigi asama olarak goriilmektedir.
Ciinkii pazar boliimiinde beklenen satis potansiyeli istenilen seviyelerde ise bir
sonraki agamalara yani analizlere devam edilmesi kararlastirilabilir. Aksi halde bu

pazar boliimiine giris ile ilgili karar rafa kaldirilmaktadar.

- Olast Pazar Payinin Tahmin Edilmesi

Pazar potansiyeli tahmin edildikten sonra, olasi pazar paymin tahmin
edilmesi gerekmektedir. Rakiplerin hedef pazarlardaki konumlarinin iyi analiz
edilmesi ve buna bagl olarak bu hedef pazarlara yonelik pazarlama stratejilerinin

olusturulmasi gerekmektedir.

-Ozel Pazar Béliimlerinin Secilmesi

Pazar boliimlendirme karar asamalari siirecinde elde edilen bilgiler, analizler

ve tahminler neticesinde isletme bir ya da birden fazla pazar boliimlendirmesi
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yapilmasi durumunda isletmenin hedef ve amaglarina kavusup kavusamayacaginin

degerlendirmesi yapilmaktadir.

- Analiz Safhasi

Arastirmaci, birbirleriyle yakindan iligkili degiskenleri ortadan kaldirmak icin
verilere g¢esitli istatistiki metotlar uygulamaktadir. Bu sekilde tanimlanan

degiskenlere gore pazar boliimlerini kategorilere ayirmaktadir.

- Degerlendirme Safhas

Her bir pazar bolimi, kendisinin belirli tutumlarina, davraniglarina,
demografiklerine ve medya grafikleri gibi karakteristik Ozelliklerine gore
degerlendirilmektedir. Tanimlanan pazar boliimlerinden hangilerine girilecegi ya da

gelisme Ongoriildigl buna bagl olarak karar verilmektedir.

2.3.2.Pazar Boliimlendirmenin Olciitleri

Etkin bir pazar boliimlendirmesi yapabilmek i¢in belirli 6l¢iitlerin bulunmasi
gerekmektedir. Kotler, Bowen ve Makens, (2010: 209-210) etkin pazar

boliimlendirmenin gereklerini sdyle siralamistir:

- Olgiilebilirlik; Pazar biiyiikliigii ve alim giiciiniin dl¢iilebilirlik derecesidir.

Bu, talebin tahmin edilebilirligini ifade etmektedir.

- Ulasulabilirlik; Pazar bolimiiniin belirlenerek, o pazara hizmet sunabilme,
ulagabilme derecesini ifade etmektedir. Belirli pazar boliimleri ayrimlanabilip,

pazarlama ¢abalariyla yalnizca o hedeflere ulasilabilme olanaklarina sahip olmalidir.

- Siirdiiriilebilirlik; Hizmet sunabilmek icin pazar boliimlerinin yeteri kadar
biiyiilk ve karli olup olmadig: ile ilgilidir. Segilecek pazar bolimiiniin ayri bir
pazarlama ¢abasi gostermeye degecek kadar biliyik ve karli olup olmadig

belirlenmelidir.
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- Harekete Gegirebilirlik; Pazar boliimlerini ¢ekmek ve hizmet sunmak i¢in
etkin programlarm olusturulma derecesidir. Ornegin kiiciik bir havayolu sirketi yedi
farkli pazar boliimii belirlemis olabilir, ancak bu sirketin biitgesi her pazar boliimiine

ayr1 bir pazarlama programi gelistirmeye yetmeyecektir.

2.3.3. Pazar Boliimlendirme Tiirleri

Tiiketici pazarlarinda, pazar bdliimlendirmesi yapilirken dikkate alinan
kriterlere gore dort ayr1 pazar boliimlendirme tiirii bulunmaktadir (Kotler, Bowen ve
Makens, 2010: 199-209). Bunlar;

- Cografik boliimlendirme
e Diinyadaki bolgeler veya iilke
e Ulkedeki Bolge
e Sehir veya metropol

e Yogunluk
e iklim
- Demografik boliimlendirme
e Yas
e Cinsiyet
e Aile biiytikliigi

e Aile yasam dongiisii

o Gelir

e Meslek
e Egitim
e Din

o Irk

e Nesil

o Milliyet
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- Psikografik boliimlendirme
e Sosyal stmif

e Yasam tarzi
o Kisilik
- Alict davranislarina gore boliimlendirme
e Ozel giinler
e Faydalar
e Kullanici statiisii
e Kullanici orani
e Sadakat statiisii
e Hazir olma durumu

e Uriine kars1 tutum

- Cografik Béliimlendirme

Kotler’e gore (1996) cografik boliimlendirme, pazari; milliyetlere, iilkelere,
bolgelere, sehirlere veya komsuluklara goére farkli cografi birimlere ayirmayi
gerektirir. Turistlerin tiiketim tercihleri yasadiklar1 alanlara gore farklilik gosterir
(Rizaoglu, 2004; Uygur, 2007). Bir firma sadece bir cografi alanda, birkag cografi
alanda ya da tiim alanlarda cografi farkliliklarin ihtiyaglar1 ve istekleri géz oniinde

bulundurularak faaliyet gostermeye karar verebilir (Kotler, 1996).

Tiiketici pazarlari, niifus yogunlugu, bolgeler, dogal kaynaklar, arazi yapisi,
kent veya kirsal kesim olma durumu ve iklim gibi faktorler temel alinarak
boliimlendirilmektedir. Pazar yogunlugu bir birim alanindaki potansiyel alici sayisini
gostermektedir ve cografi boliimlendirmede ¢ok kullanilmaktadir. Cografik
boliimlendirme, igletmenin satis boliimii agisindan gerekli oldugu gibi, ayn1 zamanda
pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde de Onem tasimaktadir. Farkli cografik
bolgelerde yasayan tiiketiciler, bolgelerine gore farkli satin alma davraniglarinda
bulunmaktadirlar. Kirsal kesimlerdeki tiiketicilerin ihtiyaclart ile kentlerdeki
tilketicilerin ihtiyaglarinin farklilik gdstermesi buna 6rnek olarak verilebilir. Sicak

bolgelerdeki insanlarin klimaya olan talebi ile soguk bolgelerde yasayanlarin klima
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talebi ayn1 olmayacaktir. Cografi boliimiin istek ve gereksinimlerinin farkli olmasi,
isletmeyi bu boélgelere uygun amaglar belirlemeye ve bu amaglara ulagmak icin

olanaklar yaratmaya yonlendirmektedir.

- Demografik Boéliimlendirme

Demografik boliimlendirme pazarin yas, cinsiyet, aile biiyiikligi, gelir,
meslek, egitim, din, ik ve milliyet gibi demografik degiskenlere dayali olarak
ayrilmasidir  (Kotler, 1996; Rizaoglu, 2004; Uygur, 2007). Yasa gore
boliimlendirmede tiiketiciler ‘geng’, ‘orta yas’, ‘lg¢iincii yas’ gibi kategorilere
ayrilmaktadir (Kozak, 2008; Uygur, 2007). Ugiincii yas turizmi, genclik turizmi, orta
yas grubu gibi turizm ¢esitleri yas temeline gore gelistirilmistir. Aile biiytlikliigiine
gore boliimlendirmede ise ailedeki birey sayisina gore ‘cocuksuz’, ‘az cocuklu’, veya
‘cok cocuklu’ gibi yapilan pazar bolimlemedir. Gelir durumuna gore
boliimlendirmede ise ‘diisiik gelir grubu’, ‘orta gelir grubu’ ve “lst gelir grubu’ gibi
Olciitler kullanilir (Kozak, 2008). Demografik ozellikler yillarca pazar bolimleme
metodu olarak ¢ogu endiistrilerde popiiler metot olarak kullanilmigtir (Bowen, 1998;
Gartner, 1996; Kotler, Bowen ve Makens, 2003). Bunun altinda yatan ilk neden;
tiketici ihtiyag, istek ve kullanim orani demografik oranlara gore degismektedir.
Diger neden ise 6teki degisken tiirlerine oranla demografik degiskenlerin 6l¢limiiniin
daha kolay olmasidir (Bowen, 1998; Brayley, 1993; Kotler, Bowen ve Makens,
2003). Pazar boliimleri diger tiirlere dayali olarak belirlense bile demografik
ozellikler hedef pazarin biiyiikliigiinii degerlendirmede ve ona ulagsmada bilinmelidir

(Bowen, 1998; Kotler, 1996).

- Psikografik Boliimlendirme

Psikografik boliimlendirme ise tiiketicilerin sosyal sinif, yasam tarzi ve kisilik
ozelliklerine gore ayrilmasidir (Kotler, 1996). Gardner’a (1996) gore ise psikografik
boliimlendirme potansiyel miisterilerin ilgi, motivasyon, fikir ve tutumlarma gore
siniflandirilmasidir. Psikografik boliimlendirme turistlerin duygu ve diisiincelerini

anlamada kolaylik saglayacagindan bu boliimlendirme tiirii turizm igin faydalidir
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(Bus, 2009). Psikografik bilgi turistlerin motivasyonlarinin bilinmesini ve buna bagl
olarak turistlerin ihtiyaglarinin karsilanmasin1 ve tiikketim tercihlerine cevap

verilmesini saglar (Murphy ve Murphy, 2004; Brayley, 1993).

- Alict Davranmislarina Gore Boliimlendirme

Davranigsal temele gore boliimlendirmede tiiketicilerin; bir tirtinle ilgili bilgi,
tutum, kullamim ve tepkilerine gore boliimlendirilmesidir (Kotler, 1996).
Tiketicilerin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davraniglarina gore pazar
boliimlendirmesi yapilmakta ve ‘satin almadan beklenen fayda’, ‘gecmis
donemlerdeki satin alma davranislar’’, ‘irlinleri kullanma siiresi’, ‘marka
bagimliligr’ ve ‘iiriin kullanim miktar1’ gibi faktorler dikkate alinmaktadir (Kozak,
2008). Davranigsal boliimlendirme, pazari; gezi tiirleri, internet kullanim1 ve seyahat
harcamalar1 gibi davranigsal 6zelliklere gore gruplandirir (Hsu ve Lee, 2002). Cogu
pazarlamaci davranissal degiskenlerin karli pazar boliimlerini olusturmada en iyi
baslangi¢ olduguna inanir, ¢iinkii bu yontemle pazarlamacilar pazari turistlerin satin
alma oranlarina ve kullanimlarina dayali olarak ayirabilir (Kotler, Bowen ve Makens,
2003).

Pazarlamacilar pazarlart cografik, demografik, psikografik ve tiiketici
davraniglarindan birini dikkate alarak boliimlendirme yapmaktadirlar. Bunlardan
sadece birisine gore pazar boliimlendirmesi yapilirsa buna tek degiskenli pazar
boliimlendirmesi adi verilmektedir. Tek degiskene gore pazar boliimlendirmesi pazar
bolimlendirmesinin kolay bir bigimi olup, uygulanmasi da daha kolaydir. Ancak
pazarlarin karmagik olmasi sebebi ile sadece belli bir pazar boliimiindeki tiiketicilerin

taleplerini yerine getirebilir ki; bunun da tam tatminkar olmasi miimkiin degildir.

Karma boliimlendirme ise sadece bir degiskene bagli kalmadan birden ¢ok
degiskenin  kullanilmas: ile pazarlarin  boélimlendirilmesi  islemi  olarak
tanimlanmaktadir. Buna ¢ok degiskenli pazar boliimlendirmesi ad1 da verilmektedir.
Pazarlamacilar; hedef tiiketicilerini daha iyi taniyabilmek icin ¢esitli degiskenleri bir
araya getirmektedirler. Pazar boliimlendirme degiskenlerinin ¢ok olmasi bazen bir

isletme icin iki bliylik dezavantaj yaratabilmektedir. Birincisi, ¢ok sayida degiskene
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gbre boliimlendirilen pazar ¢ok say1 da pazar boliimii ortaya ¢ikarmaktadir. Ikincisi,
boliimlendirme degiskenlerinden isletme i¢i boliimlerin beklentileri veya ihtiyaglari

farkli olabilmektedir (Neal ve Wurst, 2001: 15).

Tablo 7: Cahsmalarda kullanilan boliimlendirme tiirleri

Boliimlendirme
Tiirleri
Yazar/lar Destinasyon/lar Onjl;llé:li[mi "fé § % —%
gl & [8] ¢
§1 % |3 |5
a) 2l a
Bogari, Crowther & Marr (2004) 2 sehir (Suudi Arabistan) 400 v
Kim & Lee (2002) 6 milli park (Giiney Kore) 838 v
Hsu & Lee (2002) Kansas Eyaleti (Amerika) 817 \ v
Jang & Wu (2006) Taipei Sehri(Tayvan) 353 \ v
Jang (2004) Ulke (Kanada) 249* \ v
Jang et al. (2007) Ulkeler (Kanada/Amerika) 434* \ v
Petrick & Sirakaya (2004) Deniz yolculugu (Karaipler) 792 N
Bigne & Andreu (2004) Turistik ¢ekim merkezi-sehir(ispanya) 400 R v
Hallab & Kim (2006) Misissippi Eyaleti (Amerika) 235 R v
McGuiggan & Foo (2004) Sydney (Avustralya) 207 v | A v
Hyde (2006) Ulke (Yeni Zelanda) 528 v | A v
Clottey & Lennon (2003) Ulke (Lituanya) 103 v N
Furr & Bonn (2006) Tampa Sehri(Amerika) 906 v N
Hu & Yu (2007) Orta-bati eyalet (Amerika) 199 v N
Juwaheer (2007) Ulke (Mauritius) 410 V N
Mehmetoglu (2007) 2 dogaya dayali gekim merkezi (Norveg) 162 V N
Williams & Dossa (2003) Sehir (Kanada) 261* v N
Beh & Bruyere (2007) 3 rezerv (Kenya) 465 v |V N
Bloom (2005) Cape Town Sehri (Giiney Afrika) 694* v | A N
Hallab & Kim (2006) Misissippi Eyaleti (Amerika) 235 V| A N
Hsu & Kang (2007) Hong Kong (Cin) 1303 R N
Kozak (2002) 2 iilke (Mallorca ve Tiirkiye) 1872 v [N N
Laesser & Crouch (2006) Ulke (Avustralya) 10066* v [N N
Park et al. (2002) Black Hawk Kasabasi (Amerika) 523 v | A N
Reece (2004) Giiney Carolina Eyaleti (Amerika) 40612* R N
Swanson & Horridge (2006) 4 eyalet (Amerika) 398 v | A N

Key: * ikincil veri
Kaynak: Bus, A.T.B. (Hons), (2009). “Destination Segmentation: A Recommended Two-step

Approach”, Doktora Tezi, University of Southern Queensland.
Farkli degiskenlerin birlikte ele alinmasi suretiyle tiiketicilerin benzer
ozelliklerini tespit ederek gruplandirmak dogru ve tatmin edici pazarlama

karmalarinin gelistirilmesine yardime1 olmaktadir. Tek ya da karma degiskene gore
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pazar boliimlendirme karari alinirken 6nemli olan isletmeye hangisinin daha fazla
fayda getirecegidir. Pazarlama karmasina faydali olacak degiskenlerin kullanilmasi
hem yonetim hem de maliyet agisindan dikkate alinmasi gereken hususlar olarak
gorilmektedir. Literatiir incelendiginde kullanilan bolimlendirme tiirleri (Tablo 7)

farklilik gostermektedir (Bus, 2009: 26).

2.3.4. Pazar Boliimlendirmenin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Pazar bolimlendirmenin hem tiiketicilere hem de isletmelere pek ¢cok avantaji

bulunmaktadir. Bunlar;

- Turist 6zellikleri daha iyi anlagilarak, etkin pazarlama stratejileri gelistirilir

(Park, Yang, Lee, Jang ve Stokowski, 2002).

- Isletmelerin, pazar1 béliimlendirerek kaynaklarini daha etkin kullanmasini
saglar. Kiiclik isletmelerin sinirli finansal kaynaklarini daha etkin kullanmasin
(Perdue,1996), biiyiik isletmelerin ise kaynaklarini karsiz pazarlarda kullanmamasini
saglar (Kotler, Bowen ve Makens, 2003).

- Biiyiikk heterojen pazarlarin kiigiik homojen boliimlere ayrilmasini
saglayarak pazarlamacilarin tiiketici ihtiyag ve isteklerini daha iyi tanimlanmasina
olanak tanir (Dolnicar, 2007; Goldsmith ve Litvin, 1999; Kotler, 1980; Kotler,
Bowen ve Makens, 2003; Swarbrooke ve Homer, 1999).

- Turizm pazarlamacilarinin kaynaklarin1 karli ve siirdiiriilebilir pazar

bolimlerinin ¢ekiminde kullanmasini saglar ( Mykletun, Crotts ve Mykletun, 2001).

- Destinasyon pazarlamacilarinin mevcut ve potansiyel pazar bolimlerinin
profil ve ozelliklerini daha i1yi tanimlamasina olanak verir (Aguas, Costa ve Rita,

2000).

Pazar boliimlendirmenin dezavantajlari, avantajlart ile karsilastirildiginda
daha azdir. Maliyetleri arttirict bir etkinlik olmakla birlikte pazar boliimlendirme

stirecinde bazi firsatlar gézden kacgirilabilmektedir.
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2.3.5. Hedef Pazar Belirleme

Pazar boliimlendirme ¢alismasindan sonra isletmeler, hangi pazar ya da pazar
boliimlerine girmeye calisacaklarima karar vermekte; yani hedef pazar ya da
pazarlarim1 se¢mektedirler. Pazar boliimlendirme bir sirketin pazar boliimlerine
iliskin firsatlarim1 ortaya c¢ikarir. Bu asamada isletmenin ¢esitli boliimleri

degerlendirerek ne kadarini ve hangilerini hedefleyecegine karar vermek zorundadir.

Hedef pazar; isletmenin hitap etmek istedigi ve ¢ekmek istedigi miisteri
grubu ya da gruplar1 seklinde tanimlanabilmektedir ( Kotler, Bowen ve Makens,
2010: 210). Isletme once pazari boliimlemeli ve pazart boliimlerken kendi
kaynaklarii, tirettigi malin veya hizmetin 6zelliklerini, pazar boliimlerinin yapisini,
bolimdeki rekabet durumunu dikkate almali ve sonra sectigi pazar boliimlerine
uygun pazarlama karmasini gelistirmelidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 25-
32).

Hedef pazarin belirlenmesi hem rakipleri gormeyi hem de pazardaki karlilig1
yiiksek ve tatmin edilmemis ihtiyaclarin kesfini saglayacaktir. Isletme bunu yaparken
ithtiyaclar1 karsilayabilecegi ve zaman iginde bunu devam ettirebilecegi pazar1 veya
pazarlari hedef almalidir. Hedef pazari segerken asagidaki faktorlerin dikkate

almmasi gerekmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 33);

- Isletmenin kaynaklari,

- Uriiniin 6zellikleri,

- Uriiniin hayat egrisindeki yeri,
- Pazarin yapasi,

- Rekabet durumu.
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2.3.6. Pazar Hedefleme Stratejileri

Isletmelerin pazar béliimlendirme islemini yaptiktan ve degerlendirdikten
sonra bu pazar boliimlerinden hangisi ya da hangilerine ve nasil girecegine Karar
vermesi gerekmektedir. Buna hedef pazarm belirlenmesi adi verilmektedir.
Isletmenin girmek istedigi aymi ihtiyag ve karakteristik o6zelliklere sahip
tiketicilerden olusan pazar olarak tanimlanan (Kotler, 1980: 382) hedef pazarin
kapsamini belirlemede isletmeler ii¢ degisik pazar hedefleme stratejisinden birini
kullanmaktadirlar. Bunlar farklilagtirllmis pazarlama stratejisi, farklilastirilmamis
pazarlama stratejisi ve yogunlastirilmis pazarlama stratejisi olarak siralanmaktadirlar
(Kotler, 1980: 382-387).

- Farklilagtirilmis Pazarlama Stratejisi

Bu stratejide; homojen olmayan pazar kii¢iik homojen pazar boliimlerine
ayrilarak, her pazar boliimiine farkli pazarlama karmasi uygulanmaktadir (Tokol,
1996: 82). Bu sayede farklilastirilmamis stratejiden daha ¢ok satis ve Kkar
edilmektedir. Ancak her bir pazar boliimiine ayr1 birer pazarlama karmasi elemant
gelistirilmesi maliyetleri de yiikseltmektedir. Isletmeler her bir marka i¢in pazarlama
planlamasi, pazarlama arastirmalari, 6ngorii, satig analizleri, tutundurma planlamasi
ve reklam yapmak zorunda kalmaktadirlar. Bu nedenle farklilagtirilmis pazarlama
stratejisi secmeyi diislinen isletmelerin artan satiglarin karsisinda, artan maliyetler
oldugunu iyice disiiniip karar vermesi gerekmektedir ( Kotler, Bowen ve Makens,
2010: 212).

Bu strateji birkag pazar bolimiinde o pazar boliimlerine yonelik
fiyatlandirma, dagitim ve iletisim stratejisi ile hizmet etme olanag: saglamaktadir.
Pazarlama karmas1 her boliimdeki tiiketicilerin duyarlilifina goére olusturulmaktadir

(Lambin, 1993: 186).
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- Farklilastirlmamus Pazarlama Stratejisi

Farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi ile miisterilerin ortak istek ve
gereksinimleri hedeflenerek genis bir kitleye ulasilmak istenmektedir (I¢6z, 2001:
204). Bu pazarlama stratejisinde isletme, tiim pazari1 tek bir birim veya kitle olarak
ele almakta; pazar farkliliklarini gérmezlikten gelmekte veya birbirlerinin benzeri
oldugunu diisiinerek tek bir pazarlama karmasi ile tiim pazara hizmet etmektedir

(Kotler, Bowen ve Makens, 2010: 211).

Tiim pazar stratejisi olarak da bilinen bu stratejide isletme, pazar boliimleri
arasindaki farkliliklar1 6nemsemeden pazari bir biitiin olarak ele almaktadir. Bu
nedenle isletme {iriin ve pazarlama programlarint miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida
alict ¢ekecek bicimde gelistirmeye caligmaktadir. Boylece en diisiik maliyet ve
fiyatla olabildigince biiyiik pazar pay1 elde edilmeye c¢alisilmaktadir (Yiikselen,
2003: 142).

- Yogunlagstirilmig Pazarlama Stratejisi

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi; isletmenin tim pazar icin belirledigi
boliimlerden sadece birini sectigi ve tiim pazarlama cabalarini tek bir pazarlama
karmasi ile bu bolime yonelttigi hedef pazar se¢imi stratejisi olarak
adlandirilmaktadir. Ozellikle kaynaklarin smirli oldugu durumlarda ¢ok yararli olan
bu strateji bityiik bir pazarin az béliimiine hitap etmektense kiigiik bir pazarin biiyiik
bir boliimiinii eline gecirme yolunu izlemektedir (Mucuk, 2001: 104). Bir boliime
odaklanmak, isletmeye bilgi, tecriibbe ve uzmanlasma kazandiracaktir. Bunun
sonucunda isletme, o pazar boliimiinde giiclii bir konum elde edebilir. Dogru se¢ilmis
bir boliimde isletme bu avantaji iyi degerlendirirse karliligi da yiiksek olacaktir

(Kotler, Bowen ve Makens, 2010: 213).

Bu stratejide amaglanan, verimli bir sekilde maliyetleri kontrol etmekle
beraber pazarin az sayida bdliimiine hitap ederek pazarda giiclii bir konuma gegmek
olarak goriilmektedir (igdz, 2001: 202). Ornegin, tamamen is amacli seyahat edenlere
ulasmak i¢in olusturulmus tirtin dizayni belirli bir pazar boliimiinii gekmede basarili

olacaktir.
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Bazi turizm isletmeleri arzu ettikleri pazar boliimiinde gii¢lii bir pozisyon
yakalayabilmek i¢in bu stratejiye basvurmaktadir (Tokol, 1996: 82). Turizm
isletmeleri yoneticileri sadece bir pazar boliimii lizerinde yogunlasirsa her zaman
basarili olamayacagi riskini géz 6niinde bulundurmalidir. Ancak boliimiin isabetli bir
sekilde secilmesi durumunda turizm isletmesi rakipleriyle kolayca rekabet ederek

karl1 bir sekilde ¢alisabilmektedir (Akat, 2001: 77).

2.3.7. Turizmde Hedef Pazar Belirleme ve Pazar Hedefleme

Miisteri sayisinin sinirli, {iriin ve isletme sayisinin neredeyse sonsuz oldugu
uluslararas1 pazarlarda basarili olmak ve yogun rekabete karsi ihracati
gerceklestirmek igin iiriin ve pazar odakli ¢alismak ve hedef pazar se¢imi yapmak

son derece onemlidir.

Literatiirde, sektor ayrimi yapmaksizin hedef pazar segilirken rekabet, pazar
biiyilikliigii, miisterilerin ve {ilkelerin kiiltiirel, ekonomik, biirokratik farkliliklari,
miisteri istek ve ihtiyaglari, pazar bilgileri, demografik yapi, cografi konum, sosyal,
teknolojik ve endiistriyel yapi, politik ve hukuki durum, tiiketiciler, dagitim kanallar1
ve rakiplerin dikkate alinmasi gerektigi ifade edilmektedir. Bu baglamda turizm
isletmelerinin bir kismi her boliimde satislar1 artirmay1 ve giiclii bir konum elde
etmeyi amacladiklari i¢in farklilagtirilmis pazarlama stratejisini tercih ederken bazi
turizm isletmeleri ise farklilagtirllmamis pazarlama stratejisini benimseyerek 6zel
bolimleri olmayan biiyilk bir pazar olarak goriilen kitleyi hedef pazar olarak
belirlemektedirler. Bu turizm isletmeleri tek pazarlama karmasi ile tiim pazara
odaklanmaktadirlar (Ecer ve Canitez, 2004: 155).

Diger taraftan turizm isletmeleri agisindan farklilagtirilmamis pazarlama
stratejisinin kullanilmasi turizm talebinin heterojen olmasi nedeniyle oldukga giictiir.
Ornegin; bir sehir otelinin hedef pazar1 miisterilerin demografik 6zelliklerine, sosyal
ve kiiltiirel o6zelliklerine, gelis amaglarina, otelin sunmus oldugu hizmetlere gore

farklilik gostermektedir. Dolayisiyla hedef pazarin herkes olarak goriildiigi bu
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stratejide tek bir iirlin ve pazarlama karmasi ile pazardaki tiim mdsterileri tatmin
etmek miimkiin olmayacaktir. Insan ihtiyaclari birbirinden ¢ok farklidir ve bu
farkliliklar1 gérmezden gelerek onlar1 tatmin edecek bir iiriin gelistirmek ve yeterli
kara ulasabilmek zor olacaktir. Buna karsin bu stratejinin en 6nemli avantaji, kitlesel
iretim, dagitim ve tutundurmadan kaynaklanan maliyet tasarruflaridir. Ayrica pazar
boliimlemenin gerektirdigi ar-ge maliyetlerini de azaltir ( Kotler, Bowen ve Makens,
2010: 211).



UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) niin verilerine gore hem uluslararasi turizm
gelirlerinde hem de turist sayilarinda her gegen yil artislar goriilmektedir ve yine
WTO’nun tahminlerine goére bu artiglar hiz kazanarak devam edecektir. Bu biiyiik
pazardan miimkiin oldugunca ¢ok pay elde etmek gelismekte olan bir iilke olarak
Tiirkiye’nin ekonomisi i¢in de ¢ok biliylik onem tasgimaktadir (Akkemik, 2012).
Buradan hareketle son zamanlardaki kamu ve 6zel sektor politikalar1 gelen turist
sayilarin1 ve turizm gelirlerini artirmaya odaklanmis bunun i¢in de yeni pazarlara
yonelim kagmilmaz bir zorunluluk haline gelmistir (Mengii, 2012). Bu baglamda
kiiltiirel, tarihi ve cografi yakinlig1 agisindan rakip iilkelere gore daha avantajli bir
konuma sahip olan Tirkiye i¢in uluslararasi turizm pazarinda 6nemli bir konuma
sahip olan Ortadogu pazar1 6nemli bir firsat olarak goériilmektedir. Nitekim yapilan
bazi aragtirmalar (Mengii, 2012; Uysal, 2011) Ortadogu’daki Tiirkiye algisinin son
derece olumlu oldugunu ve son dénemdeki tesviklerin Tiirkiye’ye gelen Ortadogulu

turist sayilarini artirdigini géstermektedir.

Bu ¢er¢evede arastirmanin yapildigi Rize iline bagli Ayder Turizm merkezi
de bu artistan payma diiseni almis ve Son iki yil icerisinde gelen turistler icerisinde
Ortadogulu turistlerin sayilarinda dikkate deger bir artis gézlenmistir. Buradan
hareketle “Ayder Turizm Merkezindeki turizm isletmecilerinin pazarlama
yaklagimlarinin ne oldugu” arastirmanin ana sorunsalini olusturmaktadir. Ortadogulu
turistlerin  turizm isletmecilerinin hedef pazarlart igerisindeki yeri, turizm
isletmecilerinin Ortadogulu turistlere yonelik algisi, turizm isletmecilerinin hizmet
sunduklar1 hedef pazara yonelik yeterli {irin ve hizmet ¢esitliliginin olup olmadigr ile
turizm isletmecilerinin pazart nasil boliimlendirdikleri de aragtirmanmn alt

sorunsallarini olusturmaktadir.
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3.2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmada, sosyal bilim alanlarinda nigin, nasil ve ne sekilde sorularina
yanit arayan niteliksel arastirmadan yararlanilmistir. Veri toplama yontemi olarak
acik uclu sorularin oldugu, goriisenin ve gorlis verenin bazi konularda derine
gidebildigi (Arikan, 2011: 27) yart yapilandirilmis miilakat kullanilmistir. Bu
yontemin kullanilmasinin nedeni, bu yontemin goriismeciye ek bilgi alma amaciyla
soru sorabilme esnekligi tanimasi (Philips ve Stawarski, 2008: 24) ve konu ile ilgili
derinlemesine bilgi toplamaya olanak tanimasidir. Bu yontemin se¢ilmesindeki diger
bir amag arastirmanin yapildigi Ayder Turizm Merkezinde var olan turizm isletme
sayisinin nicel arastirmalarda kullanilan istatiksel analizlerin yapilmasi i¢in yetersiz
olmasidir. Bagka bir amag ise konu hakkinda ilgili turizm isletmecilerinin birincil
kaynak olarak dinlenmesiyle bilgi toplamaya calismaktir. Turizm isletmecileri
goniilliiliik esasina gore se¢ilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler 19 turizm
isletmecisi ile yapilmis ve goriisme yapilan turizm isletmecilerinin gizliliginin

korunmasi i¢in her bir turizm isletmecisine alfabetik kod verilmistir.

Bu aragtirmada hem birincil hem de ikincil veriler kullanilmistir. Birincil
veriler yar1 yapilandirilmigs goriisme sorulart araciligiyla toplanmistir. Kitaplar,
dergiler, resmi istatistiksel veriler, resmi raporlar da ikincil veri kaynaklarini

olusturmustur.

Arastirma amacit dogrultusunda {ic bolimlik bir gorisme formu
hazirlanmistir. Goriisme formu hazirlanirken Bus’un (2009) doktora tezindeki
gorlisme formundan yararlanilmigtir. Hazirlanan gorisme formunun ilk olarak 5
turizm isletmecisi ile pilot uygulamasi yapilmistir. Pilot uygulama sonrasinda elde
edilen verilerin On analizi gerceklestirilerek, goriisme sorulart ile ilgili gerekli

diizeltmeler yapilmistir. Goriisme formunun son hali EK 1 ‘de yer almaktadir.

Gortisme formundaki ilk bolimde (Al ve A2) turizm isletmecilerinin
isletmeleri hakkinda genel sorularin bulundugu giris kismi yer almaktadir. Ikinci
kisimda, goriisme yapilan isletmelerin pazarlama konusundaki durumlarini ortaya

cikarmaya yonelik sorular bulunmaktadir. Bu ¢ercevede bu bdliimde bir
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destinasyondaki turizm igletmecilerinin turistleri nasil bdliimlendirdiklerini ortaya
cikarmaya yonelik hazirlanan sorular yer almaktadir. Turizm isletmecileri agisindan
turistler ile ilgili bilgi toplamada, literatiir taramasi1 sonrasinda en fazla kullanilan 13
boliimlendirme degiskeni kullanilmistir. Katilimeilara: yas, cinsiyet, kisi sayisi, gelir,
egitim (demografik); milliyet (cografik), seyahate iten nedenler, turistleri
destinasyona c¢eken nedenler, gezi amaci, aranan etkinlikler (psikografik); geceleme
siiresi, harcama, satin alma davranisi (davranigsal) olmak tizere 13 degisken
sunulmustur. Bu degiskenler sayesinde, turizm isletmecilerinin turist profil
algilarinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmigtir. Goriisme formunun {igiincii boliimiinde
ise, Ortadogulu turistlerin turizm isletmelerinin hedef pazarlari igerisindeki yeri,
turizm isletmecilerinin Ortadogulu turistlere yonelik algist ve hizmet sunduklari
hedef pazara yonelik yeterli iiriin ve hizmet cesitliliginin olup olmadig: ile ilgili

sorular yer almaktadir.

Yiiz ylize gorlisme sonucunda elde edilen verilerin analizi agsamasinda, ¢ogu
analiz tiirlerinde izlenen veri azaltimi, veri gosterimi ve sonug¢ ¢ikarimi basamaklari
(Merriam,1998: Huberman ve Miles, 1994: Marvasti, 2004) izlenmistir. Bu
dogrultuda bu calismada, ilk olarak verilerin azaltilmasit gerceklestirilmistir.
Gorlisme amacina hizmet etmeyen veriler analiz asamasinda elenmistir. Verilerin
gosterimi ise Huberman ve Miles (1994)’a gore verilerin arastirma ile ilgili
boliimlerini segcmek icin metinsel gosterimini ifade eder. Bu cergevede verilerin
dikkatli okunmasi ve tekrar tekrar okunmasi, kenarlarda not tutma, énemli kistmlarin
veya temalarin vurgulanmasi gerceklestirilmistir. Analizin son asamasinda verilerin
ilgili konuyu nasil tanimladigi hakkinda anlaml ifadelerin olusturulmasini iceren
(Marvasti, 2004) sonu¢ c¢ikarma basamagi yer almaktadir. Huberman ve Miles
(1994)’a gore bu basamak gosterilen verilerden anlam c¢ikarmayr icerir. Anlam
¢ikarma da secilen analiz tiirtine dayali olarak yapilir. Arastirma yar1 yapilandirilmis
goriisgmeye dayali oldugundan bu asamada tiimdengelimsel tematik analizden
faydalanilmistir. Tiimdengelimsel tematik analizde elde edilen verilerin genelinin
tasvirinden ziyade, verilerin belirli bir yoniiniin detayli analizi (Braun ve Clarke,
2006) yapilmaktadir. Ayrica, bu analiz tiiriinde 6nceden mevcut kodlama cergevesi

ile wveriler incelenmektedir, yani verilerin kodlanmasi ve kodlardan temalarin
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olusturulmasinda genellikle ilgili literatiirden ortaya g¢ikarilmig bazi 6rnek formlar
kullanilmaktadir (Crabtree ve Miller, 1999). Bu arastirmada, onceden mevcut
kodlama cercevesi 1s18inda, alt temalar olusturulmus, temalar arasinda baglanti

kurulmaya ve arastirma sorusu dogrultusunda bazi sonuglara varilmaya caligilmistir.

Aragtirmanin gecerlilik ve glivenirliligini arttirmak i¢in nitel aragtirmalardaki
giivenirlik ve gegerlik esaslar1 dikkate alinmaya c¢alisilmistir. Le Compte ve Preissle
(1993: 332)’e gore nicel arastirmalardaki giivenirlik esaslar1 nitel arastirmalarda ise
yaramayabilir. Nicel arastirmalarda; ayn1 6rneklemde ayni metot kullanilarak ayni
sonuglara ulagilmasi giivenirligi olusturmaktadir. Nitel arastirmalarda ise duruma
ozgiinlik ve teklik bulunmaktadir ve bu, bir calismanin aynisinin yapilmasini
zorlagtirmaktadir. Bogdan ve Biklen (1992: 48)’e gore nitel arastirmalarin
giivenirligi, arastirmacinin elde ettigi veriler ile arastirmanin yapildig1 dogal ortamda
gercekte ne oldugu arasindaki uyumdur. Katilimeilarin goriismeler sirasinda diirtist
davranarak gergek bilgiler vermesinin saglanmasi bu asamada 6nem tasimaktadir. Bu
calismay1 yapan arastirmacinin yaklasik 2 yildir arastirma alaninda yasamasi, bu
calisma oncesinde katilimcilarla farkli arastirma konulari ile ilgili gériismeler yapmis
olmasi ve katilimcilar ile tanisik olmasi katilimcilarin goriismeler sirasinda rahat
olmasina ve dogru bilgiler vermesine katki sagladigi diisliniilmektedir. Ayrica
arastirmacinin ¢alisma alaninda yasiyor olmasi cesitli turizm isletmecilerini gézleme
olanag1 saglamig, gorligmeler esnasinda verilen bilgiler ile gercekte ne oldugunun
anlasilmasinda katki saglamistir. Nitel arastirmalarin giivenirliginin saglanmasi
asamasinda; katilimci kontrolleri (onay1), arastirma alaninda uzun siire arastirma
yapmak gibi faktorler g6z oniine alinabilir (Lincoln ve Guba, 1985: 108-9; Anfara ve
dig.,2002). Bloor da (1978) arastirmanin giivenirligi i¢in arastirma raporunun
katilimcilara okutulmasini belirtmistir. Bu ¢ergevede goériismeler sonunda tutulan
notlar katilimcilara tekrar okunmus onlardan onay alinmistir.  Goriismelerde
aragtirmanin giivenirliginin saglamasinin bir yolu da ayni formatta, ayn1 sézciik sirasi
ile ayn1 sorularin gorisiilen kisilere yoneltilmesi ile gergeklestirilebilir (Silverman,
1993). Farkli katilimciya farkli segeneklerin sunulmasi, aragtirmanin giivenirligini
etkileyebilecegi diisiiniilmiis ve goriisme formunun bu kisimda bazi eklemeler

yapilarak her katilimciya ayni sekilde soru sorulmasi saglanmistir. Oppenheim’e
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(1992: 147) gore kelime secimi, igerik ve vurgunun degistirilmesi gilivenirligi
olumsuz etkileyebilir, ¢linkii yapilan bu degisiklikler katilimcinin soruyu farkli
sekilde algilamasini yol agar. Bu ylizden goriismeyi yapan kisinin bu konuda egitimli
ya da deneyimli olmasi 6nemlidir. Arastirmacinin daha once nitel ¢alisma yapmis
olmasi bu konuda bir avantaj olarak diisiiniilebilir. Tiim bu etmenler aragtirmanin

giivenirligini arttirmaktadir.

Arastirmalarda gecerlik ise Olgiilmek istenen olgunun Ol¢ililmesidir.
Maxwell’ye (1992) gore gegerlik niteliksel arastirmalarda “anlama”yi ifade eder ve
farkl1 gegerlik tiirleri bulunmaktadir. lk olarak, “dogruluk-ger¢eklik™i ve giivenirligi
kapsayan “betimleyici gecerlik” vardir. Bu gegerlik tiirinlin bu c¢aligmada nasil
saglanmaya calisildigr ile ilgili arastirmanin giivenirliligi kisminda bilgilere yer
verilmistir. Maxwell’e (1992) gore diger bir gegerlik tiirii ise “genellenebilirlik™tir.
Bu c¢alisma tek bir destinasyonda yapildigi igin genellenemez ancak baska

destinasyonlarda benzer arastirmalar yapilabilir.

3.3. KAPSAM VE SINIRLILIKLAR

Aragtirmanin evrenini Rize ilinin en fazla yerli ve yabanci turist ¢eken turizm
merkezi olan Ayder Turizm Merkezinde faaliyet gosteren tiim konaklama isletmeleri
ve yiyecek-igecek isletmeleri olusturmaktadir. Arastirmada, tim bu isletme

temsilcileri turizm isletmecileri olarak anilacaktir.

Rize Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigiinden alman verilere gore Rize
merkezde 13, ikizdere’de 4, Cayeli'nde 3, Findikli’da 3, Ardesen’de 1 ve Ayder
Turizm Merkezinin baglh bulundugu Camlihemsin’de 28 belediye belgeli konaklama
tesisi bulunmaktadir. Ayder Turizm merkezinde toplam 9 restoran/lokanta isletmesi
bulunmaktadir. Ayrica Rize ilinde toplam 7 tane yatirrm belgeli konaklama tesisi
bulunmakla birlikte, bu tesislerden 4’ii Ayder turizm merkezindedir. ~Arastirmada,
Ayder Turizm Merkezinde bulunan farkl tiirlerdeki toplam 32 konaklama isletmesi

ve 9 restoran/lokanta isletmesi temsilcilerinin tamamina ulasilmaya ¢alisilmistir.
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Goriismeler goniillilik esasina gore yapildigi icin  Ayder Turizm
Merkezindeki 16 farkl tiirdeki konaklama isletmesi temsilcisi ve 3 restoran/lokanta
isletmesi temsilcisiyle goriisiilebilmistir. Goriismecilerin bliyiik ¢ogunlugu, ses
kaydma izin vermedikleri i¢in goriismelerin tamami not tutularak kayit altina

alinmustir.

Rize ilinde Ayder Turizm Merkezinin secilmesinin ¢esitli nedenleri vardir. ilk
olarak Ayder Turizm Merkezi Rize ilinin en eski turizm merkezidir. Ayrica, Rize il
Kiiltiir ve Turizm Midiirliiglinden alinan veriler 1518inda, Rize iline gelen yerli ve
yabanci turist sayilari incelendiginde Rize ilinin turistik ¢ekim merkezleri géz oniine
alindiginda en fazla turist ¢eken turizm merkezi Ayder Turizm Merkezidir. 2013 yili
Ayder Turist Istatistikleri Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8: 2013 Yih Ayder Turist Istatistikleri

AYLAR YERLI YABANCI TOPLAM
OCAK 7.516 183 7.699
SUBAT 8.212 561 8.773
MART 13.142 624 13.766
NISAN 14.321 609 14.930
MAYIS 19.878 436 21.314
HAZIRAN 35.212 895 36.150
TEMMUZ 65.214 1.512 66.726
AGUSTOS 75.822 1.852 77.674
EYLUL 8.816 601 9.417
EKiM 8.215 221 8.436
KASIM 3.110 223 3.333
ARALIK 2.250 95 2.345
TOPLAM 261.708 7.812 270.563

Kaynak: Rize Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2014

Rize I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden alinan 2013 yilinda Rize iline ve
Ayder’e gelen yerli ve yabanci turist istatistikleri (Tablo 8 ve Tablo 9)
karsilastirildiginda Rize iline gelen turistlerin neredeyse yarisinin Ayder’e geldigi

goriilmektedir.
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Tablo 9: 2013 Yih Rize Turist istatistikleri

AYLAR YERLI YABANCI TOPLAM
OCAK 18.884 3.216 22.100
SUBAT 22.425 3.312 25.737
MART 33.904 4.101 38.005
NiSAN 39.237 4.260 43.497
MAYIS 57.204 7.618 64.822
HAZIRAN 112.215 8.585 120.800
TEMMUZ 110.258 11.311 121.569
AGUSTOS 118.547 15.067 133.614
EYLUL 28.131 4.406 32.537
EKIM 23.030 2.396 25.426
KASIM 9.100 2.579 11.685
ARALIK 8.530 1.566 10.096
TOPLAM 581.465 68.417 649.888

Kaynak: Rize i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2014

Bunlarin yan1 sira son donemde genelde Karadeniz bolgesine, 6zelde Ayder
Turizm Merkezine gelen Ortadogulu turistlerin sayisindaki artig, arastirma amacina

hizmet etmektedir.

Niteliksel arastirmalarin zaman alic1 olmasindan dolayr veri toplamak icin
secilen kiiciik drneklemler tizerinde galisilir ( Arikan, 2011: 24). Finansal ve zaman
sinirlamasindan dolay1r aragtirma bir bolgesel destinasyonda yapilmistir bu
arastirmanin ~ smirlili@int  olusturmaktadir. Bundan dolayr sonuglar diger
destinasyonlara genellestirilemez. Diger destinasyonlarda da bu tlirden arastirmalar

yapilabilir.

3.4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Goriisme formunun ilk boliimiinde (Bolim A) isletme ve isletmecilerle ilgili
genel bilgiler edinilmeye ve turizm isletmecilerinin turizme yonelik genel algilarini
Olcmeye dayali sorular yoneltilmistir. Bu ¢ergevede arastirma kapsaminda goriisiilen

19 turizm isletmecisine ait bilgiler ve goriisme sonuglari tablolar halinde verilmistir.
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Katilimcilarin -~ kigisel degiskenlerine iliskin dagilimlart Tablo 10°de
verilmigtir. Tablo 10’deki cinsiyet dagilimina iliskin degerler incelendiginde
katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunun erkek oldugu ve sadece 3 katilimcinin kadin
oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan 6 tanesi liniversite, 6 tanesi ilkdgretim ve 7
tanesi lise mezunudur. Bu tablo katilimcilarin farkli egitim diizeylerinde oldugunu

gostermektedir.

Tablo10: Katihmecilarin Kisisel Degiskenlere Gore Dagilimlari

Cinsiyet f %
Kadin 3 15,8
Erkek 16 84,2
Toplam 19 100,0

Egitim Durumu f %
Hkégretim 6 31,6
Lise 7 36,8
Universite 6 31,6
Toplam 19 100,0

Yas f %
25 ve alt1 4 21,0
26- 35 yas 3 15,8
36-45 yas 6 31,6
46- 55 yas 3 15,8
56 ve lizeri yas 3 15,8
Toplam 19 100,0

Calisma siiresi f %

1 yi1ldan az 0 -

1-5 vyl 7 36,8
6- 10 yil 3 15,8
11 yil ve iizeri 9 47,4
Toplam 19 100,0

Katihmcinin Gorevi f %
Calisan 6 31,6
Isletme Miidiirii 8 42,1
Isletme Sahibi 5 26,3
Toplam 19 100,0

Katilimcilarin yaglara gore dagilimlari incelendiginde 36- 45 yas arasinda 6
katilimci, 25 ve alt1 yas araliginda 4 katilimei, 26-35 yas arasinda 3 katilimci, 46- 55

yas arasinda 3 katimci ve, 56 ve {lizerinde ise 3 katilimci bulunmaktadir.
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Katilimcilarin ¢alisma siirelerine gore dagilimlarini gosteren veriler incelendiginde, 9
katilimei 11 y1l ve daha uzun siiredir turizm sektoriinde ¢alismaktadir. 7 katilimer 1-5
yildir, 3 katilimer 6- 10 yildir turizm sektoriinde calismaktadir. Katilimeilarin
isletmedeki gorevlerinin dagilimina iliskin degerler goriisiilen turizm isletmecilerinin

8’inin igletme miidiirti, 6’s1 ¢alisan,5’1 ise isletme sahibi oldugunu géstermektedir.

Gortislilen turizm isletmecilerine isletmelerinin ne zaman kuruldugu
sorulmustur. Tablo 11°deki sonuglara bakildiginda goriisme yapilan isletmelerden 8’1
11 ve daha fazla yildir varliginm siirdiirmektedir. 6 isletme 1- 5 yildir, 5 isletme ise 6-

10 yildir faaliyet gostermektedir.

Tablo 11: isletmenin Varhk Siiresi

Isletme varhk siiresi f %
1 yildan az 0 -
1-5 y1l 6 31,6
6- 10 yil 5 26,3
11 y1l ve iizeri 8 42,1
Toplam 19 100,0

Katilimcilara turizmin bu yoreye etkilerinin neler oldugu sorulmus ve alinan
cevaplar dogrultusunda, turizmin etkileri olumlu ve olumsuz seklinde iki gruba
ayrilmistir. Bu dogrultuda 18 turizm isletmecisi turizmin bu destinasyona olumlu
etkileri oldugunu belirtmistir. Bu katilimcilar turizmin olumlu etkisi olarak yerel
halkin ekonomik olarak kalkinmasini, olumsuz etkisi olarak da c¢evrenin zarar

gormesini ve yapilagsmayi belirtmislerdir.

Tablo 12: Turizmin Yéreye Etkileri

Turizmin | AV gl clplE|F|G|H|1]J|k|L|{M|N|O|P|R]|S]|T]|Toplam
etkileri

oumu | V| V| V|V v v v v V||V~ RV RV v 18
Olumsuz | v Vv v Vv v v v 9
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Katilimer A, turizmin hem olumlu hem de olumsuz etkileri oldugunu
belirtmistir. Olumlu ve olumsuz etkilerini su sekilde belirtmistir: “Turizm yére
halkinin ekonomik olarak kalkinmasini saglamaktadr. Ayrica bu yoreden sehirlere
gogler gerceklesmekteydi, ancak turizmin bu yérede gelismesiyle birlikte sehirlere
go¢ edenler geri donmeye basladi. Turizm ile birlikte, yerel halk turistlerle iletisime
gecti ve farkl kiiltiirlerle tamgtilar, kendilerini gelistirmeye bagladi. Turizmin
gelismesi iyi, ancak turizmle birlikte ¢evre de kirlenmeye basladi”. Bir katilimci (N)
, turizmin bu destinasyona, sadece olumsuz etkisi oldugunu (yapilasma, doganin
tahrip edilmesi, ¢evrenin kirlenmesi) belirtmistir. Turizmin olumsuz etkileri
oldugunu belirten diger 8 katilimei, turizmin olumsuz etkilerinin yani sira olumlu
katkilarinin da oldugunu (ekonomik kalkinma, istihdam saglama) ifade etmistir.

Sonuglar Tablo 12°de gosterilmektedir.

Gorisme formunun ikinci béliimiinde (B1, B2, B3) katilimcilara
isletmelerinde pazarlama departmani olup olmadigi, isletmenin pazarlama
stratejilerinin kimler tarafindan belirlendigi ve isletmeye gelen ziyaretgiler ile ilgili

istatistikler tutulup tutulmadigi sorulmustur.

Tablo 13: Tsletmelerin Pazarlama Departman Durumu

Pazarlama | A g | ¢ |p g |F|G|H|1|J|Kk|L|M|[N|O|P|R]|S|T] Toplam
Departmani
Var v v v 3
Yok vVIivIiv|v|v|Vv V| v vV viIiv]|v vVI|v]v 16

Katilimcilara  isletmelerinde  pazarlama departmani olup olmadigi
soruldugunda, ¢ogu isletmeninin pazarlama departmaninin olmadig1 goriilmiistiir. 16
katilimei, isletmelerinde pazarlama departmaninin olmadigini, 3 katilimer ise
isletmelerinde bir pazarlama departmani oldugunu belirtmistir. Sonuglar, Tablo

13°de gosterilmektedir.

Katilimcilara igletmelerinde pazarlama stratejilerinin  kimler tarafindan
belirlendigi soruldugunda, katilimcilarin 9 tanesi pazarlama stratejilerinin igletme
sahibi tarafindan belirlendigini belirtmistir. Bu isletmeler aile isletmesi seklindedir. 6

katilimc1 isletmelerinin  pazarlama stratejilerinin  isletme midiirii tarafindan
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belirlendigini ifade etmistir. 3 katilimei, pazarlama stratejilerinin isletmelerindeki
pazarlama departmani tarafindan belirlendigini belirtirken, bir katilimci da (1),
pazarlama stratejilerinin, isletmelerinin bagli bulundugu Istanbul’daki ana sirket

tarafindan belirlendigini soylemistir. Sonuglar Tablo 14’te goriilmektedir.

Tablo 14 : Pazarlama Stratejilerini Belirleme Durumu

Strateji

Belirleyen |A|B|C|D|E|F|G|H|I|J|K|L|[M|N|O|P|R|S|T]| Toplam
Birim

Isletme 7 v v vl 6
Miidiirii

Isletme

Sahibi VIivI|v|v]|VvivY v v v 9
Paz.

Departmani v v v 3
Miidiirii

Ana Sirket v 1

Gortigiilen turizm isletmecilerine, isletmelerine gelen turistlerle ilgili
istatistikler tutulup tutulmadigi sorulmustur. Tablo 15’de gosterilen sonuglara gore
katilimcilarin  11°1 turistlerle ilgili istatistiklerin tutuldugunu belirtmistir. Bu
katilimcilar, turistlerin otele ilk girislerinde kimlik bilgilerinin alindigini belirtmistir.
3 katilmer (J, K ve L), isletmelerinde kullandiklari gesitli bilgisayar programlar
vasitasiyla turistler ile ilgili bilgiler topladiklarini belirtmistir. 8 katilimer ise turistler

ile ilgili her hangi bir istatistik tutmadiklarini belirtmistir.

Tablo 15: Ziyaretci istatistiklerinin Tutulmasi

Ziyaretgi AB|ICIDIEIFIG|H|Il [JIKI|LMI|N|O|P RIS |T |[Top
[statistikleri lam
Evet vViv|iv|v|Vv Vv VvV v v 11
Hayir Vi vV v v V| v v 8

Goriisme formunun ikinci boliimii olan B4°de ise bir destinasyondaki turizm
isletmecilerini turistleri nasil bdliimlendirdiklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik
hazirlanan sorular yer almaktadir. Katilimcilara turistleri nasil bolimlendirdikleri
soruldugunda cevap veremeyen katilimcilara literatiir taramas1 sonrasinda en fazla
kullanilan 13  boliimlendirme degiskeni sunulmustur. Bu sayede turizm

isletmecilerinin turist profillerine yonelik algilar1 ortaya g¢ikarilmaya c¢alisilmistir.
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Katilimcilara sunulan bu degiskenler icerisinde yas, cinsiyet, kisi sayisi, gelir, egitim
(demografik); milliyet (cografik) , seyahate iten nedenler, turistleri destinasyona
ceken nedenler, gezi amaci, aranan etkinlikler (psikografik); geceleme siiresi,
harcama, satin alma davranisi (davranigsal) yer almaktadir. Gorlisme sonuglari

tablolar halinde verilmistir.

- Boéliitmlendirme Degiskenleri

1. Yas

10 katilimei, isletmelerine her yastan turistin geldigini belirtmistir. Bu 10
katilimcidan bir tanesi (F) isletmelerine gelen yabanci turistlerin genellikle 60 yas ve
tizerinde olduklari, yerli turistlerde ise her yas grubundan turist geldigini
belirtmistir. Katilimer T ise igletmelerine her yas grubundan turist geldigini ancak

yasli turistlerin daha agirlikta oldugunu belirtmistir.

Tablo 16: Yas

Katilima Geng (25-35) Orta (30-50) Yash (60 ve iistii)
v v v

ANENENENAN
ANENENENAN

ANENENENENENAN

| »| D OO Z|Zr|X|<e|—|I|@|MmMOlO|w >
AN

AR RYR RN AN
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Katilimcr P igletmelerine 25-55 yas arasinda turistlerin geldigini, Katilimer S
ise isletmelerine orta yas grubundan ve yaslh turistlerin geldigini belirtmistir.
Katilimec1 I isletmelerine sadece genglerin geldigini belirtirken, katilimer J ve K
sadece yasl turistlerin isletmelerine geldigini belirtmistir. 4 katilimcr (G,H,L,N)
isletmelerine sadece orta yas grubundan turistlerin geldigini belirtmistir. Sonuglar

Tablo 16’da goriilmektedir.

Sonug¢ olarak bu destinasyona her yas grubundan turistlerin geldigi
sOylenebilir. Gorlislilen turizm isletmecilerinin yaridan fazlasi her yas grubundan
turistin isletmelerine geldigini belirtmistir. Sadece orta yas grubu, 4 katilimci
tarafindan, sadece gen¢ yas grubu 1 katilmci, 60 yas ve lzeri ise 2 katilimci
tarafindan belirtilmistir. Sadece geng¢ ve orta yas gruplari ile sadece orta ve 60 ve

iistii yas gruplar ise birer katilimer tarafindan belirtilmistir.

2. Cinsiyet

19 katilmc1 hem kadin hem erkek turistlerin isletmelerine geldiklerini bu
ikisi arasinda baskin olan birinin olmadigimi vurgulamislardir. Bu turizm

isletmecileri tarafindan cinsiyet degiskeni turistleri ayirmada kullanilmamaktadir.

3. Kisi Sayisi

Katilimeilardan F hari¢ hepsi, kisi sayis1 dikkate alindiginda turistlerin aile
olarak isletmelerine geldiklerini belirtmistir. Katilimer A ailelerin yani sira turistlerin
bireysel olarak isletmelerine geldigini belirtmistir. Katilime1 F ise sadece biiyiik
gruplarin geldigini belirtirken, katilimcilardan B, G ve I kisi sayis1 bakimindan her
gruptan turistin geldigini belirtmistir. 5 katitlimer ise (J, K, O, P, S) isletmelerine
ailelerin yani sira bliylik gruplarin da geldigini sdylemislerdir. Sonuglar Tablo 17°de

goriilmektedir.
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Tablo 17 : Kisi Sayisi

Katilimci Bireysel Aile Biiyiik Grup (30-40)

A v v

B v v v
C v

D v

E v

F v
G v v v
H v v
| v v

] v v
K v v
L v

M v

N v

(0) v v
P v v
R v

S v v
T v

Katilimer G isletmelerine sirastyla en fazla biiylik gruplarin geldigini, biiyiik
gruplari ise ailelerin ve bireysel turistlerin takip ettigini belirtmistir. Katilimc1 H ve S
ise kisi sayist bakimindan igletmelerine en fazla ailelerin geldigini, ailelerden sonra
bliylik gruplarin geldigini sdylemistir. Katilimci I isletmelerine ailelerin ve bireysel
turistlerin geldigini, bireysel turistlerin ise genellikle VIP misteriler oldugunu
belirtmistir. 2 katilimec1 (J, K) ise yiiksek sezonda biiylik gruplarin geldigini, sezon
disinda ise ailelerin geldigini sdylemistir. Katilimci P isletmelerine gelen turistlerin
%80’nin aile oldugunu, %?20’sinin ise bireysel geziye cikan turistler oldugunu

belirtmistir.

Sonu¢ olarak, kisi sayist bakimindan destinasyona gelen turistlerin
cogunlugunu aileler olusturmaktadir. Ailelerden sonra, biiyiik gruplar kisi sayisi

bakimindan yapilan bdliimlendirmede 6nemli yer tutmaktadir.

4. Gelir

Katilimcilardan 4 tanesi (E, G, I, L) hari¢ tiimii, isletmelerine gelen turistlerin
orta gelir grubundan oldugunu sdylemistir. Katilimci A ¢ok nadir olsa da zengin

turistlerin isletmelerine geldigini, bu gelir grubundaki turistlerin Istanbul’da yasayan
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yerli turistlerin oldugunu ve Ozellikle Ramazan bayramindan sonra geldiklerini
belirtmistir. Katilimc1 E, isletmelerine sadece diisiik gelir grubundaki turistlerin
geldigini belirtirken, katilimcilardan 3 tanesi (G, I, L) isletmelerine sadece yiiksek
gelir grubundan turistlerin geldigini sOéylemistir. Katilimc1 C, isletmelerine hem
diistik gelir grubundan hem de orta gelir grubundan turistlerin geldigini belirtmistir. 5
katilime1 (A, B, M, P, S) ise isletmelerine orta ve yiiksek gelir diizeylerinden

turistlerin geldigini belirtmistir. Sonuglar Tablo 18°de gosterilmistir.

Tablo 18: Gelir
Katihmci Diisiik Orta Yiiksek

A v v
B v v
C v v v
D v

E v

F v

G v
H v

| v
J v

K v

L v
M v v
N v

(0) v

=] v v
R v

S v v
T v

Gelir diizeyleri bakimindan destinasyona ¢ogunlukla orta gelir seviyesinden
turistler gelmekte, bu turistleri yiiksek gelir diizeyindeki turistler takip etmektedir.
Elde edilen verilere gore diisiik gelire sahip turistlerin oraninin ise olduk¢a diigiik

oldugu séylenebilir.

5. Egitim
Goriisiilen 19 katilimcidan 17’si turistlerin egitim diizeylerini listeleyebilmis,

2 katilimei (O, P) bu konuda herhangi bir bilgilerinin olmadigini belirtmistir ve bu 2



45

katilimci Tablo 19°da gosterilmemistir. 2 katilimer (D, N) haricinde tiim katilimcilar
isletmelerine iiniversite mezunu turistlerin geldigini belirtmislerdir. Katilimeilardan
C, J ve K isletmelerine tiim egitim diizeylerinden turistlerin geldigini, Katilimer D;
sadece lise mezunlarinin, katilmeci N; sadece ilkogretim mezunlarinin geldigini
sOylemistir. Katilimcilardan 10 tanesi isletmelerine sadece iiniversite mezunu
turistlerin geldigini belirtmistir. Turistlerin egitim diizeylerine iliskin veriler Tablo

19°da goriilmektedir.

Tablo 19: Egitim

Katilimci Tlkégretim Lise Universite Yiiksek Lisans
A v
B v
C v v v v
D v
E v v
F v
G v v
H v
| v
J v v v v
K v v v v
L v
M v
N v
R v
S v
T v

Destinasyona gelen turistlerin egitim diizeylerine iliskin verilere gore
katilimcilarin en fazla belirttigi kategorinin tiniversite (14) oldugu goriilmektedir.
Egitim diizeylerinden lise, 5 katilimc tarafindan belirtilirken, ilkdgretim ve ytliksek
lisans 4’er katilimci tarafindan belirtilmistir. Sonu¢ olarak destinasyona gelen

turistlerin biiyiik bir kisminin iiniversite mezun oldugu goriilmektedir.

6. Milliyet

Gortisiilen tiim turizm isletmecileri geldikleri yerlere dayali olarak turistleri

siniflandirabilmektedir. Katilimcilarin  hepsi i¢in yerli ve yabanct turistler
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onemsenmektedir. Katilimcilarin hepsi hem yerli hem de yabanci turistleri

isletmelerine ¢ekmektedir. Turistlerin geldikleri bolgeler Tablo 20°de listelenmistir.

Tablo 20: Milliyet

Yabanci Yerli
Katihma Ortadogu Azerbaycan Avrupa Ulkeleri Diger

A v v v v v
B v v v v v
C v v v v
D v v v v
E v v 7
F v v v
G v v v
H v v
| v v v v v
J v v v v
K v v v v
L v v v
M v v v
N v v v
(0] v v v v
2] v v v v
R v v v v
S v v 7
T v v v v v

Katilimeilara, milliyetlerine gore hangi turistleri isletmelerine ¢ektikleri
sorulmus ve tek bir iilkeden ziyade farkli iilkelerden turist cektikleri sonucuna
vartlmistir. Katilimcilarin gogunlugu ilk sirada en fazla yerli turistleri, yabanci
turistler igerisinde de en fazla Ortadogulu turistleri ¢cekmektedirler. Bu katilimeilar
onceki yillarda, gelen yabanci ziyaretgiler igerisinde birinci sirada Israilli turistlerin
yer aldigmi ancak su an, Israilli turistlerin yerini Ortadogulularin aldigim
belirtmislerdir. Ortadogulu turistlerden sonra katilimcilarin ¢ogunlugu Avrupa
tilkelerinden turist ¢ektiklerini ancak gelen bu Avrupali turistlerin sayilarinin ¢ok az

oldugunu belirtmiglerdir.

Katilimcilardan 3 tanesi (E, F, G) isletmelerine en fazla yerli turist geldigini,

yabanci turistler icerisinde en fazla Avrupa ililkelerinden (Almanya, Fransa) turist
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geldigini sOylemistir. Katilmc1 G, Ortadogulu turistleri tercih etmediklerini
belirtmistir.

7 katilmc1 Amerika ve Avustralya’dan turist ¢ektiklerini belirtmislerdir. 11
katilimcr isletmelerine Azerbaycan’dan turistlerin geldigini belirtmisler, katilimer |
isletmelerine en fazla yerli turistlerin geldigini, yerli turistlerin ardindan en fazla
Ortadogulu turistlerin geldigini sOylemis, Azeri turistlerin sayisinin Avrupa tilkeleri

ve diger iilkelerle karsilastirildiginda fazla olabilecegini belirtmistir.

Sonu¢ olarak, katilimcilar isletmelerine tek bir iilkeden ziyade farkl
tilkelerden turist ¢ekmektedirler. Goriisiilen turizm igletmecilerinin isletmelerine en
fazla yerli turist ¢ektikleri goriilmektedir. Yerli turistleri ise sirasiyla Ortadogulu ve

Avrupali turistlerin takip ettigi goriilmektedir.

7. Seyahate iten Nedenler

Katilimcilarm ¢ogu turistleri seyahate iten nedenleri listeleyebilmistir.
Gortigiilen 19 turizm isletmecisinden 16’s1 turistleri seyahate iten nedenleri
listeleyebilmis, 3 katilimer (I, J, K) bu konuda herhangi bir bilgilerinin olmadigini

belirtmistir ve bu 3 katilime1 Tablo 21°de gésterilmemistir.

Tablo 21: Seyahate iten Nedenler

Katilimei Tatil Yenilik/farkhihk Kag¢is/Uzaklasma Doga
A v
B v
C v v
D v
E v
F v
G v
H v v v
L v v
M v
N v
(0] v
P v
R v
S v
T v




48

Katilimeilar, Tablo 21°de goriildiigii gibi, turistleri seyahate iten dort tane
neden ortaya koymuslardir. Katilimcilardan 8 tanesi seyahate iten gii¢ olarak tek

neden belirtirken, 2 katilimci iki, 1 katilimei ti¢ neden belirtmistir.

Seyahate iten nedenler arasinda en sik ka¢is/ uzaklasma belirtilmistir. 9 katilimer,
turistleri seyahate iten gii¢ olarak ‘kag¢is/ uzaklasmayn ileri siirmiislerdir. Katilimcr A ve
Katilimc1 P’ye gore turistler sehrin stresinden ve karmasasindan kagmak, kafa dinlemek
amaciyla seyahat karar1 almaktadirlar. Katilimer G, O ve R seyahate iten neden olarak
sadece tatil gereksinimini belirtirken, Katilimc1 C tatilin yan1 sira kagis/uzaklasmayi
sOylemistir. Katilimc1 H, turistleri seyahate iten ii¢ nedenden (kacis/uzaklasma, tatil,

yenilik/farklilik) bahsetmistir.

Sonug olarak goriisiilen turizm isletmecilerinin biiyiikk ¢ogunlugu seyahate iten
nedenler agisindan turistleri gruplandirmaktadir. Turistleri seyahate iten nedenler

sirasiyla kagis/uzaklagma, yenilik/ farklilik arayis1 ve tatildir.

7. Turistleri Destinasyona Ceken Nedenler

Turistleri bu destinasyona ¢eken farkli nedenler bulunmaktadir. Katilimeilarin
tamamu turistleri bu destinasyona g¢eken nedenleri belirtmistir. 9 katilimci tek bir
neden belirtirken, 8 katilimci1 farkli iki neden belirtmistir. Katilimc1 O, turistleri
destinasyona ¢eken ii¢ neden belirtirken, Katilimct R, 4 neden belirtmistir. Dolayisi
ile turistleri bu destinasyona ¢eken farkli nedenlerin oldugu katilimeilar tarafindan
listelenebildigi sonucuna varilabilir. Bu nedenler Tablo 22’de goriilmektedir.

Katilimcilarin ortak goriigiine gore turistleri bu destinasyona ¢eken en popiiler
nedenin doga oldugu sdylenebilir. 9 katilimci turistleri bu destinasyona ¢eken tek bir
etmenin oldugunu bu etmenin de doga oldugunu belirtmistir. 7 katilimci, turistleri
destinasyona c¢eken etmenler igerisinde dogadan sonra iklimi belirtmistir. Bu
destinasyonun 6zellikle yaz sicaklarindan bunalanlar i¢in ¢ok uygun oldugunu ve yaz
mevsiminde oldukc¢a serin bir havaya sahip oldugunu sdylemislerdir. Katilimci F,
iklim ile ilgili sunlar1 soylemistir: ‘Bir giin kar yagiyordu, otelde de bir grup
Ortadogulu turist konaklamakta idi. Tiim bu turistler disart ¢ikip, kar tanelerini
elleri ile dokunmaya, incelemeye basladilar. Hayatlarinda ilk defa kar goriiyor

gibiydiler. Kar yagist onlara ¢ok ilging gelmisti ve bu durum ¢ok hoslarina gitmigsti’.
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Tablo 22 : Turistleri Destinasyona Ceken Nedenler

Katilime1 Milli Park Doga Kaplica Iklim
A v v
B v v
C v
D v
E v v
F v v
G v
H v

| v

J v v
K v v
L v v
M v
N v
o) v v v
P v

R v v v v
S v v
T v

Katilimer B, turistleri bu destinasyona ¢eken ilk nedenin bu bélgenin dogasi
oldugunu, sonra da Kagkar Daglar1 Milli Parki oldugunu belirtmistir. Katilime1 O,
turistleri destinasyona ¢eken ii¢ nedenden (Milli Park, Doga ve iklim) bahsederken,

Katilime1 R, dért neden (Doga, Milli Park, Kaplica ve iklim) ileri siirmiistiir.

9. Gezi Amaci

Tim katilimeilar turistlerin gezi amaclarii listeleyebilmistir. Goriisiilen
katilimcilardan 15’1 ana gezi amacin1 dogada gezmek olarak belirtirken, 4 katilimei

farkli gezi amaglar1 belirtmistir. Farkli gezi amaglar1 Tablo 23’de goriilebilir.

Katilimcilara gore turistler arasinda en popiiler gezi amaci dogada gezmektir.
Diger bir popiiler gezi amaci ise dinlenme/tatildir. Katilime1 B, F, P, S, T bu yoreye
gelen turistlerin gezi amacinin Kagkar Daglar1 Milli Parkim1 gérmek oldugunu
belirtmislerdir. 9 katilimer tek bir gezi amaci belirtirken, 8 katilimer iki gezi amact

belirtmis, Katilimei1 B ve P, {i¢ gezi amaci belirtmistir.
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Tablo 23: Gezi Amaci

Katilimer Dinlenme/Tatil Dogada gezmek | Kackar Dag. Mil. Parki

A v v

B v v v
C v v

D v

E v v

F v
G v

H v

| v

J v v

K 4 v

L v

M 4 v

N v

(@] v

P v v v
R v

S v v
T v v

Sonu¢ olarak, tiim katilimecilar gezi amacit bakimindan turistleri
gruplandirabilmistir. Katilimcilardan edinilen bilgiler dogrultusunda turistler igin en

popiiler gezi amaci dogada gezmektir.

10. Aranan Etkinlikler

Psikografik boliimleme degiskenlerinin sonuncusu olan aranan etkinlikler tim
turizm isletmecileri tarafindan kullanilmaktadir. Sonuglar Tablo 24°te listelenmistir.

Turizm  igletmecilerinin ~ ¢ogunlugu bu  destinasyonda turistlerin
deneyimlemek istedikleri bir¢ok etkinligi siralamislardir. Katilimcilarin algilaria
gore Kackar Daglar1 Milli Parkinda trekking, doga sporlari, kaplica, fotograf ¢ekmek
ve kiiltiirii yasamak turistler tarafindan en fazla aranan etkinliklerdir. Katilimc1 D’ye
gore yoreye gelen turistler ilk olarak Kackar Daglar1 Milli Parkinda doga sporlar
yapmak istemekte, sonra kaplicaya girmek, fotograf ¢ekmek ve kiiltiirii yasamak

istemekteler. Katilimc1 F, turistlerin bu yoérede yapabilecekleri etkinlik olmadigini,
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sadece buradaki doganin giizelliklerini fotograflayabileceklerini, bunun disinda

etkinligin olmadigini belirtmistir.

Tablo 24 : Aranan Etkinlikler

Kackar Dag. Milli Endemik bitki ve Kiiltiirii
Katihma1 | Parki trekking/Doga hayvanlar Kaplhica Fotograf
s yasamak
sporlari gormek

A v v v
B v v v
C v v v v
D v v v v
E v v
F* v

G v v v v
H v v

| v

J v v v v v
K v v v v v
L v v

M v v v v
N v v

(0] v v v v
2] v v v

R v v v v
S v v v
T v v v v v

Bu katilimei, turistlerin yorede yapacaklar: etkinligin olmamasindan dolay:
kisa siireli konaklamalarin gergeklestigini belirtmistir. Katilimc1 J ve K, turistlerin
oncelikli yapmak istedikleri etkinligin kaplicaya girmek oldugunu, sonrasinda
sirasiyla, Kackar Daglarinda doga sporlar1 yapmak, endemik bitki ve hayvanlari
gormek, fotograf cekmek, kiiltliri yasamak ve diger etkinlikler oldugunu
sOylemislerdir. Katilimci1 P ise Uzakdogulu turistlerin fotograf ¢ekmek, Ortadogulu
turistlerin dogada gezmek, yerli turistlerin ise kaplicaya girerek dogada gezmek

istediklerini belirtmistir.

Sonu¢ olarak tiim turizm isletmecileri turistleri, destinasyonda yapmak
istedikleri etkinliklere gore boliimlemektedirler. Katilimcilarin ortak goriislerine gore
bu destinasyonda en fazla aranan etkinlik sirasiyla Kagkar Daglart Milli Parkinda
trekking/doga sporlar1 yapmak, fotograf ¢ekmek, kiiltiirii yasamak ve kaplicaya

girmektir.
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11. Geceleme Siiresi

Tiim katilimcilar bir destinasyonda turistlerin geceleme siirelerine dayali
olarak turistlerin kalis uzunlugunu listelemislerdir. Katilimcilardan gelen cevaplara

dayali olarak 5 boliim olusturulmustur. Bunlar Tablo 25’de goriilmektedir.

Tablo 25 : Turistlerin Geceleme Siireleri

Katihmc1 Hafta sonu 1-2 gece 2-3 gece 3-7 gece 7 gece
A v v v
B v v
C v
D v v
E v v
F v
G 4 v v
H v
| v v
J v v
K v v
L v
M v v
N v v
(0] v v
P v v
R v
S v
T v v

Gortiglilen turizm isletmecilerinin verdigi cevaplar 1s18inda turistlerin
geceleme stireleri 5 gruba ayrilmistir. Baz1 zaman dilime ait gruplar birbirine oldukca
benzemektedirler. Ornegin, bazi katilimcilar, turistlerin sezon diginda g¢ogunlukla
hafta sonu geldiklerini ve 1-2 gece konakladiklarini belirtmistir. Her iki grup da aym
kalig siiresi olmasmma karsin alman cevaplar 1s18inda ayr1  gruplar olarak

gosterilmistir.

Katilmeilarin - ¢ogunlugu (15) isletmelerine gelen turistlerin 1-2 gece

konakladiklarini belirtmiglerdir. 9 katilimct turistlerin hafta sonu geldiklerini
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belirtmistir. 8 katilimc turistlerin geceleme siiresini 2-3 gece olarak belirtirken, 1
katilimcr (G) otellerine gelen turistlerin 3-7 gece kaldigini, 1 katilimer da (M) gelen

turistlerin bir hafta kaldiklarini belirtmistir.

Katilimc1 A, turistlerin diisiik sezon boyunca agirlikli olarak hafta sonu
geldiklerini, 1 ya da 2 gece konaklama yaptiklarini, yiiksek sezonda (yaz mevsimi)

agirlikli olarak 2-3 geceleme yaptiklarini sdylemistir.

Katilimc1 B, turistlerin diisiik sezonda hafta sonu geldiklerini ve ¢ogunlukla 2
gece konaklama yaptiklarini belirtmistir. Katilimc1 C ve E, yine turistlerin diisiik
sezonda hafta sonu gelip 1-2 gece konakladiklarini ve yaz mevsiminde haftanin her

giiniinde turistlerin geldigini belirtmistir.

Katilimer G turistlerin diigiik sezonda genellikle hafta sonu geldiklerini, yaz
mevsiminde ise haftanin her giinii geldiklerini belirtmis, geceleme siireleri
bakimindan ilk sirada 1-2 gecelemeyi, ikinci sirada ise 3-7 gecelemeyi belirtmistir.
Katilimer 1, yerli turistlerin 1 gece kaldiklarini, yabanci turistlerin ise maksimum 3
gece kaldiklarmi belirtmistir. Katilimcilardan J ve K, grup olarak gelen turistlerin
genellikle bir gece konakladiklarini, yabanci turistlerin ise 2-3 gece konaklama
yaptiklarini belirtistir. Katilimer M ise yerli turistlerin hafta sonu geldiklerini,
yabancilarin ise 1 hafta konaklama yaptiklarini belirtmistir. Katilime1 O da yerli
turistlerin hafta sonu geldiklerini belirtirken, genel olarak turistlerin 2-3 gece
konaklama yaptiklarini belirtmistir. Son olarak, Katilimer T, tur gruplarinin genel
olarak bir gece konakladiklarini, aile olarak gelen turistlerin ise 2-3 gece

konakladiklarini belirtmistir.

Sonug olarak, goriisiilen tiim turizm isletmecileri turistleri geceleme siireleri
bakimindan listeleyebilmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu isletmelerine gelen turistlerin
1-2 gece konakladiklarimi belirtirken ikinci en fazla belirtilen geceleme siiresi de

hafta sonu olmustur.

12. Harcama

Katilimcilarin ¢ogunlugu giinliik turist harcamalar1 hakkinda bir fikir beyan

etmistir. Sadece 2 katilimci (R ve T) bu konuda herhangi bir fikirlerinin olmadigin
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sOylemistir. Bu 2 katilimci Tablo 26’da gosterilmemistir. Katilimcilar genellikle
kendilerine 6denen {icret iizerinden tahminde bulunmustur. Turizm isletmecileri

tarafindan algilanan turist harcamalar1 Tablo 26°da listelenmistir.

Tablo 26: Giinliik Turist Harcamalari (TL)

Katihmer | 50-99 100-149 150-199 200-249 250-299 300-350

A v

B v
C v
D v

E v

F v
G v v v
H v

| v
J v
K v
L v
M v v
N v v
(0] v

2] v v

S v v
T v v v

Tim katilmcilar isletmelerine farkli seviyede harcama yapan turistlerin
geldigini belirtmistir. En diistik giinliik turist harcamas1 70 TL (Katilimci H) ve en
yiiksek turist harcamasi 350 TL (Katilimci I)’dir. Giinliik turist harcamast 50-99 TL
arasinda olan tek katilime1 H’dir. En fazla belirtilen giinliik turist harcamasi 150-199
TL (7 katilimci)’dir. En fazla belirtilen ikinci glinliik turist harcama miktar1 300-349
TL (6 katilimc1)’dir. Glinliik turist harcama miktarlarinda tiglincii sirada 100- 149 TL
(3 katilime1) yer almaktadir. Bunlarin igerisinde Katilimer C, giinliik turist harcama
miktarin1 100 TL olarak belirtirken, Katilimc1 O, 100-120 TL arasinda degistigini
belirtmistir. 2 katilime1 (G, N) giinliik turist harcama miktar1 olarak 200-249 TL
belirtmislerdir. Katilimc1 G, turistlerin giinliik minimum 200 TL harcadiklarini,
Katilime1 N ise 150-200 TL arasinda degisen bir miktar olabilecegini belirtmistir. 2
katihmer (G, M) ise 250- 299 TL arasinda bir giinliik turist harcama miktari
belirtmistir. Katilimer M, 250-300 TL arasinda degistigini sOylemistir.
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Tiim katilimeilar giinliik turist harcamalar1 bakimindan isletmelerine gelen
turistleri gruplandirmislardir. Katilimcilardan elde edilen veriler birbirilerinden farkli

giinliik turist harcamalar1 oldugunu ortaya koymaktadir.

13. Satin Alma Davranisi

Katilimcilar ~ destinasyonda turistlerin  gelirlerini  alt1  farkli  unsura
harcadiklarini belirtmislerdir. Bunlar Tablo 27°de goriilmektedir. Her bir katilimci en
az ug¢ unsur belirtmistir ki bu ¢ogu turizm isletmecisinin turistlerin farkli alanlara

harcama yaptigina inandiklarin1 gostermektedir.

Tablo 27: Satin Alma Davranisi

Katihma: | Etkinlikler | Araba Kiralama | Konaklama | Yiyecek | icecek | Hediyelik Esya
A v v v v v v
B v v v v v v
C v v v v v v
D v v v v
E v v v
F v v v
G v v v v
H v v v v v v

| v v v v

J v v v v v
K v v v v v
L v v v v
M v v v v v v
N v v v v v
(0] v v v v v v
P v v v v v v
R v v v v v
S v v v v v v
T v v v v v v

9 katilimc1 6 adet turist harcama kategorisi belirtmistir. Bu katilimcilara gore
turistler ilk olarak konaklama, sonrasinda ise yiyecek-i¢cecek kalemlerine harcama
yapmaktadirlar. Bu kalemlerden sonra ise hediyelik esya, araba kiralama ve

etkinliklere harcama yapmaktadirlar.

4 katilimei 5 turist harcama kategorisi belirtirken, 4 katilimei 4 turist harcama

kategorisi belirtmistir. Sadece 2 katilimc1 (E ve F) 3 farkli turist harcama
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kategorisinden bahsetmistir. Bu katilimcilar turistlerin konaklama ve yiyecek-igecege
harcama yaptiklarin1 bunun disinda diger unsurlara harcama yapmadiklarini ifade

etmislerdir.

Katilimc1 P, 6 turist harcama kategorisi belirtirken, 6zellikle Ortadogulu
turistlerin araba kiralama konusunda olduk¢a comert olduklarini, iyi harcama

yaptiklarini belirtmistir.

11 katilimci turistlerin bu destinasyonda kaplicaya girdiklerini ve yayla
turlarina katildiklarini ifade etmislerdir. Bu unsurlar etkinlikler kategorisi icerisinde

belirtilmistir.

Goriisme formunun iiciincii béliimiinde ( BOLUM C) ise, Ortadogulu
turistlerin yerel turizm isletmecilerinin hedef pazarlar1 i¢erisindeki yeri, yerel turizm
isletmecilerinin Ortadogulu turistlere yonelik algisi, yerel turizm isletmecilerinin
hizmet sunduklar1 hedef pazara yonelik yeterli iiriin ve hizmet cesitliliginin olup
olmadig ile ilgili sorular yer almaktadir. Goriisme sonrasinda elde edilen veriler

tablolar halinde gosterilmistir.

Tablo 28: Katilimcilarin Hedef Pazari

Katihmc1 Avrupah Turistler Yerli Turist Tiim Turistler

A v

B v
C v v

D v v

E v

F v v

G v

H v

| v
J v
K v
L v
M v v

N v

(0] v
P v
R v
S v
T v




57

Katilimcilara belirli bir hedef pazarlar1 olup olmadig1 ya da hangi turistlerin
gelmesini istedikleri sorulmus ve tiim katilimcilar belirli bir fikir belirtmislerdir.

Katilimcilarin hedef pazarlarina iligkin liste Tablo 28’de goriilmektedir.

’

Katilimcilardan 10’u “yerli veya yabanci fark etmez, tiim turistler gelsin’
yanitint vermistir. 5 katihmer (A, E, G, H, N) ilk hedeflerinin Avrupali turistlerin
oldugunu belirtmistir. Katilimc1 E Onceki yillarda, gelen Avrupali turist sayisinin
fazla oldugunu ve o donemde iyi para kazandiklarini ve bu turistlerden ¢ok memnun

olduklarini belirtmistir.

4 katimc1 (C, D, F, M) ise ilk hedefledikleri turistlerin yerli turistler
oldugunu belirtmistir. Katilimc1 C, yerli turistlerin daha ¢ok para biraktiklarini bu
yiizden ilk hedefledikleri grubun yerli turistler oldugunu belirtmistir. Bu katilimet,
yerli turistlerden sonra yabanci turistler icerisinde Avrupali turistlerin gelmesini
istediklerini vurgulamistir. Katilimcilardan D, F ve M ise Oncelikli olarak yerli

turistlerin, sonrasinda da Avrupali turistlerin gelmesini istediklerini ifade etmislerdir.

Aragtirmanin yapildigt bu turizm merkezine son yillarda artan sayida
Ortadogulu turist geldigi bilinmektedir, ancak bu bolimde higbir katilimer hedef

pazari igerisinde Ortadogulu turistlerden bahsetmemistir.

Katilimcilara Ortadogulu turistlerin gelmesini isteyip istemedikleri, hedef
pazar olarak Ortadogulu turistler hakkinda ne diisiindiikleri sorulmustur. 11 katilimei
Ortadogulu turistlerin hedef pazarlar1 olmadigini, Ortadogulu turistlerin gelmesi igin
Ozel bir ¢aba igerisine girmeyeceklerini belirtmislerdir. 8 katilimer ise genel olarak
ticari kaygilardan dolayr Ortadogulu turistlerin gelmesini istediklerini belirtmistir.

Sonuglar Tablo 29°da goriilmektedir.

Tablo 29: Hedef Pazar Olarak Ortadogulu Turistler

Hedef Pazar |/A |B |C D |[E [F |G |H I |J |[K |L [M [N |O |P |[R [S |T |Topla
olarak m
Ortadogulu

turistler

Evet V| v v v v Vi v v 8
Hay1r v v Vi v Vv Vi v VIV Vv v 11
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Ortadogulu turistlerin gelmesini istemeyen katilimcilara Ortadogulu turistlerin
gelmesini neden istemedikleri soruldugunda cesitli cevaplar alinmistir. Katilimer A,
“Ozellikle yerli turistler Ortadogulu turistlerden rahatsiz olmaktalar. O yiizden
Ortadogulu turistleri istemiyoruz. Eger ¢ok yogun bir talep olursa sadece
Ortadogulu turistleri igletmemize alriz” yanitini vermistir. Katilimc1 F ise
Ortadogulu turistlerin hijyen konusunda problemli misteriler oldugunu, otel
odalarinda hijyenik sorunlar olusturduklarini  ve bu yiizden gelmelerini
istemediklerini  belirtmistir. Katilimci G ise Ortadogulu turistlerle anlagma
konusunda sikinti yagadiklarini, bu turistleri memnun etmenin ¢ok zor oldugunu
ifade ederek bu turistlerin uyum saglama ve hijyen konusunda problemli olduklarini
belirtmistir. Katilime1 H ise Ortadogulu turistlerin kiiltiirlerinin ve temizlik
anlayiglarinin ¢ok farkli olmasindan dolay1 isletmelerine bu turistlerin gelmesini
istemediklerini belirtmistir. 2 katilimer ise (J ve K) bu soruya sdyle yanit vermistir:
“Ortadogulu turistlerin gelmesini istemem, ¢iinkii para birakmiyorlar, ¢ok
pazarlik¢ilar. Gelir diizeyleri yiiksek degil. Az para karsiliginda iist diizey hizmet
bekliyorlar. Her seyden sikayetci oluyorlar. Otelimizin odalart bos kalsa da onemli
degil”. Katilimc1 M, Ortadogulu turistlerin gelir diizeylerinin yiliksek oldugunu ancak
harcama konusunda cimri davrandiklarini, daginik ve hijyen konusunda problemli
miisteri olduklarini belirtmistir. Katilimer N ve O ise bu konuyla ilgili sunlart
soylemislerdir: “Ortadogulu turistlerin gelmesini istemem, onlarin gelmesi i¢in ozel
bir ¢aba sarf etmem, ¢iinkii zengin miisteri olmalarina karsin ¢ok cimriler, hijyen
konusunda en problemli miisteri grubunu olusturuyorlar. Bir keresinde de
Ortadogulu turistlerden bazilar: otel odasindaki perde kornisini alip gotiirmiisler”.
Katilimer S, Ortadogulu turistlerin iyi para biraktiklarini  ancak temizlik
anlayislarinin  farkli olmasindan ve yemek yeme aligkanliklarinin ¢ok farkh

olmasindan dolay1 Ortadogulu turistlerin gelmesini istemediklerini ifade etmistir.

Katilmer I, hedef gruplarmin tiim turistler oldugunu, ancak bu turistler
icerisinde en problemli turist gruplarinin Ortadogulu turistler oldugunu su sekilde
belirtmistir: “Ortadogulu turistlerin diger iilke vatandaslarina saygilart yok. Cok

uyumsuzlar. Otelde kalirlarken evlerinde gibi davranvyorlar, odalarimin kapilarini
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surekli acgik birakiyorlar ve bir odadan diger odada kalan arkadaslarina
sesleniyorlar. Otelde kalan diger turistler bu durumdan rahatsiz oluyorlar’.
Katilimci I, tim bu olumsuzluklara karsin ekonomik kaygilardan dolayr Ortadogulu

turistlerin gelmesini istediklerini ifade etmistir.

Sonug¢ olarak, goriisiilen turizm isletmecilerinin hedef pazarlari igerisinde
Ortadogulu turistlerin olmadigi goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogu hedef pazarlarinin
igerisinde Ortadogulu turistlerin olmadigimi ve Ortadogulu turistlerin gelmesi icin

0zel bir ¢aba sarf etmeyeceklerini agik¢a belirtmislerdir.

Katilimeilarin 12°si hizmet sunduklart hedef pazarin ihtiyag ve istekleri
dogrultusunda hizmetlerde degisiklik yapmadiklarini, herkese ayni1 hizmeti
sunduklarini belirtmiglerdir. Bu yilizden bu katilimcilar Tablo 30°da gosterilmemistir.
7 katillmci hedef pazarlarimin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda, hizmetlerde

degisiklik yapmaktadirlar. Bu hizmetler Tablo 30’da listelenmistir.

Tablo 30: Hedef Pazarin istekleri Dogrultusunda Hizmetlerde Degisiklik

Katilimca Yiyecek-icecekte degisiklik Sunumlarda Degisiklik
A v
C v
F v
G v
| v
M v
R v

6 katilimcr turistlerin istekleri dogrultusunda yiyecek ve iceceklerde
degisiklik yaptiklarini belirtirken, bir katilime1 (M) bazi turistlere (6zellikle Avrupali

turistlere) daha samimi ve 6zenli hizmet sunduklarini belirtmistir.

Katilimec1 A, isletmelerine gelecek olan turist grubu ile ilgili, ne tiir yemek
istedikleri hususunda rehberle iletisime gectiklerini ve o dogrultuda yemek
hazirladiklarin1 belirtmistir. Katilimcilardan 4 tanesi (C, F, G ve R) gelecek olan
turist gruplarinin  yemek aligkanliklar1 dogrultusunda menii hazirladiklarini
belirtmistir. Ornegin, Katihme1 G, Israilli turistlerin genellikle vejetaryen meniisii

istediklerini ve Israilli turistler i¢in bu yonde bir menii ¢ikardiklarini belirtmistir.
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Katilimer I ise, genel bir meniileri oldugunu, ancak gelen turistlerin damak tatlarina

yonelik eklemeler yaptiklarini ifade etmistir.

Sonug olarak, goriisiilen katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu turistlerin istekleri
dogrultusunda hizmetlerde degisiklik yapmamakta ve her turiste aymi hizmeti
sunmaktadir. Baz1 katilimcilar hedef pazarin istekleri dogrultusunda sadece yiyecek-

iceceklerde degisiklik yapmaktadirlar.



SONUC VE ONERILER

Bir destinasyondaki turizm isletmelerinin varligin1 stirdiirebilmesi icin
pazarlama faaliyetleri onem arz etmektedir. Bu ¢ercevede turizmden pay alan tim
turizm isletmecilerinin 6ncelikle pazar boliimlendirmesi yaparak turistlerini tanimasi
ve yapmis olduklar1 pazar boliimlendirme sonrasinda uygun bir hedef pazar secerek,
hedef pazarin ihtiyaglart dogrultusunda turistik iiriinler olusturarak turistlere

sunmalar1 gerekmektedir.

Bu ¢alismada Ayder Turizm Merkezi’ndeki turizm igletmecilerinin pazarlama
yaklagimlar1 ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilmistir. Bu dogrultuda turizm isletmecilerinin
pazart nasil boliimlendirdikleri, hedef pazarlarinin hangi turistler oldugu ve bu
turistler icerisinde Ortadogulu turistlerin olup olmadigi arastirllmistir. Bu sayede
turizm isletmecilerinin yilikselen bir pazar olan Ortadogu pazarina yonelik yeterli
tiriin ve hizmet ¢esitliliginin olup olmadigi ortaya konulmaya calisilmigtir. Arastirma
bolgesinde bulunan farkli tiirlerdeki toplam 32 farkl: tiirdeki konaklama isletmesi ve
9 yiyecek-igecek isletmesi temsilcisiyle goriisiilmeye galisilmis ancak goriismeler
goniilliiliik esasina gore yapildigi icin, 16 farkli tiirdeki konaklama isletmesi

temsilcisi ve 3 yiyecek-igecek isletmesi temsilcisiyle goriisiilebilmistir.

Ayder Turizm Merkezinde bulunan farkli tiirlerdeki turizm isletmelerinin
biiyiikk bir kism1 5 yil ve daha fazla siiredir varliklarimi stirdiirmekle beraber bu
isletmelerin neredeyse tamaminin pazarlama departmani bulunmamaktadir. Bu
destinasyondaki isletmelerin biiylik bir boliimiinlin kiigiik aile isletmesi seklinde

olmasi1 bu durumun nedeni olarak gosterilebilir.

Arastirmada katilimcilarin cogunlugu isletme miidiirii veya isletme sahibidir.
Isletmelerin pazarlama stratejilerini belirleyen de bu isletme miidiirleri veya isletme
sahipleridir. Bu isletmelerde profesyonel anlamda pazarlama faaliyetleri
yapilmamakla birlikte pazarlama kavramindan algilanan isletmenin tanitimidir.
Pazarlama faaliyetlerinde oOncelikli yapilmasi gereken ziyaretci istatistiklerinin

tutulmasi asamasinda da bu isletmelerin ekstra ¢caba sarf etmedikleri goriilmiistiir. Bu
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isletmelerde ziyaretcilerle ilgili istatistikler sadece turistlerin igletmeye girislerinde

(check-in) alinmasi gereken kimlik bilgilerinden 6teye gidememistir.

Turizm pazarlamasi ile ilgili literatiir incelendiginde turist 6zelliklerini daha
1yl anlamak ve pazarlama stratejileri olusturmak i¢in pazar boliimlendirmenin yaygin
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Kotler (1980) tarafindan olusturulan dort pazar
boliimlendirme degiskeni (demografik, cografi, psikografik ve davranigsal) pazar
boliimlendirmesi yapilirken en fazla kullanilan degiskenlerdir (Bus, 2009). Bu

calismada turist profillerinin ortaya ¢ikarilmasinda bu degiskenler kullanilmistir.

Turist odakli pazar boliimlendirme ¢aligmalarinin aksine bu calismada
hizmet talep eden degil hizmeti sunanlar agisindan pazar bdliimlendirme
incelenmistir. Bu dogrultuda arastirmada oOncelikli olarak turistlerin 6zelliklerini
ortaya ¢ikarmak i¢in turizm isletmecileriyle goriislilmiis ve turizm isletmecilerinin
boliimlendirme degiskenlerinden hangisini kullandiklar1 anlasilmaya g¢alisilmistir.
Turizm isletmecilerine destinasyona gelen turistleri nasil bolimlendirdikleri
soruldugunda katilimeilar yanit vermekte zorlanmistir. Ciinkii bu isletmelerde
profesyonel anlamda pazarlama ¢alismalar1 yapilmamaktadir. Sonrasinda literatiirde
en yaygin kullanilan 13 pazar boliimlendirme degiskeni katilimcilarin turist profil
algilarin1 ortaya ¢ikarma amaciyla sorulmustur. Katilimeilarin neredeyse tamami
cinsiyet degiskeni haricindeki diger tiim degiskenlere dayali olarak turistleri
gruplandirabilmistir. Tiim katilimeilar turistleri gruplandirirken cinsiyet degiskenini
kullanmadiklarin1  belirtmislerdir. Katilimcilar  turistleri  gruplandirirken  bu
bolimlendirme degiskenlerine ek olarak baska bdliimlendirme degiskeni
belirtmemistir. Bu da, bir destinasyonda turistleri gruplandirirken Kotler (1980)’in
olusturdugu 4 temel pazar boliimlendirme esasina dayali 13 bolimlendirme

degiskeninin yeterli oldugunu dogrulamistir.

Katilimcilardan elde edilen bilgilere gore arastirmanin yapildigi Ayder
Turizm Merkezine her yastan turistin geldigi, belirli bir yas grubunun baskin
olmadig1 goriilmektedir. Cinsiyet degiskenine gore ise katilimcilar herhangi bir

ayrim yapamayacaklarini belirtmislerdir.
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Kisi sayis1 bakimindan destinasyona gelen turistlerin ¢ogunlugunu aileler
olusturmaktadir. Ailelerden sonra, biiyiik gruplar kisi sayist bakimindan yapilan
boliimlendirmede 6nemli yer tutmaktadir. Gelir diizeyleri bakimimdan destinasyona
cogunlukla orta gelir seviyesinden turistler gelmekte, bu turistleri yliksek gelir
diizeyindeki turistler takip etmektedir. Bazi turizm isletmecileri Ortadogulu
turistlerin gelir diizeylerinin yiiksek oldugunu ancak harcama yaparken pazarlik
yaptiklarini belirtmislerdir. Ortadogulu turistlerin gelir diizeylerine iligkin yapilan
caligmalarda da Ortadogulu turistlerin gelir diizeylerinin yiiksek oldugu ortaya
konulmustu. Bu dogrultuda turizm isletmecilerinin Ortadogulu turistlerin gelir
diizeylerine iliskin algilarinin dogru oldugu sdylenebilir. Elde edilen verilere gore
diisiik gelire sahip turistlerin oraninin ise olduk¢a az oldugu sdylenebilir.
Destinasyona gelen turistlerin egitim diizeylerine iliskin turizm isletmecileri

tarafindan en fazla belirtilen kategorinin iiniversite oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar igletmelerine en fazla yerli turistleri ¢ekmektedirler. S6z konusu
isletmelere yabanci turistler igerisinde ise en fazla Ortadogulu turistler gelmektedir.
Katilimcilardan elde edilen bilgilere gore 6nceki yillarda yabanci turistler igerisinde
en fazla Israilli turistler gelmekte iken su an Israilli turistlerin yerini Ortadogulu
turistler almistir.  Bu durum bir {lkenin dis politikalart ve diger iilkeler ile
iligkilerinin turizmi dogrudan etkiledigini dogrulamaktadir. Bu destinasyona Avrupa

tilkelerinden de turistler gelmekte ancak bu turistlerin sayilar1 oldukga azdir.

Turistleri seyahate iten farkli nedenler olmakla birlikte, bu nedenler igerisinde
katilimcilar tarafindan en sik belirtilen neden kagis/uzaklagsmadir. Turistleri bu
destinasyona ¢eken farkli etmenler bulunmaktadir, ancak bu etmenler igerisinde en
Oonemlisi bu destinasyonun dogasidir. Pazar bdliimlendirme degiskenlerinden biri
olan gezi amacina gore tiim katilimeilar turistleri gruplandirmistir. Bu dogrultuda
turistler i¢in en popiiler gezi amaci doga gezintisidir. Katilimcilarin ¢ogunlugu bu
destinasyonda turistlerin deneyimlemek istedikleri bir¢ok etkinlik siralamistir.
Katilimeilarin algilarina gore Kackar Daglar1 Milli Parkinda trekking, doga sporlari,
kaplica, fotograf cekmek ve kiiltiirii yasamak turistler tarafindan en fazla aranan

etkinliklerdir.
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Turistlerin geceleme siirelerine iliskin katilimcilardan edinilen bilgiler
turistlerin diisiik sezonda genellikle hafta sonu, yaz mevsiminde ise haftanin her
giinli geldigini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bu destinasyona gelen turistler kisa stireli
konaklama yapmakta olup geceleme siireleri bakimindan ilk sirada 1-2 geceleme yer
almaktadir. Katilimeilar genellikle kendilerine 6denen iicret iizerinden giinliik turist
harcamalar1 hakkinda tahminlerde bulunmus ve farkli gilinlik turist harcamalari
belirtmislerdir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda en diistik gilinliik turist harcamasi

70 TL ve en yiiksek giinliik turist harcamasi 350 TL dir.

Destinasyona gelen turistlerin satin alma davranisina yonelik katilimcilardan
edinilen bilgiler turistlerin ana harcama birimlerini konaklama ve yiyecek-icecegin
olusturdugunu gdstermistir. Konaklama ve yiyecek-igecek kalemleri diginda da

turistler araba kiralama, hediyelik esya ve etkinliklere harcama yapmaktadirlar.

Ayder Turizm Merkezinde goriisiilen katilimcilarin uzun siiredir turizm
sektoriinde faaliyet goOstermeleri neticesinde bu bolgeye gelen turist Ozellikleri
hakkinda fikir sahibi olduklar1 sdylenebilir. Ancak bu isletmelerde turistlerin ilgi,
ihtiyag ve Ozelliklerini ortaya ¢ikarmak icin profesyonel anlamda bir g¢alisma

yapilmamaktadir.

Calismada yerel turizm isletmecileri agisindan turist oOzellikleri pazar
boliimlendirme degiskenleri vasitasiyla ortaya c¢ikartildiktan sonra bu isletmecilerin
hedef pazarlari, hedef pazarlarina yonelik yeterli iiriin ve hizmet c¢esitliliginin olup
olmadig1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu konularin incelenmesi agsamasinda goriisiilen
turizm isletmecilerinin yiikselen bir pazar olan Ortadogu pazarina yonelik algilar1 da
ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir. Bu dogrultuda katilimcilara bir hedef pazarlar1 olup
olmadig1 sorulmus ve tiim katilimeilardan degisik yanitlar alinmistir. Katilimcilarin
bliylik cogunlugu yerli ya da yabanci fark etmeksizin tiim turistlerin gelmesini
istemektedir. Katilimceilarin bir kismi Avrupali turistleri, bir kisim katilimer da yerli
turistleri hedeflemektedir. Katilimcilar Avrupali turistlerin gelmesini istediklerini
clinkii Avrupali turistlerin diger turistlere gore daha iyi harcama yaptiklarini
belirtmistir. Avrupali turistlerin gelmesini isteyen katilimcilar ayrica Ortadogulu
turistlerin harcama yapmadiklarim1 ifade etmistir. Literatiirde yapilan ¢aligsmalar ise

Ortadogulu turistlerin diinyada en yiiksek harcama yapan turistlerden biri oldugu,
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Avrupali turistlerin ortalamasindan daha fazla oldugunu gostermektedir. Ayder
Turizm Merkezindeki turizm isletmeleri kiiglik 6lgeklidir ve yiiksek kalitede hizmet
sunma olanaklar1 smirlhidir. Ortadogulu turistlerin 6zelliklerine iligkin literatiirdeki
caligmalar yiiksek harcama yapan Ortadogulu turistlerin seyahatleri boyunca yiiksek
hizmet kalitesi talep etmekte oldugu ve genellikle 5 yildizli otel ve liiks tercih
egilimli oldugu, yurt disina ¢ikanlarin yanlarina aldigi doviz miktart yiikseldikce
konaklama yerlerinin kalitelerinin de arttigini ortaya cikarmistir. Bu ¢ergevede
katilimcilarin Ortadogulu turistlerin harcama diizeylerine iliskin algilar literatiirdeki
yapilan ¢alismalar1 dogrulamaktadir. Arastirmanin yapildigi bu turizm merkezine son
yillarda artan sayida Ortadogulu turist geldigi bilinmektedir, ancak bu bdliimde

hicbir katilimer hedef pazari icerisinde Ortadogulu turistlerden bahsetmemistir.

Katilimcilara Ortadogulu turistlerin gelmesini isteyip istemedikleri, hedef
pazar olarak Ortadogulu turistler hakkinda ne diistiniildiikleri soruldugunda
katilimcilarin 6nemli bir kismi (11 katilimce1), Ortadogulu turistlerin hedef pazarlar
olmadigini, Ortadogulu turistlerin gelmesi i¢in 0zel bir ¢aba igerisine
girmeyeceklerini  belirtmislerdir. Katilimeilarin  biliylik ¢ogunlugu Ortadogulu
turistlerin gelmesini istememelerini Ortadogulu turistleri memnun etmenin zor
olmasina baglamistir. Literatiire bakildiginda Ortadogulu turistler yiiksek hizmet
kalitesi beklentisi icerisindedir. Ayder Turizm Merkezindeki turizm isletmelerinin
kiicik oOlcekli isletmeler oldugu gbz Oniine alindiginda bu isletmelerin yliksek
kalitede hizmet sunma olanaklar1 sinirhidir, dolayisiyla da isletmeciler ve turistler
arasinda sorunlar yasanmasi olasidir. Ortadogulu turistlerin gelmesini istemeyen
katilimcilar ayrica Ortadogulu turistlerin isletmelerinde konaklarken evlerinde gibi
davrandiklarim1 ve diger turistleri rahatsiz ettiklerini belirtmislerdir. Ortadogulu
turistlerin 6zelliklerine iliskin yapilan ¢alismalar Ortadogulu turistlerin genellikle
kalabalik aile seklinde seyahat ettikleri ve uzun siireli evden ayr1 kalmada otelde
kalmanin daha az cazip oldugu ve uluslararas: turistler icin tatil evleri (Vacation
Homes) tahsis eden Ingiltere ve Liibnan gibi iilkelere bir kaymanin (Mengii, 2008)
s6z konusu oldugunu gostermistir. Katilimcilarin bu konudaki algilari literatiirdeki
calismalar1 dogrulamaktadir. Sekiz katilimc1 ise genel olarak ticari kaygilardan

dolay1 Ortadogulu turistlerin gelmesini istediklerini belirtmistir.



66

Arastirmanin yapildig1r destinasyondaki katilimcilarin  biliylik ¢ogunlugu
turistlerin istekleri dogrultusunda hizmetlerde degisiklik yapmamakta ve her turiste
ayni hizmeti sunmaktadir. Baz1 katilimcilar hedef pazarin istekleri dogrultusunda
sadece yiyecek-igeceklerde degisiklik yapmaktadirlar. Bu destinasyondaki turizm
isletmecilerinin ¢ogunlugu belirli bir pazar boliimiinii hedeflemekten ziyade tim
turistleri hedeflemekte olup tiim turistler i¢in de standart hizmet vermektedirler.
Yani, turizm isletmecilerinin biiylik cogunlugunun farklilagtirllmamis pazarlama

stratejisi uygulamakta olduklar1 sdylenebilir.

Arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda olusturulan Oneriler asagida

siralanmuastir.

Her gecen giin artan rekabet, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine 6nem
vermesini gerektirmektedir. Rekabet iistiinligii saglama ve uzun vadede isletmelerin
varliklarin1  siirdiirebilmeleri i¢in igletmelerin pazarlama politikalarin1i  gdzden
gecirerek etkili bir sekilde pazar bolimlendirmesi yapmasi gerekmektedir. Pazar
boliimlendirme uzmanlik gerektiren bir ¢calisma oldugu i¢in bu alanda uzman kisiler
tarafindan bu faaliyetler gergeklestirilmelidir. Arastirmanin yapildigi destinasyondaki
turizm isletmecilerinin biiyiik bir kisminin heniiz, pazarlama faaliyetlerinin 6nemini
kavrayamadig1 ve isletmelerinde bu alanda uzman kisiler bulundurmadiklar géz
Oniine alindiginda oOncelikli yapilmasi gereken turizm isletmecilerine bu konuda

egitim verilmesidir.

Pazarlama faaliyetlerini yiirlitmek masrafli olmakla beraber kiiciik ve orta
Olgekli turizm isletmeleri igin yiiksek biitceli pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek
kolay olmayacaktir. Bu yiizden yiiksek biitceli pazarlama faaliyetleri yerine bu
isletmeler igletmeye gelen turistleri daha iyi tanima adna gesitli anketler yapabilirler.
Isletmelerin etkili bir pazar boliimlendirme ile turistleri tanimalari, isletmelerin
turistlerin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda turistik {riin gelistirmesine olanak
saglayacak ve bunun karsiliginda miisteri memnuniyeti artacaktir. Isletmelerin farkli
pazarlara farkli turistik {irlin sunmalar1 pazar paylarini, satis ve kar oranlarini

arttiracaktir.
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Kiiciik ve orta dlgekli igletmelerin pazari homojen gruplara ayirarak her bir
grup i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi olusturup sunmasi oldukga gii¢ olacaktir. Ancak
bliyliyen ve karli bir pazar oldugu diisiiniilen Ortadogu pazarina yonelerek oncelikle
bu turistlerin ilgi, ihtiya¢ ve istekleri profesyonel anlamda ortaya ¢ikarilarak, bu
dogrultuda {iriinler gelistirilip sunulmast bu kiigiik isletmelerin daha fazla kazang

saglamasina olanak saglayabilir.

Ulke turizm politikalar1, yiikselen pazarlara yonelik tanitim faaliyetlerine
agirlik vermistir. Turizm isletmelerinin farkli pazarlara girmesine yonelik bu ¢abalar
son donemde Ortadogulu turist sayilarinda artisa neden olmustur. Ancak
arastirmanin yapildigr turizm merkezindeki isletmelerin pazarlama faaliyetleri
konusundaki bilingsizligi bu ¢abalarin bosa gitme riskini beraberinde getirmektedir.
Ciinkii ytlikselen bir pazara karsilik destinasyondaki turizm isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine onem vermedikleri goriilmektedir. Bunun sonucunda Ortadogulu
turistler ile turizm isletmeleri arasinda sikintillar yasandigi ve dolayist ile turizm
isletmecilerinin  Ortadogulu turistlere yonelik algilarinin = olumsuz  oldugu
goriilmektedir. Bu durumda oncelikle etkili bir pazar boliimlendirme ile bu turistler
taninmali, bu turistlerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda turistik {riinler
gelistirilerek sunulmalidir. Bu ¢abalar miisteri memnuniyetinin artmasini saglayacak,
turizm isletmeleri ve turistler arasinda yasanan sorunlar kendiliginden ¢o6ziilmiis
olacaktir. Hizmetlerden memnun kalan miisteriler daha fazla para birakacak ve bu
isletmeye tekrar gelmek isteyecektir. Ortadogulu turistlerin seyahat kararinda anahtar
etkileyicilerinin arkadaslar ve aile oldugu g6z oOniine alindiginda bu turistlerin
tilkelerine dondiiklerinde bu bolgeye ve isletmeye yonelik iyi seyler sdylemesi daha

fazla turistin buraya gelmesini saglayacaktir.

Ortadogulu turistlerin yiiksek kalitede hizmet talep ettikleri gbéz Oniine
alindiginda bu turistlerin memnuniyeti igin Ayder Turizm Merkezinde oOncelikle
turizm alaninda egitim almis, deneyimli, yabanci dil bilen yani kalifiye eleman
calistirilmas1 gerekmektedir. Hizmet kalitesinin arttirilmasi yiliksek harcama yapan

Ortadogulu turist boliimiiniin bu bolgeye ¢ekilmesine yardimei olabilir.
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Turizmde pazar boliimlendirme c¢alismalarinda turist profillerinin ortaya
cikarilmasinda ¢ogunlukla turist bilgisine basvurulmaktadir. Bu ¢alismada turizm
isletmecileri goziiyle turist profilleri ortaya ¢ikarilmaya g¢alisilmistir. Bu ¢alismada
farkli tlirlerdeki konaklama isletme temsilcisi (apart, pansiyon, belediye belgeli
konaklama isletmesi, bakanlik belgeli konaklama isletmesi) ve restoran

isletmelerinin temsilcileriyle goriistilmiistiir.

Literatiir incelendiginde turist profillerinin ortaya c¢ikarilmasi asamasinda
pazar boliimlendirme c¢aligmalarinda agirlikli olarak literatiir taramasina ek olarak
turistlere bagvuruldugu goriilmektedir. Bu c¢aligmada ise literatiir taramasina ek
olarak farkli tiirdeki turizm isletmecilerinin bilgisine basvurulmustur. Bir
destinasyonun etkili bir sekilde yonetimi ve pazarlanmasi i¢in benzer galismalarin
yapilmasi gerekmektedir. Yapilacak olan caligsmalarda turist profillerinin daha iyi
anlasilabilmesi i¢in turizm isletmecilerinden edinilen bilgiler 1s18inda turistlerle de

goriisiilerek iki basamakli pazar boliimlendirme yaklagimi kullanilabilir.
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Ek 1:

ALAN CALISMASINDA UYGULANAN GORUSME FORMU

Saymn Katilimel,

Bu goriisme sorulari, “Tiirkiye Turizmi Baglaminda Ortadogu Pazari: Rize Bolgesinde Bir
Uygulama” konulu yiiksek lisans tezinde bilgi toplama araci olarak hazirlanmistir. Vereceginiz
cevaplar yiiksek lisans tezi i¢in kullanilacagindan elde edilen bilgiler kesinlikle aragtirmanin amact
disinda kullanilmayacaktir. Degerli zamaninizi ayirarak katkida bulundugunuz igin tesekkiir eder
saygilarimizi sunariz.

Veri analizinde bana yardimci olmasi igin goriismeyi kaydetmek istiyorum. Bunu kabul
ederseniz sevinirim, eger goriisme esnasinda kayit altina alinmasini istemediginiz kisimlar olursa bu
kisimlar: kayit altina almayiz. Goriigsmeleri kayit altina alabilir miyim?

Katilhmel Detaylan
Katilimc1 Kodu.:............... Katilimer Tiirti:.............ee
Gortisme Numarasi:........... Katilime1 Unvant:..............
Cinsiyet:...... Yas:...... Egitim Durumu:................
Meslekte kaginc yili:........
Tarth:............... Baslangic saati:............... Bitis Saati:...............

Boliim A: Giris

Al: Isletmeniz hakkinda bilgi veriniz. Ne zaman kuruldu, ne tiir hizmetler
vermektesiniz, isletmeniz zamanla nasil gelisti, gelecek planlariniz nelerdir?

A2: Turizmin bu yoreye etkileri nelerdir?

Béliim B: Isletme ile lgili sorular

B1: Isletmenizde pazarlama departmani var mi1?
B2: Isletmenizin pazarlama stratejileri kimler tarafindan belirlenmektedir?
B3: Isletmenize gelen ziyaretgiler ile ilgili istatistikler tutuluyor mu? Evetse nasil?

B4: Turistleri nasil boliimlemektesiniz? Pazar boliimlerinizi tanimlar misimiz?
(Destekleyici sorular) Yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu gibi 6zellikler bakimindan
isletmenize gelen turistler hakkinda bilgi verir misiniz? Ziyaretgilerinizi
boliimlendirmede kullandiginiz baska degiskenler var m1?

1.Yas 7. Tatile iten nedenler

2. Cinsiyet 8. Turistleri buraya ¢eken nedenler
3. Kisi sayis1 9. Gezi amaci

4. Gelir 10. Aranan etkinlikler

5. Egitim 11. Geceleme siiresi

6. Milliyet 12. Harcama

13. Satin alma davranist
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Boliim C: Hedef Pazar

1. Belli bir hedef pazariniz var m1? (Hangi turistler gelsin istersiniz?)

2. Ortadogulu turistler hedef pazariniz mi1? Ortadogulu turistlerin gelmesini ister
misiniz? Evetse neden? Hayirsa neden?

3. Hedef Pazarin Istekleri Dogrultusunda Hizmetlerde Degisiklik yapiyor musunuz?
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