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YUKSEK LiSANS TEZI

KENT YERLESIMCILERININ TURIZM PAZARLAMASINA YONELIK
TUTUMUNU ETKIiLEYEN FAKTORLER: ERZURUM iLINDE BiR
UYGULAMA

Biisra SONMEZ
Damsman: Doc. Dr. Fatma GECIKLI
2014, 147 sayfa

Jiiri : Dog. Dr. Fatma GECIKLI
Yrd. Dog¢. Dr. Erkan SAGLIK
Yrd. Dog¢. Dr. Eyiip AKBULUT

Kent yerlesimcileri, turizm pazarlama siirecinde en énemli paydas gruplarindan
birini olusturmaktadir. Dolayisiyla bu paydas grubunun istek, beklenti ve tercihlerini
goz oOnlinde bulundurmadan, basarili turizm politikalar1 meydana getirmek miimkiin
degildir. Bu arastirmada, kent yerlesimcilerinin turizme ve turizm pazarlamasina
yonelik tutumlarinin altinda yatan bazi temel faktorleri ortaya koyan bir model
sunulmakta ve Erzurum ili ekseninde modelin uygulamasi yapilmaktadir. Bu baglamda,
Kwon (2008) tarafindan gelistirilen kapsamli modelden yararlanilarak daha kisa bir
model ve oOlcek gelistirilmistir. Bu anket Erzurum genelinde 466 kisiye uygulanmus,
toplanan bu veriler istatistiksel analize tabi tutulmustur. Elde edilen bulgulara gére kent
yerlesimcilerinin turizmden elde ettikleri kisisel fayda ve toplumsal baghlik diizeyleri
turizme yonelik tutumlarinda etkili faktorler olarak ortaya konmustur. Turizme yonelik
tutum, turizm pazarlamasina yonelik tutumu da etkilemektedir. Bunun yani sira kent
yerlesimcileri Erzurum’da bulunan turizm potansiyeli igerisinde en c¢ok kis sporlari

turizmine yonelik pazarlama kampanyalar1 yapilmasini desteklemektedirler.

Anahtar Kelimeler: turizm, turist, kent, pazarlama, turizm pazarlamasi, kent

yerlesimcileri, kis sporlar1 turizmi, Erzurum
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ABSTRACT
MASTER THESIS

THE FACTORS INFLUENCING RESIDENTS’ ATTITUDES TOWARDS
TOURISM MARKETING : THE CASE OF ERZURUM

Biisra SONMEZ
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Fatma GECIKLI
2014, 147 pages

Jury : Assoc. Prof. Dr. Fatma GECIKLI
Assist. Prof. Dr. Erkan SAGLIK
Assist. Prof. Dr. Eyyup AKBULUT

Residents of a city constitute one of the most important stakeholder group in the
process of tourizm marketing. Therefore It is impossible to generate successful tourism
policies without considering the opinions, expectations and preferences of this
stakeholder group. This study presents a model which reveals the factors influencing
residents’ attitudes tourism and tourism marketing and implements it in the scope of
Erzurum city. In this context a short model and a questionnaire are developed by taking
Kwon’s (2008) comprehensive model. This questionnaire is distributed to 565 people in
Erzurum and 466 questionnaires were taken under evaluation finally and subjected to
the analysis. According to the findings of the study, personal benefit of residents from
tourism and the residents’ community attachment levels are presented as factors
influence the residents’ attitudes towards tourism. Attitudes towards tourism also
influence the attitudes towards tourism marketing. Moreover, residents in Erzurum

support the winter sports tourism to be marketed most.

Key Words: tourism, tourist, city, marketing, tourism marketing, residents,

winter sports tourism, Erzurum



ANOVA
Ed.
SPSS
UNWTO
UNEP
WMO
Unv

vb.

vd.

yy.

Vil

KISALTMALAR DIiZiNi

Analysis of Variance

Editor

Statistical Package For Social Sciences
Diinya Turizm Orgiitii

Birlesmis Milletler Cevre Programi
Diinya Meteoroloji Orgiitii

Universite

Ve benzeri

Ve digerleri

Yiizyil



Sekil 1.1.
Sekil 1.2.
Sekil 1.3.
Sekil 1.4.
Sekil 1.5.
Sekil 2.1.
Sekil 2.2.
Sekil 2.3.
Sekil 2.4.
Sekil 2.5.
Sekil 2.6.
Sekil 3.1.

VI

SEKILLER DiZiNi
Turizmin KapSaml.......cocuieiiiieiiie i 2
TUFIZM SISEEMI . 8
Turizmin S1ntflandirilmast ........ooeeiiiiiiii e 12
Turizmin Ekonomik Etkilerinin Biiyiikliigiinii Etkileyen Faktorler............... 20
Turizmin Sosyal ve Kiiltiirel EtKileri .........ccocoviiiiiiiiiiiie e 31
Pazarlama Kavramini Olusturan Unsurlar............ccocoeiiiiiniiienice 48
Turizm Pazarlamast STUIECT........covuviieiiiiiiieiie e 52
Pazarlama Karmasinin Unsurlar1 ve Bazi Alt Bilesenleri.........ccccoocveiivnennee, 53
Uretici-Dagit1c1-Miisteri UGZENI ....cvvivivircverirereiiiesseseiesessessssssee s 60
Medya Planlama Siireci MOdeli .........ccooeiiiiiiiiiiiiiiecceee e 73
Turizm ve Konaklama Sektoriinde Paydaslar ............ccoccovveiiiiinciiciciee, 81

Arastirmanin MOdEl ........cccveiiiiiiiic e 101



Tablo 1.1.

Tablo 1.2.
Tablo 1.3.
Tablo 1.4.

Tablo 1.5.

Tablo 1.6.
Tablo 2.1.
Tablo 2.2.
Tablo 2.3.
Tablo 2.4.
Tablo 2.5.
Tablo 2.6.

Tablo 2.7.

Tablo 2.8.

Tablo 3.1.
Tablo 3.2.
Tablo 3.3.
Tablo 3.4.
Tablo 3.5.
Tablo 3.6.
Tablo 3.7.
Tablo 3.8.
Tablo 3.9.

TABLOLAR DIZiNi
Turizm Sistemi Icerisindeki Onemli Turizm Endiistrisi Sektorlerinin
DUMUMUL ... s 9
Bir Hizmet Endiistrisi Olarak Turizmin OzelliKleri............cccocovevererrrennen, 10
Turizmin Etkilerinin Daglimi........ccccoooiiiiiiiiiiiieee e 15

Tiirkiye’de Yillara Gore Turizm Geliri, Ziyaret¢i Sayisi ve Ortalama
Harcama TULAIT......c.uveiieiiiiiiccie e 22

Turizm Ve Rekreasyon Faaliyetlerinin Yaban Hayat1 Uzerindeki Olumsuz

BRI ... 44
Iklim Degisikliginin Turizme EtKiSi .........cccecovevevrererirceeieiecieeee e 45
Turizm ve Konaklama Sektdriinde Tutundurma Karmasi Elemanlari......... 64
Reklam Kampanyalarinin Avantajlar1 ve Dezavantajlart...........ccccccveenne. 66
Konaklama Sektériinde Soyutluk Ve Iliskili Reklam Stratejileri ................ 71
Turizm ve Konaklama Sektoriinde Reklam Mecralart...........ccooeeveiiieennen. 75
Halkla Iliskiler Faaliyetlerinde Hedef Kitleler.............cccoevevrvvrrerererrnennnnee, 79
Turizm ve Konaklama Endiistrisinde Kriz Yonetimi Gerektiren

Potansiyel Negatif Olaylar ... 82
Turizm ve Konaklama Sektoriinde Satis Promosyonu Amag ve

TEKNIKIEIT ... 87
Kisisel Satisin Tutundurma Karmasi I¢indeki Onemini Belirleyen

FaKEOTIOT ...t 89
Bagimli-Bagimsiz Degiskenler ve Iliskili HipotezIer............cccevevrrnennnen. 105
Birinci Faktdr Analizi Oncesi KMO and Bartlett Testi.........cccovevevneee.. 106
Ikinci Faktor Analizi Oncesi KMO and Bartlett Testi..........cccoevevevrrennnen. 107
Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktorler ve Maddeler-........................ 108
Likert Tipi Olgeklerde GUvenilitliK .........c.cccovvevererriiicrieesiceceeeeeenee, 109
DeneKIerin CINSIYELT .....cviiviiieiieeee e 110
DS 1151 15 5 4 B 4 1 PSR 111
Cevaplayicilarin Egitim Durumlart.........ccooovoiiiiniiiiiiiiieceeseen 111
Ekonomik Kalkinma Secenekleri ve Turizm ..........occceeviveiiieniiieniiiennen, 112

Tablo 3.10. Erzurum’da Turizmden Elde Edilen Gelir Sorusuna Verilen Cevaplarin

DAGIIMT e 113



Tablo 3.11.

Tablo 3.12.

Tablo 3.13.

Tablo 3.14.

Tablo 3.15.
Tablo 3.16.

Tablo 3.17.

Tablo 3.18.
Tablo 3.19.

Tablo 3.20.

Tablo 3.21.

Tablo 3.22.

Tablo 3.23.
Tablo 3.24.

Tablo 3.25.
Tablo 3.26.
Tablo 3.27.
Tablo 3.28.

Tablo 3.29.

Turizm Hakkinda Objektif Bilgi Diizeyi Gruplarinin Turizme Y 6nelik

Tutum Degerleri Levene Testi.......ccccovvviiiiiiiiiiiiiciicec e 113
Turizme Yo6nelik Objektif Bilgi ANOVA Testi Sonuglart ...........cceeenee. 113
Turizm Hakkinda Subjektif Bilgi DUzeyi ........ccccovvvieiiieiiiiiiiie e, 113
Turizm Hakkindaki Subjektif Bilgi Diizeyi ile Turizme Y®6nelik Tutum

Arasinda Korelasyon Testi..........ceiviiiiiiiiiiiiieiieeseseee e 114
Turizmden Elde Edilen Kisisel Fayda.........c.cccoceiiiiiiiiiiiien, 114
Turizmden Elde Edilen Kisisel Fayda-Turizme Y6nelik Tutum

KOEIASYON TESHE ...vveveeeiieiie sttt 114
Turizme Yo6nelik Tutumun Boyutlari ile Turizmden Elde Edilen Kisisel

Fayda KOrelasSyOnU ..........cccccveiiiiiiice s 115
Toplumsal Baglilik Degerleri........coooviiiiiiiiiiiiiiiiciieee e 116
Toplumsal Baglilik (Dogal Yonii) — Turizme Y 6nelik Tutum

KOPEIASYON TESTI ..ottt 116
Turizme Y6nelik Tutumun Boyutlari Ile Toplumsal Bagliligin Dogal

YOnii KOrelasyonu ........coouiiiiiiiieiii e 117
Toplumsal Bagliligin Sosyal Yonii Ile Turizme Yo6nelik Tutum

ATaSINAAKE THSKi..ovvvvvececeeiece et eae s 117
Turizme Yénelik Tutumun Boyutlari ile Toplumsal Bagliligin Sosyal

YOnU KOrelasyonu .......c.oocveiiiiiiiciiiii i 118
Turizmin Etkilerine Yonelik Tutumlar ... 118
Cinsiyet ve Turizme Y6nelik Tutum Levene ve Bagimsiz Orneklem

TS e 119
Yas Gruplarina Gore Turizme Yonelik Tutum ANOVA Testi................. 119
Egitim Diizeyine Gore Turizme Yonelik Tutum ANOVA Testi.............. 120
Turizm Pazarlama Kampanyalarina Yonelik Tutum ..., 120
Turizme Yo6nelik Tutum Ve Turizm Pazarlama Kampanyalarina Y 6nelik

Tutum iliskisi Korelasyon Testi

Turizme Yo6nelik Tutumun Boyutlari ile Turizm Pazarlamast Arasindaki



Tablo 3.30.

Tablo 3.31.

Tablo 3.32.

Tablo 3.33.

Tablo 3.34.

Tablo 3.35.

Tablo 3.36.
Tablo 3.37.

Tablo 3.38.

Xl

Erzurum’da Farkli Turizm Uriinlerini Hedefleyen Pazarlama

Kampanyalar1 Yapilmasina Yonelik Kent Yerlesimcilerinin

DESIEK DUIUMU ... 122
Cinsiyete Gore Turizm Uriinlerine Destek T-TeSti.......cocoovvvvereererererennen. 123

Turizm Uriinlerine Yonelik Destek — Yas Gruplari Varyans Esitligi

Yas Gruplarina Gore Turizm Uriinlerine Destek ANOVA Analizi

N L0810 1e] F2 o RS PRRPRP 125
Yas Gruplaria Gore Turizm Uriinlerine Destek Welch Analizi

SONMUGTATT .. 126
Turizm Pazarlama Kampanyalarma Destek-Turizm Uriinlerine Destek

TIESKIST. 1. vttt 127
Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetlerine Destek Ortalamasi .................. 127

Turizm Pazarlama Kampanyalarina Yonelik Destek ile Amaca Y onelik
Pazarlama Faaliyetlerine Olan Destek Arasinda Korelasyon Iligkisi ...... 128
Arastirma Hipotezlerine iliskin SONUGIar.............cccoevevvvevveeeeeeseea, 128



Xl

GRAFIKLER DIiZIiNi

Grafik 1.1. 20. Yiizyilin Ikinci Yarisinda Yillara Gore Turist Say1lart........c.ccceeveveeee.



X1

TESEKKUR

Oncelikle, bu ¢alismama degerli goriisleriyle yon vermesinin yani sira, akademik
ve kisisel gelisimimde tanidigim ilk gilinden itibaren degerli goriislerinden her an

yararlanma firsat1 buldugum kiymetli hocam Dog. Dr. Fatma GECIKLI’ye,

[lk giinden itibaren sabirla destegini esirgemeyen ve derin bilgi birikimini benimle
paylasan Yrd. Dog. Dr. Eylin BABACAN’a

Kiymetli vaktini bana ayirarak c¢alismamda onemli tavsiyelerde bulunan Yrd.
Dog. Dr. Eyyup AKBULUTa,

Maddi ve manevi desteklerini her an hissettiren anneannem Sabriye
KAYNARSU; annem Hayriye SONMEZ, babam Eyiip Siileyman SONMEZ, kardesim
Enes SONMEZ’e ve pozitif enerjisiyle her an motivasyonumu tazeleyen degerli dostum

Necibe EMIN’e tesekkiirlerimi arz ederim.

Erzurum 2014 Biisra SONMEZ



XV

GIRIS
Insan, varoldugu giinden beri seyahat ihtiyaciyla kars1 karsiya kaldigindan, turizm
insanlikla yasit bir olgu olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde “bacasiz sanayii” olarak
adlandirilan turizm, 20. Ve 21. Yiizyilin en 6nemli olgusu halini almistir. Turizm
hareketleri ile ilgili istatistiksel ve iktisadi verilere bakildiginda turizmin diinyanin en

biiyiik sektdrlerinden biri oldugunu gérmek miimkiindiir.

1900’li yillarin baglarinda yalnizca ekonomik yoniiyle one c¢ikarilan turizm
faaliyetleri, zamanla sosyokiiltiirel ve cevresel etkileriyle de tartisilir olmustur. Bu
tartigmalarda turizmin ekonomik, sosyokiiltiirel ve cevresel anlamda hem olumlu
etkileriyle Oviilmiis, hem olumsuz etkilerinden otiirii elestirilmistir. Turizmin s6z
konusu olumsuz etkilerinin en aza indirgenmesi, olumlu etkilerinin ise daha yaygin hale
getirilmesi, giinlimiiz turizm politikalarinin en O6nemli odak noktalarindan birini

olusturmaktadir.

Turizm sektdriiniin kendine has dinamikleri, pazarlama literatiiriinde de turizmin
0zel bir calisma konusu olarak ortaya c¢ikmasini beraberinde getirmistir. Turizmin
hizmet sektorii niteligi, 6znesinin insan olmasi, turistik iirlinlerin onlar1 diger {iriin ve
hizmetlerden ayiran oOzellikleri, turizm pazarlama siireglerini etkilemis, turizm

pazarlamasi kapsamli bir ¢aligma alan1 olagelmistir.

Tim bu siire¢ icerisinde kent yerlesimcileri turizm planlamasi ve pazarlamasinda
kritik O0neme sahip bir grup olarak goriilmiistiir. Turizm alaninda yapilan bir¢ok
arastirmada kent yerlesimcilerinin goriis, beklenti ve tercihleri g6z Oniinde
bulundurulmaksizin  olusturulan  turizm  politikalarinin  basarisizliktan ~ Gteye
gidemeyecegi belirtilmektedir. Bu nedenle turizm politikalarinin  belirleyicisi
konumundaki kisi ve kuruluslar ile, kentte turizm pazarlama siireglerini yOoneten
otoritelerin kent yerlesimcilerinin turizme yonelik tutumlarimi bilmesi, turizmden

beklentileri net bir sekilde gorebilmesi oldukca 6nemlidir.

Bu baglamda bu c¢alismada kent yerlesimcilerinin turizme ve turizm
pazarlamasina yonelik tutumlarmin ve bu olumlu/olumsuz tutumlarin altinda yatan
faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Erzurum ili 6zelinde kent yerlesimcilerinin

turizme ve turizm pazarlamasma yonelik tutumlart belirlenmekte, bunun yani sira
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turizmin ekonomik etkileri, ¢evresel etkileri ve bazi sosyokiiltiirel etkilerine iliskin

tutumlar 6l¢iilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde turizmin kisa ve 0z bir tanimi ve tarihgesinden
sonra, turizmin ekonomik, sosyokiiltiirel ve ¢evresel etkileri genis ¢apta tartisilmastir.
Calismanin ikinci boliimii, turizm pazarlamasi literatiiriine ayrilmistir. Ugiincii ve son
boliimde ise bazi temel yaklasimlar ger¢evesinde olusturulan model sunularak, kent
yerlesimcilerinin turizm ve turizm pazarlamasina yonelik tutumlarii belirlemeyi
hedefleyen veriler kapsamli bir analize tabi tutulmus, elde edilen veriler verilen literatiir

baglaminda tartisilmistir.



BIiRINCi BOLUM
TURIZM: TANIMI, KAPSAMI VE ETKILERI

1.1. TURIZMIiN TANIMI

Turizm kavramiyla ilgili tanimlar, turizm Oznesinin insan olmasi ve sosyal,
psikolojik, ekonomik, politik gibi ¢esitli unsurlardan olusmasi nedeniyle turizm
olgusunu tam olarak kapsamamaktadir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2008). Bir endiistri
olarak turizmin tam olarak tanimlanamamasmin diger nedenleri ise turizmin diger
endiistrilerdeki gibi bir formal iiretim fonksiyonuna sahip olmamasi ve tarim veya
icecek tretiminde oldugu gibi fiziksel olarak Olgiilebilen c¢iktilar iiretmemesidir
(Lickorish ve Jenkins, 1997). Turizmin tanimlanmasina yonelik ilk ¢alismalar, turizmin
ekonomik boyutuna odaklanmis olsa da, 6zellikle 20. Y{iizyilin ikinci yarisinda turizmin

sosyolojik yoniiniin dikkat ¢ekmesiyle, tanimlar bu yonde olusturulmaya calisilmistir.

1910 yilinda Avusturyali ekonomist Hermann Von Schullar turizmle alakali
ekonomik tartigsmalar1 baslatan ilk kisidir. Schullar turizmi, “bagka bir iilkeden, sehir
veya bolgeden yabancilarin gelmesi ve gegici siire kalmalariyla ortaya ¢ikan hareketin
ekonomik yoniinii ilgilendiren faaliyetlerin tiimi” olarak tanimlamistir. Ayni
donemlerde Edward Picard da turizmin temel islevini iilkeye yabanci para girigini
saglamak ve turistlerin iilkede yaptiklar1 harcamalarin ekonomiye ne katki sagladigim

belirlemek oldugunu ifade etmektedir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2008).

Yirmibirinci yiizyilda birgok iilke kiiresel seyahat ve turizmi, yatirim, istihdam ve
O0demeler dengesi agisindan Olgililen ekonomik kalkinmaya onemli bir katki olarak
gormektedir. Ancak, 6zellikle gelismis tlkelerde turizmin potansiyel olarak ev sahibi
toplumlarin sosyal ve kiiltiirel yasamlar1 ile dogal ve dogal olmayan cevrelerine
getirdiklerine de artan bir ilgi gosterilmektedir (Middleton, Fyall ve Morgan, 2009).
Ingiltere Turizm Enstitiisii’niin yaptig1 tanima gore turizmin, insanlarin normalde
yasadiklar1 ve calistiklar1 yer disindaki destinasyonlara gorece kisa siireli hareketiyle
iliskili faaliyetleri ve bu destinasyonda kaldiklar1 siire boyunca gergeklestirdikleri
aktivitelerini kapsadig1” kabul edilmektedir.

Diinya Turizm Orgiitii’'niin tanimma gére ise turizm, insanlarm Kkisisel veya

profesyonel amaclarla olagan g¢evreleri disindaki iilke veya yerlere seyahatini iceren



sosyal, kiiltirel ve ekonomik bir fenomendir. Bu faaliyette bulunan kisiler ziyaretgi

(turist veya gezgin; yerlesik veya yerlesik olmayan kisiler olabilir) olarak anilirlar.

Cogu kisi icin turizm dinlence seyahatine yonelik bir ¢agrisim igerdiginden, tatil
(dinlenme) kelimesiyle ayni anlami tagima egilimindedir. Bu durum, turizmin yaygin
bir sekilde eglence amagl yapilan seyahat olarak anildigi sozliiklere de yansimustir.
Diger yandan, turizm otoriteleri ve kendi iilkelerindeki turizm gelisimi, pazarlamasi ve
koordinasyonundan sorumlu diger kisiler konuya daha genis agidan yaklagmakta,
turizmin is seyahati, gb¢, yerel faaliyetler disinda birgok amag tasiyabilecegini kabul
etmektedirler (Medlik, 2003). Spor, egitim, din gibi konularin sosyolojik dnemi goz
ontline alindiginda, turizmi yalnizca eglence ve dinlence hizmetleri veren bir endiistriye

indirgemek turizmin 6nemini goz ardi etmeye sebep olacaktir.

Middleton’a Gore is amagl, sosyal, dini, egitsel, sportif ve daha birgok amagla
turizm faaliyeti gerceklestirilebilir. Ancak tiim bu faaliyetlerin olagan rutinlerin, ikamet
ve calisma yerlerinin disinda olmasi gerekmektedir (Middleton, Fyall ve Morgan,
2009). Tribe’e (2011) gore ise turizm, bos zaman degerlendirme, tatil yapma, is ve

mesleki veya diger turistik amagclarla en az bir giinliigiine yapilan ziyarettir (Sekil 1.1).

Calisma Zamani Bos Zaman

Turizm

Sekil 1.1. Turizmin Kapsami

Kanyak: Vanhove, N. (2005). The Economics of Tourism Destinations. Oxford, ingiltere:
Butterworth-Heinemann.

Turizm, devamli olarak yasanan yer disinda tiiketici olarak tatil, dinlenme,
eglence, kiiltiir vb. gereksinmelerin karsilanmasi1 amaciyla yapilan seyahat ve gecici

konaklama olayidir (Bahar ve Kozak, 2012).



Turizm turistleri ve diger ziyaretgileri gekme siireci i¢inde turistler, isletmeler, ev
sahibi yoOnetimler ve toplumlarin etkilesimlerinden olusan olaylar ve iliskilerin

bitiiniidiir (Erdogan, 1995).

Turizm, turistler i¢in seyahat, konaklama, yiyecek-igecek, eglence vb. hizmetlerin

saglandig sektordiir.

Turizm, olagan ¢evresinden uzaklasan kisiler, bu kisilerin ihtiyag¢larina hitap eden
endiistri, ve hem bu kisilerin hem de endiistrinin ev sahibi yerin sosyo-Kkiiltiirel,
ekonomik ve fiziksel durumu {izerindeki etkilerinin incelendigi bir ¢alisma alamidir

(Jafari, 1977).

Goeldner ve Ritchie’ye (2006) gore turizm; ziyaretgileri ¢gekme ve agirlama
siirecine dahil olan turistler, turizm tedarikcileri, ev sahibe devletler, ev sahibi
topluluklar, dis gevrenin iligkileri ve etkilesimlerinden ortaya ¢ikan siiregler, faaliyetler
ve c¢iktilardan olusmakta ve evinden ayrilan kisi veya gruplar i¢in saglanan ulasim,
konaklama, yeme-igme, alis veris, eglence, tesisler ve diger tim konukseverlik

faaliyetlerinin sunuldugu endiistrileri de kapsamaktadir.

Sonug olarak, ¢cok yonlii bir olay ve endiistri olarak turizm (Olali ve Alp, 1988;

aktaran Uniisan ve Sezgin, 2007)

+ Insanlarin siirekli konutlarmm bulundugu yer disinda siirekli olarak
yerlesmemek,

* Sadece para kazanmak veya politik ya da askeri bir amag izlememek {izere,

» Serbest bir ortam iginde,

+ s, merak, din, saglik, spor, dinlenme, eglence, kiiltiir, deneyim kazanma,
snobik amaglarla veya dost ve akraba ziyareti, kongre ve seminerlere
katilmak gibi sebeplerle,

+ Kigisel veya toplu olarak yaptiklar1 seyahatlerden,

 Gittikleri yerlerde 24 saati asan veya o yerin bir konaklama tesisinde en az bir
geceleme stire ile konaklamalarindan ortaya ¢ikan is ve iligkileri kapsayan,

 Bir tiikketim olay,

« Sosyal bir olay,

* Agir ve biitiinlesmis bir hizmet ve kiiltlir endiistrisidir.



1.2. TURIZMIN TARIHSEL GELISIMI

Turizmin tarihi insanlik tarihi kadar eskidir. Ciinkii turizm olayinin 6znesi olan
insan faktoriiniin yani sira, bu olayin statik yoniinii olusturan dogal, ¢evresel ve cografi
faktorler ile dinamik yoniinii olusturan gezi, seyahat veya yer degistirme ve cesitli
aktiviteler, insanligin yeryiizinde varolusundan bugiline degin hep olagelmistir. Bu
baglamda, kitle turizmi olduk¢a yeni ve modern bir kavram olmasina karsin, turist gibi
hareket eden gezginler, gezilerinin amacina bakilmaksizin, tarihin baglangicindan beri
hep var olagelmislerdir. Gergekte, turizm tarihi, seyahat tarihinin iginde yer alir, ancak

ondan ayr1 bir gelisim gostermistir (Erdogan, 1995).

Tarih boyunca insanlar ticaretten dine, sagliktan eglenceye kadar ¢ok cesitli
amaglarla seyahat etmislerdir. Dénem donem yogunlugu degisen bu amaclarla seyahat
eden insanlar, gittikleri yerlerde turizmin gelismesine de katkida bulunmuslardir. Ancak

bu seyahatlerin hepsini bir turizm faaliyeti olarak degerlendirmek miimkiin degildir.

Seyahat olgusunun tarihi turizmden c¢ok daha eskidir. Ik ¢aglarda, insanlari
seyahate yonlendiren amaglardan en 6nemli ikisi ticaret ve dindir (Roney, 2011). Deniz
yoluyla yapilan ticarette biiyiik bir istiinliik saglayan Fenikeliler, seyahat tarihinin
kaydettigi ilk gezginler olarak kabul edilmektedir (Erdogan, 1995).

Ticaretin uzak yerlere seyahat etmede giiclii bir ama¢ olmasina ragmen, yeni
bilgiler arayisi ve kesfedilmemis alanlar1 kesfetmek de eski caglarda gii¢lii bir diirti
haline gelmekteydi. Homer’in Odise destaninda eski ¢cag Yunan ve Roma halklarinin
giiclii seyahat arzularindan s6z edilmektedir. Yasamlarinin biiyiik bir boliimiinii bilgi
arayis1 icinde geciren biiyiik gezginler sayilamayacak kadar coktur. Bu gezginlerin
modern anlamdaki seyahatin zeminini olusturan Onciiler oldugu kabul edilmektedir

(Raju, 2009).

Diger taraftan M.O. 3000’li yillarda gezginlerin en fazla seyahat ettikleri
yerlerden bir1 Eski Misir’di. Piramitler ve diger eserler Misir i¢in dnemli bir turistik
cekim sagliyordu. Bu durum Misir’da konaklama tesislerinin 6nemli 6l¢tide gelismesini
sagladi. Babil Kralligi’'nda ise Hammurabi’'nin yasalarina yiyecek icecek satigini
diizenleyen hiikiimler eklendi. Eski Yunan’da M.O. 700°1ii yillarda baslayan “Olimpiyat
Oyunlar1” da turizmin gelismesinde O©nemli bir doniim noktasi olarak kabul

edilmektedir. Tarihe baktigimizda, meraktan dolayr seyahat edenler arasinda



ilkcaglardan goriilecek kisiler Heredot ve Paunaias olacaktir. Tarih¢i ve cografyaci
Heredot, M.O. 480-421 arasinda iilkesinin ilk turistlerinden birisi olmustur. Heredot,
ziyaret ettigi yerlerin geleneklerini ve goreneklerini 6grenmeye calismistir (Kozak,
Kozak ve Kozak, 2008). Ayrica M.O. 334°de Biiyiik iskenderin gergeklestirdigi turizm
mevsimlerine katilmak i¢in Akdeniz Havzasi’ndan insanlar Efes’i yogun bir sekilde

ziyaret etmekteydi (Erdogan, 1995).

Ortagag’da ise Roma Imparatorlugunun yikilis1 ve Karanlik Cag olarak anilan
donemin baslamasiyla seyahat insanlar i¢in daha tehlikeli, daha zor ve daha az ¢ekici
hale gelmisti (Holloway, 2009). Bunun bir sonucu olarak ticaret ve seyahat faaliyetleri
yavaslamistir. Ozellikle varlikli kesimin giderek giiciinii kaybetmesi, o zamana kadar
hizli bir gelisme gosteren zevk, eglence ve saglik turizminde de duraksamaya neden
olmustur. imparatorlugun par¢alanmasiyla ortaya ¢ikan politik huzursuzlugun yani sira,
0 donemde toplumlara sosyal ve ekonomik diisiincelerden ¢ok, felsefi ve dini
diisiincelerin  hakim olmasi, seyahat ve turizm aktivitelerine de yeni bir igerik

kazandirmistir (Erdogan, 1995).

Ortacag’da turizme damgasini vuran en Onemli unsur, din amacgli yapilan
seyahatlerdir. Dini turizm, bu ¢agda hem Avrupa, hem de Ortadogu’da yayginlagmuistir.
Ortagag’in insanlik tarihinin karanlik bir donemi olmasi ve ozellikle Avrupa’da din
adamlarinin ve derebeylerin halk tizerindeki siki denetimi dinsel turizmi yayginlastiran
onemli etkenlerden birisidir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2008). Bu donemde Bati
topluluklarmin o6zellikle Santiago de Compostela, Roma ve Kudiise seyahatleri
(Holloway, 2009) ve Mislimanlarin da yine Kudiis, Mekke ve Medine’ye
seyahatlerinin yogunlukta oldugu bilinmektedir (Tung ve Sag, 2008).

Ote yandan Ortagag’da Tiirk kavimlerinde de turizm hareketlerinin yaygimlik
kazanmaya basladigi goriilmektedir. Ozellikle Anadolu Selguklu Devleti, seyahat
edenlerin hizmetine doniik olarak kervansaraylari insa ederek, cagdas turizm tesislerinin
ilk Orneklerini hizmete sunmustur. Birbirine deve ile yapilan seyahatlerde her giin
batimmin oldugu yerde insa edilen kervansaraylar, seyahat halindeki insanlarin
konaklama ve yiyecek-icecek gereksinimlerini karsilayacak sekilde yapilanmislardi.

Daha sonralart aynmi kervansaraylar Osmanlilar’da da kullanilmistir. Osmanlilar



egemenlikleri altina aldiklar1 genis topraklar {izerinde seyahat edenlerin kullanimina

basta yollar ve kopriiler olmak tizere pek ¢ok olanaklar sunmuslardir.

Cagdas anlamda Turizm kavraminin evrimi endiistrilesmeden itibaren ortaya
cikan ¢esitli sosyal degisikliklerle yakindan iliskilidir. Endiistrilesme, uzun c¢alisma
saatlerinin ardindan gegici bir dinlenme ve rahatlama ihtiyaciyla birlikte tatil ve seyahat
ihtiyacin1 da beraberinde getirmistir (Raju, 2009). Bos zamanin artmasi, teknolojik
gelismeler, kentlesme, niifus artisi, insan Omriiniin uzamasi, iicretli tatil, sosyal glivenlik
ve seyahat Ozgiirliigii gibi unsurlarin her biri ¢agdas turizmin ortaya ¢ikmasima etki

etmistir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2008).

Yakin tarih acisindan bakildiginda ise Ozellikle 1. Diinya savasit Oncesi ve
sonrasinda, calisan kesimin bir takim haklar kazanmasi (iicretli tatil hakki vb.) ve
ulagim araglarindaki teknolojik gelismeler seyahate katilanlarin sayisini da arttirmistir.
2. Diinya Savasi seyahatlerin azalmasina neden olurken, savas sonrasinda havayolu
ulasimimin basladig1 bilinmektedir (Tung ve Sag, 2008). Ulkeler aras1 giinliik havayolu
seferlerinin baglamasi, turizmin uluslar arasi bir boyut kazanmasimi da saglamistir

(Roney, 2011)

Savag sonrasindan giiniimiize kadar gegen donem teknoloji ve kitlesel endiistri
kalkinmasinin da hizlanmasiyla zenginlik ve dolayisiyla tatile harcanabilir gelir de
artmistir. Yasam tarzi, birey ve grup iletisimindeki degigsmeler toplumu sekillendirmede
onemli faktorler haline gelmistir. Ayrica toplumsal degisimin hizi artmis, kapsami
genislemistir. Ulagim ve diger iletisim araglarindaki teknik gelismeler turizmin
genislemesindeki ekonomik faktérleri giiclendirmistir. Diinya Turizm Orgiitii’'ne gore
1960°da 69 milyon olan turist sayisi, 1994’de 537,4 milyona c¢ikarak %800 artis
gostermistir (Lickorish ve Jenkins, 1997). 1950 yilindan giiniimiize turist sayisindaki

artig Grafik 1’de gosterilmistir.
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Kaynak: World Tourism Organization. 2003. World Tourism in 2002: Better than Expected

Madrid: WTO News Release.
Diinya Turizm Orgiitii. (2012). Annual Report 2012, Madrid

Ozetle, giiniimiizde tasidig1 anlam itibariyle turizm ve turizm endiistrisinin

gelisiminde etkili faktorler asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Lockwood ve Medlik, 2003)

1.3.

Gelirlerin artist,

Bireylerin, gida, barinma, giyim, egitim, saglik vb. temel yasam
gereksinimleri i¢in yaptiklart harcamalarin disinda kisisel zenginliklerinin
artmasi

Bos Zamanin artmasi

Uluslar arasi1 barig ortaminin olusmasi

Uluslararasi seyahat iizerindeki yonetsel engellerin ortadan kalkmasi
Uluslararas1 doviz piyasalarindaki serbestlik

Hizli, etkili ve uygun maliyetli kamusal ulagimin yani sira 6zel ulasim

imkanlarinin da genislemesi.

TURIZM SISTEMIi VE TURIZM ENDUSTRISININ OZELLIKLERI

Turizm endiistrisi bir¢ok yoniiyle diger sektorlerden farklilik gdstermektedir.

Ozellikle hizmet yogunluklu bir endiistri olmasi, tiiketimin tiiketicinin siirekli olarak

yasadig1 yerden uzakta gergeklesmesi vb. ozellikleri turizm endiistrisinin kendine has

dinamiklerinin ve siire¢lerinin olusmasini saglamaktadir. Turizm endiistrisinin yapisinin

anlagilabilmesi i¢in 6ncelikle turizm sistemini incelemek gereklidir.

Leiper, (2004) turizm sistemi igerisinde gerekli olan ve birbirine bagiml 5

¢ekirdek element belirlemistir:




En az bir turist
En az bir turist-génderen bolge
En az bir transit bolge (gilizergah)

En az bir turist destinasyonu
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Sistem icerisindeki hareketi saglayacak bir seyahat ve turizm endiistrisi

T

1. Giden Turistler ¥

4. Turist

3. Turist Transit Bolgesi Destinasyonu

A 1. Geri Doénen Turistler
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Cevre: insani, sosyokiiltiirel, ekonomik,

teknolojik, fiziksel, politik, yasal vb.

. Not: Seyahat ve turizm endiistrisi (5) sistemin heryerinde konumlanmigtir L

Sekil 1.2. Turizm Sistemi

Kaynak: Leiper, N. (2004). Tourism Management. Sydney, Avustralya: Pearson Education
Limited.

Turistlerin ikamet yerleri ile destinasyon arasinda ve destinasyon sinirlar
icerisindeki hareketleri Leiper’in (2004) sistemi igerisindeki temel enerji akisini
olusturmaktadir. Diger enerji akislar1 ise turizm sisteminin gomiilii oldugu birbirine
bagimli ¢evre ve sistemler dizisini i¢eren iiriin (beslenme vb.) ve bilgi (turizm bloglari
vb.) degisimlerini kapsamaktadir (Weaver ve Lawton, 2010). Turizm sistemi
icerisindeki bu hareketlilik disaridaki insani, sosyokiiltiirel, ekonomik, teknolojik,
fiziksel, politik ve yasal gevreleri etkiler. Ornegin ekonomik ydnden gelismeyi

hizlandirr, fiziksel altyapinin giiclendirilmesini tesvik eder.

Bu aciklamalardan hareketle turistlerin siirekli olarak yasadiklar1 yerlerden
ayrilarak, evlerine doniinceye kadar ihtiya¢ duyduklari ulasim, konaklama, yeme-i¢gme,
eglence ve diger ihtiyaglarini karsiladiklar: faaliyet alanlariin biitiinti, turizm endiistrisi
olarak tanimlanabilir (Kozak vd., 2008). Turizm endiistrisi, kurulug biiyiikligi, isletme
tipi, sektor (konaklama, ulasim vb.), orgiitlenme (kamu/6zel sektor) ve siire¢ acisindan

oldukga cesitlenmektedir. Bu nedenle turizm tek bir endiistriden ziyade birden fazla



endistrinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir (Cooper ve Hall, 2008). Bu endiistriler
turizm kapsami disinda da ayri birer endiistri veya sektor olarak faaliyet gosterirler.
Konaklama, ulagim, yiyecek ve icecek, tur operatorliigli, seyahat acentalari, ticari
faaliyetler, turistik esya ve turistler tarafindan satin alinan diger trtinleri kapsayan bu
enddistriler, turizm sistemi igerisinde ¢ok cesitli bir dagilim gosterirler (Tablo 1.1).
Turizm sistemi igerisindeki endiistrilerin destinasyon bdlgeleri agisindan biiyiik 6nemi

bulunmaktadir (Weaver ve Lawton, 2010):

Tablo 1.1. Turizm Sistemi I¢erisindeki Onemli Turizm Endiistrisi Sektorlerinin Durumu

Turist ) Turist

. Transit )
Kategoriler Gonderen Destinasyon
Bolgeler
Bolgeler Bolgeleri
Seyahat acentalar u ¢ ¢
Ulasim L u [
Konaklama ¢ n [
Yiyecek ve Igecek ¢ n n
Tur Operatorliigii b ° u
Atraksiyonlar ¢ ¢ [
Saticilar L ¢ [
m Biiyiik e Kiiciik ¢ Onemsiz

Kaynak: Weaver, D. B., Lawton, L. (2010). Tourism Management. Milton QId, Avustralya: John
Wiley & Sons.

Tablo 1.1’de belirtilen bu sektorlerin birlesiminden bir turizm endiistrisi
olusmaktadir. Turizm endiistrisi emek yogun bir hizmet endiistrisidir. Bu baglamda bir

hizmet endiistrisi olarak turizm endiistrisinin 6zellikleri Tablo 1.2°de verilmistir.
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Tablo 1.2. Bir Hizmet Endiistrisi Olarak Turizmin Ozellikleri

Turizm sektoriinde hizmetler dokunulabilir &zellik
1. Soyutluk tasimaz. Bu nedenle satin alinmasi zor ancak dagitimi
kolaydir.

Uretim ve tiiketim birbirinden ayrilamaz. Ornegin bir
2. Ayrilmazlik ucak hizmetinden yararlanmak, hem tiiketicinin hem
tireticinin ayn1 anda seyahat etmesini gerektirir.

Hizmetlerin ~ {iretim ve tiikketimi aymt anda
gerceklestiginden depolanamaz. Ornegin satilmamis bir
ucak koltugu veya bir otelde bos kalan yataklar
kacirilan satig firsatlarini ifade eder.

3. Dayaniksizlik

Hizmetler, somut iiriinlerdeki gibi birbirinin aynisi
L olarak {iiretilemez. Bir oteller zincirinin iki ayr1 oteli
4. Heterojenlik e e .

veya herhangi bir kisinin iki ayr tatil glinii birbirinin

aynisi olamaz.

Hizmetler “sahip olunmak™ i¢in degil “kullanilmak”
igin satin alinir. Ornegin bir konaklama tesisinden oda

Hizmet sektorlerinin genel 6zellikleri

5. Sahip olunamama satin alinmasi, odaya sahip olunmasi degil, odanin
belirli bir silire i¢in kullamim hakkinin elde edilmesi
anlamina gelir.

Turizm endiistrisi gorece yiiksek maliyetli bir
endiistridir. Ornegin bir ugak bileti, bir otelde
konaklama vb. hizmetlerin maliyetleri gorece
yiiksektir.

6. Yiiksek maliyet

Turizm talebi belirli mevsimlerde artis veya azalig
gosterebilir. Mevsimsellik durumu turist g¢eken
bolgeden kaynaklanacagi gibi, turist gdnderen
bolgeden de kaynaklanabilir.

7. Mevsimsellik

Hizmetler depolanabilir olmadigindan isletmelerin
8. Giris/Cikis kolayligt (baslangic yatirim maliyetleri harig) sektore giris ¢ikist
gorece kolaydir.

Konaklama, ulagim, seyahat organizasyonu vb. alt
9. Birbirine bagimlilik sektorler turizm endiistrisi icerisinde  birbirine
bagimlidir.

Turizm faaliyetiyle insanlar kendi sosyal ¢evrelerinden
ayrilarak, baska bir sosyal ¢evre veya toplum ile
etkilesime girerler. Bu durum her iki tarafta da sosyal
ve ekonomik etkiler meydana getirir.

Savaslar, felaketler, terér olaylari, kirlilik, yanlis

10. Toplum Uzerinde Etkililik

Turizm endistrisinin kendine has 6zellikleri

11. Dus etkilere agiklik tanitim veya yasanan kazalar turizm arz ve talebinde
onemli etkiler meydana getirebilir.

Kaynak: Evans, N., Campbell, D., Stonehouse, G. (2003). Strategic Management for Travel and
Tourism. Oxford, Ingiltere: Butterworth-Heinemann.

Turizm endistrisinde talebin fiyat esnekligi turistik faaliyetin amacina gore
degisebilmektedir (Holloway, 2009). Ornegin is turizmi faaliyet olarak turizm
kapsamina girmekle birlikte temelde ticari veya kurumsal amaglar bulundugundan,

ulasim, konaklama vb. hizmetlerin fiyatlarindaki degisimler is turizminde talebi
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etkilemez. Ancak, tatil, eglence amagli seyahatler, kiiltiir turlar1 gibi turizm
faaliyetlerinin talebinde fiyata gore biiyiik bir elastikiyet goriilmektedir. Bu durumda is
turizmi talebinin fiyat inelastik, eglence veya kiiltiir turizmi talebinin ise fiyat elastik

oldugu sodylenebilir.

Turizm  sektoriiniin ~ bir  diger ozelligi tliketicinin  bulundugu yere
getirilememesidir. Tam aksine tiiketici, iiriine getirilmelidir. Kisa vadede arz sabittir
(6rnegin bir bolgede konaklama yatak sayisi kisa vadede biiyiik degisiklikler gostermez)
(Holloway, 2009). Bu nedenle turizm endiistrisi arzi kisa donemde inelastik bir
yapidadir. Bunun yani sira tarih yapilar vb. gibi varliklarin arzi arttirilamaz (Kozak vd.,
2008).

Bir endiistri olarak turizm nihai “turizm deneyimini” olusturan bir¢ok bilesenden
olugmaktadir. Ulasim, konaklama, yiyecek ve icecek hizmetleri, aligveris ve eglence
merkezleri ve 0zel organizasyonlar bu bilesenlerden bazilaridir. Bir isletme veya
kurumun, turistlerin ihtiya¢ duydugu veya talep ettigi faaliyet veya tesislerin birden
fazlasim1 bir arada sunmasi sik rastlanan bir durum degildir. Bu durum turizm
sektorliinde “deneyimin kalitesini” 6l¢meyi zorlastirmaktadir (Raju, 2009). Turizm
endiistrisindeki bu zorlugun iistesinden gelmek i¢in, endiistri igerisinde faaliyet gdsteren
tiim kisi, kurum ve araci kuruluslar ortak bir kalite anlayis1 ¢ergevesinde faaliyetlerini
gostermeli, hedef kitlenin ihtiyag ve taleplerini karsilamak i¢in oOrgiitlii bir ¢aba

gostermelidir.

1.4. TURIZMIiN SINIFLANDIRILMASI

Turizmin smiflandirilmasinin  farkli kaynaklarda farkli sekillerde oldugu
goriilmektedir. Bu boliimde genel bir literatlir taramasi1 yapilarak genel bir turizm

siniflandirmasi yapilmasi amaglanmaktadir.

Literatiirde turizm smiflandirmasi seyahatin amaci, katilanlarin sayisi, yasi, gelir
diizeyi, turistik faaliyetin stiresi gibi gesitli kategorilere gore yapilmaktadir. Bir¢ok
siniflandirma  yapilsa da farkli turizm c¢esitleri birbirinden kati ¢izgilerle
ayrilmamaktadir. Buna gére Diinya Turizm Orgiitii’niin smiflandirmasi en genel

siiflandirma olarak kabul edilebilir.
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§ / N %
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& /| Yerli Turizm Ve
\(& 'l A e
II \\ %
/, \\
\
. Ice Disa \
Dogru Dogru
Turizm Turizm

Uluslararas: Turizm

Sekil 1.3. Turizmin Siiflandirilmasi

Kaynak: Theobald, W. F. (2005). "The Meaning, Scope, and Measurement of Travel and
Tourism". William F. Theobald (Ed.). Global Tourism (ss. 5-24). Amerika: Butterworth
Heinemann

Buna gore turizm temel olarak yerli turizm, i¢e dogru (inbound) turizm ve disa
dogru (outbound) turizm olarak ayrilmaktadir (bkz. Sekil 1.3). Bu ii¢ kategorinin
kombinasyonlar1 ile de ek olarak i¢ turizm, ulusal turizm ve uluslar arasi turizm
kategorileri  elde edilmektedir  (http://media.unwto.org/en/content/understanding-

tourism-basic-glossary).

1- Yerli Turizm (Domestic) : Bir iilkede yasayan kisilerin, kendi iilke sinirlart
icindeki yerlere yaptiklari seyahatlerdir.

2- Ige Dogru (Inbound) Turizm: Yurtdisindan iilkeye dogru yapilan
seyahatlerdir.

3- Disa Dogru (Outbound) Turizm: Bir iilkede yasayan kisilerin dis iilkelere
yaptiklar1 seyahatlerdir.

Bu ¢ kategoride farkli kombinasyonlar elde edilerek 3 kategori daha

olusturulmustur:

1- ¢ (Internal) Turizm: Yerel turizm ile ice dogru (inbound) turizmden meydana
gelmektedir. Yani iilkedeki yerlesimcilerin gerceklestirdikleri yerel turizm
faaliyetleri ve yurtdisindan iilkeye gelenlerin gerceklestirdikleri ice dogru
(inbound) turizm faaliyetlerinin birlesimi i¢ turizmi olusturmaktadir.

2- Ulusal (National) Turizm: Yerel Turizm ile disa dogru (outbound) turizmden

meydana gelmektedir. Diger bir deyisle bir {ilkedeki kisilerin iilke i¢inde ve
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ilke disinda gergeklestirdikleri turizm faaliyetleri ulusal turizmi
olusturmaktadir.

3- Uluslar aras1 (International) Turizm: Bir iilkedeki kisilerin hem yerel hem
disa dogru turizm kapsaminda gergeklestirdikleri faaliyetler ile dis iilkelerden

gelenlerin (ice dogru turizm) gergeklestirdikleri faaliyetlerden olusur.

Seyahatin amaci bakimindan turizm tiirleri su sekilde siniflandirilmaktadir

Gezi ve Eglence

I

Kiiltiir
Sportif Iliskiler

a o

Yakinlar1 Ziyaret
Saglik
Egitim

Transit

o Q —Hh o

Ticari Iliskiler, Fuar

Toplanti, Konferans, Kurs, Seminer
J. Aligveris

k. Dini Turizm

1.5. TURIZMIN ETKIiLERI
1.5.1. Turizmin Etkileri Uzerine Genel Bir Degerlendirme

Onemli bir insan etkinligi olarak turizmin bir¢ok etkisi goriiliir. Bu etkiler,
turistlerin yerel cevre, yerel ekonomi, yerel kiiltiir ve toplum ile etkilesimde bulundugu
yerler olan turizm destinasyonlarinda oldukg¢a belirgindir (Mason, 2010). Turizm,
gelistigi ve gelismekte oldugu iilkelerdeki etkileri hem fayda, hem de maliyet olarak
kendini gosterir. Genel olarak istthdam olanaklarini arttirmasi, bolgesel kalkinmay:
hizlandirmasi gibi faydalarinin yani sira hem cevreyi hem de ev sahibi topluluklarin
geleneksel yapilarint asindirmast da turizmin olumsuz etkileri arasinda kabul

edilmektedir.

Turizmin etkileri literatiirde ekonomik, sosyal ve g¢evresel olarak iic bashk
altinda incelenmektedir. Bu etkilerin degerlendirilmesi yalniz sosyal ve cevresel

sorumluluk agisindan degil, yerel, ulusal ve hatta kiiresel bazda turizm sektoriiniin
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basarist acisindan da oldukc¢a Onemlidir. Ancak, bu etkilerin olumlu veya olumsuz
olarak degerlendirilmesi siirecinde dikkate alinmasi gereken baz1 hususlar

bulunmaktadir.

Turizmin etkileri ve sonuglarindan s6z edilirken g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken en Onemli hususlardan biri, bu etki ve sonucglarin farkli kisilerce farkli
sekillerde degerlendirilmesidir. Ornegin turizmin gelismesinin bir sonucu olarak
gayrimenkul fiyatlarmin yiikselmesi, bu mallarin sahipleri ve bunlardan vergi alan
yonetimler tarafindan olumlu algilanirken, yerel kiracilar tarafindan turizmin olumsuz
bir sonucu olarak goriilmektedir. Turizmin etkilerine iliskin bu alg1 farklilig1 ayn1 yerde
yasayan kisilerde farkli olabilecegi gibi, farkli destinasyonlarda da farkli olabilir
(Cooper ve Hall, 2008). Bu nedenle turizmin birtakim etkilerini olumu-olumsuz olarak

kesin ¢izgilerle birbirinden ayirmak miimkiin degildir.

Turizmin etkilerinin goriilebilir olmasi i¢in bir degisimin olusmasi gerekir.
Degisim bir hal veya durumdan bir baska duruma gegcistir. Bu gegisin olumlu veya
olumsuz olusu ise degisimin Olgiildiigii kriterler tarafindan belirlenir (Hall, 2008).
Degisimin oldukga yavas gergeklestigi yerlerde turizme karsi olumsuz tutum daha az
olmaktadir. Turizme karsi olumsuz tutumlarin yogunlukta oldugu c¢ogu durumda
turizmden kaynakli degisimin oldukc¢a hizli oldugu goriilmektedir. Degisim normal dahi
olsa, hizli degisim insanlarin yeni ekonomik, sosyal ve c¢evresel ortama ayak

uydurmasini zorlagtirmaktadir (Cooper ve Hall, 2008).

Turizmin etkileri yalnizca turist ¢eken bolgelerde degil, turistlerin geldikleri
yerlerde, hatta ¢ikis bolgesi ile varis yeri arasinda gectikleri yerlerde de goriilmektedir.
Ornegin turist ¢ceken yerler icin gelir getirici bir unsur olarak gériilen turizm, oldukga
fazla turist veren yerler i¢in sicak paranin bolge disina ¢ikmast olarak
degerlendirilmektedir. Tablo 1.3’de turist veren bolgeler, transit bolgeler ve turizm

destinasyonlart i¢in turizm etkilerinin yogunlugu gortilmektedir:



Tablo 1.3. Turizmin Etkilerinin Dagilimi
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Turizmin
Etkilerinin
Somutlugu

Turizmin
Etkilerinin
Boyutlarindan

Turist Veren
Bolgeler

Transit
Bolgeler

Turist Ceken
Bolgeler

Turist Rotasi
Disindaki
Bolgeler

Ornekler

YUKSEK

Fiziksel
Cevre
Insa
gevre
Ekonomik
Cevre
Sosyokiiltiirel
Cevre
Uriin/Hizmet
Cevresi
Kisisel-
Tiiketici

edilmis

DUSUK

Kisisel-
Uretici

Kaynak: Hall, C.M. (2008). Tourism Planning. Edinburgh, Ingiltere: Pearson Education Limited.

Cografi

turizm  sisteminin  unsurlart  acisindan  bakildiginda  turizm

destinasyonlarinin disinda da birgok etki ortaya c¢ikmaktadir (Tablo 1.3). Ornegin

ulagim sistemleri sonucu ortaya ¢ikan sera gazi salinimlarmin olumsuz etkileri oncelikle

transit bolgelerde ortaya ¢iksa da tiim ekosistem {izerinde etkisi oldugundan, turizm

rotas1 disindaki bolgeler de bundan olumsuz etkilenmektedir. Ayni sekilde turistler

transit bolgelerde konaklamasalar dahi turist gecislerinden ekonomik fayda elde

edebilmektedirler (Tablo 3). Turizmin etkilerinin turistlerin ilk ¢ikis bolgelerinden varis

yerine kadar bir¢ok bolgede ortaya ¢ikmasina ragmen, turizmden etkilenme bakimindan

yogunluk yine turist destinasyonlarinda olmaktadir (Cooper ve Hall, 2008). Turizmin

etkilerinin bu degiskenligi ayrica asagidaki faktorlere de baglidir (Mason, 2010):

Turistik faaliyet nerede gergeklestirilmektedir? (kirsal kesim, sahil
kesimi, biiyliksehir, gelismislik diizeyi)

Turizmin hacmi nedir? (turist sayist kagtir?)

Turistlerin kimlerdir? (Kokenleri nerelerdir? Ulusal/uluslar arasi turistler
midir? Gelismis iilkelerden mi yoksa gelismemis iilkelerden mi
gelmektedirler?)

Turistlerin katildiklar faaliyetlerin tiirii nedir? (aktif faaliyetler mi yoksa
pasif faaliyetlerde mi bulunuyorlar? Bu faaliyetler ne kadar kaynak
tiikketiyor? Bu faaliyetlerde yerel halk ile etkilesim diizeyi nedir?)

Turizm i¢in mevcut altyapr durumu nedir? (Yollar, kanalizasyon sistemi,

elektrik giicii yeterli mi?)
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* Turizm faaliyetleri ne zamandir siirdiiriiliiyor?

e Turist sezonu ne zaman?
1.5.2. Turizm Ekonomik Etkileri

Giiniimiizde ekonomik veriler turizmin diinya ¢apinda olduk¢a 6nemli bir faaliyet
oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi iilkeler i¢in turizm uluslararasi ticaretin en dnemli
aract durumundadir. Birgok diger iilkede de turizm ekonomik agidan en 6nemli ilk {i¢
sektor arasinda yer almaktadir (Goeldner ve Ritchie, 2009). Diger tiim sektorler gibi
turizm de ekonomiyi hareketlendiren etkilere sahiptir. Turizmin bu ekonomik etkileri,
sektoriin “gekirdegini” olusturan turistlerin ihtiyaglarin1 dogrudan veya dolayli olarak

karsilayan iirlin ve hizmetlerin saglandigi diger sektorlerde de kendisini gostermektedir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasi yillarda gelisen ulasim imkanlariyla hizli bir artis
gosteren uluslararast seyahat (1950°den 1960’a %10°dan fazla artis ile), savas sonrasi
ekonomilerin iyilesme siirecinin yavagligi nedeniyle bu artis1 koruyamamistir. Ancak,
bu kesintinin sonrasinda, 1970’lerden 1990’lara kadar, hatta 1990’11 yillardaki kiiresel
kriz donemlerinde dahi yillik biiylime siirekli olarak %4’lin iizerinde gergeklesmistir.
Diinya Sehayat ve Turizm Konseyi tahminlerine gore 2004 ile 2008 arasinda yillik artis
%4 dolaylarinda gerceklesmis, turizm sektorii 2008 yili kiiresek gayrisafi hasilasina

5,890 milyar dolar katkida bulunmustur (Holloway, 2009).

Kiiresel anlamda Seyahat ve Turizm endiistrisinin 2012 yilinda gayri safi hasilaya
katkis1 6.6 trilyon § olarak gerceklemis, yani kiiresel gayrisafi hasilanin yaklagik %9’u
turizm sektoriinden elde edilmistir ( http://www.wttc.org/news-media/). Ancak turizmin
ekonomik etkileri agisindan tiilkeler arasinda farklilik s6z konusudur. Gelismis tilkelerde
turizmden elde edilen doviz gelirleri, gelismekte olan veya gelismemis iilkelerde elde
edilenden ¢ok daha fazla olmaktadir. Ancak gelismekte olan iilkeler igin turizmden elde

edilen doviz gelirlerinin 6nemi ¢ok daha biiyiiktiir (Bahar ve Kozak, 2012).

2012 yilinda uluslararasi turist girisi bir 6nceki yila gore %4 artarak tarihinde ilk
defa 1 milyonun iizerine ¢ikmistir (1,035 milyon). Gelismekte olan ekonomilerde turist
girisi artis1 (+%4,3), gelismis lilkelerdekinden daha fazla olmustur (+%3,7). Uluslararasi
turizm gelirleri ise 2011 yilina gore yine %4 artis gostererek 1.075 milyar dolara
ulagsmistir (UNWTO, 2012). Bu veriler turizmin diinya ekonomisi tizerindeki etkilerini

acikca ortaya koymaktadir.
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Turizm-ekonomi iliskisi incelenirken dikkat edilmesi gereken hususlardan biri
baz1 ekonomik kavramlarin turizm sektoriinde farkli baglamlarda degerlendirilmesi
gerektigidir. Ornegin, otomobil gibi bir sanayi iiriiniiniin Tiirkiye disina satilmasiyla
ihracat, yurt disindan satin alinip Tirkiye’ye getirilmesiyle ithalat gerceklesir. Ancak
turizm sektoriinde satilan iiriiniin “turizm deneyimi” oldugu diisliniildiigiinde bu
kavramlar1 farkli diisinmek gerekecektir. Ornegin, Fransa’dan Tiirkiye’ye gelen
turistler gelirlerini Fransa’da elde etmislerdir. Turist olarak Tiirkiye’ye gelip harcama
yaptiklarinda Tirkiye ekonomisine, daha once burada olmayan bir para enjeksiyonu
gerceklestirmis olacaklardir. Bu durumda, Fransiz turistlerin Tiirkiye’de yaptiklari
harcamalar Tiirkiye i¢in “turizm ihracati” olarak degerlendirilir. Otomobil 6rneginde
iilkeye gelen otomobil ithalat olarak degerlendirilirken, iilkeye gelen turistik gelirin
thracat olarak degerlendirilmesi c¢eliskili bir durum gibi goriinmektedir. Ancak 6rnegi
biraz daha genisletmek gerekirse, Fransiz turistlerin Tiirkiye’den “turizm deneyimi”
satin aldiklar1 disiiniildiigiinde, Tirkiye icin Fransiz turistlere “turizm deneyimi”
satilmakta, yani bu deneyimler Fransa’ya ihra¢ edilmektedir. Benzer sekilde
Tiirkiye’den Fransa’ya giden Tiirk turistlerin Fransa’da yaptiklar1 harcamalar Fransa
icin turizm ihracati, Tiirkiye i¢in Turistik deneyim ithalatidir (Goeldner ve Ritchie,
2009).

Turizmin ekonomik katkilarinin yani sira gelistigi iilkelerde beraberinde getirdigi
yapisal degisiklikler de tartisma konusu olagelmistir. Ornegin biiyiik oranda tarimsal
tiretime dayanan bir bolgede turizmin gelismesi, artan istthdam olanaklar1 ve gelirlerle
birlikte halkin turizm endiistrisinde ¢alismaya yonelmesi tarimsal lretimi azaltacak,
uzun vadede tarimsal mahsullerin ihracatinda artis goriilecektir. Bu nedenle turizmin
tiim ekonomik katkilarma ragmen bir iilke veya bdlgenin ekonomisinin bilylik oranda

turizme bagli olmasi da istenen bir durum degildir.

Turizm genellikle mevsimsel bir 6zellik tasimaktadir. Ekonomisi biiyiik oranda
turizme bagl bolgelerde, yilin belirli donemlerinde diisen turizm, gegici de olsa biiyiik
bir istthdam probleminin yasanmasini saglayacaktir. Bu durumda ev sahibi bolgeler
turizmin mevsimsel karakterinin iizerlerinde yarattig1 ekonomik ve sosyal sorunlarla bas
etmek zorunda kalacaklardir. Benzer sekilde turizm talebinin ¢ogunlukla insanlarin
gelirlerine ve zevklerine gore degistigi ve bu faktorlerin ev sahibi bolgenin kontroliinde

olmadig1 g6z oniinde bulundurulmalidir. Turist gonderen bolgedeki insanlarin zevkleri
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degistiginde turist ceken bolge ekonomik ve sosyal agidan bir gerileme yasar. (Goeldner
ve Ritchie, 2009). Bu durum goz Oniine alindiginda varilan sonug, iilke ve bolgelerin
ekonomik planlamalarinda tiim sektorler arasinda dengeli bir dagilim izlemesi
gerektigidir. Turizmin gelistigi bolgelerde elde edilen turizm gelirleri ekonomi ig¢in
oldukea giiclii bir katki saglasa da ekonomide turizm sektoriine bagimlilik gelistirilmesi

olumsuz sonuglar doguracaktir.

Turist ¢eken bolgelerde turizm planlamasi yapilirken, bdlge yOnetiminin
yatirimlar1 dogru bir sekilde onceliklendirmesi gerekir. Egitim, saglik vb. yatirimlara
ayrilmasi gereken biit¢e azaltilarak turizm yatirimlarina olagandan fazla yonenilmesi
uzun vadede ekonomik ve sosyal sorunlari beraberinde getirebilir. Turizme yapilan

yatirnmlar, iilkenin diger ihtiyaglarinin g6z ardi edilmesine neden olmamalidir

(Goeldner ve Ritchie, 2009).

Turistler tarafindan bir turizm bdlgesinde yapilan harcamalar, ekonomik anlamda
problem yasayan sehirlerin ekonomisini tamamen iyilestirmeyebilir. Ancak, gelirleri
arttirarak ve is imkanlar1 saglanarak ¢oziimiin 6nemli bir parcast olacaktir. Turizm
endiistrisinin gelismesi sehrin imajin1 diizeltecek, bu yeni pozitif imaj ise sehre yeni
kisilerin ve yatirimlarin gelmesi gibi bagka olumlu ekonomik degisimleri beraberinde

getirecektir (Kolb, 2011).

Diinya Turizm Orgiitii turizmin etkilerini ii¢ acidan incelemektedir. Buna gore

(Vellas, 2011);

1- Dogrudan etkiler, Diinya Turizm Orgiitii ve OECD tarafindan belirlenen
turizm Tdriinleri listesi temelinde, turizm sektoriinde yapilan harcamalardir.
Ornegin bir turistin, ulasim ve konaklama igin yaptigi harcamalar turizm

sektoriiniin ekonomideki dogrudan etkilerine 6rnek olabilir.

2- Dolayh etkiler, turizm sektoriinde iiretilen {irlin ve hizmetler icin araci
tiketim ortamidir. Bu etkiler, turizm sirketlerinin turizm tedarik zincirini
olusturmak tizere tedarik¢ilerden satin aldiklar1 dirtin ve hizmetlerden
olusmaktadir. Dolayli etkiler 6zellikle yerel iiriinlerin iiretiminde 6nemli rol
oynamaktadir. Ornegin, bir konaklama hizmet saglayicisi yerel iiriinleri satin

almaya karar verdiginde, turistler bu yerel iriinlerin iiretimi ve satisinda oncii
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durumda olacaktir. Ayni sekilde bir konaklama sirketinin bu hizmeti saglamak

icin satin aldig1 iiriin ve hizmetler de dolayl etkilerdendir.

3- Uyarilmis Etkiler: Turizm sektoriinde, turistlerle dogrudan iletisim kurarak
calisan kisilerin aldiklar1 ticretlerle yaptiklari harcamalar sonucu uyarilmis
etkiler olusur. Ayrica turizm sektoriindeki harcamalardan dogrudan veya dolayl
olarak fayda saglayan sirketlerin yaptiklart tiketim de uyarilmis etkiler
kapsamindadir. Ornegin, bir otelde calisan kisilerin bu isten elde ettikleri gelir
ile satin aldiklar1 yiyecek, giyecek veya elektronik triinler bolge ekonomisi
iizerinde uyarilmis etkiler meydana getirir. Sirketler agisindan bakildiginda karin
yeniden yatirima doniistiiriilmesine iliskin sermaye {rilinlerine yapilan

harcamalar da bu kapsamdadir.

Erdogan’a (1995) gore turizmin gelistii yerlerdeki ekonomik etkiler ve bu

etkilerin olumlu/olumsuz sonuglar su faktorlere baglidir:

Bolgedeki turizm iirliniiniin 6zellikleri

Turistlerin yaptiklar1 harcamalarin miktar1 ve yogunlugu
Bolgenin ekonomik kalkinmislik diizeyi

Bolgenin ekonomik varliginin dl¢iisii

Turistlerin yaptiklart harcamalarin yeniden dolasima sokulabilme derecesi

S oA

Bolgenin mevsimsel turizm talebine uyum saglayabilme derecesi ve yetenegi

Seyahat ve Turizmin ekonomik etkilerine iki agidan bakilabilir. En yaygin olani
ve seyahat ve turizmin ulusal veya bolgesel kalkinmaya potansiyel katkilariyla iligkili
olarak literatlirde “turizmin ekonomik etkileri”, “turizmin ekonomik yararlar1 veya
maliyetleri” olarak soz edilen makroekonomik incelemelerdir. Diger incelemeler ise
isletmeler, kisiler veya turistler agisindan yapilan mikroekonomik incelemelerdir

(Sharpley, 2006).

Lea (1988:39), turizmin olumlu ekonomik etkilerini 9 maddede incelemektedir.

Bunlar Sekil 1.4’de gdsterilmistir.
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Kaynak: Lea, J. P. (1988:39). Tourism and Development in the Third World. Londra, ingiltere:
Taylor & Francis Group .

Turizmin makro ve mikro ekonomik etkileri birbiriyle yakindan iligkili olsa da
analiz amaciyla birbirinden ayrilmasinda yarar goriilmektedir. Lickorish ve Jenkins

(1997), turizmin olumlu ekonomik etkilerini 4 grupta toplamaktadir:

* Yabanci doviz gelirlerine etkisi
» Devlet gelirlerine etkisi
+ Istihdam yaratmasi

» Bolgesel kalkinmay1 hizlandirmasi
1.5.2.1. Turizmin Gelirler Uzerindeki Etkisi

Turistlerin, gittikleri bolgedeki konaklama, yeme-igcme, aligveris, ulastirma,
eglence, miize, sanat galerileri, spor merkezleri, tarihi eserler vb. harcamalar1 turizm

gelirlerini olusturur (Kozak vd., 2008)

Turizm, ekonomi igindeki hemen hemen tiim sektorlere gelir etkisi saglamaktadir.
Bunun sonucunda turizm gelirleri dogrudan, dolayli ve uyarilmis olarak elde

edilmektedir. Turistlerin dogrudan konaklama isletmeleri, ulastirma vb. hizmetlere



21

yonelik yaptiklari harcamalar dogrudan gelirler kapsamindadir (Hussein ve Sag, 2008).
Turistlerden elde edilen gelirler (turistlerin harcamalar1) ekonomi igerisinde dolasima
girdiginde, harcama-gelir-harcama zincirini olusturarak dolayli gelirleri olusturur
(Goeldner ve Ritchie, 2009). Ornegin bir otel, turistlerden elde ettigi gelirlerle
calisanlarinin maasini 6der. Bu ikinci diizey gelir, dolayli gelirleri meydana getirir. Otel
calisanlar1 bu gelirleri ile ev kirasi, market aligverisi veya bir tiyatroya gitmek icin

harcamalar yapabilirler. Bu harcamalar da uyarilmis gelirler kapsaminda degerlendirilir.

Turist harcamalarinin ekonomi igerisindeki bu sirkiilasyonu turizmin c¢arpan
etkisini ortaya cikarir. Carpan yontemi bir sektordeki harcamalarin diger ekonomik
yigmlar tizerindeki etkilerinin Ol¢lilmesini saglar. Turizm harcamalar1 agisindan
turizmin gelirler, istthdam, devlet gelirleri ve ithalatlar {izerindeki etkileri bu yontemle
ol¢iilebilmektedir (Biman ve Tisdall, 2007). Ancak, turistlerden elde edilen gelirlerin bir
kismi, yabanci sermayeli oteller, giiniibirlik turlar ve ulasim hizmetlerine bagli olarak
veya list gelir grubundaki turistlerin talep ettigi yiiksek kaliteli tiriinlerin ithal edilmesi
nedeniyle bolge disina sizmaktadir (Budenau, 2005). Bu sekilde turizmden elde edilen
gelirin bolge disina sizmasi, turizmin ekonomi iizerindeki etkisinin daralmasina neden

olur.

Yerel bir destinasyonun turist gelirlerini koruma derecesi, ekonominin kendine
yetebilirligine baglidir. Yerel ekonomi turistlere sunacagi {iriin ve hizmetleri kendisi
tiretebilme kapasitesine sahip ise, ¢arpan etkisi fazla olacaktir. Bolge disindan ithal
edilen {iriin ve hizmet ne kadar fazla ise, ¢arpan etkisi o kadar kiiciilecektir (Goeldner ve
Ritchie, 2009). Gelismekte olan iilkelerin turizm politikalarinda temel kaygilardan biri

turizm gelirlerinin ne kadarinin iilke disina ¢iktigidir.

Ulkemizde turizmden elde edilen gelirler 2012 yilinda 29.351.446.000 $ olarak
gerceklesmistir ( http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=15845).
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Turizm Geliri Ziyaretgi a;tﬂ:m:
Yillar (1000 %) Sayisi ©)
2003 10 141 116 13701 419 740
2004 13061 118 17 202 996 759
2005 15725 813 20522 621 766
2006 13918 757 19 275 948 722
2007 15 936 347 23017 081 692
2008 19 612 296 26 431 124 742
2009 19 063 702 27 347 977 697
2010 19 110 003 28 510 852 670
2011 22 222 454 31324 528 709
2012 22 754 807 31655188 719
2013(*) 3538792 4076 518 868

(*) Gegici veriler : Ilk U¢ Aylik (Ocak- Mart)

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
1.5.2.2. Turizmin istihdam Uzerindeki Etkisi
Istihdam, bir iilkede ¢alismak arzu ve iradesinde bulunan kisilerin iktisadi mal ve

hizmetlerin iretimine katkida bulunarak kendilerine gelir

calistirlmalaridir (Baysal, 1984:149; aktaran Unliionen vd., 2009).

saglayacak sekilde

Turizmden genel olarak emek yogun bir endiistri olarak s6z edilmektedir. Emek
yogun endiistrilerde iiretimin tamaminda veya bir boliimiinde kullanilan emek gorece
daha yiiksektir. Emek yogun iirlin/hizmet iiretiminde otomasyon miimkiin degildir.
Ortaya ¢ikan iiriin emegin {iriiniidiir. Uriiniin iiretiminde emegin pay1 daha fazla ve
cogunlukla teknik bilgi ve becerinin gerekliligi daha az oldugundan emek yogun
endistrilerde ucuz isglici kullanimi yaygindir (Roney, 2011). Ancak konaklama,
eglence gibi is alanlarinda hizmetlerin iletisim temelli olarak sunulmasi giiniimiizde
turizm sektoriinde nitelikli isgiicti kullaniminin gerekliligini ortaya ¢ikarmustir, nitelikli

turizm istihdamina yonelik egitim kurumlar1 hizla yayginlasmistir.

Turizm sektoriindeki isttihdam hem turist gonderen, hem turist ¢ceken bolgelerde

tur operatorleri ve turistlere hizmet veren diger aracilarda olugmaktadir. Havayollar
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gibi ulagim sirketleri de iki bolgede de hizmet vermekte, ancak istihdam yogunlugunun
turist c¢eken bolgede oldugu gorilmektedir. Turizm sektoriindeki isler, otel
yoneticiliginden, sezlong gorevlilerine, giliniibirlik tur diizenleyicilerinden konaklama
isletmelerindeki veya eglence parklarindaki temizlik is¢ilerine kadar c¢esitlilik
gostermektedir (Holloway, 2009). Bu durum turizm sektorli isttihdaminin ¢esitliligini

gostermektedir. Ad1 gegen bu isler cogunlukla turizmin dogrudan istthdamini olusturur.

Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi’nin hazirladigi rapora gore turizmin 2012
yilindaki dogrudan istihdam sayis1 yaklasitk 101 milyondur ve bu sayr kiiresel
istihdamin 9%3.4’line esittir. Bu sayinin 2013 yilinda toplam 102 milyon (kiiresel
istthdamin %3.4°11), 2023 yilinda ise yillik %2 artis ile 125 milyon olarak ger¢eklesmesi
Ongoriilmiistiir. Turizmin istthdama dogrudan etkilerinin yani sira dolayli ve uyarilmisg
etkileri de dikkate alindiginda 2012 yili kiiresel istihdam sayis1 260 milyona
ulagsmaktadir (WTTC, 2013).

Verilere bakildiginda, turizmin dogrudan ve dolayli istihdamda 6nemli bir katkisi
oldugunu goérmek miimkiindiir, ancak turizm istthdami kendine has bazi ozellikleri
nedeniyle bolgesel ekonomik kalkinmaya istenen katkiyr saglamayabilir. Turizm
sektoriinde calisan tcretlerinin genellikle diger sektdrlerden (tarim {icretleri genellikle
istisnadir) diisiik oldugu goriilmektedir (Weaver ve Lawton, 2010). Ornegin Tiirkiye
Istatistik Kurumu 2010 y1l1 verilerine gére konaklama ve yiyecek-icecek hizmetlerinde
saatlik ortalama briit iicret 6,3 TL iken, karsilastirma yapilabilecek diger hizmet
sektorlerinde saatlik ortalama briit iicret 8,2 TL olarak hesaplanmistir. Weaver ve
Lawton’a gore (2010: 230) goére bu durum, turizm istthdaminin asagidaki

ozelliklerinden kaynaklanmaktadir:

* Birgok turizm isinin vasifsiz niteligi, dikey yiikselme olanaklarmin ve
egitim imkanlarinin azlhigi,

+ Isverenlerin, daha yiiksek beceri gerektiren isleri dahi vasifsiz olarak
gérme egilimi,

+ Isgoren devir hizinin yiiksek olusu,

+ Sendikalagsma ve toplu sozlesme diizenlemelerinin zayiflif1 (veya hig

bulunmaysi),
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* Bircok igverenin asgari iicret diizenlemelerini dikkate almayisi, bazi
durumlarda yasadisi is¢i ¢alistirmanin goriilmesi,
* Ekonominin biiylikk oranda turizme bagimlilik gostermesi sonucu

rekabetin olmayisi, buna bagli olarak yerel iicretlerin giderek diismesi.

Ayrica, hizla gelisen teknoloji sonucu bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin
yayginlagmasi, seyahat acentalarinda online yer ayirtma imkanlar1 vb. degisimlerin uzun

vadede turizm istihdamini olumsuz etkileyecegi de ongoriilmektedir (Holloway, 2009).

Turizm bolgede yalnizca turistlere dogrudan saglanan iirtin ve hizmetlerin
{iretimindeki istihdama katki saglamamaktadir. Ornegin turizmin gelismesiyle birlikte
sayica artan otellerin ingaatinda istihdam edilen personelin de sayis1 artmakta, turizm
diger sektorlerde de istihdama olumlu katki saglamaktadir. Bu nedenle turizmin bir
bolgede istihdama dogrudan ve dolayli olarak katkilarmin belirlenmesinde problem

yasanabilmektedir.

Gelismis tlkelerde turizmin istihdama etkisinin belirlenmesi i¢in ileri diizey
yontemler kullanilsa da bu yontemler turizm sektoriiniin tamamini kapsayamamaktadir
(Lickorish ve Jenkins, 1997). Istatistiksel olarak turizmin istihdama etkisinin
belirlenmesinde yasanan problemlerin baslica sebepleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir

(Cooper ve Hall, 2008);

1. Turizmin istatistiksel amaglarla bir endiistri olarak degerlendirilmemesi,

2. Turizmin diger ekonomik sektorlerle (gida, konaklama, ulasim vb.) giiclii
iligkileri ~ bulunmasi  nedeniyle istthdamin  “turizm isi”  olarak
ayristirilamamast,

3. Turizmin bir¢ok ¢esidinin olmast,

4. Turistlere hizmet edilen isler ile kent sakinlerine hizmet edilen isler arasinda
bir ayrim yapilamamasi (6rnegin bir restoranin hem turistlere, hem kent
sakinlerine hizmet etmesi),

5. Istatistiksel olarak hesaba katilmayan informal ekonomi ve aile islerinin

belirlenmesinin zorlugu.

Turizmin mevsimsel ve dongiisel niteligi turizm istihdaminda mevsimsel, yari-

zamanli ve hatta giinliikk istthdamin yaygmlagmasini sagladigindan, fiili (gercek)
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istihdam sayis1 ile calisilan saat-alinan {icret arasinda g¢eligki goriilmesine yol
acmaktadir. Ayrica turizm istihdaminda cinsiyete dayali iicret ayrimciligi, c¢alisma
kosullarinin gorece zayif olmasi, kariyer imkanlarinin azligi, egitim programlarinin
yetersizligi ve sendikal destegin zayiflig1 da elestiri konusu olmaktadir. Ancak bu
elestirilere karsilik olarak ironik bir sekilde diisiik iicretlerin daha fazla sayida ve
vasifsiz isgiiclinii de kapsayacak istihdam olanagi sagladigi, yari-zamanli ve mevsimsel
istthdamin belirli isglicii segmentlerinde (6grenciler vb.) tercih edilir oldugu
belirtilmektedir (Weaver ve Lawton, 2010). Mason’un (2010) orneginde turistik
amaglarla insa edilen bir otelin kent sakinleri tarafindan yeni bir istihdam olanagi olarak
degerlendirilebilecegi gibi, yari-vasifli, yar1 zamanli, diisiik iicretli, geleneksel ¢alisma
kosullarindan uzak bir is ortami olarak da degerlendirilebilecegi vurgulanmaktadir. Bu
nedenle turizmin istihdama istatistiksel olarak katkilar1 kabul edilmekle birlikte, bu
etkinin niteligi degerlendirilirken, gozlemcinin yargilarinin etkin rolii gz ardi

edilmemelidir.
1.5.2.3. Turizmin Odemeler Dengesi Uzerindeki Etkisi

Bir {ilkenin diger iilkelerle belirli bir donemdeki ekonomik iligkileri, o tilkenin
odemeler dengesini ifade eder (Hussein ve Sag, 2008). Odemeler dengesinde eksik
veya fazlalik olmasi durumunda iilke ekonomisi lizerinde dnemli etkiler goriiliir. Zira
O0demeler dengesi bir iilkenin ulusal gelir ve istihdam diizeyi, ekonomik biiyliime ve
kalkinma hiz1, doviz kurlari, enflasyon orani, iicret artiglari, gelir dagilimi, faiz oranlar
ve dis borglar gibi pek ¢ok ekonomik degisken iizerinde etkili olmaktadir. Ulkeye gelen
turistlerin yaptiklart harcamalarin 6demeler dengesi iizerinde olumlu etkisi vardir.

(Bahar ve Kozak, 2012).

Odemeler dengesi, genis anlamiyla, bir ekonomide yerlesik kisilerin (Genel
Hiikiimet, Parasal Otorite, Bankalar, Diger Sektorler), diger ekonomilerde yerlesik
kisiler (yurtdisinda yerlesikler) ile belli bir donem i¢inde yapmis olduklar1 ekonomik
islemlerin sistematik kayitlarin1 elde etmek lizere hazirlanan istatistiki bir rapordur
(TCMB, 2013). Odemeler dengesi hesap yapis iilkeden iilkeye degisse de temelde dort
bilesenden olusmaktadir (Tribe, 2011):

1. Cari Hesap
2. Sermaye Hesab1
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3. Finans Hesab1

4. Net Hata ve Noksan

Tirkiye’de 6demeler dengesi hesap planina bakildiginda kendi iginde (i) Mal ve
hizmetler, (i1) Gelirler, (iii) Cari Transferler olarak ayrilmaktadir. Mal ve Hizmetler
kaleminde, Mallar fiziksel ticaret mallar1 (6rn. Cay, piring, kahve, araba vb.) ile parasal
olmayan mallarin (ticari altin) ithalat ve ihracatin1 kapsar. Hizmetler kaleminde ise
hizmetlerin (turizm, haberlesme, insaat, sigorta, finans, bilgi hizmetleri, kiltiir ve
eglence hizmetleri vb.) ithalat ve ihracatina iligskin gelir ve giderler kaydedilir (TCMB,
2013). Turizm ithalat ve ihracatina iligkin gelir ve gider kayitlar1 Cari Hesaplar’in Mal

ve Hizmetler kaleminde yapilmaktadir.

Bir iilkenin bir y1l igerisinde elde ettigi toplam turizm gelirlerinden, toplam turizm
harcamalarinin ¢ikarilmasiyla turizm hesabinin 6demeler dengesi elde edilir (Holloway,
2009). Turizmden elde edilen gelirler (ihracat) turizm hesabina alacak, yapilan turizm
harcamalar (ithalat) ise bor¢ olarak kaydedilir. Turizm harcamalari turizm gelirlerinden
fazla olan {ilkelerde turizm hesabinin 6demeler dengesi olusmayacagindan, daha fazla
turist cekmek icin ¢aba sarfedilir. 1960’larda Fransa ve Ingiltere, kendi vatandaslarinin
yurtdigina seyahatlerini kisitlayarak O6demeler dengesini desteklemek, ulusal para
biriminin degerini korumak istemistir (Vanhove, 2005). Ayrica turizm Odemeler
dengesi eksi durumdaki iilkeler, bu eksikligi baska iirlinler ihra¢ ederek telafi etme

yoluna gidebilirler (Holloway, 2009).

Odemeler dengesi cari hesabinda yalmzca turizm faaliyetleri bulunmamaktadir.
Ulkenin, diger iilkelerle yaptig1 diger ticari mal ve hizmet alim satimlar1 da cari hesap
altinda kaydedilir. Genel olarak mal ve hizmet ithalatinin ihracattan fazla oldugu
durumda cari hesap dengesi olusamaz. Bu durum iilkenin ithalat harcamalarini, ihracat
gelirleriyle dengeleyemedigi olarak yorumlanir. Gelismekte olan iilkelerde genellikle
kronik olarak cari hesap aciklar1 verilmektedir. Turizm sektoriiniin gelismesi,
dolayistyla turizmden elde edilen yabanci déviz, devletlerin turizmi desteklemesinin en
onemli sebeplerinden biridir (Lickorish ve Jenkins, 1997). Mal ithalatinin ihracatindan
fazla oldugu durumlarda olusan acik, bacasiz sanayii olarak adlandirilan turizm
gelirleriyle kapatilmaktadir. Bu da o6zellikle gelismekte olan ekonomilerde turizmin

Onemini daha da arttirmaktadir.
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1.5.2.4. Turizmin Enflasyonist Etkisi

Belirli bir dénem i¢inde bir bolgede sunulan mal ve hizmetlerin fiyatlarinda
meydana gelen artis miktarina enflasyon denir (Kozak vd., 2008). Enflasyondan s6z
edilirken fiyatlarin genel diizeyine dikkat edilmelidir. Tek tek fiyat artiglar1 degil,
fiyatlarda genel ve siirekli bir artis goriiliiyorsa enflasyonun yiikseldigi sdylenebilir

(Unliiénen vd., 2009).

Turistler, bagka bir yerde kazandiklar1 parayi, destinasyon ekonomisine enjekte
ederler. Bu para girisi bolgedeki gelirleri yiikseltirken, enflasyonist baski olusturabilir.
Turistlerin gelirleri destinasyon bolgesi sakinlerinden genellikle daha yiiksektir ve
fazlaca harcama yapma egilimindedirler. Bu nedenle yiyecek-icecek, ulasim, ve el
sanatlar1 tirlinleri gibi mallarin fiyatlarinin bir sekilde yiikselmesine neden olabilirler.
Bu durum destinasyon yerlesimcilerinin ekonomik durumuna zarar verecek bir
enflasyonist baski meydana getirebilir. Ozellikle yiyecek, giyim, ulasim ve barmma
ticretlerinde artis meydana geldiginde ekonomik zarar daha belirgin hale gelir. Bunun
yant sira destinasyon bolgelerinde arazi fiyatlarinin da hizli bir artis gosterdigi
bilinmektedir (Goeldner ve Ritchie, 2009). Bu durum kent yerlesimcilerinin ekonomik
refahin1 zorlastirdigindan, turizme karst olumsuz bir tutum gelismesine neden olabilir.
Bu nedenle turizmin enflasyonist baski etkisi olumsuz ekonomik etkiler arasinda

degerlendirilmektedir.
Turistik tiiketim enflasyonu iki sekilde etkilemektedir (Unliionen vd., 2009);

e Turizm genel enflasyonu tahrik eder. Turizm talebi ve turistik tiikketim
arttikca ekonomide genel bir enflasyonist baski olusur.

* Kisa siireli enflasyon goriiliir. Turizmin mevsimsel 6zelligi nedeniyle,
belirli donemlerde artan talep nedeniyle enflasyon goriiliir, turist

mevsimi gectiginde fiyatlar diiser.

Fiyatlardaki bu artislar ekonomik anlamda zayif iilkelerde, zengin
iilkelerdekinden daha fazla enflasyonist etki birakmaktadir (Vanhove, 2005). Turizmin
bolgede enflasyonu yiikseltme etkisine karsin o6zellikle gelismemis ve gelismekte olan
ilkelerde yerel ve ulusal yonetimler bir takim dnlemler alabilmektedirler. Lea (2006),
Gliney Afrika’da bulunan Svaziland iilkesinde 1970°li yillarda turizmin getirdigi

enflasyonist baskiy1 6nlemek i¢in ev satiglarinin 6ncelikle yerli halka yapilmasini, satis
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yapilamamasi halinde resmi izin alinarak yabancilara satis yapilmasini diizenleyen bir

yasa ¢ikarildigini aktarmistir.

Bir iilkede enflasyonun yiiksek olmasi, turizm sektoriinii de bircok yonden etkiler.
Maliyet ve fiyatlarin siirekli artisi turizm sektoriinde de bazi sonuglar dogurur.
Enflasyonun turizm sektorii tizerindeki etkileri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kozak vd.,

2008):

* Turistik mal ve hizmetlerin iiretim maliyetleri artar (enerji, hammadde,
ticret vb.),

» Fiyat artis1 nedeniyle turizm talebinin diigmesi konaklama igletmelerinin
doluluk oranim diislireceginden, karliligin azalmasina ve yatirimin geri
doniisiiniin gecikmesine yol acar,

* Reel iicretler azalir, bu durum is verimliligini ve hizmet kalitesini
dustirtir.

* Turizme yapilacak yatirimlar bagka sektorlere kayar, ekonominin kaynak
dagilim1 bozulur,

»  Ulke ticareti, ithalat ve ihracat olumsuz yonde etkilenir.

* Artan fiyatlar turizm talebinin diigmesine neden olur. Turistik

harcamalarda azalma goriiliir.

Enflasyonun yiikselmesiyle yerlesimcilerin satin alma giicii diisecek, mevcut
gelirler biiylik ¢ogunlukla temel ihtiyaclarin karsilanmasina harcanacaktir. Bu durumda
kisilerin turistik faaliyete ayiracaklar1 biitce siirekli azalacagindan “yerel turizm” zarar
gorecektir (Sharpley, 2002). Pratik olarak artan turizm talebinin enflasyonu yiikselttigi
turizm literatiiriinde genis kabul gorse de, enflasyon iizerindeki etki oranina dair bir veri

bulunmamaktadir.
1.5.2.5. Turizmin Bolgesel Kalkinmaya Etkisi

Bolge kavrami dil, din, tarih veya yasam tarzi agisindan yakinliklara sahip
insanlar tarafindan paylasilan bir cografi kismi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Tosun
ve Jenkins, 1996). Bolgesel kalkinma ise bir yandan bdolgenin belirli alanlarinin
kalkinma dinamiklerini (6ncelikle ekonomik anlamda), diger yandan bdlgesel trafik,
niifus ve ¢evresel vb. anlamda gelismesinin saglanmasini ifade etmektedir. Literatiirdeki

egemen tez, bolgesel kalkinmada, bdlgenin potansiyel imkanlarindan en iyi sekilde
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istifade edilmesi ve siirdiiriilebilir ulusal kalkinmanin temel olarak bolgesel kalkinmaya

dayandirilmasi gerektigidir (Petrevska, 2012).

Todaro (1994), kalkinmanin ii¢ amaci oldugunu belirtmektedir. Ilk amag¢ temel
insani ihtiyaclarin mevcudiyet ve dagilimini iyilestirmek, ikincisi daha yiiksek gelir,
daha iyi egitim, daha fazla istihdam ve kiiltiirel ve hiimanistik degerlere daha fazla 6zeni
kapsayan daha yiiksek yasam standardi olusturmak ve bu sekilde daha fazla bireysel ve
ulusal o6zgiiven yerlestirmektir. Kalkinmanin iigiincii ve son amaci ise bireylerin ve
iilkelerin diger kisi ve iilkelere bagimlhigin1 engelleyecek sekilde ekonomik ve sosyal

segenekleri arttirmaktir.

Ulusal ekonomiler agisindan bolgesel kalkinma olduk¢a onemlidir. Bolgeler
arasindaki esitsizlikler beraberinde bir¢ok sosyal ve politik problemleri getirmektedir.
Bir iilke igerisinde daha az gelismis bolgelerin kalkinmasi saglanmadan, ulusal

kalkinmanin hizlanmasi miimkiin gériinmemektedir.

Turizm bolgesel kalkinma i¢in olduk¢a Onemli bir faktordiir. Turizm
faaliyetlerinin bolgesel ve yerel anlamda meydana getirdigi bir¢ok ekonomik ve sosyal
etkinin yani sira Onemli bir istthdam kaynagi olusturmasi bolgesel kalkinmay1
hizlandirict etki olusturmaktadir (Petrevska, 2012). Bolgesel kalkinmanin ulusal ve
yerel ekonomiler i¢in tagidig1 onem goz Oniine alindiginda turizm, yonetimler ac¢isindan
onemli bir kalkinma aracit olarak ele alinmakta, etkin bolgesel turizm kalkinma

planlamasi yapilmasina ¢aba gosterilmektedir.

Mabogunje (1980), bolgesel kalkinma amaglarinin farklilik géstermesiyle birlikte
temel amacin, tilkenin hangi bolgesinden olurlarsa olsunlar, vatandaglar arasinda yasam
firsatlari, istihdam olanaklar1 ve reel gelir agisindan varolan farkliligi kapatmak veya
daraltmak oldugunu belirtmektedir. Turizmle birlikte ig olanaklarinin artmasi, doviz
girisi saglanmasi, turizmin teknolojik gelisime onciiliik etmesi ve kalkinma icin sermaye
olusturmas1 bolgeler arasindaki ekonomik esitsizlikleri azaltmak isteyen yonetimlerce
oldukca cazip goriinmektedir (Sharpley, 2002). Weaver ve Lawton (2010), diger
ekonomik segeneklerin kisith oldugu bolgelerde kalkinmay1 baglatmasi ve hizlandirmasi

nedeniyle turizmin bdlgesel kalkinmay1 destekledigi ifade etmektedir.

Bununla birlikte bir bolgede turizm faaliyetinin olmasit her zaman bolgesel

kalkinmaya hizlandiric1 etki saglamayabilir. Her turizm merkezi biiyiik bir turist
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kitlesini ¢ekecek cazibeye sahip olmamaktadir. Sonug itibariyle, turizm {irlinliniin
cekicilik derecesi ve talebin blyiikliigi turizmin bolgesel kalkinmaya etkisinde

belirleyici faktorlerdir (Vanhove, 2005).

Turizmin bélgesel kalkinmayr hizlandirici etkisi kabul edilmekle birlikte, bir
takim elestirel yaklasimlar da gelistirilmistir. Sharpley’e gore (2002), turizmin bolgeye
ekonomik katkilarinin yalnizca yerel elitler tarafindan elde edilmesi bdlge halki
icerisinde gelir adaletsizligini beraberinde getirecektir. Yazar, ayn1 zamanda bolgesel
kalkinma planlarinda en 6nemli amaglardan birinin yabanci sermayeyi bolgeye cekmek
olmasinin bolgeyi uluslararasi turizm sirketlerine karsi savunmasiz hale getirecegini ve
bagimli bir yerel ekonomi meydana getirecegini belirtmektedir. Bunun yani sira
turizmin tek bagina sosyal ve ekonomik kalkinmay1 gerceklestirmeyecegi, bunun yerine
ekonomik biiylimeyi hizlandirict etki tasidigi belirtilmektedir (Sharpley, 2006).
McLaren (2003), turizm bolgelerinde birgok otel ve restoranin yabanci sermayeli
oldugunu, dolayisiyla bu igletmelerde turistler tarafindan yapilan harcamalarin bolge
disina ¢iktigini belirtmektedir. Ayni sekilde turizm harcamalarinin énemli bir bolimiini
teskil eden ulasim sektorii lizerindeki egemenlik de genellikle turistlerin geldikleri
bolgelere aittir. Bu durum turizmden elde edilen faydanin bdlgesel kalkinmada istenen

etkinin olusmasini engellemektedir.

Turizmi bolgesel kalkinmada bir ara¢ olarak kullanmak isteyen yonetimler
bolgesel turizm kalkinma plani kavramina 6nem vermek zorundadir. Bolgesel kalkinma
plant ulusal turizm kalkinma politikas1t ¢ercevesinde hazirlanmali, bolgesel turizm
politikalari, bolgesel erisim ve ulusal ulasim imkan ve hizmetleri, turist ¢ekim
merkezleri ve bunlarin konumlari, turist tesis ve hizmetlerinin miktar ve kalitesi,
turizmin kiiltiirel etkileri, bolgedeki egitim diizeyi ve pazarlama stratejileri ve tanitim
programlar1 goz oniine alinarak olusturulmalidir (Inskeep, 1991; aktaran Tosun ve
Jenkins, 1996). Zayif veya yetersiz planlama bolgede gevresel veya sosyal problemlerin

yan1 sira bolgenin turistik cazibesini kaybetmesine de yol acabilir (Sharpley, 2006).
1.5.3. Turizmin Sosyo-Kiiltiirel Etkileri

Turizmin etkileri hakkindaki bilimsel aragtirmalar 1960’larda yogunlukla
ekonomik etkilere yogunlasmis olsa da, 1970’lerden itibaren turist-yerli iliskileri ve

turizmin ekonomik olmayan etkilerine iliskin arastirmalar yogunluk kazanmistir
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(Lickorish ve Jenkins, 1997). Turizmin sosyo-kiiltiirel etkilerinin uzunca bir siire
gozardi edilmesinin 6nemli nedenlerinden biri sosyo-kiiltiirel etkilerin diger etkilerden
ayrilmasinin ve somut sekilde olgiilmesinin zor olmasidir (Mason, 2010). Turizmin
ekonomik etkileri kisa ve uzun vadede sayisal olarak ortaya konabilmekte ancak sosyal
ve kiiltiirel etkilerde bu genellikle miimkiin olmamaktadir. Ayrica turizmin gelistigi
bolgelerde meydana gelen sosyo-kiiltiirel degisimlerde turizmin roliiniin ne oldugunun

belirlenmesine yonelik ¢alismalar yeterli degildir.

20. Yiizyilda turizmin hizli gelisimi turizm destinasyonlar1 i¢in hem problemler
hem yararlar meydana getirmis, sosyokiiltiirel ve sosyoekonomik g¢evre iizerinde gozle
goriiliir etkiler birakmistir. Turizmin bir destinasyona getirdigi ekonomik avantajlarin
yant sira dikkatli kontrol ve planlama siire¢leri olmaksizin uzun vadede ciddi
problemler olusturabilmekte ve hatta toplumu tehdit eder hale gelebilmektedir (Sharma,
2013). Ciinki, turistler beraberlerinde yalnizca harcama potansiyellerini degil, kendi
yagsam tarzlarini, aligkanliklarini, degerlerini ve ahlaki yapilarim1 da getirmektedirler.
Turizm yalnizca ekonomik yonleri ve etkileriyle one cikan bir sektdr degil, toplum

tizerinde de 6nemli etkileri bulunan sosyal bir faaliyettir.
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Sekil 1.5. Turizmin Sosyal ve Kiiltiirel Etkileri

Kaynak: Page, S. (2009). Tourism Management - Managing For Change. Oxford, ingiltere:
Butterworth-Heinemann.
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Sosyal ve kiiltiirel yapt agisindan farkli toplumlar arasinda etkilesim saglayan
turizm, bu 6zelliginin bir sonucu olarak sosyal yapida baz1 degisikliklere yol agmaktadir
(Hussein ve Sag, 2008). Ekonomik ve fiziksel ¢evre {lizerindeki giiglii etkilerinin yam
sira ev sahibi toplumlarda sosyal ve kiiltiirel degisimi hizlandirmakta, deger sistemleri,
geleneksel yasam bicimleri, aile iligkileri, bireysel davraniglar veya toplumsal yapilar bu
degisimlerden etkilenmektedir (Sharma, 2013). Ancak tarihi ve dini siireclerden
kaynaklanan kiiltiirel yapilarina bagl bolgelerde bu degisime karsi uzun siiren giiclii bir
direng goriilebilmektedir. Ornegin 1960 ve 1970’li yillarda Ege ve Akdeniz
bolgelerinde turizmin geng niifus lizerinde olumsuz etki birakabilecegi endisesiyle
turizmin gelismesine karsi ¢ikmistir. Ancak bugiin bu bolgelerde turizm en Onemli
kalkinma dinamiklerinden birini olusturmakta, turistik bolgelerde bolge halki dogrudan
turizm endiistrisi igerisinde yasamimi siirdiirmektedir. (Kozak vd., 2008). Ozellikle
turizmin ekonomik yararlarinin belirginlesti§i bolgelerde turizme yonelik tutum
zamanla iyilesmektedir. Bunun yani sira tarih ve din turizminin yayginlastigi bolgelerde
bolge halki kendi kiiltiirel ve tarihi degerlerine gosterilen ilgi neticesinde turizme karsi

tutumunu zamanla iyilestirebilmektedir.

Seyahat deneyimleri Kisinin hayatinda en 6ne ¢ikan anilardan biridir. Bu nedenle
turizmin sosyokiiltiirel etkileri yalnizca ev sahibi toplum tizerinde degil, turistler
tizerinde de ortaya ¢ikmaktadir. Bir yerden bir yere seyahat eden kisi, yalnizca cografik
olarak degil, kisisel, sosyal ve kiiltiirel olarak da kendi ¢evresinden farkli bir konumla
kars1 karsiya kalir. Kisi, seyahati verimli gecirebilmek icin yalnizca para ve zamanin
degil, sosyal etkilesimlerini ve iliskilerini de diizenlemek durumundadir (Goeldner ve

Ritchie, 2009).

Turizmin, destinasyondaki aile yasantis1 ve yapisi lizerinde de etkileri goriiliir.
Turist gdnderen bolgeler icin, aile iiyelerinin yogun ¢aligma temposunun diginda turistik
amagclarla bir araya gelmesinin aile i¢i baglar giiclendirdigi varsayilirken, turist kabul
eden toplumlarda kusaklar arasi ¢atigmanin giiclendirildigi ifade edilmektedir (Dogan,
1987). Turizmle birlikte bolgenin karsi karsiya kaldig yeni kiiltiir ve yasam bicimleri,
kent sakinleri ve 6zellikle gencler iizerinde biiylik etki birakmakta, geleneksellige ve

Ozgiin kiiltiire vurgu yapan kisiler i¢cin 6nemli bir problem olarak goriilmektedir.
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Turist gonderen ve agirlayan farkli bolgeler icin sosyokiiltiirel etkiler farkli
olabilmektedir. Bolgedeki turizm faaliyetinin tiiri, yogunlugu, turist tipleri, turizm
sezonunun zamani ve uzunlugu, boélgenin ekonomik durumu gibi bir¢ok faktor, turizmin

sosyokiiltiirel etkilerinin bolgeler arasinda farklilik géstermesine neden olmaktadir.

Turizmin sosyokiiltiirel etkilerini belirleyen faktorler sunlardir (Weaver ve
Lawton, 2010);

* Turistler ile yerlesimciler arasindaki maddi esitsizlikler

» Turistler ile yerlesimciler arasindaki kiiltiirel ve davranigsal farkliliklar
» Turist-yerlesimci etkilegsiminin yogunlugu

* Turist-yerlesimci niifus orani

e Turizmin hizli gelismesi

e Turizme bagimlilik

» Otantiklige iligkin farkli beklentiler

Literatiirde tiiketimin yayginlasmasi, ahlaki asinma, dilencilik, fuhus, uyusturucu,
ciddiyetsizlik gibi olumsuz sosyokiiltiirel etkilerden s6z edilse de biitiin bu
degisimlerden sadece turizmi sorumlu tutmak yaniltic1 bir yaklasimdir. Bu degisimlerin
modernlesme siirecindeki degisimlerle yakin iligkisi g6z oniine alindiginda turizmin bu
degisimi olusturmaktan ¢ok, hizlandirdig1 kabul edilmelidir (Lickorish ve Jenkins,
1997). Kentlesmenin hizlanmasi ile birlikte, turizmden bagimsiz olarak kentsel yasam-
kirsal yasam ayrigmasi daha net gdzlemlenmektedir. Bu ayrisma, bdlgeye biiyiik oranda

yabanci turistlerin akin etmesiyle belirginlesmekte ve hizlanmaktadir.

Kitle turizminin sosyokiiltiirel etkilerinin en belirgin oldugu yerler daha az
gelismis iilkelerdir (Holloway, 2009). Ozellikle turizmin olumsuz olarak degerlendirilen
sosyokiiltiirel etkileri az gelismis veya gelismemis ililke ve bolgelerde daha sik
goriilmektedir. Bu olumsuz etkiler yerlesimcilerin turizme karsi olumsuz bir tutum
gelistirmesine neden olabilmektedir. Lea (1988), az gelismis {ilkelerde turizmin
sosyokiiltiirel etkilerinin degerlendirilmesinde ii¢ yaklasim oldugunu belirtmektedir. ilk
yaklasimda turist-yerli etkilesimini niteligi incelenerek olast olumlu-olumsuz sonuglar
tanmimlanmaya calisilir. Ikinci yaklasim toplumun turizmin dogrudan bir sonucu olarak
degisimi hissettigi ¢esitli unsurlar1 (davranis, dil, saglik vb..) ortaya koymay1 amaglayan

islevsel yaklasimdir. Ugiincii yaklasim ise turizmin yeniden canlandirdigi geleneksel
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beceriler, el yapimi iriinler ve yerel danslar gibi kiiltiirel unsurlardaki degisimin
yonlerini incelemektedir. Bu bolimde turizmin sosyokiiltiirel etkileri faydalar ve

maliyetler olarak iki baslik altinda incelenecektir.
1.5.3.1. Sosyokiiltiirel Faydalar
1.5.3.1.1. Kiiltiirler Arast Anlayis1 Gelistirmesi

Toplumlarda, o6zellikle fiziksel mesafe olarak uzak kiiltiirler hakkinda cesitli
faktorlerin etkisiyle yerlesmis bazi klise fikirler ve hatta 6n yargilar goriilebilmektedir.
Ozellikle sosyal yasam ve toplumsal yapi olarak biiyiik farkliliklara sahip kiiltiirler
arasinda bu fikir ve Onyargilarin daha yaygin ve yerlesik olma egilimi yiiksektir.
Turistik faaliyet, birbirine uzak ve yabanci kiiltiirlerin yiiz yiize gelerek birbirini
gbérmesine ve gozlemlemesine, bunun sonucunda 6n yargilarin azalmasina ve hatta yok

olmasina olanak tanimaktadir.

Gliniimiizde kitle iletisim araclarinin gelismesi, farkli kiiltiirler hakkinda bilgi
sahibi olmay1 kolaylastirmis olsa da, bir kiiltiirii bulundugu yerde gormek, gozlemlemek
veya yasamak kiiltiirler aras1 etkilesimin en etkili yoludur. Bir bélgeye giden turistler ile
bolge sakinleri arasinda sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik etkilesimlerin olmasi
kaginilmazdir. Turistler de, gittikleri yerlerde kendi deger yargilarini, toplumsal
aligkanliklarin1 ve yasam bigimlerini yansitmaktadirlar (Kozak vd., 2008). Bu sekilde

kiiltiirlerin birbirini dogrudan gérmesi ve gozlemlemesi olanakli hale gelmektedir.

Turizm uluslararas1 anlayisin gelismesi i¢in en Onemli araglardan biri haline
gelmistir. Turizm faaliyeti yerkiirenin en uzak mesafelerinden, dil, irk, inang, siyasi
diisiince ve ekonomik durum olarak birbirinden farkl kisiler arasinda iletisimi olanakl
kilar. Bu sekilde aradaki fiziksel mesafeden dolay1 anlagilmaz olan tutum ve inanglar
anlasilir hale gelir. Turizm, 6znesinin ekonomi degil insan olmas1 nedeniyle, 6zellikle
gelismekte olan tilkeler icin uluslart birbirine yakinlagtirma ve uluslararasi anlamda iyi
iliskiler kurma agisindan en 6nemli araglardan biri olmustur (Hunziken, 1961; aktaran
Mason, 2010). Ornegin, 1947 yilindan beri ii¢ kez savasmis olan Pakistan ve Hindistan
arasinda normal diplomatik ve sivil havacilik baglarint siirdiirmeyi amaclayan
anlagmalar gibi giliven verici Onlemlerle birlikte bir karar verilmis; Pakistan 10.000
Hindistan vatandasi i¢in turistik vize ¢ikarmistir. Pakistanh turistlerin sicak kanliligi ve

konukseverligi Hindistan basininda genis yer bulmustur (Weaver ve Lawton, 2010). Bu
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uygulama tilkelerin uluslar arasi iliskilerini diizenlerken turizmin uluslar1 birbirine

yaklagtirici etkisinden yararlandiklarinin bir gostergesi olmustur.

Turizmin karsilikli anlayis1 gelistirme etkisi yalnizca uluslar arasi turizm
acisindan degil, i¢ turizm agisindan da {izerinde durulmasi gereken bir husustur. Ayni
tilke igerisinde fiziki mesafe olarak uzak kentlerin birbirlerini tanimalar1 ve birbirlerine

iligkin dnyargilar1 yikmalar1 da turistik faaliyetler sayesinde miimkiin olabilmektedir.

Bunun yani sira, turizmin kiiltiirleraras1 anlayisi iyilestirmesi beklentisinin yani
sira karsihikli onyargiyr da besleyebilir. Ozellikle gelismis iilke-gelismemis iilke
etkilesiminde bazi stereotip diisiinceler giiclenmektedir. Krippendorf’a (1987; aktaran
Mason, 2010) gore turistler i¢in gittikleri bolgenin insanlar1 fakir ama mutlu, bunun
yaninda biraz daginik, biraz kirli ve hijyensiz, genellikle giivenilmez ve zeki olmayan
kisilerdir. Destinasyon sakinleri icin ise turistler zengin, calismaya ihtiyaci olmayan ve
sehirde “yar1 ciplak” kisiler olarak goriilebilir. Turistler de, ev sahibi toplum da
birbirlerinin diinyasin1 dogru bir sekilde degerlendirememekte, boylece karsilikli yanlis

anlasilma ve 6nyargilar giiclenebilmektedir.
1.5.3.1.2. Tarihi ve Kiiltiirel Mirast Korumaya Yardimct Olmasi

Turizm, tarihi bina ve alanlarin korunmasimi ve restore edilmesini tesvik
etmektedir. Bir¢ok bolgede tarihi bina veya alanlara giris ticretleri, hatira esya satislar
veya bagislar yoluyla ya da ulusal anlamda tarihi ve kiiltiirel mirasin korumasina ayrilan

devlet fonlar1 ile bu calismalar gerceklestirilmektedir (Weaver ve Lawton, 2010).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'min baslattig1 “Ipek Yolu Projesi” kapsaminda birgok
han ve kervansaray turizme kazandirilmistir. Tarih boyu birgok dis etken sonucunda
tahrip olan han ve kervan saraylarin yasatilarak tarihi Ipek Yolu’nun hareketlendirilmesi

amaclanmistir (Hussein ve Sag, 2008).

Turizmin bolgelerdeki geleneksel sanatlar ve el sanatlarinin modern tekniklerle
birleserek dayanikliliginin ve tasmabilirliginin arttig1 belirtilmektedir. Bunun yani sira
baz1 gozlemciler geleneksel sanatlara yonelik yiliksek talebin zanaatkarlikta kaliteyi
diistirdigiinii ve “havaalani sanat1” olarak tanimlanan ucuz imitasyonlarin iiretimini

tesvik ettigini belirtmektedir (Lea, 1988).
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1.5.3.1.3. Sosyal refah ve istikrart saglamaya yardimci olmasi

Turizm, istidam ve gelir olusturma yonii ile sosyal refah ve istikrar1 saglayan
ekonomik kalkinmayi hizlandirir. Bu hizlandirma 6zellikle daha gelismis tilkelerden
gelen ziyaretgiler i¢in uygun hizmetler ve saglik standartlar1 sunularak uluslararasi
rekabetciligin arttirilmasiyla ortaya ¢ikar (Weaver ve Lawton, 2010). Turizm ekonomik
kalkinmayr hizlandirdik¢a sosyal yasam standartlar iyilesecek, hem ekonomik hem
sosyal istikrar saglanacaktir. Ozellikle turizmden elde edilen gelirlerin bélge iginde
adaletli ve tam dagilimimin saglanmasi halinde kisi bagina diisen gelirin yiikselmesi
uzun vadede egitim oraninin artmasina, su¢ oraninin azalmasina, politik ve sosyal

ayrismalarin daha az belirgin hale gelmesine yardimeci olacaktir.
1.5.3.2. Sosyokiiltiirel Maliyetler
15.3.2.1. Metalasma

Bir kiiltlirii tanimak amaciyla seyahat eden bir kisi, gittigi bolgenin kiiltiiriinii
“gercek” baglaminda tecriibe etmek isteyecektir. Gelismekte olan {ilkeler veya yerel
kiiltiirin  siirdiiriildigli Kanada, Norve¢ gibi gelismis {ilkelerde kiiltiirel iirlin ve
etkinlikler “paketlenerek™ ziyaretcilerin tiiketimine sunulur. Bu durum yerel kiiltiirel
pratiklerin korunmasia yardimci olmakla beraber, uzun vadede bunlarin gergek
baglamlarindan koparilmasi, anlaminin unutulmasi ve yalnizca turistler i¢in sergilenir

hale gelmesi miimkiindiir (Mason, 2010).

Geneleksel kiiltiirel etkinliklerin ticarilesmesi hem yerel niifus hem de ziyaretgiler
icin bir sey ifade etmeyen sahte bir kiiltiir, yapay bir folklor olusmasina neden olabilir.
Ekonomik ve kiiltiirel ¢ikarlarin ¢atigsmasi neticesinde turizmi tesvik etmek ve fazladan
ekonomik deger elde etmek i¢in yerel kiiltiirtin kaybedilmesi bir bedel olarak ortaya
cikabilir (Lickorish ve Jenkins, 1997). Bu bedelin ortaya c¢ikmasinda turizm
planlamasindaki eksikliklerin de katkist olmaktadir. Bir bolgede ekonomik giiciin
yalnizca veya biiyiik oranda turizmden elde edilmesi olarak tanimlanan turizme asiri
baglilik durumu, istenen ekonomik faydanin saglanmasi i¢in kiiltiirel olgulardan azami
ve plansiz yararlanmay1 beraberinde getirmektedir. Bu nedenle profesyonel bir yonetim
ve planlama anlayisi ile bu durum tersine gevrilerek turizm, yerel kiiltiiriin korunmasi

icin bir firsat haline getirilebilir.
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1.5.3.2.2. Gosteris Etkisi

Bir bolgenin ¢ok sayida turist ¢ekmesi sonucu, bu turistlerin, bolgeye bir biitiin
olarak uymayan tiiketim modellerini tesvik etmesiyle birlikte gosteris etkisi meydana
gelir. Gosteris etkisi genellikle genglerin, bolgeye yabanci pahali yiyeceklere, eglence,
kumar gibi turistlerle birlikte yayginlasan faaliyetlere ve pahali tiiketim tirlinlerine
egilim gostermesi olarak bilinmektedir (Lea, 2006). Turistler ile ev sahibi toplum
arasinda gozle goriiliir farkliliklar arttik¢a, gosteris etkisinin arttigi belirtilmektedir.
Gosteris etkisi gelismekte olan birgok iilkede goriilmektedir (Mason, 2010). Yasam
standardi, ekonomik durum, egitim diizeyi gibi farkliklar arttik¢a gosteris etkisi kendini
daha fazla gostermektedir. Bolgeye gelen turistlerin 6zellikle ekonomik standartlarinin
ev sahibi toplumdan yiiksek olmasi, bolge halkinin kendisine uygun ve asina olmayan

tilketim aligkanliklar ile kars1 karsiya gelmesi sonucunu dogurmaktadir.

Gosteris etkisi Ozellikle gencler iizerinde daha belirgindir. Toplumda genglerle
yaghilar arasindaki sosyal boliinmenin nedeni turizm olarak goriilmektedir. Ayrica
gosteris etkisi toplumun geng iiyelerini kirsal yasamdan uzaklasarak, “6zenilen” yasam
tarzina go¢ etmeye yoOnlendirebilmektedir (Mason, 2010). Arastirmacilar turizmin
ozellikle ekonomik ve kiiltlirel yonden gelismemis bolgelerde tesvik edilmesi sonucu
bolge halkinin kendisinden farkli bir yasam bigimine uyum saglama egilimine girdigini
ve turistlerin kiiltiiriinii kendisine 6rnek alabilecegini belirtmektedir (Kozak vd., 2008).
Gosteris etkisi turizmin olumsuz sosyo-kiiltiirel etkilerinden biri olarak kabul edilmekte
ve bazi kaynaklarda gosteris etkisinden neo-kolonicilik, neo-somiirgecilik (Lea, 2006)
veya “yiizlesme etkisi” olarak soz edilmektedir (Archer, Cooper ve Rihanen, 2005).
Gosteris etkisinin yaygin olarak ekonomik agidan gelismemis toplumlarda ortaya ¢iktigi
gbz oOniine alindiginda gosteris etkisi kiiltiirel degerlerin asinmasi sonucunu

dogurmaktadir.

Bir bolgede gosteris etkisinin  ortaya ¢ikist  bolgedeki turizm akisinin
bityiikliigiiyle iliskilidir. Ozellikle gengler iizerinde goriilen gosteris etkisinin tek
sorumlusu olarak turizmi gostermek dogru bir yaklasim degildir. Gelisen iletisim
teknolojileri, 6zellikle televizyonun yayginlasmasi ile birlikte farkli yasam tarzi ve

kiltlirleri uzaktan da olsa gozlemlemek olanakli hale gelmistir. Bu nedenle gosteris
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etkisinin ortaya ¢ikmasinda televizyon ve diger iletisim teknolojilerinin daha gii¢lii bir

etki biraktig1 sOylenebilir.
1.5.3.2.3. Kiiltiirlesme

Kiiltiirlesme teorisi, herhangi uzunluktaki bir zaman diliminde kars1 karsiya gelen
kiiltiirler arasinda zamanla ortaya ¢ikan fikir ve {iriin aligverisidir. Bu aligveris kiiltlirler
arasinda bir yakinlagma ortaya ¢ikarir ve iki kiiltiir zaman igerisinde benzer hale gelir
(Williams, 1998). Ancak pratikte iki kiiltiiriin dengeli bir sekilde birbirini etkilemesi ve
birbirine benzemesi olas1 goriinmemektedir. Turizm faaliyeti gelismis tilkeler ile az
gelismis iilkeler arasinda etkilesimin yogun oldugu bir harekettir. Gosteris etkisinde
oldugu gibi geligmis tilke kiiltiiriiniin, gelismemis veya az gelismis iilkelerin kiiltiirleri
lizerinde egemen bir etki birakmasi muhtemeldir. Ornegin Amerikan Kkiiltiirii ile
gelismekte olan bir iilke kiiltiiriiniin kars1 karsiya gelmesi durumunda Amerikan
kiiltiirinlin baskin bir etki birakmas1 ongoriilmektedir. Kiiltiirlesme olgusunun bu yonii

“McDonaldlagma” olarak anilmaktadir (Mason, 2010).
1.5.3.2.4. Turizm ve Sug¢

Bir bolgeye gorece daha zengin turistlerin akisi adi su¢ sayisinda artisa neden
olabilir. Hirsizlik ve gasp olaylarindaki artiglar bunu durumu ispatlamaktadir
(Holloway, 2010). En genel senaryo agisindan, gelen turistlerin yerel halktan daha
varlikli olmasi, bu ekonomik varligin bir kismini elde etmek isteyen suglular i¢in onlari
hedef haline getirmektedir. Turistleri sugun nesnesi haline getiren faktorler su sekilde

Ozetlenebilir (Weaver ve Lawton, 2010):

* Irk, giyim, konusma ve tasmman nesneler (kamera, sirt ¢antasi vb.)
nedeniyle oldukca goze carpmalari

* Yanlghkla giivenli olmayan bolgelere girmeleri, kaybolmalar1 veya
yabanci yollara sapmalari

* Yabanci bir yere gelmelerinden Otiirii kendilerini gozetleyen veya
koruyan birilerinin olmamasi

* “Tatil modunda” olmalarindan &tiirii potansiyel tehlikelerin daha az
farkina varmalari

* Yerel kiiltiir ve hizmetlere yabanci olmalari, sucu sikayet etmekte

gecikmeleri nedeniyle istismara acik olmalari
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* Degerli esyalar tasimalar1 ve gostermeleri (para, kamera, miicevher vb.)

Turizmin gelistigi yerlerde yayginlasan suglar arasinda hirsizlik, para karsiligi
seks ve kumar cetelerinin yayinlagsmasi gosterilebilir. Ancak turizm ile sug¢ arasinda
nedensel bir bag bulunsa da su¢ artisinda turizmin roliinii gosteren yeterli kanit
bulunmamaktadir. Ornegin turistik gelisme diizeyi cok diisiik olan Nijerya’da benzer
suclar siklikla goriilmektedir (Lea, 1988). Turizmin gelisiminin su¢ oranlarina etkisi
degerlendirilirken, sosyal istikrarsizlik ve su¢un temel nedenlerinden olabilecek
modernlesme ve sehirlesme stireglerinin etkisi de gz ardi edilmemelidir. Su¢ oraninin
artisginda turizmin 6ne ¢ikmasinin nedenlerinden biri turizmle ilgili suglarin basinda

genis yer bulmasidir (Weaver ve Lawton, 2010).
1.5.4. Turizmin Cevresel Etkileri

Turizm uzunca bir silire “yenilenebilir bir endiistri” olarak goriilmiis, iiretim
caginin geleneksel “baca sanayi’nden ayri bir yerde konumlandirilmigtir. Ancak daha
sonra, dikkatli planlanip yonetilmedigi siire ¢evre lizerinde kendi bozma siireglerini
islettigi anlasilmistir (Goeldner ve Ritchie, 2009). Cevre, turizm iiriiniiniin ¢ekirdeginde
yer alir. Bu nedenle turistler iiriinii tiiketmek i¢in tireticinin bulundugu yere, yani turist
destinasyonuna “gevre tiiketicileri” olarak goriiliirler (Goodall, 2003). Giiniimiizde,
turizmin dayanak noktasinin ¢evre olmasi nedeniyle kaynaklarin korunmasinin turizmin
uzun vadeli ¢ikarina olacagi kabul edilmesine ragmen, turizmin kirlilik yaratmayan,
hatta ¢evre i¢in yararli bir endiistri oldugunu iddia edenlerin sayist olduk¢a azdir (Wall,

2005). Dowling (1992: 33) bunu s6yle agiklamaktadir

“1950’lerde bir tiir “birlikte var olus” soz konusu idi.. Ancak 1960l
villarda kitle turizminin yayginlasmasiyla dogal alanlar iizerinde artan bir
turizm gelisimi baskis1 olustu. 1970 lerin baslarinda gevresel farkindaligin ve
endigelerin artmasiyla birlikte turizm-¢evre iligkisi bir c¢atisma olarak
algilanmaya basladr. 1980°lerde bu goriis diger bir¢oklar: tarafindan da
onaylandi. Ayni zamanda bu iligkinin hem turizm hem de ¢evre agisindan

2

vararli hale getirilebilecegine yonelik yeni bir oneri de gelisti.

Turizm sektoriiniin basarisi i¢in ¢evre yonetimi oldukca 6nemlidir. Ancak cevre

konusu turizm i¢in ironik bir durum olusturmaktadir. lyi bir ¢cevre ydnetimi, buna bagl
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olarak gelisen rekreasyon faaliyetlerini de arttirir ve iyilestirir. Ancak bu ekonomik
aktivite arttik¢a ¢evre iizerindeki potansiyel tehlikeler artar ve sektoriin bel bagladig: el
degmemis ¢evre, sehir, flora ve fauna yine sektorel faaliyetler sonucunda zarar gorebilir
(Tribe, 2011). Ozellikle Ikinci Diinya Savasi sonrasinda 1960’lardan itibaren kitle
turizminin yayginlasmasiyla birlikte turizm-gevre iligskisindeki dengesizlik daha belirgin
hale gelmistir. Cevre i¢in olumlu tesvikler saglamakla birlikte turizm son 50 yilda ¢evre
tizerinde olumsuz etki birakmistir (Mason, 2010). Turist destinasyonlarinin en biiylik
dayanak noktalar1 olan iklim, dogal manzaralar, kiiltiirel ve tarihi mirasin ¢evrenin en
onemli unsurlart oldugu g6z Oniine alindiginda, turizmin g¢evre lizerinde biraktigi bu

etkinin yine turizmin gelismesine zarar verdigi goriilmektedir.

Bunun yani sira yer yliziinde son 50 yilda meydana gelen cevresel tahribatin
tamamen veya cogunlukla turizmden kaynaklandiginm1 sdylemek igin yeterli veri
bulunmamaktadir. Uretim yapisindaki degisim, hizli ve plansiz sehirlesme, niifus artisi,
go¢c vb. unsurlar da cevreyi olumsuz etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir.
Yalnizca turistik faaliyetlerden ileri gelen c¢evresel etkilerin yani sira, turizm diger
unsurlarin etkisini de hizlandirabilmektedir. Sharpley (2006), turizmin c¢evresel
etkilerinin somut ve sayisal olarak belirlenememesinin nedenlerini su sekilde

acgiklamaktadir:

* Cevredeki olumsuz degisimlerin turizm veya diger insan aktivitelerinden
kaynaklandigini belirlemek her zaman miimkiin degildir.

* Turizmin gevresel etkileri hemen ortaya ¢ikmaz veya agikca belirgin
degildir.

* Turizm gelisimi bazen turizm destinasyonlarinda bazen de destinasyon
disina tasan dolayli veya uyarilmis gevresel etkiler birakabilir.

* Seyahat ve turizmin ¢evresel etkilerini dlgmek i¢in ¢cogunlukla belli bir

yontem bulunmamaktadir.

Popiiler turist destinasyonlarinda turizmin ¢evreyi nasil etkiledigi 6nemli bir odak
noktasi olsa da, kiiresel turizmdeki artisin turist destinasyonlarinin da disina ¢ikan
cevresel etkilerini incelemek onemlidir. Ozellikle ulasimin hava, deniz ve karada sebep
oldugu kirlilik g6z 6niine alindiginda turizmin ¢evresel etkilerinin biiytikliigl abartilmis

olmayacaktir (Holloway, 2009).
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Turizmin ¢evresel etkileri farkli bolgelerde farkli sekillerde ortaya cikabilir. Bu

nedenle her bolgede, bu olumsuz etkileri bertaraf etmek icin bolgeye uygun planlama

caligmalar1 yapilmalidir. Turizmin ¢evresel etkilerinin ortaya ¢ikmasinda su faktorler

onem kazanmaktadir (Mason, 2010; Sharpley, 2006):

Yer: Cevresel etkiler sehir ortaminda farkli, kirsal kesimde farkli ortaya
cikmaktadir.

Turizm Faaliyetinin Tiri: Bazi turistik faaliyetler fazla kaynak tiikketimi
gerektirmediginden cevre iizerinde az etki birakir. Ornegin bir gezi
otobiisii trafik sikigikligi veya hava kirliligine etki edebilecek olsa da,
balik¢ilik veya avlanmayr kapsayan turistik faaliyetlerin cevre ve
ekolojik denge iizerinde daha fazla etki biraktig1 sdylenebilir.

Altyap1: Turizm i¢in mevcut altyapinin dogasi cevresel etkilerde 6nemli
rol oynar. Ornegin Bodrum’a gelen turist sayisi, Sivas’m kiiciik bir
beldesini ziyaret eden turist sayisindan ¢ok daha fazla goriiniir. Ancak
Bodrum i¢in yapilan iyi bir planlama cevresel etkileri minimuma
indirirken, turizm i¢in herhangi bir hazirlik bulunmayan Sivas’da bu
etkiler daha zarar verici olabilir.

Mevsimsellik: Bir¢ok yerde turizm mevsimsel bir faaliyettir. Bu kosullar
altinda turizmin c¢evresel etkisi yalnizca turizm sezonunda ortaya
cikabilir. Yilin geri kalani iyilestirme g¢aligmalarina ayrilabilir. Ancak
bazi bolgelerde turizm mevsimsel olsa da iyilestirme ¢alismalar1 yetersiz
kalabilir. Ornegin Isvigre Alpleri’nin belirli bolgelerinde kayak turizmi
Oyle yogundur ki, yaz doneminde yeterince bitki ekilmesi ve erozyonun
onlenme calismalari i¢in yeterli zaman bulunamamaktadir.

Direng: Baz1 gevreler olumsuz etkilere karst digerlerinden daha direncli
olabilir.

Turizm gelisiminin hiz1 ve 6lge8i: Yavas, planh bir gelisme etkilerin
diizeyini azaltabilir.

Turizm gelisiminin politik baglami: Zayif politik sistemlerde uygun
olmayan bir gelisim siirecinin ¢evre iizerindeki tahribati “gérmezden

gelinebilir”.
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» Bir destinasyonu ziyaret eden turist sayisi: Turist sayisinin g¢evre
tizerindeki etkisine iliskin yaygin kavram tasima kapasitesidir. Tasima
kapasitesi, ¢evre iizerindeki geri dondiiriilemez olumsuz etkilerin ortaya
¢ikmaya basladig1 esigi ifade eder. Destinasyonun tasima kapasitesinin
asilmasi etkileri hizlandirir ve arttirir.

*  Yerel halkin ¢evreye karsi tutumu: Cevre, harcanabilecek, korunmasi

gerekmeyen bir kaynak olarak goriilebilir (veya goriilmeyebilir).
1.5.4.1. Turizmin Olumlu Cevresel Etkileri

Oncelikle bolgedeki tarihi alan ve yapilarin korunmasi ve restore edilerek
devamliliginin saglanmasi igin itici bir gii¢ olusturmaktadir (Kozak vd., 2008). Ayrica
turistlerden elde edilen gelirler restorasyon ve bakim masraflarina katki saglayarak
tarihi alanlarin korunmasina ekonomik anlamda da yardime1 olur (Tribe, 2011). Turizm,
cevre ile gelisen bir sektordiir. Bir bolgedeki tarihi, kiiltiirel ve dogal ¢evrenin niteligi
bolgedeki turizm talebini etkileyen temel faktorlerden biridir. Bu nedenle c¢evre
tizerindeki olumlu veya olumsuz her tiirlii etki ve degisim, bolgenin turizm gelisimini
dogrudan etkileyecektir. Buna bagli olarak, turizm bdolgesinde ¢evreyi korumak icin
gergeklestirilen planlama siiregleri, 6zellikle ekonomik ve sosyal anlamda turizmden
fayda saglayan bolge halkinda ¢evrenin korunmasina yonelik bir biling ve motivasyon
olusturacaktir. Cevre koruma planlama siireclerine yerel halkin da dahil edilmesiyle
birlikte dogal ve tarihi ¢evrenin daha etkin korunmasi ve turizmin bolgesel anlamdaki

olumsuz etkilerinin minimuma indirilmesi miimkiin olacaktir.
1.5.4.2. Turizmin Olumsuz Cevresel Etkileri

Turizmin olumsuz gevresel etkileri ii¢ baslik altinda toplanabilir. Bunlar, dogal
kaynaklar tizerindeki etkiler, vahsi yasam, habitat ve biyogesitlilik tizerindeki etkiler ve
kirliliktir. Bir bolgede turizm hizla ve biiyiik ¢apta genislediginde ekonomik gelismenin
yani sira, fiziksel gereklilikler ve su, plajlar, vahsi yasam gibi dogal kaynaklar agisindan

kendi kapasitesini asmaktadir.

Ekonomik gelismenin bir parcasi olarak dogal kaynaklardan yararlanilir. Turizm
gelisimi agisindan bu dogal kaynaklar kullanilarak turizm geliri yaratilir. Ancak turizm

gelisimi dogal kaynaklar {izerinde olumsuz etki biraktiginda ozellikle yenilenebilir
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olmayan kaynaklar gelecege bir miras olarak birakilamayacagindan, hem g¢evre tizerinde

yikic1 bir etki olusur, hem turizmden elde edilen gelirler uzun vadede azalabilir.

Turizm ve rekreasyon endiistrisi, kimyasal ve bacali liretimle kiyaslandiginda
kirlilige daha az katki saglamasina ragmen, kirlilik agisindan onlara benzer bir takim

etkiler de olusturmaktadir (Tribe, 2011):

» Hava kirliligi

»  Girilti kirliligi

« Katr atiklar

* Yerlere atilan ¢opler
» Kanalizasyon artiklari
e Zehirli atiklar

*  Gorsel kirlilik

Turizm genellikle “temiz bir endiistri” olarak tanimlansa da, belirli bir bolgede
turistler i¢in veya turistler tarafindan kullanilan araglar, hava kirliligine yol agabilir
(Lickorish ve Jenkins, 1997). Kara ve hava ulasiminin hava kirliligi, giiriiltii kirliligi,
sikigiklik ve kalabalik, karbondioksit emisyonu, kiiresel 1sinma, ozon tabakasinin
delinmesi, asit yagmurlar1 ve saglik acgisindan ¢evre flizerinde Onemli etkileri
bulunmaktadir (Tribe, 2011). 1970 yilinda toplamda 350 milyar havamili yolculuk
yapilmigken, 2000 yilinda bu rakam 1500 milyar havamili olarak gerceklesmistir. 2015
yilina kadar bu rakamin 3000, 2050 yilina kadar 4500 havamiline ulagacag:
ongoriilmektedir Azot Oksitleri saliniminin yani sira bir ugak atmosfere her yil 600
milyon ton karbondioksit birakmaktadir. Devletlerarasi iklim Degisimi Paneli’ne gore
bu rakam toplam seragazi salmiminin %3.5’luk kismim teskil etmektedir (Holloway,
2009). Bu rakamlar yalnizca turizm yolculuklarint kapsamamakla beraber, 1970’li
yillardan giinlimiize artan turist sayist gon Oniine alindiginda, turizmin Oonemli bir
katkis1 oldugu anlagilacaktir. Ayrica turist akisinin yogun oldugu destinasyonlarda veya
transit bolgelerde yogunlasan hava ve kara trafigi bolgede onemli bir giirtiltii kirliligi
olusturmakta, bu durum hem bolge halki hem de turistler {izerinde olumsuz etki

birakmaktadir.

Turizm faaliyetleri, 6zellikle denizlerde ve ormanlarda habitata ciddi zararlar

verebilmektedir. Mercan resifleri ve diger hassas deniz habitatlari, 6zellikle deniz kenar1
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tatil kdylerinin kanalizasyon ve diger tiir atiklar1 nedeniyle zarar gérmektedir. Bot, dali,
snorkel ve balik avi gibi rekreasyonal faaliyetler diinyanin bir¢ok bdlgesinde mercan
resiflerine zarar vermektedir. Ayrica deniz canlilari, onlar1 yakindan gozlemlemek
isteyen kisilerce rahatsiz edilmektedir (Moufakkir, 2012). Benzeri durumlar ormanlarda
da sdz konusu olmaktadir. Ozellikle vahsi yasama duyulan yogun ilgi, gézlem amach
kamplar ve gerek i¢ kesimlerde gerekse sahil bolgelerinde tatil kdyii, konaklama

tesisleri vb. ingaatlar nedeniyle habitat zarar gormektedir.

Tablo 1.5. Turizm Ve Rekreasyon Faaliyetlerinin Yaban Hayat: Uzerindeki Olumsuz Etkileri

Habitatin Rahatsiz .
Habitatin Degismesi ) ) Kirlilik Hasat
Edilmesi
e Oyun alanlarinin o Besleme o Plastik e Toplama
kalabaliklig: e Fotograf ¢cekimi e Yag/petrol e Avlanma
¢ Habitattaki ¢ Barindirma tirtinleri e Kurulan
degisikliklerin vahsi | e Yuva/beslenme alam1 | ® Vahsi hayvanlar | tuzaklar

yasami degistirmesi
¢ Beslenme/yuva

arayisi
e Araclarin etkileri

tarafindan
beslenme olarak

¢ Balik aveiligi
e Avci ve yirtict

alanlarinin zarar o Kar kullanilan yabanct hayvanlarin yok
gormesi motorsikleti/bisikletlerin | materyaller olmast

e Su/toprak etkileri e Tortullasma

kimyasinin o Insan ve evcil

degismesi hayvanlarm varlig

¢ Barinaklarin yok
edilmesi

Kaynak: Evert, A. W. (1999). "Outdoor Recreation and Natural Resource Management: An
Uneasy Alliance". Parks & Recreation, 37 (7), 58-67.

Gilinlimiiziin en biiylik ¢evresel problemlerinden biri olan iklim degisimi lizerinde
turizmin etkisi de tartisma konusu olmaktadir. Tklim degisimi veya kiiresel 1sinma,
iiretim vb. insan faaliyetleri nedeniyle olusan seragazi salinimi sonucu giin gegtikce
daha ciddi bir durum almaktadir (Tribe, 2011). Tahminlere goére kiiresel turizm
faaliyetleri 6zellikle hava tagimaciligi sektoriince tiim atmosferik emisyonun yaklasik
yiizde 5’inin sebebini olusturmaktadir. Turizm sektdriinden kaynaklanan emisyonun
yaklasik %75°1 ulasimdan kaynaklanmaktadir. Bunun %40°1 hava tasimaciligi, %32’si
karayolu tasimaciligi, %3’i ise diger tasimacilik faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir.
Ayrica turizmden kaynaklanan emisyonun %21°1i de konaklama sektoriinden ileri
gelmektedir (UNWTO, 2007). iklim degisiminin belirli bir destinasyondaki etkilerini
degerlendirmek kolay olmasa da UNWTO-UNEP-WMO (2008) tarafindan yapilan bir

caligmada iklimin bir destinasyondaki rekabet¢i konum iizerinde biiyiik etkisi oldugu ve
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isletmelerin karliligim1 zedeleyecegi belirtilmistir. Diinya Turizm Orgiitii, turizmden

kaynaklanan sera gazi salinimina yonelik 4 strateji belirlemistir:

* Enerji kullanimin1 azaltmak

* Enerji verimliligini arttirmak

* Yenilenebilir enerji kullanimini arttirmak

» Karbonu hapsetmek (yer altina gommek).

Tablo 1.6. iklim Degisikliginin Turizme Etkisi

Etki

Turizm Uzerindeki Etkisi

Isinin ytikselmesi

Mevsimselligin degismesi, sicagin turistler
olusturdugu stres,
maliyetleri, bitkisel yasam-vahsi yasam ve
bocek poptilasyon ve dagiliminda

degisiklikler, bulasici hastalik oranlari

tizerinde sogutma

Kar ortiisiiniin azalmasi ve kiiciilen buzullar

Kis sporlar1 destinasyonlarinda karin azalmasi,
yapay kar maliyetlerinin artmasi, kig sporlari

sezonunun kisalmasi, manzara estetiginin
azalmasi
Gii¢cli  firtinalarin  siklik ve yogunlugunun | Turizm tesislerinde olusan risk, sigorta
artmast maliyetlerinin ~ artmasi, igletme  kesinti
maliyetleri

Bazi bolgelerde yagiglarin  azalmasi ve

buharlasmanin artmasi

Su kaynaklarinda azalma, turizm ile diger

sektorler arasinda su rekabeti, ¢ollesme,
altyapiyt tehdit eden ve talebi diigiiren
yanginlar

Bazi bolgelerde siddetli yagislarin sikliginin
artmasi

Tarihi yapilar ve kiiltirel varliklarda sel
tehlikesi, turizm altyapisinin hasar goérmesi,
mevsimselligin degigmesi

Deniz suyunun yiikselmesi

Kiy1 erozyonu, sahil alaninin kaybolmasi, kiy1
koruma maliyetlerinin yiikselmesi

Deniz yiizeyi 1sisinda yiikselme

Mercan beyazlamasi, dalis ve snorkel
bolgelerinde deniz kaynaklari ve estetiginin

bozulmasi

Kara ve deniz biyogesitliligindeki degisiklikler

Doga faaliyetlerinin azalmasi ve
destinasyondaki tiirlerin kaybolmasi, tropikal-
subtropikal iilkelerde hastalik riskinin artmasi

Orman yangmlarinin siklagmasi ve boyutunun
biiyiimesi

Doga faaliyetlerinin yok olmasi, sel riskinin
artmasl, turizm altyapisinin zarar gdrmesi

Topraktaki degisimler (6rn. Nem diizeyleri,
erozyon ve asitlik)

Arkeolojik  varliklarin ~ ve
kaynaklarin yok olmast

diger dogal
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Kaynak: UNWTO-UNEP-WMO. (2008). Climate Change and Tourism, Responding to Global
Challenges. Madrid, Ispanya

“Cevre” kavrami ¢ogunlukla dogal veya sonradan olusturulmus fiziksel ve dogal
cevreyi ifade ederek, toplum, ekonomi ve kiiltiirden bagimsiz bir anlamda kullanilir.
Ancak bir turist agisindan ¢evre yalnizca fiziksel ¢evreyi degil, sosyal, tarihi, mimari ve
kiltiirel dokusunu da ifade eder (Sharpley, 2006). Bu nedenle turizmin ¢evre iizerindeki
etkileri degerlendirilirken yalnizca dogal cevre ele alinmamali, toplumun sosyal ve
kiiltiirel dokusunu yansitan tarihi ve sosyal cevre de dikkate alinmalidir. Ozellikle din
turizmi, kiiltiir turizmi vb. kapsamda yogun ziyaretci ¢eken tarihi ve dini yapilar bu
yogunluk altinda fiziksel agidan risk tagimaktadir. Turizm bu yapilarin korunmasi i¢in
onemli bir tesvik haline gelse de, gerekli koruma ve restorasyon dnlemleri alinmadigi

takdirde uzun vadede bu mirasin zedelenmesi soz konusu olmaktadir.
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IKINCi BOLUM
TURIZM PAZARLAMASI

2.1. PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama alani, kimya ve felsefe gibi alanlarla karsilastirildiginda yeni bir
akademik alan olsa da, pazarlama faaliyetleri yeni bir insan edimi degildir. insanlar tarih
boyunca fazla iriinler tiretmisler ve bunlari satmak veya takas etmek istemislerdir.
Bunun 6n sart1 ise bu faaliyete taraf olmaya istekli bir kisi bulmaktir. Pazarlama

uygulamasi bu insan davranigini temel alir ve bunun stratejik uygulamalarini planlar

(Kolb, 2011).

Pazarlama, hem {iriin ve hizmet saglayicilar1 hem de tiiketiciler olarak insanlarin
giinliik yasaminda 6nemli bir konumda bulunmaktadir. insanlarin yasamlar1 boyunca
aldiklar kararlar iizerinde pazarlamanin 6nemli bir etkisi vardir. Cocukluktan itibaren
anne-babalarin ¢ocuklart icin sectikleri doktor veya bebek mobilyasindan yasadiklari
yere ve yasam tarzlarina, kullandiklart dis macunundan gittikleri okula, yetigkinlikte ise
kullanilan arabadan, yapilan seyahat planlamalarina kadar her karar pazarlama
siireglerinden etkilenir (Imber ve Toffler, 2000). Tiiketici roliiniin yani sira, iirin ve
hizmet {reticisi rollinli de {stlenen kisiler ise {riin gelistirmeden, {irtinlerin
fiyatlandirilmasina, satisina ve hatta satis sonrasina kadar pazarlama siire¢ ve

tekniklerinden yararlanmaktadirlar.

Gilinlimiizde pazarlama eskiden oldugu gibi satis acisindan degil (anlatma ve
satma), miisteri ihtiyaglarini tatmin etme anlayis1 iizerinden degerlendirilmelidir.
Pazarlama uzmani miisteri ihtiyaglarin1 anladiginda, daha yiiksek miisteri degeri
yaratacak tirtinler gelistirir, bunlar etkin bir sekilde fiyatlandirir, dagitir ve tanitir, bu
rtinler de kolaylikla satilir (Kotler ve Armstrong, 2012). Bu baglamda pazarlama
yalnizca satmaya yonelik faaliyetleri degil tiliketicinin ihtiyag ve taleplerinin
belirlenmesi veya liriine yonelik ihtiyac ve talep olusturulmasindan baglayarak satisa ve

hatta satis sonrasina uzanan stratejik eylemleri ifade etmektedir.

Genis bir tanim yapilmasi gerekirse pazarlama, bireylerin ve organizasyonlarin
karsilikli deger yaratma ve degisimi yoluyla ihtiya¢ duyduklari ve istedikleri seyleri

elde etmeleridir. Daha dar bir tanim olarak ise pazarlama, kurumlarin miisterileri i¢in
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deger yaratarak ve giiclii miisteri iliskileri gelistirerek karsiliginda miisterilerinden deger

elde etmeleridir (Kotler ve Armstrong, 2012).

Pazarlama; kar amaci giiden veya giitmeyen bir kurum veya kurulusun, ihtiyaglar
tanimlama ve uygun iriin veya hizmetlerin tasarimi, dagitimi ve tanittimi yoluyla bu

ihtiyaglarin tatmin edilmesi siirecidir (Ivanovic ve Collin, 2003).

Pazarlama, ¢esitli tekniklerle hedef Pazar hakkinda toplanan bilgilere dayanarak
miisteri ihtiyaglarini belirleme, bunlara uygun {iriin ve hizmetler gelistirme, bu {iriinleri
etkin bir sekilde fiyatlandirma, dagitimini ve tanitimini planlama faaliyetlerinin

biitiinciil bir yaklagimla uygulandig bir siirectir.

CIM’in (Birlesik Pazarlama Enstitlisii) tanimma gore pazarlama, kurumun
sagladig: {irlin ve hizmetleri satma amacindan ¢ok, kurumsal kararlarda miisterilerin
isteklerini temel almaya dayanan bir tutumdur. Bu tanimdan da anlasilacag: iizere
giiniimiizde pazarlama basit bir kurumsal fonksiyon degildir. Pazarlama artik bir felsefe
ve diislince bigimi haline gelmistir. Pazarlamanin gorevi miisteriyi kandirmak veya
kurum imajin1 tehlikeye atmak degil, hedef kitleye deger saglamak, satin almaya
giidiilemek ve miisteri ihtiyaclarini tatmin etmektir (Kotler, Bowen ve Makens, 2006).
Gliniimiizde yapilan pazarlama tanimlarinda miisteri ihtiyaclariin belirlenmesi ve bu
ithtiyaclar1 tatmin edecek {irtin ve hizmetler gelistirilmesi ve sunulmasi, en az {riiniin
satisinin arttirilmasi kadar vurgulanmaktadir. Asagida pazarlama kavramini olusturan
unsurlar goriilmektedir:

IAtekler,\\.‘l
| ihtiyaglar |

\ ve talepler /
— NG

Mallar,\
( Hizmetler

/~

| Pazarlar | ,‘

I
\_/ \oenyintr/
Degisim/ Deger.

‘f Etkilesi [ Tatmin ‘=|
L mve | \ olmave |

stiler/f wlite /

Sekil 2.1. Pazarlama Kavramini Olusturan Unsurlar

Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. New Jersey, Amerika:
Pearson Prentice Hall.
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Yadin (2002), pazarlama faaliyetleri ile ilgili bazi faktorlerin goz Oniinde

bulundurulmasi gerektigini belirtmistir:

Pazarlama, kurum Kkararlarmin kendi gidiileri, teknolojisi ve lretim
kapasitesi iizerinden degil Pazar ve miisteriler lizerinden verilmesi
gerektigi inancina dayanir.

Pazarlama, kurumsal planlama, karar alma, uygulama ve kontroliin
diizenli ve sistematik bir siirecidir.

Pazarlama bir amaca gore yonetim tiriidiir ve inovasyona giiglii bir
vurgu yapar.

Pazarlama, dinamik kurumsal stratejinin bir araci olarak goriliir ve ticari
zeka ile list diizey organizasyon gerektirir.

Pazarlama, bilimsel ilkelere dayanan gelismis teknikler ve sistemler
kullanir. Bu teknik ve sistemler ekonomi, arastirma, istatistik, finans ve
davranig bilimlerinden yararlanilarak olusturulur.

Pazarlama, kendi pazar1 ve rakipleri ile ilgili bilgiyi de kapsayan ticari
bir altyap1 gerektirir.

Pazarlama, faaliyet gosterdigi politik, ekonomik, sosyolojik, teknolojik
ve yasal ¢cevreden etkilenir.

Pazarlama, yiiksek diizeyde profesyonel egitim gerektirir.

Pazarlama faaliyetlerinin ortak amaci miisterilere hizmet etmek, onlarin

ithtiyaglarini iiriin ve hizmetlerle karsilamaktir.

2.2. TURIZM PAZARLAMASI VE OZELLIKLERI

Turizm pazarlamasi, turizm yonetiminin ayrilmaz bir parcasidir. Herhangi bir

kent, bolge veya iilkenin veya turizm endiistrisi kapsaminda faaliyet gosteren bir turizm

isletmesinin karliligini siirdiirebilmesi, pazarlama kavramlarin turizm alanina uygun

ve etkin bir sekilde uygulanmasina baglidir. Turizm tanimlarinda yer alan ihtiyaglar ve

talepler, mallar, hizmetler ve deneyimler, degerler ve iliskiler ile pazarlar turizm sistemi

baglaminda degerlendirilerek turizm pazarlamasi siireci olusturulmaktadir.

Turizmin oncelikli olarak hizmet temelli bir endiistri olmasi1 nedeniyle rekreasyon

ve turizm baglaminda sunulan iirlinler de rekreasyonel ve turistik deneyimlerdir. Bunlar

soyut Uriinlerdir ve otomobil gibi somut lriinlere gore pazarlanmalar1 daha zordur.
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Hizmetlerin dokunulamaz niteligi kalite kontroliinii de zor ancak olduk¢a 6nemli hale
getirmektedir. Bu durum potansiyel miisterilerin hizmet sunumlarin1 degerlendirmesini
ve karsilastirmasin1 da zorlastirir. Ayrica turizm sektoriinde {iriin miisteriye degil

miisteri Uiriine getirilir (Raju, 2009).

Turizmde iirlin ve hizmetler, diger iiriin ve hizmetlere gore kendine has bazi
ozellikler tasimaktadir. Turizm {iriinii diger mal ve hizmetlerden farkli olarak bir¢ok
farkli sektoriin katkida bulunmasiyla ortaya c¢ikan birlesik bir yapi1 gosterir. Turizm
talebi de birgok ekonomik ve sosyal faktorden etkilenerek degisebilir. Ayrica turizm
arzinin tasinamaz ve depolanamaz olusu iiretim ve tiiketimin mekansal olarak
ayrilamamasini saglamaktadir (Hacioglu, 2010). Herhangi bir mal veya {irlin, alinip
gotiiriilebilen, yenebilen, igilebilen veya kullanilabilen fiziksel bir varlik iken,
hizmetlerin fiziksel varlig1 yoktur. Hizmetler bir “deneyim” saglarlar. Bir¢ok turizm
isletmesinde bliylik oranda hizmet sunulur. Bu da turizm pazarlamasinda hizmet
pazarlamasi ilkelerinin uygulanmasint zorunlu hale getirir. Turizmde mal ve
hizmetlerin, arz ve talebin bu kendine has 6zellikleri, turizm pazarlamasinin ayr1 bir
alan olarak ortaya c¢ikmasini saglamistir. Pazarlama kavramlari turizm pazarlamasi
baglaminda degerlendirilirken turizmde mal ve hizmetler ile arz ve talebin bu

ozelliklerinin géz 6nilinde bulundurulmasi zorunlu hale gelmistir.

Bu agiklamalardan hareketle, turizm pazarlamasi bir sehir, bolge veya tilkenin
ziyaretgileri ¢ekebilmesi i¢in yapilan stratejik planlama siirecine temel pazarlama

kavramlarimin dahil edilmesi olarak tanimlanabilir (Kolb, 2010).

Islamoglu’nun (2010) tanimina gore “turizm pazarlamasi, bir iilkeyi ve onun
turistik driinlerini turistlerin ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerine uygun olarak turistleri
tatmin edecek bi¢imde iiretilip fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tanitilmasi ve yiiriitiilmesi

olarak tanimlanabilir”.

Bir bagka tanima gore turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan
veya aracilar vasitasiyla, yerel, bolgesel, ulusal veya uluslararasi bazda, iireticiden
turistlere aktarilmasi ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin yaratilmasi ile ilgili sistemli
faaliyetlerin tiimiidiir (Hacioglu, 2010). Uygur (2007), turizm pazarlamasinin

Ozelliklerini su sekilde 6zetlemektedir:

»  Turizm hizmetleri soyuttur.
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e Turizm isletmeleri emek yogundur.

e Turizm hizmetinin Uretim ve tiiketimi mekansal olarak birbirinden
ayrilmaz.

*  Turizm isletmelerinde hizmet stoklanamaz.

*  Turizm isletmelerinde hizmet heterojendir.

e Turizm isletmelerinde talep olduk¢a degiskendir.

* Turizm isletmelerinde talebi 6nceden belirlemek olduk¢a zor ve risklidir.

*  Turizm isletmeleri soyut olan hizmeti sunabilmek i¢in somut unsurlara
ihtiyag¢ duyar.

*  Turizm hizmetini satin alma karar1 vermek daha zordur.

» Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonlidiir

e Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir.

* Turizm hizmetinde sabit maliyetler yiiksektir.

e Turizm hizmetleri birbirlerine bagimlidir.

Turizm pazarlama silirecinde, pazarlama taniminin temel bilesenleri etkin bir
sekilde bir araya getirilir. Youell (1998), turizm pazarlama siirecinde ilk adimin miisteri
ihtiyaclarmin belirlenmesi oldugunu belirtmektedir. Turizm pazarlama siirecinde
pazarlama trlinli bir otel odasi, ulasim araci veya bir destinasyonun ziyaret edilmesi
olsa da ziyaret¢i acisindan satin alinan sey “turistik deneyim”dir. Dolayisiyla hedef
kitlenin ihtiyaglar1 belirlenmeden ve bu ihtiyaglara uygun mal ve hizmetler
gelistirilmeden, dogrudan satisa odakli bir turizm pazarlamasi1 uzun vadede basarili

sonuglar vermeyecekir.

Bir bolgenin turizm altyapis1 yalnizca kamu veya yalnizca 6zel sektdrden
olusmaz. Ayrica belirtildigi gibi turizm endiistrisi bircok alt sektdriin katkisiyla
meydana gelir. Bu da turizm deneyiminin tek bir iiriin neticesinde degil birden ¢ok mal
ve hizmetin sunulmasiyla elde edildigi anlamma gelmektedir. Bu nedenle bir
destinasyonda seyahat ve turizm isletmelerinin ve altyapisimin kapasite ve kalitesi
arasinda her zaman bir iliski goriilmektedir. Dolayistyla bdlgesel pazarlama kararlar
alimirken turistik hizmet saglayicilarinin kapasite ve kalitelerine yonelik potansiyel bir
sinerji olusturulmas1 amaglanmalidir (Middleton vd., 2009). Ornegin tarihi ve kiiltiirel
miras1 ile tanitilan bir bolgede, etkin bir tanitim neticesinde bdlgeye turist ¢ekilse dahi,

turistler i¢in konaklama, ulasim, yiyecek-igecek vb. hizmetleri verecek alt endiistrilerin
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yeterince gelismemis olmasi bolgenin uzun vadeli ¢ikarlarina ters diisecektir. Kolb
(2011), bu durumun bir siire sonra bolgenin turistik cazibesini kaybetmesine neden
olabilecegini belirtmektedir. Bu nedenle turizm pazarlamasi dogasi geregi hizmet
pazarlamast ve turizm endistrisinin de Ozelliklerini dikkate almayi gerektiren bir

stirectir.

~N
Miisteri ihtiyaglariin |
Belirlenmesi
J
A\ 4
Ihtiyaclara Yénelim [zleme
Mal ve Hizmetlerin Go6zden Gegirme
Gelistirilmesi ) Degerlendirme

A

A 4

Mal Ve Hizmetlerin
Tanitimi

Sekil 2.2. Turizm Pazarlamasi Siireci

Kaynak: Youell, Roy. (1998). Tourism An Introduction. New York, Amerika: Addison Wesley
Longman.

2.3. TURIZM PAZARLAMA KARMASI

Seyahat ve turizm endiistrisinde pazarlamanin yapisi, turizm talebi ve tedarikg¢i
endiistrilerin isletim nitelikleri tarafindan belirlenir. Seyahat ve turizm iiriinleri i¢in
kullanilan tutundurma ve dagitim sekillerinin, onlart diger endiistrilerdeki
kullanimlarindan farklilastiran kendilerine has 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler seyahat
ve turizm pazarlamasinin zeminini olusturur (Middleton vd., 2009). Pazarlama
biitcesinin nasil ayrilacagi, pazarlama planinin stratejisinin olusturulmas: ve pazarlama
yOneticilerinin biitgenin en 1yi nasil harcanabilecegini belirlemesi gibi konularda
pazarlama karmasi hayati onem tasimaktadir (Holloway, 2004). Turizm pazarlamasi
siirecinde dogru pazarlama karmasi olusturma cabalar1 gosterilerek bu unsurlarin kar

iretecek bir kombinasyonu elde edilmeye calisilir (Goeldner ve Ritchie, 2009).

Pazarlama teorisi spesifik turizm sektorlerinde uygulanirken, mal-hizmet

stirekliligine edilmelidir. Pazarlanan iriiniin bir hizmet mi, yoksa mal ve hizmetlerin bir
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birlesimi mi oldugu belirlenmelidir. Pazarlama faaliyetleri buna uygun olarak
sekillendirilmelidir. Mallarin pazarlama siirecinde 4P olarak bilinen “pazarlama
karmasi”nin unsurlart planlanir: Uriin, Fiyat, Yer ve Tutundurma. Hizmetlerin
pazarlanmasinda ise 4P karmasma 3P daha eklenir: Insanlar, Siirecler ve Fiziksel
kanitlar (Cope, 2006). Eklenen bu 3P’nin geleneksel pazarlama karmasinin 4P’si i¢ine
yerlestirilebilecegi de belirtilse de, 3P’nin eklenmesi bu unsurlara vurgu yapilmasini

saglamistir (Holloway, 2009).
a N

*Tasarim N\
. «Kalite
Uriin * Cesitlilik
*Marka Ismi
* Ozellikler J

*Liste Fiyati
«Indirimler

* Komisyonlar
«Ekstralar

Fiyat

N
/

*Dagitim Kanallari
*Dagitim Metodlar
* Ambalaj

«Konum

Dagitim

N
J

+Reklam ve Halkla iliskiler
Satis Gelistirme

*Kisisel Satis

e Tanitim

Tutundurma

A\

Sekil 2.3. Pazarlama Karmasinin Unsurlar1 ve Bazi Alt Bilesenleri

Kaynak: Holloway, J. C. (2004). Marketing For Tourism. Edinburgh, Ingiltere: Prentice Hall.
2.3.1. Turizm Uriinii

Uriin, bir istek veya ihtiyaci tatmin etmek iizere dikkat c¢ekmesi, edinilmesi,
kullanilmas1 veya tiiketilmesi i¢in pazara sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel nesneler,
hizmetler, yerler, organizasyonlar ve fikirler de birer iiriindiir (Kotler vd., 2006).
Turizm endiistrisinde ise {rlinii, bir kisinin turistik amagla evinden ayrilip, evine geri
donene kadar yararlandigi tiim ulasim, konaklama, rekreasyon vb. iliskin mal ve

hizmetleri ifade etmektedir.
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Pazarlama karmasi agisindan fiiriin, yalnizca iriine atfedilen fiziksel o6zellikleri
degil {iriin planlamasi, iiriin gelistirme, iiriin ¢esitliligi, markalama ve paketlemeyi de
ifade eder. Tiim bu siirecler neticesinde iiriinle ilgili “5 dogru”, dogru iiriin, dogru yer,

dogru zaman, dogru fiyat ve dogru miktar elde edilir (Goeldner ve Ritchie, 2009).

Uriin, tiiketiciye ne ulastirildig: ile ilgilidir ve soyut veya somut unsurlardan
olusabilir. Ornegin tiiketici, tatil paketinin bir pargasi olarak bir otelden oda satin alir ve
bu odada yatak, banyo, belki bir balkon veya teras, kahve makinasi vb. imkanlar yer
alacaktir. Yiyecek-icecek hizmetleri de bu deneyimin somut bilesenlerinden biridir.
Bunun yani sira odadaki estetik bir manzara, otelin i¢indeki genel ambiyans veya
restoranda garsonlardan almman hizmet bu deneyimin soyut unsurlarini olusturur
(Holloway, 2004). Turizm ve rekreasyon endiistrisinde sunulan iriinler rekreasyonel
deneyimler ve agirlama hizmetleridir. Bu deneyimlerin kalitesini belirleyen faktorler
genellikle kisiden kisiye degismektedir. Ornegin bir kayak merkezindeki bir turist igin
tesisin sakin ve dik bir yamag kalite i¢in 6nemli bir gosterge iken, baska bir kisi i¢in iyi
bir restoran veya sosyallesme firsatlar1 6nemli olabilir (Raju, 2009). Bu nedenle iiriin

planlama siirecinde tiiketicinin ihtiyag, talep ve zevkleri 6nem kazanir.

Turizm TUriinii, tekil bir tiriinden ziyade, ¢esitli endiistrilerde iiretilen iiriinlerin
birlesiminden meydana gelir. Bu sektorler arasinda konaklama, turistik yerler, ulasim,
seyahat organizatorleri ve destinasyon organizatorleri vb. yer almaktadir. Bu nedenle
turizm pazarlamasi yoneticileri i¢in turizm ve agirlama triinlerinin ihtiyag ve istekleri
tatmin etmek icin bir “demet” haline getirilmis, se¢ili bilesenlerden olusan bir grup
olarak kavramsallastirilmasi olduk¢a onemlidir (Hudson, 2008). Bir bolgenin turistik
potansiyeli icin yapilan pazarlama planlamasinda, bdlgenin turizm politikalarinin
belirleyicileri, turizm {irlinliniin yalnizca bdlgenin turistik ¢ekim merkezlerinden degil,
konaklama, yeme-igme, ulagim vb. hizmetleri de kapsadigini goz 6niinde bulundurmak

zorundadir.
Turistik tirtinlerin genel 6zelikleri su sekilde 6zetlenebilir (Hacioglu, 2010):

e Turistik iiriinde iretim ile tiiketim aymi yerdedir. Tiiketici, mal veya
hizmetin tiretildigi yerde bulunmak zorundadir.
*  Turistik iirlin birden fazla iirliniin bir araya gelmesiyle olusmustur.

* Turistik iirlin depolanamaz. Zamaninda satilmas1 gerekir.
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Turistik {irtinlerde nesnel degerlendirmeden ¢ok, 6znel degerlendirme
vardir.

Turistik tirtinde ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik aranir.
Markaya bagimlilik azdir. Turistik {irtin bir iilke veya yore olabilir. Bu
nedenle imaj kavrami 6nem kazanir.

Turizm {iriinleri emek-yogun olarak iiretildiginden otomasyon smirlidir.
Sunulan {irtin ¢ogunlukla hizmet niteligi tasidigindan standartlasma ¢ok

azdir.

Turizm pazarlamasinda hangi iiriin ve hizmetlerin sunulacagina dair kararlar hedef

kitlenin ihtiya¢ ve talepleri temelinde sekillenmelidir (Raju, 2009). Turizm {iriiniinde

tilkketicinin kalite algis1 daha ¢cok 6znel yargilara dayandigindan ve standartlasma sinirh

oldugundan {iriin planlamasinda hedef kitle daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bir turizm

Uriiniiniin  tliketici tarafindan degerlendirilmesinde su unsurlar 6ne ¢ikmaktadir

(Middleton vd., 2009:123) :

Destinasyondaki turist cekim merkezleri ve ¢cevre: Dogal, yapay, kiiltiirel
ve sosyal cazibe merkezleri

Destinasyondaki tesisler ve hizmetler: Konaklama, restoran, bar ve
kafeler, i¢ ulagim, hobi aktiviteleri, aligveris imkanlari, bilgi hizmetleri,
giivenlik vb.

Destinasyonun ulasilabilirligi: ulagim altyapisi, park alanlari, hava
alanlar1, demiryolu, toplu tasima imkanlari,

Destinasyonun imaji: Tiiketicinin dogrudan deneyimi veya baska sekilde
destinasyon ile ilgili edindigi imaj,

Tiiketiciye maliyeti: Seyahat, konaklama ve secilen diger tesis ve

hizmetlerden yararlanma karsiliginda tiiketicinin iistlenecegi maliyet.

Bir turizm oOrgiitiiniin turizm pazarlama karmasinda almasi gereken en Onemli

kararlardan biri iiriin karmasidir. Uriin karmas1 bir organizasyonun bir veya birden

fazla pazara sunacagi iiriinlerden olusturulan bir karmadir (Hudson, 2008). Uriin

karmasi kararlari alinirken {irlinler ve bunlarin sunulacagi pazarlarin dikkatli bir sekilde

analiz edilmesi gerekir. Ozellikle, turizm endiistrisi dahilindeki farki sektdrlerin

tedarikcileri arasinda karsiliklr iligki ve igbirligi olusturma siirecinde, turizm {iriiniine
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genis bir bakis acis1 benimsemek gerekir (Moutinho, 2000). Ozellikle bir ydrenin turizm
potansiyeline iliskin pazarlama karmasi olusturulurken, turizm iiriinleri dikkatlice analiz
edilmeli, iirlin karmas1 olusturulurken bolgenin turistik altyapisina olusturan tiim sektor

ve endustriler beraberce ele alinmalidir.
2.3.2. Fiyatlandirma

Fiyat, tiiketicinin bir iirlin veya hizmetin getirdigi yararlara sahip olmak veya
bunlar1 kullanmak i¢in verdigi tiim degerlerin toplamidir (Kotler ve Armstrong, 2012).
Fiyat, pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda organizasyonun gelir ve karlarina
dogrudan etki eden tek unsur oldugundan olduk¢a onemli bir sekilde planlanmasi
gerekmektedir (Hudson, 2008). Fiyatin yalnizca Pazar kosullarinin bir sonucu olarak
degil, tiiketiciye Uriiniin dogast hakkinda bir mesaj veren bir unsur olarak goriilmesi
gerekir. Bu nedenle bir ara¢ olarak fiyatin nasil kullanilacaginin anlasilmasi igin,
tikketicinin Urlinlin fiyatint nasil yorumladiginin agik¢a anlagilmasi ¢ok OSnemlidir
(Holloway, 2004). Buna ragmen Kotler, Bowen ve Makens (2006) fiyatin en az
anlasilan pazarlama karmasi elemani oldugunu belirtmektedir. Fiyat belirleme stratejieri
ve fiyatlamada yapilan hatalar diger pazarlama karmasi elemanlar1 {izerinde de etkili
olmaktadir. Ayni sekilde pazarlama karmasinin diger unsurlarina iligkin verilen kararlar,

fiyatlama strateji ve kararlarindan etkilenmektedir.

Pazarlama karmasmin diger elemanlar1 gibi fiyatlama da kurumsal amaglar1 ve
pazarlama amaglarina ulagmak icin bir ara¢ olarak goriilmelidir. Hedef pazarin agikca
belirlenmesi ve iriiniin nerede konumlandirilacagi kararmin verilmesiyle fiyatin
belirlenmesi daha da kolaylasir (Hudson, 2008). Bunun yan1 sira Goeldner ve Ritchie’ye
(2009) gore fiyatlandirma politikalari tizerinde asagidaki faktorler etkili olmaktadir:

+ Uriiniin Kalitesi: Kalite, fiyat-deger iliskisinde onemli bir faktordiir.
Fiyat1 yiiksek olan iiriinlerin ihtiyaclar1 daha fazla tatmin ettigi yaygin bir
inanigtir. Turizm endiistrisi emek yogun bir hizmet endiistrisi 6zelligi
tasidigindan ve standartlasma sinirli oldugundan tiiketiciler arasi kalite
algis1 farkli olabilmektedir.

+  Uriiniin Benzersizligi: Uriiniin benzerlerinin ¢ok olmasi, fiyat {izerindeki

kontrolii sinirlandirict bir durumdur. Ancak {riinii rakiplerinden ayiran
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belirgin  Ozellikler, {reticinin fiyat1 kontrol edebilmesini saglar.
Destinasyonlarin tarihi ve kiiltiirel varliklarinin

» Rekabet Durumu: Uriiniin pazardaki konumunu belirleyen etkenlerden
biri de fiyattir. Ayrica rakipleriyle karsilastirilabilirligi yiiksek olan
tirtinlerin fiyatinin rakiplerle ayni diizeyde olmasi beklenir.

+ Dagitim Yéntemi: Uriiniin fiyat1 belirlenirken tur operatorlerinin, seyahat
acentalarmin veya sirketin kendi satis karmin goéz Oniine alinmasi
gerekir.

* Pazarin Yapist: Potansiyel miisterilerin tipi ve sayisina dikkat
edilmelidir. Miisteri sayist az ise, bu siirli pazarin telafi edilmesi igin
fiyat yiiksek tutulabilir. Ancak tiiketicinin satin alma giigleri ve
aliskanliklar1 da ihmal edilmemelidir.

« Uriin Ve Hizmetin Maliyeti: Uriiniin fiyati maliyetlerden yiiksek
olmalidir. Aksi takdirde uzun vadede faaliyetlerin siirdiiriilmesi miimkiin
olmayacaktir.

 Dagitim Maliyeti: Dagitim maliyetlerinin  belirlenmesi  diger
maliyetlerden daha zordur ve bunlar {iriin fiyatina dahil edilmelidir.

+ Istenen Kar Marj1:

+ Mevsimsellik: Birgok turizm iiriinii mevsimsel bir 6zellik tasir. Eger
fiyatlanacak iiriinlin talebi belirli bir donemde yiikseliyor, diger
donemlerde azaliyor ise iriin fiyat1 belirlenirken bu durum dikkate
alinmalidir.

+ Ozel Tutundurma Fiyatlari: Baz1 durumlarda 6zel pazara giris fiyatlari
veya tek seferlik fiyat teklifleri {rline ilginin artmasini saglayabilir.
Ancak bu fiyatlandirmada ¢ok dikkatli planlama yapilmasi gerekir.

» Psikolojik Hususlar: Hedef miisterilerin psikolojik durumlari, yas ve
cinsiyet Ozellikleri fiyatlandirmada rol oynayabilir. Ayrica iirliniin
fiyatin1 kurus lizerinden yapilmis indirimlerle (99,90 TL gibi) belirtmek

de etkili bir yontemdir.

Pazarlama karmasimin diger elemanlar1 gibi fiyatlama da kurumsal amaglar1 ve

pazarlama amaclarina ulagsmak i¢in bir arag¢ olarak goriilmelidir. Hedef pazarin agikca
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belirlenmesi ve {riiniin nerede konumlandirilacagi kararmin verilmesiyle fiyatin

belirlenmesi daha da kolaylasir.

Uriin fiyatinin belirlenmesinde gdz &niinde bulundurulmasi gereken bir diger
husus ise iiriiniin fiyat esnekligidir. Esneklik, tedarikg¢ilerin ve miisterilerin fiyattaki
degisikliklere olan duyarhiligidir. Uriin fiyatindaki herhangi bir degisiklik iiriiniin
toplam talebinde ©onemli degisikliklere yol agiyorsa iiriine yonelik talebin fiyat

esnekliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Talebin fiyat esnekligi var ise fiyatlarin diisiik tutulmasi tercih edilecektir. Daha
diisiik fiyatlar toplam geliri arttiracaktir. Ekstra {iretim ve satis maliyetleri ekstra geliri
asmadig1 siirece bu dogru bir uygulamadir. Son yillarda ekonomideki dalgalanmalar,
deregiilasyon, internet {izerinden fiyat karsilagtirmalarinin yayginlagmasi vb. durumlar

cesitli sektorlerde talebin fiyat esnekligini arttirmistir (Kotler ve Armstrong, 2012)

Uriiniin tekelci bir firma tarafindan satildigi durumlarda iiriin fiyati da dogal
olarak yiikselecektir. Ayn1 sekilde tiiketiciye {irlinlin getirdigi birincil faydanin yan sira
bir prestij de kazandirdig: ifade edilen iriinlerde de fiyat yiikselecektir. Ancak, turizm
ve seyahat sektoriinde iirlinlerin oldukca rekabetci bir ortamda satildigi, iiriiniin
benzerleriyle ikame edilebilirliginin yaygin oldugu bilindiginden, fiyatlandirma siireci
bu durumdan etkilenmektedir (Holloway, 2004). Giiniimiizde turist ¢eken herhangi bir
bolgede yalnizca tek bir ulasim veya konaklama imkaninin olmasi az rastlanan bir
durumdur. Ayrica turizm tiirleri agisindan diistiniildiigiinde kis turizmi, yaz turizmi, gezi
ve eglence amagl turizm faaliyetleri, tek bir bolgeden ziyade birgok alternatifi

bulunabilen turizm faaliyetleri arasinda yer almaktadir.
2.3.3. Dagitim/Yer

Dagitim, bir kurulusun pazarlama karmasinin “yer” bilesenini teskil eder. Dagitim
slirecinin amaci kurulusun {iriin veya hizmetini miisteriler i¢in erisilebilir hale getirecek
uygun ve yeterli bir yap1 olusturmaktir (Hudson, 2008). Turizm {iriinli agisindan yer
tartismal1 bir degiskendir. Genel pazarlama teorisi agisindan yer, satis noktasini, yani
iirtiniin incelenebildigi ve satin alinabildigi yeri ve {irlinlin miisteriye ulastirildig1 araci
ifade eder (Holloway, 2004). Turizm agisindan bakildiginda, bir turizm {iriinii (bir ugak
koltugu, tur paketi veya bir otel odasi) dogrudan tiiketildigi yerde satin alinmayabilir.

Turizm endiistrisi kapsaminda faaliyet gOsteren seyahat acentasi gibi kurumlar ve
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teknolojide yasanan gelismeler iriiniin satisin1  tiilketim  yerinden uzakta
gerceklestirilmesini olanakli kilar. Bu nedenle pazarlama karmasinin yer (place) unsuru

bu boliimde dagitim araglarini ifade etmek icin kullanilacaktir.

Dagitim, Orgiitiin tedarik¢ileriyle ve hedef pazarnyla kurdugu iletisimin
kanallarinin se¢ildigi ve isletildigi siiregle ilgili oldugundan, dagitimi pazarlamanin tim
iletisim fonksiyonu olarak degerlendirmek uygun olacaktir. Teknik olarak pazarlama
teorisinde dagitimin iki yonii vardir. Birincisi bir tedarik¢i veya ana {iretici adina
satiglar yliriitme fonksiyonuna sahip dagitim kanallarini ele almaktadir. Diger yonii ise
tiriinlerin bu kanallara ve nihai olarak miisterilere fiziksel olarak ulastirilmasi ile
ilgilidir. Fiziksel ulagtirma siireci {lriinlerin depolanmasi, tedarikgiler, aracilar ve
miisteriler arasinda ulagiminin saglanmasi vb. siirecleri icermektedir. Dolayisiyla bu
siiregte somut iiriinlerden s6z etmek gerektiginden seyahat ve turizm endiistrisi
dagitimin bu yoni ile daha az karsi karsiya kalmaktadir (Holloway, 2004). Bunun
nedeni daha Once belirtildigi gibi turizm ve seyahat endiistrisinde triinlerin fiziksel
olarak miisteriye gotiiriilmesinden ziyade, miisterinin turizm {irliniine getirilmesi

zorunlulugudur ve iiretim ve tiiketimin mekansal olarak birbirinden ayrilamaz olusudur.

Dagitim kanallar1 yalnizca triinlerin dagitimini degil, pazarlama iletisiminin,
rezervasyonlarin, 6demelerin ve yoOnetsel bilgilerin de dagitimini igerir. Asagidaki
sekilde tireticiler, dagiticilar ve miisteriler arasinda olusan bilgi akis1 goriilmektedir. Bu
diyagram konaklama, ulagim, turistik yer ve tur operatorliigii kuruluslar: i¢in gegerlidir
(Middleton vd., 2009). Bu sekilde ana {iretici agisindan iki tiirlii iletisim s6z konusu
olmaktadir. Birinci iletisim ana {ireticinin dagitici ve aracilarla kurdugu iletisimdir. Bu
iletisim ana tireticinin miisterilerle dolayh iletisim kurdugu bir rotayr temsil etmektedir.

Ikinci iletisim tiirii ise ana iireticinin dogrudan miisterilerle kurdugu iletisimdir.
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Sekil 2.4. Uretici-Dagitici-Miisteri Uggeni

Kaynak: Middleton, V. T. C., Fyall, A., Morgan, M. (2009). Marketing in Travel and Tourism.
Oxford: Butterworth-Heinemann.

Bazi turizm orgiitleri miisterilerine aracisiz bir sekilde, dogrudan kendisi satig
yaparken, bazilar turist ofisleri, seyahat acentalari, ortak sirketler araciligiyla satiglarini
gergeklestirir. Birgogu ise hem dogrudan hem dolayl satis rotalarindan aymi anda
yararlanmaktadir. Cope’a (2006:133) gbre turizm  Orgiitlerinin  aracilardan

yararlanmalarinin sebepleri sunlardir:

» Satis personeli istihdam etme, satis ofisleri kiralama veya satin alma gibi
dogrudan miisterilere yapilacak satisin getirdigi maliyetlerden tasarruf
edilir ve boylece temel faaliyetlere daha fazla odaklanma imkani1 olusur.

* Aracilar cogunlukla satig oncesi ve sonrasi destek saglayarak tedarik¢iyi

zaman ve diger ilgili maliyetlerden kurtarir.
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Miisterilerden 6demeleri aldiktan sonra toplu bir sekilde tedarik¢iye
O6deme yapilir.

Turizm endiistrisinde bir¢ok yerel acentalar1 sunulan hizmetlerin somut
bir giivencesi olarak gordiiglinden daha giivenilir bulmakta, bu
acentalarla daha yakin ve dogrudan iliskiler gelistirebilmekte ve
acentalarin getirdigi onerileri daha objektif bulmaktadir.

Bir araci ile ¢alisilmamasi durumunda benzer hizmetler sunan rakipler

seyahat acentalarindan yararlanan tiim miisterileri kaybetmis olacaktir.

Dagitim sisteminin unsurlart miisteriler (turistler), seyahat acentalari, ana

tireticiler/tedarikgiler ve tur operatorleridir. Dagitim sisteminin etkin bir sekilde islemesi

icin, bu sistemin unsurlar1 bircok dnemli islevi yerine getirmektedir (Hudson, 2008).

Kotler ve digerleri (2006:501) dagitim sisteminin islevlerini alti baglik altinda

toplamaktadir:

Bilgi Islevi: Pazarlama gevresi ile ilgili Pazar arastirmasi ve istihbarat
bilgilerinin toplanmasi ve dagitimi

Tamtim Islevi: Bir iiriin veya hizmet hakkinda ikna edici iletisim
kurulmasi ve yayilmasi

fletisim: Yeni miisteriler bulma ve bu miisterilerle iletisim kurma
Miizakere Islevi: Uriiniin sahiplik ve miilkiyetinin devrinin miimkiin
olabilmesi i¢in fiyat ve diger kosullar lizerinde anlasma

Fiziksel Dagitim islevi: Uriinlerin sevkedilmesi ve depolanmasi

Finans Islevi: Dagitim kanali maliyetlerini karsilamak igin biitce edinme
ve kullanma

Risk Alma Islevi: Uriinii belirlenen kar marj1 ile satamama gibi finansal

risklerin ustlenilmesi

Bu islevlerin ii¢ ortak 6zelligi bulunmaktadir. Oncelikle tiim bu islevlerde smirli

kaynaklar kullanilir. Tkincisi bu islevler uzmanlasma yoluyla daha iyi yerine

getirilebilir. Son olarak ise bu islevler dagitim kanali iiyeleri arasinda yer degistirebilir.

Islevlerin dagitim kanali igerisinde baska bir araciya devredilmesi iireticinin

maliyetlerini diistireceginden fiyatlarin da diismesini saglayabilir, ancak aracilar kendi

faaliyetlerini yltriitebilmek i¢in bu islevlerden belirli bir kar ve kazang¢ saglamak
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zorundadir. Bu nedenle dagitim kanalinin etkinligi, belirtilen iglevleri en etkili ve
verimli sekilde yerine getiren dagitim kanalinin segilmesine baglidir (Kotler vd., 2006).
Turizm {iriiniiniin dagitim sisteminde yer alan seyahat acentalar1 ve tur operatorleri
faaliyet gosterdikleri bu sektorde uzmanlagsma derecelerine gore, ana iiretici ile olan

iligkilerinde olumlu bir imaj ve karli bir isbirligi ortaya koyarlar.

Turizm hizmetlerinin depolanamaz olusu ve tretildigi anda ve yerde tiiketilmesi
gerekliligi, turizm orgiitlerinin kisa ve uzun vadeli basaris1 a¢isindan dagitim kararlarina
bliyiik 6nem getirmektedir. Gliniimiizde yasanan teknolojik gelisim ve degisimler
turizm tedarikgilerinin onilindeki dagitim segeneklerini de degistirmekte ve sektoriin
yapisini birgok yonden yeniden sekillendirmektedir. Bir tanitim ve dagitim araci olarak
internetin ortaya c¢ikisi ve web iizerinden turistik amacghi satin alimlar veya
rezervasyonlar yapan kisi sayisinin her gecen giin artmasi, aracilarin satis siirecine
sagladiklar1 katkinin yerini teknolojinin alabilecegini gostermektedir (Cope, 2006).
Internetin sektdrel agidan aracilara gore en belirgin iistiinliikleri, haftanin 7 giinii 24 saat
islem yapilabilmesi, biitiin diinyadan erisimin saglanabilmesi ve firiinle ilgili bir¢ok
gorselin kullanictya sunulabilmesidir (Kotler vd., 2004). Giiniimiizde bir¢ok turizm
tedarikcisi miisterilerle dogrudan ve aracilarla dolaylanmis iletisimi bir arada
stirdirmektedir. Bunun yani sira internetin dagitim siirecine getirdigi devrim
niteligindeki yenilikler hem tedarik¢i hem araci kurulus agisindan daha fazla kisiye

ulagma, maliyetleri azaltma, hiz vb. agilardan 6nemli yararlar saglamaktadir.
2.3.4. Tutundurma/Tanitim

Orgiitiin pazarlama stratejisinin etkin olmasi igin yiiksek kaliteli talebi yiiksek bir
iirline sahip olmasi, iirliniin dogru yerde miisteriye ulastirilmasi ve fiyatin da rekabet
g0z Oniine alinarak {irlin degeriyle uyumlu bir sekilde belirlenmesi gerekir. Ancak biitiin
bunlan giiclendiren tutundurmadir. Tutundurma karmasi elemanlarinin etkin bir sekilde
kullanim1 isim ve markanin tanmirligini arttirir, satiglarn katlar, miisteri bagliligini
giiclendirir ve hatta calisanlar1 motive eder (Carson, 2009). Tutundurma, iiriinler ve
bunlarin fiyatlariyla ilgili Pazar ile kurulan iletisim tekniklerini ifade etmektedir
(Holloway, 2004). Pazarlama karmasi bilesenlerinin en goriiniirii olan tutundurma,
reklam, dogrudan posta, satis gelistirme, satis ekibi faaliyetleri, brosiir, internet iletisimi

ve halkla iliskiler faaliyetlerini igerir. Yeni miisteriler edinmek icin kullanilan
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tutundurma teknikleri, sunulan mal veya hizmete yeni talep yaratma, talebi arttirma ve
dogrudan iiretici veya aracidan iirlinii satin almaya yonlendirme amaci tasir (Middleton
vd., 2009). Uriin, fiyat ve dagitim politikalarinin tutundurma faaliyetleriyle
tamamlanmasi gerekir. Tutundurma diger pazarlama karmasi elemanlaria yonelik

kararlarin giiciinii ve bagarisini arttiran bir etmendir.
Tutundurma faaliyetlerinde birgok farkli hedef kitleye hitap edilebilir.

Bir orgiitiin tutundurma faaliyetleri asagidaki asamalar1 takip etmektedir (Cope,
2006; Kotler vd., 2006);

1. Bir hedef pazar segmenti tanimlama ve karar alicilarin kim olduklarini, temel
ilgi alanlarin1 ve onlar1 en ¢ok etkileyebilecek iletisim metodunu belirleme,

2. lletisim amaglarim belirleme, hangi geribildirimin alinmasi istendigini belirleme
(¢cogu zaman satin alma davranisi en ¢ok istenen geribildirimdir),

3. Mesajin igerigini belirleme, mesaji tasarlama, mesajin yapisina ve formatina
karar verme ve bunu hedef kitleye uygun hale getirme

4. Tletisim kanallarm secme (bu kanallar kisisel iletisim kanallar1 olabilecegi gibi,
medya gibi kisisel olmayan kanallar da olabilir), Mesajin iletimi, verilmek
istenen mesajin alicilar tarafindan dogru bir sekilde anlagilmasini saglayacak
tutundurma karmasini olusturma. Tutundurma karmasi igerisinde gazete, dergi,
bilbord, televizyon, sinema, radyo, teleteks ve internet reklamlar1 yer alabilir.
Miisterilere veya aracilara dogrudan kisisel satis ve halkla iliskiler faaliyetleri de
tutundurma karmasinin birer pargasidir.

5. lletilen sonuglarn hedef kitle iizerindeki etkilerini degerlendirme, hedef kitlenin
mesaji hatirlaylp hatirlamadigi, kac¢ kere gordigi, iletilen mesaj hakkindaki
fikirleri ve {irilin veya sirkete kars1 gecmisteki ve su anki tutumlar1 arasinda bir
fark olup olmadiginin belirlenmesi, mesajin alimi sonrasi ortaya ¢ikan davranig
(satin alma vb.)

Soyut oldugundan satin alinmasi miisteri tarafindan riskli goriilen hizmet
tirtinlerinde tutundurma veya iletisim pazarlama karmasinin en 6nemli elemanidir ve
diger elemanlar olan fiyat, iiriin, dagitim, fiziksel kanit, siire¢ veya insanlar iizerinde
oldukca 6nemli etkileri vardir (Cope, 2006). Bu nedenle tiim endiistrilerde oldugu gibi

turizm endiistrisinde de pazarlama siireci dogru {iriinlin belirlenmesi, dogru
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fiyatlandirma kararlarinin verilmesi veya etkili bir dagitim aginin kurulmasindan ibaret
degildir. Tutundurmanin en 6nemli rolii potansiyel ve mevcut miisterileri mal veya
hizmeti satin alarak elde edecekleri avantajlardan haberdar etmek, diger bir deyisle
irine yonelik farkindalik yaratmaktir (Raju, 2009). Tutundurma kapsaminda kullanilan

araglar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kotler vd., 2006):

* Reklam
* Basin ve halkla iliskiler
» Satis gelistirme

* Kisisel satig

Tablo 2.1. Turizm ve Konaklama Sektoriinde Tutundurma Karmasi Elemanlari

;fflli?durma Turizm ve Konaklama Sektoriindeki Uygulamast

Reklam Televizyon, gazete, dergi, bilbordlar, internet reklamlari,
brosiirler, rehberler

Satig Gelistirme Satig personeli, acentalar (dagiticilar) ve tiiketicilere yonelik
kisa vadeli satis tesvikleri

Halkla iliskiler Editoryel alanda goriilen tiim bedelsiz medya maruzati,
sponsorluk faaliyetleri

Kisisel Satis Aracilarla yapilan toplantilar ve calisma gruplari, telefon
baglantilar1 ve seyahat acenteciligi

Agizdan agiza Gegmisteki miisterilerin sosyal ve mesleki baglantilarina

tanitim yaptiklar1 ve tiiketiciler tarafindan en inandirict bulunan
tanitim yontemi

Dogrudan satig Dogrudan posta, telepazarlama ve seyahat fuarlar

Internet Dogrudan e-posta pazarlamasi, internet reklamciligi, miisteri

pazarlamasi hizmetleri, satis ve pazarlama aragtirmalari

Kaynak: Hudson, S. (2008: 255). Tourism and Hospitality Marketing - A Global Perspective.
Londra, Ingiltere: Sage Publications.

Bu araglar, kampanyalar kapsaminda koordineli bir sekilde bir araya getirilir. Bu
siire¢ sonucunda ortaya ¢ikan futundurma karmasi kurum veya kurulusun pazarlama
yoneticileri tarafindan kontrol edilirken, medya planlama, yaratici strateji, halkla
iligkiler veya baz1 diger iletisim araclar1 i¢in uzman ajanslardan destek alinabilir. Ayrica
referans gruplar1 ve kanaat Onderleri gibi informal iletisim kanallar1 da turizm

pazarlamasinda 6nem tasir. Ancak pazarlama yoneticileri bu kanallar tizerinde dogrudan
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etkili olamadiklarindan yalnizca bu siireci etkilemeye c¢alisirlar (Clarke, 2005).
Tutundurma karmasinin olusturulmasi siirecinde tutundurma teknikleri koordine edilir,
amaclar ve biitce belirlenir, programlar tasarlanir, performans degerlendirilir ve
dogrulayici eylemler gerceklestirilir. Tutundurma kisa vadeli bir eylem olsa da, tutarh
ve inandirict kurum ve destinasyon kimligi inga etmeyi amaglayan orta ve uzun vadeli
bir yatirim siirecidir (Hudson, 2008). Ornegin bir turizm destinasyonu igin tasarlanan
reklam ve tanittm kampanyasi kisa vadeli bir program olarak dizayn edilse de, bu
reklam ve tanitim siirecinde verilecek mesajin igerigi, kullanilacak kanallar ve iletisimin
niteliginin destinasyon hakkinda tiiketici zihninde meydana getirdigi kimlik, uzun
vadede kalic1 olacaktir. Clarke’a (2005) gore turizm sektoriinde reklam ve halkla
iligkiler faaliyetleri agisindan agirlik halkla iliskiler lehine olmaktadir. Bunun nedeni
turizm sektoriiniin harici etkilere ve krizlere kars1 dogasi geregi fiziksel mallardan daha

duyarsiz olmasidir.

Tiiketicilerin zihninde iiriinle ilgili beklentileri yiikseltecek tutundurma faaliyetleri
sonrasinda bu beklentilerin karsilanamamasi hem markaya hem de agizdan agiza olumlu
pazarlama siirecine 6nemli zararlar verebilmektedir. Bir hizmet sektorii olarak turizmin
bir grup deneyimi olmasi nedeniyle iletisimde hedef kitlenin hassas bir sekilde
belirlenmesi, mallarin pazarlanmasindakinden daha 6nemlidir. Tiiketici davranigi, ayni
anda iriinii tiiketen diger tiiketicilerin tatminine de yansiyacaktir. Ayrica, turizmde
tretim ve tiketimin ayrilmazligi ve karsilikli temas yogunlugu, tiim iletisim
bicimlerinde c¢aligsanlarin da ikinci dereceden hedef kitle olarak goriilme zorunlulugunu
dogurmaktadir (Clarke, 2005). Bu nedenle turizm sektoriinde yiiriitiilecek tutundurma
ve iletisim faaliyetlerinde hedef kitlenin belirlenmesinde hassas davranilmalidir.
Turizmde tercihleri belirleyen faktorler arasinda begeniler ve yargilarin onemli yer

tutmasi, iletisim siireglerinde mesajin icerik kurgusunda etkili olmaktadir.
2.3.4.1. Reklam

Reklam, hedef kitleyi ikna etmek veya etkilemek ig¢in, kitle iletisim araglari
kullanilarak, fikirlerin, iirlinlerin veya hizmetlerin bir para karsiliginda kisisel olmayan
bir sekilde sunumu veya tanitimidir (Hudson, 2008). Reklam ile ilgili tanimlarda 6ne
cikan unsurlardan biri paradir. Sokak duyurular1 gibi bazi reklam mecralar iicretsiz

olarak kullanilabilse de, reklam faaliyetlerinin cogu bir iicret karsiliginda
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kullanilabilmektedir. Reklamin tanimlanmasinda kullanilan diger Onemi ifadeler
“kisisel olmayan” ve “kitle iletisim araglar1 vasitasiyla” ifadeleridir. Reklamcilik
faaliyetleri hedef kitlenin bireylerine teker teker degil, kitle iletisim araglar1 yoluyla
toplu olarak ve miimkiin olan en fazla kisiye ulasma kaygisiyla planlanmaktadir. Bu
durum reklam ve tamitimin kisi basma diisen maliyetini azalttigindan, reklam
faaliyetinin kisisel satig gibi diger tutundurma tekniklerine gore ekonomik olarak

avantajli olmasini saglamaktadir

McCabe’nin (2009) tanimina gore reklam bir organizasyon hakkindaki bilgilerin,
tirtinlerin ve hizmetlerin veya baska mesajlarin pazarin ilgisine sunuldugu bir pazarlama
iletisimi bi¢imidir. Reklam konaklama ve turizm endiistrilerinde de ¢ok onemli bir
pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmistir. Turizm endiistrilerinde miisterilerin satin alma
kararlar1 biiyiikk c¢ogunlukla alternatiflerin fiziksel olarak goriilemedigi, tiiketicinin
zihninde iriinle ilgili olusmus imajlara dayali olarak verilmektedir. Bunun bir sonucu
olarak reklam turizm pazarlama karmasinda onemli bir degisken olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Hudson, 2008). Turizm iriiniinde satin alma kararinda begenilerin énemli
yer tuttugu goz Oniine alindiginda, reklamda tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek dinamik

mesajlarin verilmesinin 6nemi daha iyi anlasilacaktir.

Tablo 2.2. Reklam Kampanyalarinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar
¢ Kisi basina diisen maliyetin diigiikliigii o Pasif bir iletisim araci olmasi
e Duygusal mesajlarin taginabilmesi e Uretimin pahali olmasi
e Reklamin tekrarli bir sekilde o Etkinliginin dl¢iilmesinin zor olmasi

kullanilabilmesi e Mesajin kaybolma riski
e Inandiricilik 6zelligi

Kaynak: Kolb, B. M. (2011). Tourism Marketing For Cities And Towns. New York, Amerika:
Routledge.

Reklam faaliyetlerinin bu Onemi avantajlarinin yami sira diger tutundurma
tekniklerine gore, gorece biiyiik bir yatirim ve biitce gerektirmesi, nemli bir dezavantaj
olusturmaktadir. Ornegin bir turizm destinasyonu igin planlanan televizyon reklamida
maliyetten tasarruf amaciyla prodiiksiyonun kalitesinin disiiriilmesi, sdzkonusu

destinasyonla ilgili “kalitesizlik™ algis1 yerlestirebilir.

Reklamim diger bir dezavantajlarindan biri, glinlimiizde tiiketicilerin gilinde

onlarca ve hatta ylizlerce reklam mesajina maruz kalmalar1 nedeniyle, reklamin rakip
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reklamlar arasinda kaybolma ihtimalidir (Kolb, 2011). Ozellikle turizm sektdriindeki
mevsimsellik durumu, belirli donemlerde turizm tiriinlerinin reklamlarini arttirmaktadir.
Bu durumda rakip iiriinlerin reklamlar1 arasinda 6ne ¢ikarak, dikkat ¢ekici hale gelmek
parasal anlamda daha biiyiik reklam kampanyalar1 planlamay1 gerektirmekte, bu

gereksinim kampanyanin fayda/maliyet dengesinde bozulmaya yol agabilmektedir.

Reklamlar kurumsal reklam ve iirlin reklamlar1 olarak iki grupta incelenmektedir.
Uriin reklamlar1 belirli bir iiriin veya hizmetin kisisel olmayan satisin1 ifade etmektedir.
Kisiler reklam dendiginde 6ncelikle bu tiir reklamcilig1 diistinmektedirler. Diger reklam
tiiri ise kurumsal reklamciliktir. Kurumsal reklameilik bir konsept, bir fikir, bir felsefe
veya bir endiistri, sirket, orgiit, kisi, destinasyon veya resmi kurumun saygimligina dair
mesajlarin  iletildigi reklam faaliyetleridir (Boone ve Kurtz, 2012). Kurumsal
reklamcilik genellikle, kar amaci gliden bir organizasyonun tirlinlerinden ziyade kurumu
tanitma amaciyla yaptig1 reklamcilik faaliyetleriyle karistirilmaktadir. Oysa kurumsal
reklamcilik daha genis bir anlamda, kar amaci giiden veya giitmeyen tim kurum ve
kuruluslar i¢in fikir ve ideolojilerin tanitimin1 da igeren daha genis ve halkla iliskiler
fonksiyonuna daha yakin bir kavramdir. Bu noktada bir destinasyon i¢in resmi kurum
ve kuruluslar aracilifiyla yapilan destinasyon reklamlar1 faaliyetleri bu baglamda

degerlendirilebilir.

Bir reklam kampanyas: yliriitme kararini, alinmasi gereken bir dizi ikincil kararlar
takip eder. Reklam amagclarinin neler oldugu, biitcesi ve s6zkonusu amaglara ulasmak
icin yararlanilacak stratejiler bu kararlarin en Onemlilerindendir. Bunun sonrasinda
amaglara ulasilip ulasilmadigina iligkin bir dizi degerlendirme faaliyeti kararlar

alinmaktadir. Asagida bu kararlar kisaca incelenmistir.
2.3.4.1.1. Reklam Amaclarinin Belirlenmesi

Reklam kampanyasinin amaglar1 belirlenirken, amaclarin biitce ile iliskisi
karmasgik bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Oncelikle amaglarin belirlenip buna gore bir
blitce mi ¢ikarilacagi yoksa dnceden belirlenmis bir biitce ile miimkiin olan en uygun
kampanyanin m1 planlanacagi bir ikilem yaratmaktadir. Teorik olarak Oncelikle
amaglarin belirlenip bu amaclara ulasmay1 saglayacak biitcenin ayrilmasi en uygun
yaklagim olarak goriinse de uygulamada genellikle pazarlama uzmanlari, onceden

belirlenmis bir biitge smirlar1 dahilinde reklam kampanyalar1 planlamak durumunda
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kalmaktadirlar (Holloway, 2004). Bu durumda belirlenen biitgenin ger¢ekten amaclara
ulagmaya yetip yetmeyecegi sorusu ortaya ¢ikmakta, belirlenen biitce ile yiiriitiilen
reklam kampanyasinin sonucunda elde edilmesi beklenen karin reklam maliyetini

karsilamamasi riski olusmaktadir.

Reklam amaglari, belirli bir siire igerisinde belirli bir hedef kitle ile yiiriitiilecek
belirli bir iletisim amacidir. Bu nedenle reklam amaglar1 belirlenirken hedef Pazar,
konumlandirma ve pazarlama karmasinin diger elemanlari (iirlin, fiyat, dagitim) ile ilgili
bilgilerden yararlanilmalidir (Kotler vd., 2006). Reklam amaglar1 temelde bilgilendirme,
ikna etme, hatirlatma ve satis olarak dort grupta toplansa da, turizm ve konaklama
endstrisi agisindan reklamin birgok farkli amaci olabilir: farkindalik yaratma, yeni
triinler hakkinda bilgi verme, ziyaret¢i kitlesini genisletme, hizmetteki bir degisikligi
bildirme, fiyat degisikliklerini bildirme, 6zel bir teklif sunumu, dogrudan satis,
miisterileri egitme, tiiketicileri yeniden ¢ekme, rekabet etme, olumsuz satig trendlerini
degistirme, personel istihdami, yatirimecilart bir destinasyona c¢ekme, destinasyon
imajin etkileme, kurumsal imaj olusturma, c¢alisanlarin tutumunu iyilestirme bunlardan
yalnizca bir kagidir (Hudson, 2008). Bir tiiketici daha once hi¢ bulunmadigi bir
destinasyon i¢in seyahat kararini alirken biiyiik oranda bu destinasyonla ilgili goriintii
ve imajlara ihtiya¢ duyacaktir. Bu nedenle oOzellikle destinasyonlarin reklamlarinda
bolgeyi daha once hi¢ gérmemis kisilerin zihninde bir goriintii olusturmak 6nemli bir

reklam amaci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
2.3.4.1.2. Reklam Biitcesinin Belirlenmesi

Reklam veya diger tutundurma tekniklerinde biit¢enin belirlenmesi teorik olarak
yatirnm maliyeti arttikca karin da artacagi varsayimina dayanir. Bu varsayim reklam
biitcelerinin belirlenmesinde basit bir kurali ortaya ¢ikarmaktadir: yapilan reklam
sonucu artan satistan elde edilen marjinal gelir, marjinal maliyeti agtig1 siirece reklam
yatirnmina devam etmek (Shimp, 2010). Ancak pratikte ¢ogunlukla firmalar, 6nceden
belirledikleri bir reklam biitcesi lizerinden hareket etmekte ve reklamin amagclari, igerigi,

medyasi, kapsami gibi kararlari biitgeye uygun hale getirmeye ¢aligmaktadir.

* Karsilanabilme Yontemi: Bu yontemde kurulusun karsilayabilecegi

miktar, reklam biitgesi olarak belirlenir (Raju, 2009). Bir¢ok firma bu
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yontemi kullanmaktadir. Kotler ve digerlerine (2006) gére bu yontem
reklamin satis hacmi tizerindeki etkisini ihmal etmektedir. Reklam
blitcesinin arttirildikga satisin, dolayisiyla karin artacagi, bu durumda
reklama harcanan paranin geri doniisiiniin miimkiin olacagi diisiincesi
gormezden gelinerek, o anki mevcut kosullar {izerinden bir biitge
belirlenir.

* Satislarin Yiizdesi Yontemi: Bu yontemde mevcut veya Ongoriilen
satiglarin yiizde kaginin reklam giderlerine harcanacagina dair bir karar
alinir. Uygulamasi en kolay yontemlerden biridir. Ornegin bir otel
isletmesi gecen yilki satis hacmine bakarak bu satistan elde edilen gelirin
%35’ini reklam giderlerine harcamaya karar verebilir. Ancak Shimp’e
(2010) gore bu yontem reklam->satis (reklam arttikga satisg artar)
manti@ina ters diismekte, bunu satis>reklam (satis arttikga reklam
biitgesi artar) olarak tersine ¢evirmektedir.

* Rekabet Paritesi Yontemi: Bu yontemde, sektordeki rakipler yakindan
takip edilerek, reklam biitceleri belirlenmeye calisilir. Bu yontemin temel
dayanak noktasi “Rakipler ne yapiyor?” olarak ozetlenebilir. Yapilan
incelemeler sonucu sektoriin ortalamasimna gore bir reklam biitcesi
belirlenir. Ancak bu yoOntemde rakipler kadar reklam harcamasi
yapmanin reklam amaglarina ulasilmasina katkist kesin degildir. Daha
diistik bir biit¢eyle daha etkin reklam kampanyalar1 diizenlenebilir.

*  Amag¢-Gorev Yontemi: Bu yontemde reklam biit¢esinin olusturulmasi
lic asamadan olusur: (1) amaglar belirleme, (2) Bu amaglara ulagsmay1
saglayacak gorevleri belirleme, (3) bu gorevleri yerine getirmenin
maliyetini tahmin etme (Hudson, 2008). Bu yontemin en belirgin zorlugu
amaglar ile gorevler arasinda saglam baglar kurulmas: gerekliligidir.
Baska bir deyisle amacglara ulagsmayr saglayacak gorevlerin neler
oldugunun belirlenmesi  yOnetimin varsayim ve tahminlerine

dayanmaktadir.
2.3.4.1.3. Mesaj Icerigi Ile Ilgili Kararlar

Yapilan aragtirmalar yaratic1 reklam mesajlarinin, reklama ayrilan biitgeden ¢ok

daha 6nemli oldugunu gostermektedir. Reklama esit biitgeler ayiran iki ayr1 kurulusta
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kampanya sonucunda 6nemli derecede farkli sonuglar elde edilebilir. Bu durum reklama
ayrilan biit¢enin biiylikliigliniin her zaman kampanyanin basarisini garanti etmedigini
gostermektedir (Kotler vd., 2006). Ozellikle tiiketicilerin adeta bir reklam
bombardimanina maruz kaldig1 giinlimiizde reklam mesajlarinin igerigi ve hedef kitleyi

yakalayabilirligi daha da 6nem kazanmaktadir.

Uriin, hedef kitle, sektor, iiriiniin yasam déngiisii igerisindeki konumu vb. gibi
faktorlere gore etkili reklamin 6zellikleri degismektedir. Bu nedenle mesaj igerigi ile
ilgili kararlar verilirken birgok faktor goéz oniinde bulundurulmalidir. Bu faktorlerin
degiskenliginden otiirii etkili bir reklam igeriginin nasil olusturulacagi ve reklam
kurgusunun nasil olmasi gerektigine dair kesin kurallar bulunmasa da Shimp (2010)

etkili bir reklamlarin baz1 ortak 6zellikler barindirdigini belirtmektedir:

1. Gigli bir pazarlama stratejisinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiim pazarlama
iletigimi araglar1 entegre bir sekilde bir araya gelerek tek bir ses olusturur.

2. Etkili reklamlar tliketicinin goziinden bakar. Pazarlama uzmaninin degil
tiiketicilerin ihtiyaglari, talepleri ve degerlerini temel alir. Tiiketicilerin belirli bir
iiriin i¢in marka se¢imi kararlarinda rol oynayan faktorler dikkate alinir.

3. Etkili reklamlar, reklam bombardimaninin i¢inden siyrilmak i¢in benzersiz bir
yol bulurlar. Reklamcilar ¢ogunlukla tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye yonelik bir
rekabet icindedirler ve bu yalmzca reklama ayrilan biitce veya reklam
mecralarinim kitlesel 6zelligi ile kazanilacak bir yarig degildir. Bu nedenle
mesajin ¢ekiciligi onem kazanir.

4. Etkili reklamlar asla yapabileceginden fazlasini vadetmez. Bu kaide hem etik
acidan, hem de reklamcilik zekas1 acisindan énemlidir. Ozellikle dikkat cekmek
amaciyla hazirlanan aldatici reklamlar tiiketicinin iiriinii bir kereden fazla satin
almamasina sebep olmaktadir.

5. Etkili reklamlarda yaratict fikrin stratejiye baskin gelmesinden kacinilir.
Reklamin mesajindaki yaraticilik kaygis1 nihayetinde yine pazarlama stratejisi
g6z Oniine alinarak tasinir. Ozellikle reklam ajanslari arasindaki rekabet, mesajin
belirlenmesi esnasinda en yaratici reklamin tasarlanmasi, bunun sonucunda
onemli sektorel odiillerin alinmasi gibi diisiincelerin 6n plana ¢ikmasina ve esas

pazarlama stratejisinin arka plana atilmasina neden olabilmektedir.
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Turizm ve konaklama sektorii agisindan bakildiginda {iriiniin  soyutlugu
(dokunulmaz olusu) miisterilerle etkili iletisim kurulmasmin 6niinde bir bariyer gibi
goriilmektedir. Ornegin bir otel veya ucus yalnizca satin alma sirasinda veya satin
aldiktan sonra deneyimlenebilir. Genel olarak hizmetlerin bu 6zelligi turizm ve
konaklama sektoriinde mesaj iiretiminde zorluklar ortaya ¢ikarmakta, reklameilar duygu
ve deneyimden yararlanarak soyut bir tirlinli somutlastirma zorunlulugu ile kars1 karstya
kalmaktadir (Hudson, 2008). Bu durum o6zellikle yeni hizmet inovasyonlar1 veya yeni
iriinler, 6zellikle de destinasyonlar i¢in onem kazanmaktadir. Buna yonelik olarak
turizm sektoriinde reklamlarda genellikle hizmet canlandirmalari, bagimsiz raporlar
veya tiiketici goriislerinin yer aldigi mesajlar veya daha once bu hizmetten yararlanmis
kisilerin Oykiileyici bir bi¢imde sunuldugu reklam icerikleri siklikla goriilmektedir
(McCabe, 2009). Ayrica destinasyonlar agisindan bakildiginda satin alma karari
destinasyona gidisten Once verildiginden, destinasyon reklam ve tanitimlarinda
gorsellerin, medya mecrasinin 6zelligine bagli olarak hareketli goriintiilerin ve bilgi
verici ve c¢ekici mesajlarin yer almasi Onemlidir. Asagidaki tabloda turizm ve
konaklama sektoriiniin soyutlugu (dokunulamazlig) ile ilgili sorunlar ve iligkili reklam

stratejileri Onerileri gosterilmistir.

Tablo 2.3. Konaklama Sektoriinde Soyutluk Ve Iliskili Reklam Stratejileri

Soyutluk Problemi Reklam Stratejisi Tanim
Cisimsiz Varlik Fiziksel Sunumlar Hizmetin fiziksel bilesenleri gosterilir
Belirsizlik: Sistemi belgelendirme Fiziksel sistem kapasitesi objektif olarak

verilir
Gegmisteki performans istatistikleri belirtilir
Fiili bir hizmet sunumu vakasi sunulur

o Objektif mesajlar Performansi belgelendirme
o Subjektif mesajlar | Hizmet performansi1 gosterimi

.. Tiiketim belgelendirmesi Miisteri gortislerinin alinmasi ve sunulmasi
Aragtirilabilir Olmama . . 5 .
Performans belgelendirmesi Bagimsiz denetim sonuglarinin sunulmasi
. W oo ... | Hizmett 1 tipik miisteril
Soyutluk Hizmet tliketiminin gosterimi lzmetien yararianan tpticmustertier
goriintiilenir ve sunulur
Hizmet siireci adim adim canli olarak
Hizmet sunumu gosterimi gosterilir. Kurulusun sundugu hizmet belirli
Algilanamamazlik Bir vaka ge¢misi gosterimi bir miisteri iizerinden canlandirilir.

Miisterinin subjektif deneyimleri dykiilenir
ve tasvir edilir

Kaynak: Mittal, B. (1999). "The Advertising of Services: Meeting the Challenge of Intangibility".
Journal of Service Research, 2 (1), 98-116.

Tablo’dan anlasildigr gibi hizmet {iriinlerini, bu baglamda ise turizm ve
konaklama sektorii iiriinlerinin reklam mesajlarinda vaka gosterimi, canli gdsterimler,
tiiketici goriiglerinin sunumu ve gorsellerin yogunlugu olduk¢a Snemlidir. Ayrica,

turistik {iriinlerin cogunlukla zorunlu bir tiikketim iiriinlii olmamasi, iirliniin genellikle bir
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hizmet Ozelligi tasimast nedeniyle etkili reklam mesajlarinda (i) iriini tiketiciler
acisindan talep edilebilir ve ilging kilacak bir anlamlilik, (ii) rakip triinlerden daha iyi
olduguna dair ayirt edici bir ¢ekicilik ve, (iii) reklamlarin tiiketiciler agisindan genellikle
inandiric1 bulunmamasi nedeniyle iizerinde dikkatle ¢alisilmasi gereken bir inandiricilik

(Kotler vd., 2006) 6zelliklerinin bulunmasi gerekmektedir.

Turizm ve konaklama organizasyonlarinin mesajlar1 icerisinde ¢ogunlukla
tiikketiciler “bir tatil ihtiyaci”na yonelik giidiilenir. Reklam veren kurulus, rahatlama,
¢cOziilme, aligveris, macera, kiiltiir ve yogun hayatin ciddi ortamindan uzaklagsma gibi
amaclarla bir destinasyon veya otele seyahat edilebilecegini tiiketicilere hatirlatir.
Turistik hizmet saglayicilar tiiketicilerin turizm iirliniine yonelik satin alma kararlarinin
cogunlukla aliskanlik, rutinler, yararlilik, asinalik gibi biligsel siireclerin rol oynadigi
diisiik katilimli bir hizli tiikketim {riiniindeki gibi olmadiginin ve satin alma kararina
kadar 6nemli bir bilgi toplama faaliyeti, alternatiflerin degerlendirilmesi, aile liyelerinin
ortak bir fikirde bulugsmasi gibi siire¢lerden gegildiginin farkinda olmalidirlar (McCabe,
2009). Bunun sonucunda turistik destinasyonlar ve diger turistik {irlinlere yonelik
reklam mesajlan tiiketicilerin satin alma kararina kadar gectigi bu siireclerin farkinda

olunarak olusturulmalidir.
2.3.4.1.4. Medya Kararlart

Reklamlarin dogru yerde ve dogru zamanda goriilmesi ile ilgili kararlar medya
planlamas: faaliyetlerinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Reklam kampanyasinin
basindan sonuna kadar ortaya ¢ikar giderler arasinda en biiyiik paym ¢ogunlukla medya
araclar giderlerinin oldugu sdylenebilir. Bu nedenle medya planlamasi hem reklam
kampanyasimin basariya ulasmasi, hem de maliyet yonetimi agisindan biiylik 6nem

kazanmaktadir.
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Pazarlama

Stratejisi

| | Reklam Reklam Mesaj Medya

Reklam Stratejisi

Amaglari > Biitcesi »| Stratejisi »|  Stratejisi

-
-
- -
= -
== =

- -
- -
- -
- -
- -
-
-
—

Mesaj Stratejisi
Hedef kitle se¢imi

Amaglarin belirlenmesi
Medya ve arag se¢imi
Medyanin satin alinmast

Sekil 2.5. Medya Planlama Siireci Modeli

Kaynak: Shimp, T. A. (2010). Advertising, Promotion, & Other Aspects of Integrated Marketing

Communications. Ohio, Amerika: South-Western Cengage Learning.

Medya planlamasi, pazarlama planlamasiin analitik ve yaratici bir uzantisidir

(Callen, 2010). Bu nedenle medya se¢imine dair kararlar alinirken g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken bircok husus bulunmaktadir. Finansal durum genellikle bu

hususlarin en basinda gelmektedir (Holloway, 2004). Reklam mecralarinin maliyetleri

onemli degisiklikler gdsterdiginden medya planlama siirecinde kurulusun mali giicii

kullanilacak medyanin belirleyici faktorlerinden biri olmaktadir. Holloway (2004),

medya planlamasi siirecinde etkili diger faktorleri su sekilde siralamaktadir:

Hedef kitlenin kim oldugu: Bir sanat galerisi veya miizenin pazara
tanitiminin, konuya ilgi duyan Kkitlelerce okunan gazete veya dergiler
yoluyla yapilmasi, hedef kitleye ulasilabilirligi yiikseltir. Bu nedenle
medya segilirken, hedef kitlenin bu medyay1 kullanma durumlar goz
ontinde bulundurulur.

Pazarin genisligi: Pazarin yerel, ulusal veya uluslararasi olusu veya
iriiniin genis kitlelere veya belirli spesifik Ozelliklere sahip kitlelere
hitap etmesi medya kararlarmi etkiler. Ornegin herhangi bir paket tur
gibi kitlesel pazarlar ile spesifik gemi turlarinin sunuldugu daha dar
pazarlar icin yapilan reklamecilik faaliyetleri farkliliklar gosterecektir.
Uriin agisindan renk, ses veya hareketin sunumunun ne kadar énemli
oldugu: Reklami yapilan iiriin baz1 gosterim unsurlari igcermekte midir?
Metinden olusan reklamlar iriinle ilgili bilgi verme islevinde yarar

saglasa da, Ozellikle turizm sektorii gibi hizmet canlandirmasi,
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fotograflar, hareketli goriintiiler gibi unsurlarin  6nemli oldugu
sektorlerde yetersiz kalmaktadir. Bunun yani sira bir destinasyonla ilgili
oldukga ¢ekici bir resim bulunan ancak daha az metine sahip bir dergi
reklami turistik driinlin cazibesinin arttirilmasi agisindan ¢ok daha
basarili sonuglar verebilir.

* Reklamin ne kadar kisa silire iginde goriilmesi gerektigi: Televizyon
reklamlarinin hazirlanmasi1 uzun bir silireg gerektirir. Ayni sekilde bir
dergi reklami icin c¢ogunlukla aylar Oncesinden satin alma islemi
gerceklesir. Ancak Ozellikle turizm agisindan diisiiniildiigiinde, turizmin
mevsimsellik 6zelligi reklamlarin ¢ok kisa bir siire i¢ine genis kitlelere

ulagsma zorunlulugunu dogurabilmektedir.

Gilinilimiizde reklam mecralar1 oldukca ¢esitlenmistir. Bu cesitlilik daha genis bir
hedef kitleye ulagma imkani1 tanisa da, medya planlamacisinin da isini zorlagtirmaktadir.
Planlama siirecinde hedef kitle ve iiriiniin 6zellikleri géz 6niinde bulundurularak hangi
mecralardan, nasil ve ne zaman yararlanilacagi belirlenir. Ancak, glinlimiizde kullanilan
medyalarin kendilerine has avantaj ve dezavantajlar1 bulundugundan bunlar da planlama

stirecinde dikkate alinir.

Reklam mecralarindaki bu artigla birlikte kisiler glinliik hayatlarinda ¢ok miktarda
reklam mesajina maruz kalmaktadir. Bu noktada reklamin yalnizca televizyon, radyo ve
diger yayin medyasiyla kisitli olmadigina dikkat etmek gerekir. Turizm ve konaklama
sektorli agisindan bazi medyalar daha fazla kullanilmakta, baz1 durumlarda da farkli

reklam mecralarindan yararlanilmaktadir (Tablo 2.4)

Medya amaglar1 ve stratejilerinde medya planinda kimin hedef alinacagi, hangi
medyanin kullanilacagi, reklamin nerede goriilecegi, ne zaman goriilecegi, kag kisinin
etkilenmesinin beklendigi ve bu reklam faaliyetinin maliyeti belirlenir. Medya planinin
temel amac1 hatirlatma ve satisa ikna, yeni bir liriinii etkin bir sekilde satisa sunma veya
yogun rekabet baskis1 nedeniyle tehdit altindaki bir markay: tekrar 6ne ¢ikarma olabilir
(Callen, 2010). Medya se¢iminde reklamci “ulasma”, “sikhik” ve “etki” kavramlarini
dikkate almalidir. Ulagma, belirli bir siire i¢cinde, kampanya kapsaminda hedef pazarin
yiizde kagma ulasiimak istendigi ile ilgilidir. Ornegin medya planlamasi siirecinde,

reklam kampanyasi ile hedef kitlenin %70’ine ulagsmak istendigi belirlenebilir. Siklik
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kavrami, hedef kitledeki herhangi bir kisinin kampanya siiresince sdzkonusu mesaja kag
kere maruz kalacagidir. Ornegin bu deger, hedef kitledeki ortalama bir kisinin
sozkonusu reklama 3 kere maruz kalacaginin hedeflendigi seklinde kararlastirilabilir.
Etki kavrami ise bir mesajin belirlenen medya ile ulastirilmasi halinde elde edilecek
niteliksel etkidir. Ornegin turizm ve konaklama sektdrii gibi canlandirma ve renkli
goriintiilerin 6nemli oldugu iriinlerin reklam kurgusunda televizyonun etkisi, gazete
reklamina gore daha fazladir (Kotler vd., 2006). Burada her reklam mecrasinin farkli
iiriinlere gore avantaj ve dezavantajlar icerebilecegi hatirlanmalidir. Ornegin fazlaca
teknik bilginin verilmesi gereken bir reklamda televizyonu kullanmak hem siirenin
uzamasindan dolayr maliyeti yiikseltecek, hem de verilmek istenen bilginin tiiketici
tarafindan tam olarak algilanamamasina neden olabilecektir. Bu nedenle mecra

se¢iminde {irtin 6zellikleri de g6z 6niinde bulundurulmalidir (bkz. Tablo 2.4).

Tablo 2.4. Turizm ve Konaklama Sektoriinde Reklam Mecralari

Gene Rektam Meraar = | 1170 e Kot Sl e S0
* Rehberler « Kampanyalar
» Dergiler « B2B satis gorevleri/caligma
» Ulusal gazeteler gruplari/fuarlar
* Bolgesel veya yerel *  Yazili reklamcilik
gazeteler * Dogrudan posta / miisteri
« Televizyon ve sinema iliskileri yonetimi
+ Radyo * Online reklamcilik / e-
» Posterler biiltenler
* Dogrudan posta * Brosiir dagitma
» Fuarlar » Acente egitim programlari
* Magazalar ve satis * Tanitim ziyaretleri
noktalar1 » Miisteri edinme
» Satig promosyonu arastirmalari
» Sponsorluk
+ Internet
* Mobil iletisim

Kaynak: * A Practical Guide To Advertising
** McCabe, S. (2009). Marketing Communications In Tourism and Hospitality-
Concepts, Strategies and Cases. Oxford, Ingiltere: Butterworth-Heinemann.
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2.3.4.1.5. Kampanya Degerlendirmesi

Kullanilan mecra ne olursa olsun reklam kampanyalari ¢ogunlukla kurulusa mali
bir ylik getirir ve bunun karsiliginda satislarin artmasi, boylelikle reklam giderlerinin
karsilanabilmesi beklenir. Bu durumda kurulusun, yiirittiigli reklam kampanyasinin
amaclarina ulagsmada ne derece basarili oldugunu belirlemesi gerekir. Kampanya

etkinliginin degerlendirilmesinin baglica amagclari sunlardir (Belch ve Belch, 2004).

1. Maliyeti Yiiksek Hatalardan Kaginmak

2. Alternatif stratejileri degerlendirmek

3. Genel olarak reklamin etkinligini arttirmak
4

. Amaglara ulasilip ulagilmadigini belirlemek

Reklam harcamalari artikca satisin arttigini gosteren kanitlar olsa da, satis hacmi
tizerinde etkili olan faktérlerin fazlaligi g6z Oniine alindiginda bu korelasyonu tam
olarak ortaya koymak olduk¢a zordur (Holloway, 2004). Bunun yani sira reklam
yoneticileri reklamin iletisim ve satis amaglarini diizenli olarak degerlendirirler.
Kampanya dongiisii i¢erisinde en zor asama kampanyanin degerlendirilmesidir. Bunun
nedeni ise belirli reklam o6lgiimlerini ortaya koymanin (kampanyanin Oncesinde ve
sonrasinda miisterilerin marka farkindalig1 gibi) kolayligina ragmen tutum veya marka
algisindaki degisimlerin belirlenmesinin zor olmasidir. Bu belirsizliklere ragmen
kampanyanin degerlendirilmesi, reklamla birlikte elde edilen basariyr koymanin yani
sira gelecekteki kampanyalarin nasil sekillendirilecegi ve gelistirilecegine dair de
onemli ipuclart sunmaktadir (Hudson, 2008). Reklamin mesaj ve medya stratejisinin
belirlenmesi asamasinda verilen kararlarin yerindeligine dair 6nemli bilgiler elde

edilmektedir.

Belch ve Belch (2004), reklam kampanyasinda degerlendirilmesi gereken kararlari
4’e ayirmaktadir. Bu degerlendirmeler gerek kampanya Oncesinde, gerek sonrasinda
gergeklestirilerek hem planlamaya yardimci olmasi, hem gelecek kampanyalara 11k

tutmasi beklenir. Bunlar;

+ Kaynak Faktorleri: Bu degerlendirmede 6nemli noktalardan biri, reklamda
kullanilan kisinin etkin olup olmadig1r ve hedef pazarin buna nasil tepki
verdigidir. Ornegin Tiger Woods’un Nike ve Buick Otomobilleri igin iyi bir

se¢cim oldugu goriilmistiir. Bunun yami sira Britney Spears bir zamanlar
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Pepsi i¢in Ozellikle geng pazarda iyi bir se¢im olsa da, birkag yas gectiginde
Pepsi tarafindan s6zlesmesi yenilenmemistir.

* Mesaj Degiskenleri: Mesajin tiiketiciyi iiriine veya markaya yonlendirmesi
gerekir. Ayni zamanda iirliniin dogru bir sekilde degerlendirilmesine imkan
verecek kadar acgik olmalidir. Bunun yani sira mesajin ¢ekici olmasi
satiglarin artacagi anlamina gelmemektedir. Birgok reklam hazirlandiktan
sonra hemen degerlendirilmekte, sonucta bazen tiiketiciye hi¢ ulasmadan
iptal edilmektedir. Ornegin Susan Anton’un bir dilim Pizza Hut pizzasi
yedigi reklam, sirketin “kasabali” imaj1 i¢in fazla erotik bulundugundan hig
yayilanmamustir.

* Medya Stratejileri: Hangi medya kategorisinin (6rnegin yayimncilik veya
basili medya), alt kategorisinin (gazete veya dergi) veya spesifik araclarin
(hangi gazete ve dergiler) en etkin sonuglart verecegine iligkin
degerlendirmeler yapilmasi gerekir. Ayrica 6rnegin bir gazete veya dergi
acisindan kacginct sayfada yer alinacagi veya reklamin biytkligi
degerlendirilmesi  gereken hususlardandir. Internet reklamciliginda
etkinligin dl¢lilmesi i¢in de birgok ara¢ gelistirilmistir.

+ Biitce Kararlar:: Onceki yillarin kampanya biitceleri ile amaglara ulasilma
durumu arasinda yapilan karsilastirmalar, gelecekteki reklam biitcesi
kararlarinda yol gosterici olacaktir. Reklamin etkinligini yalnizca satislar
tizerinden degerlendirmek pazarlama karmasinin diger elemanlarmin
etkisini yok saymak olacagindan, reklamin iletisim amaglarina ulasilma

durumu da degerlendirmeye katilmalidir.

Yapilan bu degerlendirmelere ek olarak, reklamin iletisim etkisi ve satis etkisi de
incelenir. Bu degerlendirme kategorilerinin ilki olan reklamim iletisim etkisinin
dlgiilmesinde reklamim yayinlanmasindan 6nce ve sonra degerlendirme yapilir. On test
yapilmasinda ii¢ yontem bulunmaktadir: dogrudan puanlama yonteminde tiiketicilere
alternatif reklamlar gosterilerek bu reklamlar1 degerlendirmeleri istenir ve tiiketiciler
hangisinin daha etkileyici oldugunu belirtirler. Portfolyo testlerinde tiiketicilere belirli
bir zamanda bazi reklamlar izletilir ve daha sonra bu reklamlar1 ve igeriklerini
hatirlamalar1 istenir. Burada hatirlanma orami anlasilma ve hatirlanma orami yiiksek

reklamlar1 6ne ¢ikarir. Laboratuvar testleri ise bir reklama verilen kalp atis1, kan basinci,
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g6z bebegi kiiclilmesi gibi psikolojik tepkileri 6lgmektedir. Bu dlgiimler reklamin ilgi
cekme giiciinii ortaya ¢ikarir ancak inanislar, tutumlar veya niyetlerle ilgili ¢ok az bilgi
verirler (Kotler vd., 2006). Reklamin iletisim etkisinin dlgiilmesinde kullanilan bu 6n
test yontemleri Ozellikle farkli reklam alternatifleri arasinda karar verilmesini
kolaylagtirir.

Reklamlarin iletisim etkisinin Olgiilmesinde kullanilan son test yontemleri de
hatirlama testi ve tanima testi olarak ikiye ayrilmaktadir. Hatirlama testinde 6rnegin
televizyon izleyicilerine gordiikleri reklamlar ve iiriinler hakkinda hatirladiklar1 herseyi
belirtmeleri istenir. Bu sekilde kurulusun reklaminin farkedilme durumu ortaya
konmaya calisilir. Tanima testinde ise arastirmaci, 6rnegin bir derginin okuyucularina
dergide gordiiklerini belirtmeleri istenir. Bu sekilde farkli Pazar segmentlerinde
reklamin etkileri ortaya kondugu gibi, rakiplerin reklamlariyla karsilastirma imkani
olusur (Kotler vd., 2006).

Hudson (2008) iletisim etkisinin 6lgiilmesinde ayni zamanda ikna testlerinin de
kullanilabilecegini belirtmektedir. Ikna testlerinde reklam dncesinde miisterilere iiriinii
almaya ne kadar egilimli olduklart sorulur. Ardindan tiiketici reklami izler ve tekrar
tiriini almaya yonelik niyetleri sorulur. Bu sekilde sdzkonusu reklamin tiiketiciyi bir
iriinii almaya ne kadar ikna ettigi belirlenmeye calisilir.

Reklamin satis etkisinin Ol¢lilmesinde ise tarihsel yontem ve deneysel yontem
olarak iki strateji bulunmaktadir. Tarihsel yontem, daha 6nceki kampanyalarda alinan
biitce, mesaj ve medya kararlarinin olusturdugu satis etkisi incelenerek, bir sonraki
kampanyaya yon verilmeye calisilir. Deneysel yontemde ise ayni satis / reklam
harcamasi oranina sahip farkli pazarlarda, farkli reklam harcamalar1 planlanarak elde

edilen satis degisimleri incelenir (Babacan, 2005).

2.3.4.2. Halkla iliskiler ve Tamitim

Halkla iliskiler bir organizasyonun, paydaslar ile arasinda olumlu iligkiler kurmak
ve sirdiirmek amaciyla gergeklestirdigi bir dizi iletisim faaliyetinin genel adidir.
Tutundurma karmasinin diger elemanlarindan farkli olarak halkla iligkiler
faaliyetlerinde hedef kitle yalnizca iiriin veya hizmetten yararlanan miisteriler degildir.
Miisteriler grubu halkla iliskiler faaliyetlerinin hedef kitlesindeki kamulardan yalnizca
biri olabilir. Bu nedenle halkla iligkiler, mal ve hizmet satislarini arttirmaktan daha

fazlasini igeren, daha stratejik bir iletisim eylemleri biitiintid{ir.
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Her organizasyon hissedarlari, tedarik¢ileri ve dagitim kanallari ile olumlu
iligkiler kurmak isteyecektir. Ticari ve mesleki birlikler veya yerel ticaret odalar1 da
orgiitiin etkilemek isteyecegi diger organizasyonlardir (Holloway, 2004). Halkla
iliskiler Orgiitiin ¢alisanlari, hissedarlari, mevcut ve potansiyel miisterileri, yerel ve
ulusal resmi otoriteler gibi, orgiitiin faaliyetleriyle iliskili kamu gruplarina Orgiitiin
politikalariin genis ¢apta, planli ve siirekli olarak sunumunu ifade etmektedir (Raju,
2009). Miisteriler disindaki bu kamular ile kurulan bu iletisim pazarlama faaliyetlerinin
Otesine gegse de, reklam, satis gelistirme gibi diger tutundurma faaliyetleri i¢in olumlu
bir iklim yaratir. Buna istinaden McCabe (2009) halkla iligkiler faaliyetlerinin iki yonlii

oldugunu belirtmektedir:

1. Kurumsal iletisim diizeyinde bilgi aktarimi
2. lletisim karmasi dahilinde pazarlama (veya tutundurma) yonelimli halkla
iligkiler faaliyetleri
Yapilan halkla iligkiler tanimlari, halkla iliskilerin farkli bir uygulama gelenegine
sahip oldugunu gosterse de bu kavram genellikle reklam, tanitim gibi kavramlarla
karistirilmaktadir. Ancak halkla iligkiler kampanyalarinda verilen mesajlar, reklam
kampanyalarinda verilenlerden oldukg¢a farklidir. Halkla iligkiler, reklam faaliyetlerinde
oldugu gibi medyadan bir alanin satin alinmasindan ibaret degildir. Ayrica, halkla
iligkiler faaliyetlerinin hedef kitlesi reklamin hedef kitlesinden ¢ok daha kapsaml
olmaktadir. I¢ hedef kitle ve dis hedef kitle olarak ayrilan halkla iliskiler hedef kitleleri
asagidaki tabloda gosterilmistir. Goriildiigii gibi halkla iligkilerin hedef kitlesi, reklamin
hedef kitlesinden ¢ok daha genistir.

Tablo 2.5. Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Hedef Kitleler

Dis Paydaslar I¢ Paydaslar
. Televizyon, radyo, . Hissedarlar, bankalar,

Medya basin I¢ Paydastar yonetim kurulu

Yerel topluluklar, baski | . o Personel, sendik
Kamu I¢ Temsilciler : A

gruplari ve genel halk temsilcileri

Yerel, bolgesel, ulusal
Devlet : otoriteler, Sivil toplum

kuruluslar

Kaynak: McCabe, S. (2009). Marketing Communications In Tourism and Hospitality-Concepts,
Strategies and Cases. Oxford, Ingiltere: Butterworth-Heinemann.
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Gegikli’ye (2008) gore, halkla iliskiler kurumlar i¢in, kamuoyu ile diiriist, ilkeli,
inanilir, giivenilir ve saglam baglar olusturmak i¢in etkili bir sekilde yapilandirilmasi
gereken vazgecgilmez olgulardan biridir. Bu baglamda Gegikli (2008) halkla iliskilerin
faaliyet alanlarin1 agagidaki gibi belirtmektedir:

*  Kurum i¢i iletisim,

*  Kurum adma halkla iletigim,

*  Medya iliskileri

+ Itibarm korunmasi ve siirekliliginin saglanmasi

» Tedarikgi ve perakendecilerle iletisim

* Kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin olusturulmasi ve gelistirilmesi
*  Kurumun iiriin ve marka imajinin olusumuna katki saglanmasi
* Sorunlarin analiz edilmesi ve ¢oziimler sunulmasi

» Siyasi, sosyal, ekonomik ve teknolojik ¢evreyi izlemek

* Degisim yonetimine katkida bulunmak

*  Yayim idaresi

* Kiriz iletisiminin saglanmasi

+ lligki yonetimi

» Etkinlik yonetimi

+ lIzlenim y6netimi

Halkla iligkiler, reklamdan c¢ok daha az bir maliyetle kamusal farkindalik
yaratmada giiclii bir etkiye sahiptir. Kurulus medyada herhangi bir yer/zaman satin
almaz. Bunun yerine bilgiyi dolagima sokmak ve ekinlikleri yonetmek icin personel
istihdam eder (Kotler vd., 2012) veya bu siireci bir halkla iliskiler ajansina devreder.
Kurulusun ilgi toplayict bir etkinligi medyada kolaylikla ilgi goérecek, reklamdan ¢ok
daha az bir maliyet ortaya cikacaktir. Bunun yani sira reklam mecra ve sayisinin
atmasiyla reklam mesajlarinin inandiriciliginin git gide azalmasi, halkla iliskiler

faaliyetlerine olan ihtiyaci arttirmistir.
2.3.4.2.1. Seyahat Ve Turizm Sektoriinde Halkla Tliskilerin Onemi

Halkla iliskiler iirlinleri, insanlari, yerleri, fikirleri, faaliyetleri, orgiitleri ve hatta
uluslart dahi konu alabilir (Kotler ve Armstrong, 2012). Kamu ve 6zel kesim turizm

kuruluglart agisindan da halkla iligkiler 6nemli bir yer tutmaktadir. Seyahat ve turizm
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endistrisinde yerel halk ve igletmeler, diger sektorler, g¢evresel baski gruplari,
politikacilar ve diger hizmet saglayicilarla yiiritilen iliskiler oldukg¢a Onemlidir
(Middleton vd., 2009). Bunun yani sira yerel ve ulusal meclis tiyeleri, seyahat yazarlari,
otel ve restoran rehberi yayincilar1 da iyi iliskiler kurulmasi gereken kis ve gruplari
teskil eder (Holloway, 2004). Turizm sektoriinde temel paydaslar Sekil 2.6°da

gosterilmistir.

Tedarikgiler

Turizm
egitimcileri
Merkezi ve
Yerel
yOnetimler
Sendikalar Paydaslar

Rakipler
Hissedarlar
, Bankerler
ve Sehir

Sekil 2.6. Turizm ve Konaklama Sektoriinde Paydaslar

Tamamlayici
Turizm ve
konaklama
Orgiitleri

Caliganlar
ve aileleri

_Kanaat
Onderleri

Toplum ve
Kent

Yerlesimcil
eri

Kaynak: Hudson, S. (2008). Tourism and Hospitality Marketing - A Global Perspective. Londra,
Ingiltere: Sage Publications.

Turizmde halkla iligkiler; halkin fikrini etkileyebilen (gazeteciler, editorler,
seyahat yazarlar1 vb.) veya satis aracilarinin (seyahat acenteleri, tur operatorleri vb.)
zihinlerinde, sézkonusu turizm bolgesi hakkinda olumlu bir imaj olusturmak ve bunu
sirdirmek i¢in kullanilmaktadir (Raju, 2009). Turizmin iiriini ve sektoriiniin
gorliniirliigiiniin yiiksek olmasi olumsuz tanitima karsi savunmasizligi arttirmaktadir.
Bir turizm bolgesi ile alakali medyada yer alan olumsuz herhangi bir olay, bdlgenin
imajina Onemli zararlar getirebilmekte, bu durum turistik potansiyele ciddi zararlar

verebilmektedir (Tablo 2.5). Cevresel sorunlar ve siirdiiriilebilir turizm uygulamalart da
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kamuoyunda kaygilar meydana getirdiginden, turizm Orgiitlerinin dogal ve sosyal
cevreye karst sorumlu davranmasi ve kendini bu sekilde anlatmasi gerekmektedir
(Middleton, 2009). Halkla

kampanyalarindaki kadar belirgin olmasa da biitlinlesik pazarlama iletisiminde halkla

iliskilerde mesaj ilizerindeki kontrol, reklam

iligkilerin rolii 6zellikle turizm agisindan oldukca 6nemlidir. Medya, potansiyel turistler

olarak goriilmektedir. Ancak reklamlarin

kaynag1

inandiriciligini kaybetmesi, halkla iliskiler faaliyeti kapsaminda medya {izerinden

icin her zaman bir bilgi

dolasima sokulan bilginin inandiriciligim arttirmaktadir. Ozellikle bir turizm bolgesinde
yasanan bir kriz, halkla iliskiler uzmanlarinin yol gdostericiliginde etkin ve planl kriz

yonetimi faaliyetlerini gerektirir.

Tablo 2.6. Turizm ve Konaklama Endiistrisinde Kriz Y6netimi Gerektiren Potansiyel Negatif Olaylar

Olay

Ornek

Uriindeki eksiklikler

Eski otellerdeki eski asansorler, Brosiir yanlislar:

Uriin kazalari

Ucgak kazasi, feribot veya gemi batmasi, otel binasinin yikilmasi

Endiistriyel faaliyetler

Hava yolu veya konaklama endistrisindeki anlagmazliklar,
grevler

Hizmet ulastirma  sistemindeki

aksakliklar

Bilgisayarli rezervasyon sistemindeki arizalar, ugak onarimlari

Miisteri/Calisan Kazalar

Yaralanma veya Oliim. Trafik kazalari, yaslanmayla birlikte
dogal sebeplerden oliim, alkol veya uyusturucuya baglh
yaralanma ve 6liimler

Turistlere kars1 islenen suglar

Yankesicilik, siddet, ara¢ hirsizlig1, soygun, bicakli saldiri,
¢ocuklara yonelik pedofili suglari

Tedarikginin iflast Hava yolu veya tur operatoriiniin iflast

Cevre kirliligi Petrol sizintisi, alg ¢cogalmasi, deniz ve diger su kaynaklarmin
kirlenmesi

Saglik kaygilari Gida zehirlenmesi, atik bulagmasi, virlis yayilmasi, bulasici

hastalik

Turistlerin/galisanlarin kagirilmast

Siyasi veya mali gerekgelerle esir alma

Ter6rizm veya teror tehlikesi

Turistlerin vurulmasi, gasp, sabotaj ve terdrizm tehlikesi

Catisma veya savas

Uluslararasi ve sivil ¢atigmalar, silahli protestolar, isyan, ihtilal

Zor hava kosullari

Kuraklik, agir1 1sinma, kayak mevsimlerinde kar yagmamasi, sel,
firtina, hortum ve kasirgalar.

Dogal afetler

Deprem, volkanik patlamalar, kasirgalar, erozyon, ¢1g, tsunami,
yangin

Kaynak: Middleton, V. T. C.,

Fyall, A., Morgan, M. (2009). Marketing in Travel and Tourism.

Oxford: Butterworth-Heinemann.
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Halkla iliskiler faaliyetlerinin en 6nemli Ozelliklerinden biri siireklilik arz
etmesidir. Ozellikle turizm destinasyonlarinda halkla iliskiler uzmanlarinin en dnemli
sorumluluklarindan biri, medyada sehir, yer veya turizm bdlgesi hakkinda c¢ikan
haberleri irdelemektir. Haberler olumsuz ise turizm ofisi bu olumsuzluklara karsi
olumlu bilgiyi medyaya yaymalidir. Bunun i¢in Oncelikle basin temsilcileriyle olumlu
iliskiler kurulup siirdiiriilmesi gerekir (Kolb, 2011). Ozellikle gazete ve televizyonlarin
goriintiilii reklama olanak vermesi bu reklam mecralarini turizm satin alma siirecinde
tiikketici i¢in onemli bir enformasyon kaynagi haline getirmistir. Bu durum g6z oniine
alindiginda bir turizm Orgiitii agisindan medya iliskilerinin 6nemi daha iyi ortaya

konmus olacaktir.

I¢ iletisimdeki eksiklikler turizm ve konaklama sektdrii gibi emek yogun ve
isgoren devir hiz1 yiiksek organizasyonlarda verimsizligin en dnemlerinden biridir. Bu
nedenle kurulusun i¢ paydaslarindan olan calisanlarla iletisim stratejilerinin etkin bir
sekilde gelistirilmesi hizmet kalitesini arttiracagindan, kisa ve uzun vadede Orgiitiin
karliligin1 ve basarisint iyilestirecektir (McCabe, 2009). Kurulusun en onemli i¢
paydaslarindan birini olusturan calisanlarla iletisimin gelistirilmesi gerekliligi, turizm

sektoriinde halkla iliskilerin 6nemini vurgulamaktadir.

Turizmde halkla iligkilerin 6nemi turizm triiniiniin dogasindan ileri gelmektedir.
Mevcut ve potansiyel turistler icin gerekli bilgileri eksiksiz bir sekilde sunmak
gerekmektedir. Ozellikle yerel ve ulusal anlamda turizm politikalarmin karar alicisi
konumundaki kurumlarin yiiriittiigii halkla iligkiler faaliyetleri, bolgedeki 6zel tesebbiis
turizm kuruluslariin da (konaklama, yeme i¢me, ulasim, seyahat acenteleri, tur
operatorleri vb.) pazarlama faaliyetleri i¢in olumlu bir temel olusturacak, destekleyici
bir rol {istlenecektir. Bu anlamda Raju (2009) turizm alaninda halkla iliskiler
faaliyetlerinin i) bilginin yayilmasi1 ve dagitimi, ii) turist iiriinii ile ilgili olumlu bir imaj
olusturulmasi olarak iki kisimdan olustugunu belirtmektedir. Seyahat ve turizm alaninda

temel halkla iligkiler faaliyetleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Middleton, 2009):

* Yazim ve Diizenleme: Basin biiltenleri, editorler i¢in bas yazilar, yillik
raporlar, hissedar raporlari, dergi makaleleri, film ve video senaryolari,

press packs
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Basinla Iliskiler: Posta listeleri, medya iletisim veritabani, medya ile
isbirligi

Kamuya Yonelik Konusmalar: Toplantilar, sunumlar, platformlar,
seminerler, televizyon ve radyo goriismeleri, sosyal faaliyetler

Egitim, Bilgilendirme ve Damismanhk: Tim medya tiirleri i¢in
roportajlar vb.

Medya Lansmanlari ve Basin Toplantilari: Yeni iirlinlerin, degisiklik
ve gelistirmelerin, brosiir ve reklam kampanyalarmin lansmani, yillik
raporlarin yayinlanmasi

Fotograflar: Stiidyo ve destinasyon fotograflari, fotograf kiitiiphanesinin
olusturulmasi

Lobicilik: Duty free, turist vergileri, vize kontrolleri, istenmeyen politika
veya yasalar tizerine yerel, ulusal ve uluslararasi diizeyde resmi
kurumlarla kurulan iletisim. Bazen rakiplere kars1 bir manevra, bazen de
endiistrinin gelismesi i¢in yapilan ikna faaliyetleri,

Etkinlik Yonetimi: Medyanin ilgisini ¢ekecek Onceden planlanmig
etkinlikler, ¢alisan motivasyonu veya cevresel programlarla iliskili 6diil
organizasyonlari, milenyum veya jibile kutlamalari, iinliilerin ziyaretleri
vb.

Uriin Ziyaretleri: Halk giinleri, distribiitdrlerin tanitim seyahatleri,
gazetecilerin {irin ziyaretleri

Gosteri ve programlar: Planli gosteriler, ticaret fuarlar1 ve
konferanslara katilim

Kurumsal Kimlik: Kartvizitlerden logolara, bolgenin veya kurulusun
kendine has grafiksel kimligini olugturma

Sponsorluk: Kurulusun sponsorluk programini gelistirme veya sponsor
bulma faaliyetleri

Uriin Yerlestirme: Orgiitii veya destinasyonu filmlerde, televizyonda ve
videolarda goriiniir kilma

Kriz Yonetimi: Muhtemel kriz senaryolarinin gelistirilmesi ve buna

yonelik egitimler. Ortaya ¢ikan olumsuz olaylarin kontrol edilmesi
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2.3.4.3. Satis Promosyonu

Satis promosyonu, indirimli bir fiyat veya 6diil kazanma gibi tekliflerle satin
almaya giidiileyen bir dizi teknigi icerir. Oncelikli amaci miisterideki {iriin/marka
farkindaligin1 satin alma eylemine doniistiirmektir. Satis promosyonu araglari satin
almaya tesvik etme anlaminda oldukga etkili olsalar da tutundurma karmasinin diger
elemanlariyla biitiinlesik bir bigimde kullanilmasi gerekir (Kolb, 2011). Reklam ve
halkla iliskiler caligmalarinin olmadig1 veya yetersiz oldugu bir tutundurma karmasinda
satis promosyonu tesvikleri beklenen etkiyi gostermeyecektir. Uriiniin faydalar veya
ozelliklerine iligkin farkindalik yaratan bir reklam kampanyasi ve kurulus ile miisterileri
arasinda olumlu iliskiler kurmayr basarmis bir halkla iliskiler politikasi, satig

promosyonu faaliyetlerinin basarisina ivme kazandiracaktir.

Satis Promosyonu Enstitiisii satis gelistirmeyi “belirlenmis satis ve pazarlama
amaglarma ulagmak i¢in, stratejik pazarlama cergevesinde tasarlanarak tiirlin veya
hizmete deger katan taktiksel pazarlama teknikleri” olarak tanimlamaktadir. Satis

promosyonu asagidaki faaliyetleri desteklemek i¢in kullanilmaktadir:

* Yeni iirlinlerin tanitim1 — stoklama veya denemeyi tesvik
*  Yeni miisteriler cekme — stoklama veya denemeyi tesvik
* Rekabeti siirdiirmek — indirim veya 6zel fiyatlandirmalar
*  Mevsimselligi azaltmak — sezon dis1 tiiketimi tegvik

+  Uriinii kullanan miisteri sayisin1 arttirmak

Satis promosyonu kullanimi bir¢ok sebepten dolayr gittikge yayginlagmaktadir.
Satis promosyonu genellikle kisa vadeli, ¢izgi alti bir pazarlama faaliyeti olarak
adlandirilir. Bu nedenle reklamdan ¢ok daha az maliyetli ve hesaplidir. Bunun yani1 sira
satig promosyonu oldukc¢a esnek bir yapiya sahip oldugundan iiriin yasam dongiisiiniin
herhangi bir noktasinda uygulamaya konulabilir (Hudson, 2008). Ayrica reklam ve
halkla iligkiler faaliyetlerinin etkisini de giiclendirecektir. Bunun yami sira satis
promosyonu faaliyetlerinin reklama gore maliyeti diisiik ¢izgi alt1 faaliyetler olmasina
karsin, bircok satis promosyonu planinin kisa vadeli ve belirli siireli olmast nedeniyle,
kamuoyuna duyurulmasinin yine c¢ogunlukla reklam yoluyla yapildigi goz Oniinde

bulundurulmalidir.
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Satiglar1 tesvik etmek i¢in kuruluslar bir¢cok satis promosyonu aracindan

yararlanmaktadir. Satis promosyonu araglari iki grupta toplanmaktadir (Kurtz, 2012):

» Tiiketiciye Yonelik Satis Promosyonu: Numuneler, kuponlar, ddiiller,
esantiyonlar, yarisma, cekilis ve oyunlar, satis noktasi ¢aligmalar1 en
bilinen tiiketici satig promosyonu araglaridir.

* Ticarete Yonelik Satis Promosyonu: En bilinen arac1 ticaret
indirimleridir. Bu aracgta, bayilere belirli bir iirlinii satin almasi ve
satmasi i¢in 6zel indirimler yapilir. Bunun yani sira tiiketiciye yonelik

satig promosyonu araglar1 bu grupta da kullanilabilir.

Satis promosyonu, hedeflenen kisiye iiriin veya hizmeti “satin almasini” degil,
“hemen satin almasini” salik verir. Yani satis promosyonu faaliyetleri ¢ogunlukla kisa
ve belirli bir donemi kapsayan, satin alma giidiileyicileridir. Satis promosyonu
teknikleri esasen, kisa donemde satislar1 arttirmay1 amaglayan kisa vadeli bir tegvik olsa
da, glinimiizde pazarlama uzmanlar1 satis promosyonunu biitiin pazarlama planinin
onemli pargasi olarak degerlendirmekte, kisa vadeli amaglar1, uzun vadede marka degeri
olusturma ve miisteri baglili§1 saglama araci olarak degerlendirmektedir. Ornegin bir
havayolunun sik ugus promosyonu miisteri bagliligi yaratmada, bir otelin sik-
konaklama promosyonu ise diizenli seyahat eden miisterileri otele ¢ekmede oldukca

etkilidir.
2.3.4.3.1. Turizm ve Seyahat Sektoriinde Satts Promosyonu

Satig promosyonu yalnizca iiriin fazlasini eritmek i¢in kullanilan kisa vadeli bir
eylem olarak degil, kurulus ile miisterileri arasindaki satis iliskisinin devamliligin
saglamak ve olumlu bir satis atmosferi olusturmak i¢in kullanilan bir arag¢ olarak
goriilmelidir. Turistik iirlinliin depolanamaz olusu, tretim ile tiiketimin ayrilmazligi,
iriiniin hizmet niteligi tagimasi, {irliniin ¢ogunlukla dokunulamaz olusu, mevsimsellik
gibi nedenlerle satis promosyonu turizm sektoriinde satin alma karar siirecinde énemli
bir rol oynamaktadir. Bunun yani sira turizm sektoriinde dagitim kanallar1 da kritik bir
konumda bulunmaktadir. Bu nedene satis gelistirme tesvikleri bazen dogrudan
tilketiciye yonelik iken, ¢ogunlukla aracilar yoluyla dolasima sokulur. Her durumda
satis promosyonu tiiketicinin hentliz gérmedigi, dokunamadigi ve dnceden deneyemedigi

bir iiriin olarak turistik iirlin satin alma kararinda 6nemli bir motivasyon saglamaktadir.
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Asagidaki tabloda turizm ve konaklama sektoriinde kullanilan satis promosyonu

teknikleri goriilmektedir.

Tablo 2.7. Turizm ve Konaklama Sektoriinde Satis Promosyonu Amag ve Teknikleri

Hedef Amaclar Teknikler
Miisteriye Y onelik Tam kapasite satig Fiyat indirimleri / internet
Uriin satin alma zamanlarinda satis1 gibi satis teklifleri
degisiklik yapmak / diisiis ve Indirim fisleri / kuponlar
yiikseligler Gizli indirimler
Diizenli / sadik miisterileri Fazladan verilen liriinler
odiillendirmek Ekstra hizmetler
Uriinii denemeyi tesvik etmek Hediyeler
(yeni miisteriler) Yarigsmalar
Kisi bagina tiiketim miktarini Odiil cekilisleri
arttirmak Satis noktasi gosterim ve
Pazar payini arttirmak materyalleri
Rekabet iistiinliigii saglamak Cekilis ve oyunlar
Dagitim Kanallari Bayi destegi ve tavsiyeleri Ekstra komisyon ve 6zel
Brosiir dagitim ve stoklarin satiglar
tutulmasi Odiil cekilisleri
Satis tesvikleri Yarigsmalar
Saticilarin {irlin farkindaligini Partiler / resepsiyonlar
arttirmak Seyahat ve ticaret fuarlari
Oda degerini arttirmak Egitim seminerleri
Oda oranim attirmak Tanitim programlari
Esnek rezervasyonlar
Satig ekibi Tesvikler yoluyla satig hacmini Bonuslar ve diger para
arttirmak tesvikleri
Dagitim magazalarinda Hediye tesvikleri
gOriiniimii iyilestirmek Seyahat tegvikleri
Ana sirket hesaplarindaki satis Odiil gekilisleri
hedeflerine ulasmak Gorsel yardimcilar

Ozel ¢abalar1 6diillendirmek

Kaynak: Hudson, S. (2008). Tourism and Hospitality Marketing - A Global Perspective. Londra,
Ingiltere: Sage Publications.

Satis promosyonu faaliyetleri tek basina “bir bolgeyi ziyaret etme” konusunda
giidiileyici olmamaktadir. Ancak farkli destinasyonlar arasinda karar verme siirecinde
bulunan ve hali hazirda bolgeye veya turistik iriine ilgili kisileri satin almaya
yonlendirmede oldukea etkilidir. ilk ziyareti tesvik etmek, tekrar ziyareti saglamak,
sezon dis1 ziyaretleri arttirmak gibi belirli amaglara ulasmak i¢in satis promosyonu

onemli bir ara¢ olmaktadir. Fiyat diisiirme teknigi ilk ziyareti tesvik etmede en dnemli
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aractir. Bu sekilde turist agisindan satin alma siirecinde risk algisi hafiflemis olacaktir.
Ayrica turiste saglanan 6diil ve hediyeler tekrar ziyaret konusunda giidiileyici
unsurlardir (Kolb, 2011). Ziyaret¢i sayisinin diisiik oldugu sezonlarda satig promosyonu
faaliyetlerinin ziyaretci cekmede Onemli bir etkisi oldugu bilinmektedir. Ozellikle
fiyatlarin sezon disinda disiiriilmesi, sezon i¢ine yonelik indirim kuponlari, hediyeler,
0zel yarisma ve cekilisler sezon disinda ziyaret¢i sayisinin arttirilmasinda siklikla

kullanilan satis promosyonu teknikleridir.
2.3.4.4. Kisisel Satis

Kisisel satig, satigin ger¢eklesmesi amaciyla ve bir satig temsilcisi yoluyla, {iriin
veya hizmetlerin o6zelliklerinin ve yararlarinin potansiyel aliciya aktarildigi,
kisisellestirilmis bir iletisim bi¢imidir (Hudson, 2008). Kisisel satis etkilesimli ve kisiler
aras1 bir siiregtir. Bunun yam sira ¢ogu mal veya hizmetin pazarlanmasina uygun
niteliktedir. Ancak Kurtz (2012) bazi kosullarin kisisel satis tekniginin gerekliligini

arttirdigini vurgulamaktadir:

1. Miisterilerin cografi olarak yogunlastigi durumlar

2. Tek miisteriden gelerek gelire 6nemli katkis1 bulunan siparigler

3. Uriin ve hizmetlerin pahali veya teknik olarak karmasik oldugu veya &zel

muamele gerektiren durumlar

4. Takas trtinlerinde

5. Kisa kanallar lizerinde hareket eden iiriinlerde

6. Gorece daha az potansiyel miisterisi olan pazarlarda

Kisisel satis siirecindeki yliksek dozda kisisellik, kitle iletisim araglarina gore

iletisim maliyetinin olduk¢a yiikselmesini beraberinde getirir. Bunu gore pazarlama
yoneticileri iiriin basi artan bu maliyetin telafi edilip edilemeyecegini iyi planlamalidir
(Hudson, 2008). Maliyet konusunda ortaya c¢ikan bu durum, kisisel satis teknigi
kullanilmasinda risk algisini yiikseltmektedir. Bunun yani sira kisisel satis tekniginde
miisteri ile kurulan dogrudan iletisim daha esnek ¢oziimlerin iiretilebilmesi, tiiketicinin
sorularinin hemen cevaplanabilmesi ve geri bildirim alinabilmesi gibi konularda diger

tutundurma tekniklerine gére avantajlidir.

Asagidaki tabloda kisisel satis tekniginin tutundurma karmasi elemanlar

igerisindeki 6nemini belirleyen faktorler goriilmektedir.



89

Tablo 2.8. Kisisel Satisin Tutundurma Karmasi I¢indeki Onemini Belirleyen Faktérler
Kisisel Satis1 Gerektiren
Degisken Reklami Gerektiren Faktorler
Faktorler

Tiiketici Cografik olarak yogunlagsmis pazar | Cografik olarak yayilmig Pazar
Gorece diisiik tiiketici sayist Gorece yiiksek tiiketici sayis1

Uriin Pahali Ucuz
Teknik olarak karmasik Anlagilmasi kolay
Ozel yapim Standart
Ozel kullanim gereklilikleri Ozel kullanim gerektirmeme
Takas gibi degisimler Nadir takaslar

Fiyat Gorece yiiksek Gorece diisiik

Kanallar Gorece kisa Gorece uzun

Kaynak: Kurtz, D. L. (2012). Contemporary Marketing. Ohio, Amerika: South-Western Cengage
Learning.

Kigisel satis tutundurma karmasindaki diger iletisim bigimlerini, Ozellikle
pazarlama faaliyetini tamamlayici rol iistlenir. Marka, tiiketicinin zihninde halihazirda
konumlandirilmis oldugundan, satis personeli markanin temsilcisi haline gelir (McCabe,
2009). Bu ifadede satis personeli, daha spesifik bir tanim olarak satis temsilcisi kavrami
one c¢ikmaktadir. Satis temsilcisi, kisisel satis teknigi dahilindeki iletisimleri kuran,
siirdiiren ve sonuclandiran kisidir. Satis temsilcisi kavraminin igindeki “satis” kelimesi,
tim satis temsilcilerinin dogrudan satis yapmakla sorumlu oldugu algis
olusturmamalidir. Satig temsilcileri satis gelistirme siirecinde farkli stratejik roller
ustlenebilmektedirler Kotler ve digerleri (2006) satis temsilciligi pozisyonlarini

asagidaki gibi siniflandirmaktadir:

1. Teslim Edici: Satis personelinin sorumlulugunun iiriinii ulagtirmak oldugu
poziyonlardir (restoran {riinleri, oteldeki nevresimler vb.)

2. Siparis Ahci: Bu pozisyonlarda satis personeli oncelikli olarak sipariglerin
alinmasindan sorumludur (6rn. Rezervasyonlar).

3. Araci: Araci pozisyonlarinda temsilciler dogrudan satistan sorumlu olmamakla
beraber riza olusturmak ve aktif ve potansiyel miisterileri {riinle ilgili
egitmekten sorumludur (6rn. Ticaret fuarlarinda gorev alanlar, halkla iligkiler

tiirli faaliyetleri yiiriitenler vb.)
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4. Teknisyenler: Teknisyenlikte temel odak noktasi teknik bilgidir (otel veya hava
yollart gibi miisteri sirketlere doluluk oranini arttirma gibi konularda
danigsmanlik eden kisiler)

5. Talep Olusturucu: Soyut veya somut iriinlere yonelik talep olusturan

kisilerdir. Genellikle konaklama sektoriinde bu pozisyonlar goriiliir.

Kisisel satis, 6zellikle miisteri sayisinin fazla oldugu sektorlerde maliyeti yiiksek
bir tekniktir. Ancak {riiniin pahali oldugu bazi turizm isletmelerinde kisisel satis
maliyetinin ~ {irlin  satiglariyla  karsilanabilecegi  varsayillarak  bu  teknikten
yararlanilmaktadir. Bunun yani sira turizm iiriiniiniin hizmet {irinii olmasi satildiktan
sonra, tiiketim sirasinda personel ile iletisim kurulmasini beraberinde getirmektedir.
Ornegin ikamet ettigi yerden bir tur paketi satin alan ziyaret¢i igin iletisim kurdugu
acente yetkilisi bir dogrudan satis temsilcisi iken, destinasyona ulastiginda restoran,
otel, turistik cazibe merkezleri gibi bircok mekanda ¢ok sayida personel ile de etkilesim
kurmaktadir. Tiim bu personele biitiinciil bir bakis acisiyla yaklasildiginda, dogrudan
satig slirecinde bulunsun veya bulunmasin, {iriiniin satisinin arttirilmasinda katkida
bulunduklar1 sdylenebilir. Turizm sektoriinde “tekrar ziyaret”in Onemi goz Oniinde
alindiginda turistin evine donene kadar gegen siirede karsilastig1 tiim personelin “tekrar
satis”a katki sagladigi kabul edilebilir. Bu nedenle turizm ve konaklama sektdriinde
personelin satisa katki saglama imkan1 buldugu ¢ok sayida durum olusmaktadir. Benzer
sekilde satis personeli, muhatap oldugu miisterilerle satistan 6te miisteri hizmetleri veya
halkla iliskiler yetkilisi rollerini tistlenebilmektedir. McCabe (2009) bir seyahat acentesi
yetkilisinin satis fonksiyonunun yani sira miisteri hizmetleri, seyahat siiresince
turistlerle iletisim gibi olumlu iligkiler gelistirici roller de tstlendigini belirtmektedir.
Hudson (2008) turizm ve konaklama endiistrisinde kisisel satisin en 6nemli islevlerini

su sekilde siralamaktadir:

* Pazarlama zekasm gelistirme: Yeni trendleri O6grenme, rakiplerin
tirtinlerini 6grenme, karsilastirmalar yapma vb..
*  Yeni miisteriler edinme ve koruma: Seyahat kararinda nihai sozii

sOyleyen kisi veya kurumlari bulma, iliskiler kurma ve siirdiirme
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» Seyahat ticaretini gelistirmek: Kurumsal seyahat yoneticileri, kongre ve
toplant1 planlayicilari, tur operatorleri ve seyahat acenteleri gibi seyahat
ticaretinin karar alicilar1 ve sektore etki edenlerle iligkileri gelistirmek

» Satis noktasinda satis1 arttirmak: Kisisel satis, miisterinin fiziksel olarak
satin alma noktasinda daha fazla zaman harcamasimi da sagladigindan
satis olanaklarini arttirir.

» Iliskisel pazarlama: Miisteri Iliskileri Yonetimi’nin bir pargasi olarak
miisterilere problemlerle ilgili yardimci olma, teknik destek saglama,
teslimat1 hizlandirma gibi hizmetlerin yiiriitiilmesi. ihtiyag ve taleplerin
dogru bir sekilde yonetilmesi turizm ve konaklama sektoriinde oldukca
Oonem kazanmaktadir.

+ Seyahat sektdriine detayli ve giincel bilgilerin saglanmasi: Uriinlerin
satis1 i¢in Ozellikle aracilara ihtiyag duyulan seyahat sektoriinde degisen

Pazar kosullari ile ilgili tiretici-dagitict aras1 glincellemeler dnemlidir.
2.3.5. Insanlar

Turizm Triiniindeki ¢esitliligin biiyiikk bolimi turistik deneyimin dogasindaki
insan etkilesiminin sayica azimsanmayacak fazlaligindan kaynaklanmaktadir
(Middleton vd., 2009). Bir kisinin seyahat etmeye karar verdigi andan itibaren seyahatin
tamamlanip evine doniisiine kadar gegen slirenin hemen hemen her aninda gerek ticari,

gerekse sosyal amaclarla diger insanlarla iletisim kurmasi kaginilmazdir.

Oncelikle, turizm bir hizmet {iriiniidiir ve bu nedenle calisanlar hizmetin bir
parcasidir. Masa basinda tatil paketi satan bir seyahat acentasinda da, destinasyona
yapilan yolculukta yolcularla ilgilenen ugak kabin personelinde de, turistlerin
konakladig1 otelin 6n biiro personelinde de insanlar, sunulan hizmetin ¢ok 6énemli bir
pargasini olusturmaktadirlar. Hizmet sunumunda yer alan bir¢ok farkli insanin kisisel
hizmet kalitesinin miisteri tatminini bu kadar etkiledigi baska bir sektér bulmak olduk¢a
zordur (Holloway, 2004).Tiim turizm tiirlerinde turistlerin aldiklar1 {riiniin biiyiik
boliimii hizmet sunumu olarak gergeklesir. Pazarlama karmasi olusturulurken sunulan
hizmetin niteligi ve turist-galisan etkilesiminin yogunlugu o6nemli bir unsur haline

gelmektedir.
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Insanlar bileseninin bir diger onemli unsuru miisterilerdir. Miisteriler, diger
miusteriler lizerinde de etkili olduklarindan pazarlama karmasinda 6énemli yer tutarlar
(Raju, 2009). Seyahatte edinilen deneyimlerin seyahat sonrasinda diger Kkisilere
aktarilmasi oldukga sik rastlanan bir durumdur ve diger kisilerde destinasyon veya {iriin

hakkinda fikirlerin olugmasinda etkili olur.

Turistler yerel toplulugun iiyeleriyle de az veya ¢ok iletisim kurarlar ve bu yerel
iliskiler turistik deneyimin bir diger onemli unsurunu olusturur. Bu iligkiler magaza
calisanlari, rehberler, restoran ve bar personeli gibi ticari iligskiler olabilecegi gibi,
bagimsiz turistlerin toplu tasima, barlar, kafeler vb. ortamlarda kurdugu daha serbest
iligkilerden olusabilir (Holloway, 2004). Yerel halkin bolgede gelisen turizm sektoriine
ve Ozellikle turistlere olan tutumlar turistlerin deneyimlerinde Onemli bir yer
tutmaktadir. Bu nedenle bolgelerin turistik gelismesinde karar alici konumda olan
kurumlar yerel halkta olumlu tutum ve davranig gelistirmeyi de planlama ve

uygulamada dikkate almak zorundadir.

Pazarlama karmasinin bilesenlerinin pazarlama yoneticisi tarafindan kontrol
edilebilecegi kabul edilir. Gergekte de seyahat ve turizm pazarlamacilarinin iriin
tasarim1 ve sirket ¢alisanlart lizerinde biiylik bir kontrolii varken, miisteriler iizerinde
daha az, hatta yerel halk iizerinde ¢ok daha az kontrol imkani vardir. Buna ragmen
pazarlama faaliyetleri yine de bu kategorilerin her birinde davranisa etki eder. Ornegin,
giicli halkla iliskiler faaliyetleriyle kurulan ¢ift yonli iletisim destinasyon
yerlesimcilerindeki olumlu tutum ve davranisi gelistirebilir (Middleton, 2007). Sonug
oarak pazarlama karmasinin insanlar bileseni kapsaminda calisanlar, ziyaretgiler ve
yerel halk pazarlama planinin igerisinde yer almali, bu ii¢ grup arasindaki etkilesimler

mutlaka dikkate alinmalidir.
2.3.6. Siirecler

Pazarlamada siiregler oldukea tartismali bir unsurdur. Middleton (vd., 2007) bunu
tanimlarken hizmet sunumu siirecine vurgu yapmakta ve ozellikle hizmet iyilestirmeyi

pazarlama siirecinde 6nemli bir konu olarak ele almaktadir.

Turizm sektdriinde miisterinin iiriinden elde etmeyi bekledigi fayda ¢ogunlukla

olumlu duygular, mutluluk, dinlenme ve iyi hissetmedir. Bu nedenle tatmin, diger



93

hizmet sektorlerinden ¢ok daha fazla, miisteri tarafindan algilandigi sekliyle, sunulan

hizmetin kalitesine baglidir.

Middleton (vd., 2007) pazarlama karmasimin siire¢ler bilesenini tanimlarken,
“karsilasim” ve “karar an1” kavramindan yararlanmaktadir. Buna gore turistler, turistik
deneyimleri siiresince bir dizi karsilasim (olay) yasamaktadir. Hizmet karsilagimlart ise
turistik deneyim siiresince c¢alisanlarla kurulan etkilesimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Bu
karsilasimlar yiizyiize olabilecegi gibi telefon, e-posta gibi uzak iletisim araglariyla da

gergeklesebilir.

Bazi karsilagimlar digerlerinden daha onemlidir ve bir “karar ani”n1 simgelerler.
Bu karar anlar1 “bir miisteri ile hizmet ¢alisani (veya ekipmani) arasinda gergeklesen,
ozellikle tatmin edici olan veya olmayan spesifik etkilegsimler” (Bitner vd., 1995:135)
olarak tanimlanmaktadir. Turizm deneyiminin ardindan turistin aklinda kalan ve nihai
tatmin veya tatminsizligi belirleyen bu “karar anlaridir”. Bu anlarda kisinin yasayacagi
bir olumsuzluk, hizmetin tamamini olumsuz olarak degerlendirmesine neden olabilir.
Bu nedenle tatminsizlik olusturabilecek bu onemli anlarda hizmet saglayici hizmet
iyilestirme (service recovery) uygulamasii gergeklestirir ve bu silire¢ sonunda

miisterinin bu hizmet hakkinda olumlu bir tutumu siirdiirmesi saglanir.

Hizmet iyilestirmeye ornek olarak yabanci bir sehirde yasanan toplu tasimadan
yararlanma problemini gosterilebilir. Genellikle turistler i¢in karmasik bir siire¢ olan
toplu tagima bileti alma siirecinde, tam da o anda saglanacak bir yardim veya turist
acisindan sorunu ¢ézmeye yonelik saglanacak bir bilgi turistin s6zkonusu destinasyon
hakkindaki genel fikrine 6nemli bir olumlu katki saglayacaktir. Bir baska Ornekte
kisinin yabanci oldugu bir sehrin havaalaninda yasadigi bilet iptali problemi
gosterilebilir. Bir karar an1 olarak goriilebilecek bu durumda turistin yagadigi sorunun o
anda coziilememesi genel olarak seyahat deneyiminde bir tatminsizlik olusturabilir.
Turizmde pazarlama karmasi olusturulurken, 6zellikle tiriin planlamasinda bu 6nemli
anlar onceden tahmin edilmeli ve gerekli hizmet iyilestirme siirecleri dikkatle

planlanmalidir.
2.3.7. Fiziksel Kamitlar

Fiziksel kanit, ucus, tatil paketi veya diger hizmetleri deneyimleyen turist

tarafindan edinilen tiim gorme, duyma, koklama, dokunma ve tatmaya dayali ipuglarini
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icerir. Fiziksel kanit destinasyondaki binalarin dig tasarimi, yenilen bir aksam
yemegindeki tat veya otel asansoriinde ¢alan miizik olabilir. Fiziksel kanit, miisterilerin
deneyimini zenginlestirmek iizere pazarlama ekibi tarafindan stratejik bir sekilde
planlanir. Ancak bununla birlikte fiziksel kanitlar ¢ogunlukla tanimlanabilir degildir.
Yani deneyim Oncesinde miisteriye anlatilamaz (Holloway, 2004). Yani fiziksel kanit
planlamasi, turizm irilinlerinin soyut olarak nitelendirilmesi nedeniyle {iriiniin satigini

kolaylastirmak i¢in miimkiin oldugunca somutlastirilmasini ifade eder.

Fiziksel kanitlarin fazlalagsmasi satis sonrasi gerginligin azaltilmasina yardimci
olmaktadir. Turizm sektoriinde brosiirlerin ve son zamanlarda yayginlagan web sitesi
kullanimlarinin haricinde, fiziksel kanitlar genellikle pazarlama karmasi igerisinde
genellikle ihmal edildigi goriilmektedir (Middleton vd., 2007). Ancak turizmde
hizmetin satin alinmasindan once tiiketici tarafindan degerlendirilebilmesi icin biiyiik
oranda somut kanitlara dayanilir (Hudson, 2008). Satin alma siirecinde somut kanitlara
duyulan bu ihtiyag, turistik iirlin satisinda aract kuruluslara olan ihtiyaci bir kat daha
arttirmaktadir. Ornegin tur operatdrleri potansiyel miisterilere brosiirler sunarlar. Ayni
sekilde internetin yaygin bir dagitim araci haline gelmesiyle, brosiirler ve acentalarin

gerekliligi de tartisilir hale gelmistir.
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UCUNCU BOLUM

KENT YERLESIMCILERININ TURIZM PAZARLAMASINA YONELIK
TUTUMUNU ETKIiLEYEN FAKTORLER: ERZURUM iLi ORNEGI

3.1. ARASTIRMA
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin merkezinde kent yerlesimcilerinin turizme Vve turizm
pazarlamasina yonelik algi ve tutumlarim1 ve bu olumlu/olumsuz tutumlarin altinda
yatan bazi temel faktorleri ortaya koymayi amaglayan bir model sunmak yer almaktadir.
Bu model ekseninde ve Erzurum ili 6zelinde kent yerlesimcilerinin turizm faaliyetleri
ve turizm pazarlamasina yonelik tutumlari ile gesitli turizm iriinlerine olan destegi ve
amaca yonelik pazarlama ve goniillii faaliyetlere katilim ile ilgili fikirlerinin ortaya

konmasi amaglanmaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Stmirhliklar:

Bu aragtirma Erzurum ilinde yasayan ve kendini “Erzurumlu” olarak tanimlayan
kisiler lizerinde yapilmistir. Cevaplayicilar tesadiifi yontemle secilmis, Erzurum merkez

ilgelerinde yasayan kisilerden olusmaktadir.

Arastirma anketinin 78 sorudan olusmasi, bazi cevaplayicilarin anketi uzun
bularak cevaplandirmamasimna neden olmustur. Ayrica tesadiifi yontemle dagitimi
saglanan ankette Erzurum’da yasamayanlarin ve kendisini Erzurumlu olarak
tanimlamayanlarin anketlerinin kapsam disina c¢ikarilmasi, dagitilan toplam anket

miktarindan daha az sayida anketin degerlendirmeye alinmasina neden olmustur.
3.1.3. Arastirmanin Onemi

Turizm literatiirii incelendiginde, bir kentin turizm politikalariin gelistirilmesi ve
turistik pazarlama siireglerinde kent yerlesimcilerinin 6nemli bir paydas kitlesini
olusturdugunun siklikla vurgulandigi dikkat ¢cekmektedir. Bu baglamda basarili bir
pazarlama kampanyasi ve turizm politikas1 gelistirilebilmesi i¢in ilgili karar alim
stireclerinde kent yerlesimcilerinin algi, tutum ve fikirlerinin belirlenmesi ve dikkate

alinmasi olduk¢a onemlidir. Kent yerlesimcilerinin turizme ve turizm pazarlamasina
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yonelik tutumlarinin bilinmemesi, siire¢ igerisinde dnemli bir paydas grubunun ihmal

edilmesine, dolayisiyla turizm planlamasinin eksiklikler icermesine neden olacaktir.

Bu ¢alismada, Eagly ve Chaiken’in (1993) gelistirdigi tutum teorisine gore, tutum
formasyonunun temel onciilleri olan bilissel, duyussal ve davranissal bilesenler 15181inda
belirlenen faktorler, kent yerlesimcilerinin turizm pazarlamasina yonelik tutumlarinda
belirleyici rol tstlenmektedir. Bu faktorler, kent yerlesimcilerinin turizme ve turizm

pazarlamasina yonelik tutumlarini anlamak ve agiklamak icin olduk¢a 6nemlidir.

Yapilan literatlir taramasinda Erzurum ilinde kent yerlesimcilerinin kis sporlarina
yonelik tutum ve beklentilerine iliskin yapilan ¢aligmalara ragmen, kis sporlar1 disinda
kalan turizm potansiyeli ve Ozellikle bu potansiyelin bir turistik {iriin olarak
pazarlanmasiyla iliskili tutumlarin 6l¢iildiigi bir ¢alisma yapilmadigi goriilmektedir.
Erzurum’da gergeklestirilen 2011 Diinya Universitelerarast Kis Oyunlar1 sonrasinda
kent i¢in kis sporlart turizminin Onemi artmis olsa da, diger turizm irlinleri ve
potansiyeli varligini ve 6nemini korumaktadir. Bu nedenle kis sporlar1 turizmi disinda
kent i¢cin 6nemli bir turizm geliri potansiyeline sahip dini ve tarihi yapilar, miizeler,

bilimsel etkinlik ve konferanslar vb.nin goz ardi edilmemesi gerekmektedir.
3.1.4. Arastirmanin Yontemi
3.1.4.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada kent yerlesimcilerinin turizm pazarlamasina yonelik tutumlarini ve
bu tutumlarin altina yatan faktorleri belirlemek amaciyla Kwon (2008) tarafindan
gelistirilen modelden yararlanilmistir. Kwon’un (2008) ABD’de {i¢ ayr1 kentte
uyguladigt bu anket, uygulanabilirlik ve anlasilabilirligin arttirilmasi1 amaciyla,

kuramsal ¢ergeveye sadik kalinmak suretiyle sadelestirilmistir (Bkz. Sekil 3.1).
3.1.4.1.1. Turizm Pazarlamasinda Kent Yerlesimcilerinin Onemi

Sehirlerde veya diger yerlerde, yer iirlinlerinin kullanicilart arasinda yerlesimciler
ve bos zaman/is turistleri yer almaktadir. Bu kullanicilar iirtine yonelik c¢esitli
diizeylerde tatmin/tatminsizlik yasarlar. Son yillarda, turistik merkezlerin yerlesimcileri
ve turistleri tatmin etmesi ve yatirim ve devlet tesvikleri elde etmesine yonelik vurgu

giiclenmektedir (Bramwell, 1998).
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Bir turistin, turistik yerde ge¢irdigi siire boyunca kent yerlesimcileriyle iletisim
kurmasi kac¢inilmazdir. Kent yerlesimcilerinin turizme yonelik tutumlari, turistlerle
iletisimlerinin kalitesinde belirleyici oldugundan, turistik iirline yonelik kalite algisini
da etkilemektedir. Turizm pazarlamasi literatiiriinde 6zellikle bir yer {riinii i¢cin hedef
kitlenin 6nemli bir kismin1 olusturan kent yerlesimcilerinin paydas olarak goriilmesi
siklikla vurgulanmaktadir (Bramwell 1998; Liu ve Wall, 2006; Murphy, 1985). Bunun
yani sira Turizmin gelistirilmesinde karar alim siirecinde kamu kurumlar1 ve biiyiik
turizm sirketlerinin egemenligi sonucunda dis, ¢ogunlukla yabanci sermaye baskin
duruma gelmekte, yerli insanlar bu siirecte marjinal konumda kalmaktadir. Kent
yerlesimcileri turizm gelisiminde hem yatirimer hem de karar alicilar olarak genellikle
yeterince temsil edilmemektedirler (Liu ve Wall, 2006). Ancak destinasyon pazarlamasi
oOrgiitlerinin, turistlerin ve yerlesimcilerinin turizm deneyiminden beklentileri arasinda
koprii kuracak mekanizmalar1 olusturmasit gerekir (Buhalis, 1999). Turizmin bolge
tizerindeki ekonomik, sosyokiiltiirel ve cevresel etkileri goz Oniine alindiginda, kent
yerlesimcilerinin simdiki ve gelecekteki yasam kosullarini sekillendiren turizmin
planlama siirecinde yerel halkin talep ve isteklerinin goz oniine alinmamasi, pazarlama

stireglerinin bagariya ulagmasina engel olmaktadir.

Bu ¢alismanin modelinde kent yerlesimcilerinin turizm pazarlamasindaki roliiniin
Oonemini agiklamak i¢in yer pazarlama ve sosyal pazarlama g¢aligsmalar1 ile Sosyal

Aligveris kuramindan yararlanilmigtir.
3.1.4.1.2. Yer Pazarlamasi

Yer pazarlama yaklagimi ‘yer’1, stratejik vizyon ve 1ilgili amaglara gore planlanan
ve pazarlanan iiriinlerin toplami olarak ele alir. Bu stratejik amaclara gore secilen hedef
kullanicilarin ihtiyaglari ve talepleri tatmin edilir (Kotler, Haider ve Rein, 1993).
“Anlatma ve satma”ya dayali geleneksel pazarlama (Kotler ve Armstrong, 2012),
modern pazarlama anlayis1 arasindaki en biiyiik farklardan biri, hedef kitlenin beklenti
ve ihtiyaclar1 g6z Oniine alinarak kurulan iletisimdir. Giiniimiizde yapilan pazarlama
tanimlariin en onemli ortak noktalarindan biri tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi, analiz edilmesi ve karsilanmasi yoluyla tatmin olusturulmasidir. Kotler
vd., (1999) yer pazarlamasi yaklasiminda hedef pazarlari 1) ziyaretgiler, 2) yerlesimciler

ve caliganlar, 3) igletmeler ve endiistri, 3) ihracat pazari olarak siralamaktadir. Buna
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gore, kent yerlesimcilerinin turizm {riiniiniin kullanicilarindan birini ve turizm
pazarlama siirecinde 6nemli bir paydas kitlesini olusturdugu goriilmektedir. Bu nedenle
turizm pazarlamasi silirecinde kent yerlesimcilerinin {riine yonelik beklenti ve
taleplerinin bilinmesi ve planlama siirecinde bunlarin goz Oniine alinmasi oldukga
onemlidir. Kent yerlesimcilerinin beklenti ve isteklerinin karsilanmasi, turizm

gelisimine yonelik tutumlarinda da belirleyici konumdadir.
3.1.4.1.3. Sosyal Pazarlama Yaklasimi

Sosyal pazarlama kavrami genel olarak, bir orgiitiin gorevinin “hedef pazarlarin
ihtiyag, talep ve ¢ikarlarini belirlemek ve toplumun ve tiiketicilerin refahini iyilestirecek
sekilde bunlari rakiplerden daha etkin ve verimli bigimde tatmin etmek” oldugu
goriisiinii benimser (Kotler, Haider ve Rein, 1993). Ryan’a gére (1991). Turizmin,
birbiriyle etkilesim halindeki turist ve yerliler arasinda tatmin olusturarak varligini
devam ettirebilmesi icin sosyal pazarlama stratejilerini benimsemesi gerekmektedir.
Bunun ig¢in turistlerin tatmin diizeylerinin dikkatlice belirlenmesi ve turizmin
basarisinda turist sayisinin  degil bu tatmin diizeylerinin belirleyici olmasi

savunulmaktadir.

Geleneksel olarak pazarlama, turizmi diger herhangi bir mal olarak ele alir ve
ziyaretci sayisinin arttirmaya odaklanir. Bu yaklasim destinasyonlarin kendilerine has
thtiya¢ ve smirliliklarini, cografik, cevresel ve sosyo-kiiltiirel karakterlerini goz ardi
etmeye sebep olur. Bunun aksine turizm planlamasi literatiiriinde ise genellikle turizmin
etkileri {izerine yogunlasilmakta ve turizm Ozellikle olumsuz etkilerinin
sinirlandirilmasindan s6z edilmektedir. Bu da c¢ogunlukla destinasyondaki Pazar
dinamiklerinin ve girisimcilerin gereksinimlerinin ihmal edilmesine neden olur
(Buhalis, 2000). Turizmin, ihtiyag¢ ve taleplerini tatmin etmesi gereken kitleler yalnizca
turistlerden olusmamakta, kent yerlesimcileri, girisimciler vb. ’de planlama ve
pazarlamanin 6nemli paydaslarin1 olusturmaktadir. Bu baglamda bireylerin davranigini
etkilemek icin gelistirilen pazarlama kavram ve araglarinin, yine bireylerin ve toplumun
refah diizeyini arttirmak i¢in kullanilmasi anlamindaki sosyal pazarlama yaklasimi
(Kotler ve Armstrong, 2012), pazar gelisimi siirecinin 6nemli bir bileseni olarak
pazarlama ile sosyo-kiiltiirel girdiler arasinda “yakin bir diyalog” ve kararlarin alim

siirecinde toplumsal istisare gerekliligi olarak yorumlanmistir. Ayrica pazarlama



99

girdilerinin tliketicilerin (turistler) yaninda paydaslar1 da (yerlesimciler dahil) kapsamasi

gerektigi kabul edilmistir (King, McVey ve Simmsons, 2000).
3.1.4.1.4. Sosyal Alisveris Kurami

Sosyal aligveris kurami Homans (1961), Blau (1964) ve Emerson’un (1962,
1972) kuramu ilk gelistirdikleri calismalarindan beri sosyal psikolojinin en biiyiik teorik

perspektiflerinden biri olagelmistir.

Sosyal aligveris kurami “bir etkilesim durumunda bireyler ve gruplar arasinda
kaynaklarin karsilikli degisimini” ifade eder (Ap, 1992: 668). Daha once belirtildigi gibi
kent yerlesimcilerinin turistlerle etkilesimi kaginilmazdir. Bazi yerlesimciler turizmden
dogrudan fayda elde ederken, bazilar1 da olumsuz etkilenebilir. Sosyal aligveris kurami
insanlarin aligverise yonelik tutumlarinin, bu aligverisin sonucunda elde ettikleri fayda
veya Odenen bedel temelinde sekillendigini kabul etmektedir. Ornegin bir kisi sz
konusu aligveristen (etkilesimden) ortaya ¢ikan faydalari algiliyorsa, bu etkilesimi
olumlu degerlendirir. Aksi durumda kisi aligverisin getirdigi maliyetleri algiliyorsa,
etkilesimi olumsuz degerlendirir. Bu nedenle, kendilerinin turizmden fayda elde ettigi
algisina sahip bireylerin turizme yonelik algilamalar1 da olumlu olacaktir. Ayni sekilde
turizmden Otiirii bir bedel 6dedigini algilayan bireylerin ise turizme yonelik algilar

olumsuz gelisecektir (McGehee ve Andereck, 2004).

Yer pazarlamasi ¢alismalar1 ve sosyal pazarlama yaklasimi, bir toplum agisindan
fayda ve maliyetleri vurguladigindan, Sosyal Aligveris kuramu ile iliskilendirilebilir.
Turizm acgisindan gerek yer pazarlamasi gerekse sosyal pazarlama caligmalarinda
pazarlama ve planlama siireglerinde kent yerlesimcilerinin 6nemli bir paydas kitlesini
olusturdugunun kabul edilmesi, karar alim siireclerinde bu paydas kitlesinin talep,
beklenti ve ihtiyaglarinin géz 6nilinde bulundurulmasi ve kent halkinin yasam kalitesini
ve refahini arttirmanin 6nemli bir amag olarak belirlenmesi vurgulanmaktadir. Bunun
sonucunda kent halkinda turizmden elde edilen faydanin artmasiyla turizme yonelik
tutumun iyilesece8i, sosyal aligveris kuraminin en Onemli sayiltilarindan birini

olusturmaktadir.
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3.1.4.1.5. Eagly ve Chaiken’in Tutum Teorisi ve Tutum Formasyonunun

Bilesenleri

Tutumlar, herhangi bir nesne veya 6zneye verilen tepkideki 6grenilmis, tutarli,
eylemi yonlendiren, gorece kisa vadeli duygulanim miktar1 ve yatkinliktir (Ajzen ve
Fishbein, 1975; Eagly ve Chaiken, 1993). Eagly ve Chaiken (1993) tutum olusumunda
ic bileseni vurgulamaktadir: Bilissel bilesen, duyussal bilesen ve davranigsal bilesen.
Tutum nesnesi ile ilgili dogrudan veya dolayli olarak edinilen bilgiler bilissel bileseni
olusturur. Duyussal bilesen, tutum nesnesiyle ilgili duygusal deneyimler ve tercihlere
dayanir. Teoriye gore “tutum nesnesini olumlu olarak degerlendiren kisiler buna yonelik
olumlu duyussal tepkiler gostermeye daha egilimlidir”. Tutum olusumundaki

davranigsal bilesen ise tutum nesnesiyle iligkili belirgin davranislara dayanir.

Bu teori baglaminda, modelde turizme yonelik edinilmis nesnel ve 6znel bilgiler,
turizme yonelik tutum olusumunun biligsel siirecini meydana getirir. Yapilan bir¢cok
calismada tutum nesnesi hakkindaki bilgi diizeyi arttikga tutumun daha olumlu oldugu
ortaya konmustur (Campbell, Waliczek ve Zajicek, 1999; Graeff, 1997). Bu ¢alismanin
modelinde “turizm hakkinda bilgi diizeyi” verisi turizm hakkindaki nesnel bilgiler ve

Oznel bilgiler olarak iki asamada elde edilmistir.

Ap (1992), Lankford ve Howard (1994), Perdue, Long ve Allen (1990) ve
Skidmore (1975) tarafindan yapilan c¢alismalarda, “kigisel fayda”nin turizm
pazarlamasinda duygusal deneyim ve turizm pazarlamasina yonelik tutumun
belirlenmesinde 6nemli bir husus oldugu yapilan bir¢ok caligmada ortaya konmustur
(aktaran: Kwon, 2008). Yukarida belirtildigi gibi duygusal deneyim Eagly ve
Chaiken’in (1993) tutum formasyonunun duyussal bilesenini olusturdugundan, bu
calismanin duyussal bilesen degiskeni “turizmden elde edilen kisisel fayda” olarak

belirlenmistir.

McCool ve Martin (1994), toplum temelli turizm planlamasi siirecinde bolge
halkinin toplumsal bagliliginin da 6nemli bir girdi olarak ele alinmas1 gerektigini, ancak
bu degiskenin turizm literatiirinde yeterince ilgi gormedigini vurgulamislardir.
Arastirmacilara gore sosyoloji literatiiriinde toplumsal baglilik, topluma katilm ve
entegrasyon veya duyarlilik olarak tanimlanmaktadir. Williams, McDonald, Riden ve

Uysal’in (1995) yanmi sira McCool ve Martin (1994), Um ve Compton (1987), Shelton
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ve Var (1984) tarafindan yapilan calismalarda toplumsal baglilik ile turizme yonelik
tutum arasinda anlaml bir iliski bulunmustur (aktaran Kwon, 2008). Toplumsal baglilik
sosyoloji literatiiriinde 6nemli bir degisken olarak calismalara dahil edilse de, turizm
caligmalarinda toplumsal baglilik yeterince incelenmemistir. Bu baglamda modelin
tutum formasyonunun davranigsal bileseni olarak “foplumsal baghlik” degiskeni

belirlenmistir.

Turizm pazarlamasinda 6nemli bir paydas kitlesini olusturan kent
yerlesimcilerinin turizme yonelik tutumlarini ve bu tutumlarin altinda yatan faktorleri
aciklamaya yonelik Kwon (2008) tarafindan gelistirilen model, kuramsal altyap1 olarak
Eagly ve Chaiken’in (1993) tutum teorisi, yer pazarlama yaklasimi (Kotler, Haider ve
Rein, 1993), sosyal aligveris kurami (Ap, 1992) ve sosyal pazarlama yaklasimlarina
(Kotler, Haider ve Rein, 1993; Buhalis, 2000) sadik kalinarak sadelestirilmis ve

asagidaki model onerilmistir.

Turizm Amaca
Bilgisi Y onelik
Pazarlama
Faaliyetlerine
Destek
Turl.zmden Turizme Turizm
Kisisel Yénelik Tutum Pazar%amasma
Fayda Yonelik Tutum
Turizm
Uriinlerine
Toplumsal Destek
Baglilik

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli
Calismanin modeli kapsaminda asagidaki hipotezler belirlenmistir:

Hipotez 1:  Objektif turizm bilgisine sahip kisilerle sahip olmayan Kkisiler

arasinda turizme yonelik tutum agisindan farklilik vardir

Hipotez 2: Turizm hakkinda subjektif bilgi diizeyi ile turizme yonelik tutum

arasinda anlaml pozitif bir iliski vardir.



102

Hipotez 3: Turizmden elde edilen fayda diizeyi ile turizme yonelik tutum

arasinda anlaml pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 4: Toplumsal baglilik (dogal) ile turizme yonelik tutum arasinda

anlaml pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 5: Toplumsal baglilik (sosyal) ile turizme yonelik tutum arasinda

anlamli pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 6: Turizme yonelik tutum ile turizm pazarlama kampanyalarina yonelik

tutum arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 7: Turizm pazarlama kampanyalarina yonelik tutum ile turizm

tirtinlerine destek arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 8: Turizm pazarlama kampanyalarina yonelik tutum ile amaca yonelik
pazarlama faaliyetlerine destek arasinda anlamli pozitif bir iliski

vardir.
3.1.4.2. Orneklemin Belirlenmesi

Aragtirmanin  evrenini  Erzurum ili ilgelerinde yasayan 778.195 Kisi
olusturmaktadir. Calismanin 6rneklem boyutunun belirlenmesinde Bas’in (2008:41)
orneklem biyiiklikleri tablosu kullanilmig, +%5°lik Ornekleme hatasi ile, basit

rastlantisal yontemle segilen 565 kisiye anket dagitilmistir.
3.1.4.3. Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda uygulanan anket, toplam 86 sorudan olusmaktadir. Anket
iki ayrt kisi tarafindan Ingilizce’den Tiirk¢e’ye ¢evrilmis, yapilan ceviriler
karsilastirilarak en uygun ceviri elde edilmeye calisilmistir. Ankette temel olarak
modelde belirtilen degiskenleri Olgmeye ve cevaplayicilarin bazi  demografik

niteliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.

Olgegin ilk 6 sorusu kapsaminda, Erzurum igin farkli ekonomik kalkinma
secenekleri arasinda kent yerlesimcilerinin destegi agisindan turizmin yeri belirlenmeye
calisilmistir. Bu baglamda “Tarim”, “Agir Sanayii”, “Hafif Sanayii”, “Tip ve Saglik”,

“Perakende ve Diger Hizmetler”, “Turizm” segenekleri verilerek “Hig
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Desteklemiyorum” ve “Olduk¢a Destekliyorum™ arasinda degisen 5°li Likert tipi 6l¢ek

hazirlanmistir.

Turizme yonelik bilgiler objektif ve subjektif bilgileri 6l¢gmeyi amaglayan iki ayr1
soru ile belirlenmistir. Kwon’un (2008) gelistirdigi 6l¢ekte turizm hakkinda objektir
bilgi diizeyi “Sizce turizmin yasadiginiz kentin ekonomisine katkisi ylizde kacgtir?”
olarak sorulmustur. Ancak Erzurum’da turizmin kent ekonomisine katkisinin yiizde
cinsinden hesaplandig1 bir ¢alisma bulunamadigindan bu soru “Erzurum’un Turizm
Sektoriinden Elde Ettigi Gelir ne kadardir? Seklinde sorulmustur. Saglik’in (2011)
calismasina goére Erzurum’un 2010 yilinda turizmden elde ettigi dogrudan gelir
2.462.400 TL olarak gergeklesmistir. Turizm hakkindaki subjektif turizm bilgisinde ise
cevaplayicilar “Hic bilgi sahibi degilim”den “Cok bilgi sahibiyim”e kadar 4 secenek
arasindan se¢im yapmalar istenmistir. Ayni1 sekilde cevaplayicilar turizmden elde
edilen kisisel fayda ile ilgili “Hi¢ fayda elde etmiyorum”dan “Cok fayda elde

ediyorum”a kadar giden 4 se¢enek arasindan se¢im yapmislardir.

Toplumsal baglilik dlgekte “dogal” ve “sosyal” yonleriyle ayr1 ayr1 dl¢lilmiistiir.
Toplumsal bagliligin dogal yonii dlgeginde cevaplayicilar; “Aile Baglar1”, “Yakin
arkadasliklar”, “Dogal manzaralar/alanlar”, “Yerel kiiltiir ve gelenekler”, “Vahsi
Yasamin Korunmasi”, “Toplum ve topluluklarda yer alma firsatlar1”, “Acik alan
diizenlemeleri” ve “Ekonomik kalkinma firsatlar’”’nin Erzurum agisindan énemini 5’1

Likert Olgegi temelinde puanlamuslardir.

Toplumsal bagliligin sosyal yoniinde ise cevaplayicilar, “Erzurum’dan taginmak
zorunda kalsaydim c¢ok {ziilirdiim”, “Baska bir yerde yasamaktansa Erzurum'da
yasamay1 tercth ederim”, “Erzurum'un gelecegi parlaktir”, “Turizm Erzurum'un
gelecegi i¢in ¢ok onemlidir”, “Turizm, Erzurumlular i¢in daha fazla eglence ve aktivite
olanag1 saglamaktadir”, “Bircok yonden hayalimdeki hayati yasiyorum”, “Yagam
kosullarim miikemmeldir”’, “Hayatimdan memnunum” “Bu zamana kadar hayatta
istedigim her seyi basardim”, “Diinyaya tekrar gelseydim yine ayni kisi olarak aym
hayati yasamak isterdim” maddelerine katilma diizeyleri 5’li Likert Olgegi ile

Olclilmiistiir.
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Turizme yonelik tutum degiskeni “Turizmin Ekonomik Etkileri”, “Turizmin
Sosyo-kiiltiirel Etkileri” “Turizmin Cevresel Etkileri” “Diger” olarak 4 grupta

toplanmustir.

S6zkonusu dort faktor atinda toplam 20 madde bulunmaktadir. Bu maddeler “Hig
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Tamamen

Katiliyorum” olarak 5°1i Likert 6l¢egi ile dl¢iilmiistiir.

Turizm pazarlamasina yonelik tutumu O6lgmek amaciyla “Turizm pazarlama
kampanyalari turistlerin Erzurum’a yonelik tutumlarini iyilestirir”, “Turizm pazarlama
kampanyalar1 Erzurum'a seyahat etme istegi uyandirir”, “Turizm pazarlama
kampanyalar1 turistleri Erzurum'a gelmeye 6zendirir”, “Turizm pazarlama kampanyalari
Erzurum i¢in giicli bir kimlik yaratir”, Turizm pazarlama kampanyalar1 kent
sakinlerinin Erzurum'la gurur duymasimi saglar”, Turizm pazarlama kampanyalar
Erzurum'a ¢ok miktarda yatirnm yapilmasini saglar” maddelerinden olusan 5°1i Likert

Olcegi ile Olgiilmistiir.

Erzurum’da turizm {irlinlerine yonelik tutumu belirlemek amaciyla olusturulan
dleek, Kwon’un (2008) gelistirdigi anketten de yararlanilarak, Erzurum Il Kiiltiir ve
Turizm Miudirligii web sitesinden elde edilen turizm iriinlerinin eklenmesiyle
olusturulmustur. Bu kapsamda ankette yer alacak turizm triinleri “Kis sporlar1 turizmi”,
“Mesire Yerleri”, “Kaplicalar”, “Gece Kuliipleri / Eglence”, “Magara Turizmi”,
“Bilimsel Etkinlikler / Konferanslar”, “Kus Go6zlem Alanlar1”, “Festivaller/Fuarlar /
Etkinlikler”, “Miizeler ve Orenyerleri”, “Tarihi ve Kiiltiirel Etkinlikler”, “Kuleler ve
Kaleler”, “Avcilik Alanlar1”, “Camiler ve Medreseler”, “Dogal Giizellikler”, “Kopriiler

ve Bedestenler” ve “Hanlar” olmak tizere 16 maddede toplanmustir.

Kent yerlesimcilerinin amaca yonelik pazarlama ve goniillii faaliyetlere olan
desteklerini belirlemek amaciyla 4 maddelik 5°li Likert dl¢egi ankette yer almistir. Bu
Olcek kapsaminda “Erzurum’da 6nemli “sosyal sorunlar1” (iklim degisikligi, kirliligin
Onlenmesi vb.) hedefleyen tanitim ve pazarlama kampanyalarini desteklerim.”,
“Erzurum’da amaca yonelik tanitim ve pazarlama kampanyalarimi (6rn. Bagis, goniillii
temizlik) desteklerim.”, “Dogal varliklarin (dogal manzaralar, ormanlar vb.)
sirdiriilebilirligini  vurgulayan turizm tanitim ve pazarlama kampanyalarinin

Erzurum’da yapilmasini desteklerim.”, “Kiiltiirel varliklarin (tarihi alanlar, miizeler)
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korunmasii vurgulayan turizm tanitim ve pazarlama kampanyalarinin Erzurum’da

yapilmasini desteklerim.”.

Tablo 3.1. Bagimli-Bagimsiz Degiskenler ve iliskili Hipotezler

Bagimsiz Degiskenler Soru Bagimh Degiskenler Soru Hipotezler
Objektif Turizm Bilgisi 7 Turizme Yonelik tutum 28-47 | Hipotez 1
Subjektif Turizm Bilgisi 8 Turizme Yonelik Tutum 28-47 | Hipotez 2
Tgr!zmden Elde Edilen 9 Turizme Yo6nelik Tutum 28-47 Hipotez 3
Kisisel Fayda
ggﬁ)lumsal baghilik (dogal 10-17 | Turizme Yénelik Tutum 28-47 | Hipotez 4
;l]"é)rpl))lumsal baglilik (sosyal 18-27 | Turizme Yonelik Tutum 28-47 Hipotez 5

Turizme Yonelik Tutum 2g-47 | Turizm Pazarlamasina 48-53 | Hipotez 6.
Yonelik Tutum

Turizm Pazarlamasina

Vénelik Tutum 48-53 | Turizm Uriinlerine Destek 54-69 | Hipotez 7
Turizm Pazarlamasina Amaca YoOnelik Pazarlama .
Yénelik Tutum 48-53 | Faaliyetlerine Destek 70-73 | Hipotez 8

85 sorudan olusan ilk anket, basit rastlantisal yontemle segilen 100 kisiye
uygulanarak pilot ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen verilerde dort
boyuttan olusan “turizme yonelik tutum” Olceginde degisken sayisini azaltmak ve
degiskenler arasi1 yapiyr ortaya c¢ikararak degiskenlerin tekrar simiflandirilmasini
saglamak amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi 4 asamadan
olusmaktadir: 1) veri setinin faktdr analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi, 2)
faktorlerin elde edilmesi, 3) faktorlerin rotasyonu ve 4) faktorlerin isimlendirilmesi
(Kalayc1, 2009).

Faktor analizinin ilk asamasina yonelik, veri setinin faktor analizine uygunlugu
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi 6l¢iitii ve Barlett testi yontemleriyle
belirlenmigtir. Test sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi testi sonucu
0,913 c¢ikmistir. Genel kabule gore bu sonug faktdr analizine tam uygunlugu
gostermektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008). Bartlett kiiresellik testi sonucunda
ise “Korelasyon matrisi birim matrisidir” sifir hipotezi reddedildiginden degiskenler
aras1 yiiksek korelasyon oldugu goriilmiis, veri setinin faktor analizine uygunlugu ortaya

konmustur.
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Tablo 3.2. Birinci Faktor Analizi Oncesi KMO and Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi
Testi

Bartlett Kiiresellik Testi 0,000

0,913

Veri setinin faktdr analizine uygunlugu tespit edildikten sonra tek tek her bir
sorunun faktor analizine uygunlugunun Olgiimii icin Anti-Image testi uygulanmstir.
Elde edilen Anti-Image korelasyon matrisinde tiim sorularin MSA degerlerinin 0,50
degerinden biiyiik oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ analiz edilen tiim sorularin tek tek

faktor analizine uygun oldugunu gostermistir.

Bu sonuglara istinaden uygulanan faktdr analizi sonucunda elde edilen Rotated
Component matrisi incelendiginde bazi sorularin birden fazla faktor altinda yakin
degerler aldig1 tespit edilmistir. Sipahi vd. (2008: 85) bu durumda ilgili sorularin analiz
dis1 birakilarak analizin tekrarlanmasi gerektigini ifade etmektedirler. Buna istinaden,
“Turizmin gelismesi bir sehirde yasam kalitesini arttirir.”, “Turizmin gelismesi kent
sakinleri i¢in eglence ve dinlenme firsatlarinin artmasini saglar.”, “Erzurum'da turizmin
gelismesi bana kisisel olarak yarar getirir.” ve “Yerel yonetim turizmin gelismesini
kontrol altinda tutmalidir.” ifadeleri ilgili Ol¢ekten ¢ikarilmistir. Bu ifadeler
cikarildiktan sonra faktor analizi uygulanmis ve Olgek 5 faktor altinda toplanmistir.
Ifadelerin faktor agirliklarmin tamami 0.50 ve iizerinde oldugu belirlendiginden, sorular
ilgili faktorler altinda tekrar gruplanmustir. Faktdrler “Turizm-Ekonomi Iliskisi”,
“Turizm-Cevre Iliskisi”, “Turizmin Olumsuz Etkileri”, “Turizm-Para Iliskisi” ve “Diger
Goriigler” olarak adlandirilmistir. Elde edilen bu faktorlere gilivenilirlik analizi

uygulanarak Cronbach’s Alpha katsayilar1 elde edilmistir.

Analiz sonucunda ilk boyut olan “Turizm-Ekonomi Iliskisi” faktdriiniin
giivenilirligi 0.884 olarak belirlenmistir. Scale If Item Deleted kontrolii sonucunda

herhangi bir maddenin ¢ikarilmasi halinde giivenilirligin yiikselmedigi goriilmektedir.

Ikinci boyut olan “Turizm-Cevre lliskisi” boyutunda giivenilirlik 0.843 gikmasina
ragmen “Turizm kiiltlirel kimligin korunmasini ve tarihi binalarin yenilenmesini saglar”
ifadesinin Olcekten c¢ikarilmast halinde Alfa katsayisinin  0.844’e  yiikselecegi

goriildiiglinden, bu ifade 6l¢ekten ¢ikarilmistir.
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Ugiincii boyut olan “Turizm Cevre lliskisi” iizerinde yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda alfa sayist 0.783 olarak belirlenmistir. Sorulardan herhangi birinin
cikarilmasi halinde alfa katsayisinin yiikselmedigi goriildiigiinden boyutta en yiiksek

giivenilirlik elde edilmistir.

Dérdiincii olarak “Turizm-Para Iliskisi” boyutu iizerinde yapilan analiz sonucu
giivenilirliginin olduk¢a diisiik oldugu gozlenmektedir (o = 0.476). Bu deger faktor
giivenilirliginin analiz i¢in yetersiz oldugunu ortaya koymaktadir. Buna istinaden faktor

ve i¢indeki iki ifade analizden ¢ikarilmustir.

Faktor analizinde elde edilen ve orijinal Ol¢ekte de “Diger Goriisler” olarak
adlandirilan besinci faktoriin glivenilirligi baslangicta 0,835 olarak elde edilmis olsa da,
“Erzurum'da gegici olarak yasayanlar turizmin gelistirilmesine tesvik edilmelidir.”
ifadesinin Glgekten cikarilmasiyla giivenilirligin 0.859°a yiikselecegi tespit edilmistir.
Faktorde en yiiksek giivenilirligin elde edilmesi amaciyla bu ifade Olgekten

kaldirtlmistar.

Giivenilirligi diisiiren sézkonusu iki ifadenin ve “Turizm-Para Iliskisi” boyutu
ifadelerinin olgekten ¢ikarilmasi sonrasinda tekrar uygulanan Kaiser-Meyer-Olkin testi
ve Bartlett’s Kiiresellik Testi sonuglart nihai veri setinin ikinci faktor analizine
uygunlugunu tekrar ortaya koymustur (Bkz. Tablo 3.3). Yapilan Anti-Image testi

sonucu tiim sorularin da faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.3. ikinci Faktdr Analizi Oncesi KMO and Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi
Testi

Bartlett Kiiresellik Testi 0,000

0,901




Tablo 3.4. Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktorler ve Maddeler

Faktoriin A1 Olgek ifadesi A‘;‘kla“z‘(;o )Varya“s Gﬁv‘zzi)ﬁrﬁk
Bir yeri ziyaret eden turist sayisi arttik¢a yerel ekonomi biyiir.
Turizm kentte yagayanlar i¢in ig imkanlari saglar.
Turizm- Turizm gelistik¢e aligveris, restoranlar ve eglence firsatlar1 daha iyi olur.
Ekonomi Turizm sehrin 6zel kalkinmasini arttirir (konut, ticaret vb.) 35.268 0.884
iskisi Turizm sehrin kamusal kalkinmasini arttirir (yollar, kamu binalar1 vb.)
Turizm gelir diizeyini arttirir, yasam standardini yiikseltir.
Turizm bir sehir igin en dnemli ekonomik kalkinma se¢eneklerinden biridir.
Turizm dogal kaynaklarin korunmasini tegvik eder
Turizm-C evre lurizm sayesinde yeni park alanlari insa edilir. 6,534 0.844
Iliskisi Turizmin acik alanlarin degerlendirilmesini tesvik eder. ' '
Turizmin gelismesi sehrin fiziksel goriiniimiini iyilestirir.
Turizmin gelismesi sehrin trafik problemlerini arttirir.
Turizm ¢oplerin artmasina neden olur.
Turizmin Erzurum'da turist sayisinin artmasi Erzurumlular ile turistler arasinda ¢atigmaya sebep olur
Olumsuz ) ) 14.341 0.783
Etkileri Turizm sehrin asir1 kalabaliklagsmasina neden olur.
Turizmin geligsmesi sehirde su¢ oraninin artmasina neden olur.
Yerel yonetim turizmin gelismesini sinirlandirmalidir.
Erzarum’da Erzurum'a daha ¢ok turist gelmesi gereklidir.
Turizmin Turizmin artmast Erzurum'un dogru yonde gelismesini saglar. 5.934 0.859
Gelisimi Turizmin Erzurum'da 6nemli bir yeri olmasini destekliyorum.
TOPLAM 60.707

80T
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Orijinal 6lgekte de 4 boyutta incelenen “Turizme Yonelik Tutum”, yapilan pilot
calisma verilerine uygulanan faktdr analizinde de 4 boyuta ayrilmistir. Boyutlar
incelendiginde orijinal Olgekteki “Ekonomik Etkiler”, “Sosyokiiltiirel Etkiler”,
“Cevresel Etkiler” ve “Erzurum’da Turizmin Gelisimi” boyutlarindaki ifadelerin yine
ayni boyut altinda toplanmasi1 6rnek grubuyla yapilan ¢alismada literatiire uygun bir
sonucun elde edildigini gostermektedir. Orijinal o6l¢ekte “Sosyokiiltiirel Etkiler”
boyutunda yer alan ifadeler ¢ogunlukla olumsuz tutumlar1 ifade ettiginden, “Cevresel
Etkiler” boyutundaki “Turizm ¢Oplerin artmasina neden olur” ifadesi, faktor analizi
sonucunda “Sosyokiiltiirel Etkiler” ile ayni gruba tasinmistir. Bu nedenle boyutun adi

daha genel bir ifade ile “Turizmin Olumsuz Etkileri” olarak degistirilmistir.

Olgekte Likert tipi soru ile dlgiilen diger degiskenler igin de sorunun giivenilirligi

Olciilmiis ve asagidaki giivenilirlik katsayilar1 elde edilmistir:

Tablo 3.5. Likert Tipi Olgeklerde Giivenilirlik

Soru Arahg: Degisken Alfa Katsayilar:
()
1-6 Ekonomik Kalkinma Tiirleri 0.799
10-17 Toplumsal Baglilik (Dogal) 0.841
18-27 Toplumsal Baglilik (Sosyal) 0.849
Turizm Pazarlama

48-53 Kampanyalarina Y onelik 0.921
Tutum

54-69 Turizm Uriinlerine Destek 0.932

Amaca Yonelik Pazarlama

70-73 Faaliyetlerine Destek

0.889

Elde edilen bu Cronbach’s Alpha katsayilar: likert tipi sorularin giivenilirliginin

yeterli derecede yiiksek oldugunu gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda baglangigta 87 olan sorudan olusan ilk anket, nihai

olarak 78 soruya indirilmistir.
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3.1.4.4. Veri Toplama Siireci

Anket toplam 565 kisiye dagitilmistir. Caligma kapsaminda cevaplayicilarin
Erzurum’da ikamet etmeleri ve soruldugunda kendilerini “Erzurumlu” olarak ifade
etmeleri, anketlerin degerlendirmeye alinmasinda kriter olarak belirlenmistir. Bu
kapsamda, dagitilan 565 anket icerisinden 64 anket, “Erzurum’da yasiyor musunuz?”
sorusuna “Hayir” cevabi verildiginden degerlendirme disi birakilmistir. Kalan 501
ankette ise 89 kisinin “Erzurumlu musunuz?” sorusuna “Hayir’ cevabi verdiginden
degerlendirmeye alinmamistir. Yapilan bu eleme disinda 412 anket gegerli bulunarak
analize dahil edilmistir. Analiz, SPSS 20.0 Istatistik programi kullanilarak
gerceklestirilmistir.

3.2. BULGULAR

3.2.1. Betimleyici Istatistik Bulgular

Calismanin bu boliimiinde denekler ve anket formlarinda yer alan degiskenlere

iliskin tanimlayic bilgiler yer almaktadir.
3.2.1.1.Demografik Ozellikleri
3.2.1.1.1.Deneklerin Cinsiyeti

Calismaya katilan cevaplayicilarin %48,5’ini (n=200) kadinlar, %51.5’in1 (n=212)
erkekler olusturmaktadir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6. Deneklerin Cinsiyeti

Kisi Sayisi Yiizde
(n) (%)

Kadin 200 48,5

Erkek 212 51,5

Toplam 412 100,0
3.2.1.1.2.Deneklerin Yast

Anket formunda deneklerin yas1 “20 yas ve alt” ve “21-30”, “31-407, “41-50” ve
“51 ve tizeri” olmak tizere bes secenek altinda toplanmistir. Buna gore cevaplayicilarin
yiizde 12.6’s1 (n=52) “20 yas ve alt1”; yiizde 41.3’1 (n= 170) 21-30 yas, yiizde 26.5’1
(n=109) “31-41” yas, yizde 17’si (n=70) “41-50” yas araligindadir. “51 yas ve
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tizeri”’ndeki katilimcist yiizdesi ise 2.7 dir (n=11). Tiim katilimcilarin yas ortalamasi ise

31°dir. (Bkz. Tablo 3.7).

Tablo 3.7. Deneklerin Yasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
(n) (%) Yiizde
20 yas ve alti 52 12,6 12,6 12,6
21-30 yas arasi 170 41,3 41,3 53,9
31-40 yas arasi 109 26,5 26,5 80,3
41-50 yas arasi 70 17,0 17,0 97,3
51 yas ve iizeri 11 2,7 2,7 100,0
Total 412 100,0 100,0 100,0

3.2.1.1.3.Deneklerin Egitim Durumu

Cevaplayicilarin egitim durumlar ile ilgili veriler asagidaki tabloda verilmistir.
Tabloya gore katilimcilarin %4.6’s1 (n=19) ilkogretim ve alt1, %31,8’1 (n=131) lise,
%353.4’0 (n=220) {niversite, %10,2’si (n=42) lisansiistii diizeyde egitim gormiis
kisilerden olusmaktadir (Tablo 3.8).

Tablo 3.8. Cevaplayicilarin Egitim Durumlari

Kisi Sayis1 | Yiizde (%)
lkogretim ve alta 19 4,6
Lise 131 31,8
Universite 220 53,4
Lisansiistii 42 10,2
Toplam 412 100,0

3.2.2. Bagntisal Istatistik Bulgular
3.2.2.1. Ekonomik Kalkinma Tiirleri icerisinde Turizmin Yeri

Olgekte icerisinde Turizm’in de yer aldign alti farkli kalkinma segenegine
yerlesimcilerin destegi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu sekilde farkli ekonomik kalkinma

firsatlar1 arasinda turizmin yerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
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Tablo 3.9. Ekonomik Kalkinma Segenekleri ve Turizm

Ortalama std.
Sapma
Turizm 4,44 0,993
Tip ve Saglhk 4,40 0,982
Tarim 4,09 1,021
Perakende ve Diger Hizmetler | 4,02 1,081
Hafif Sanayii 3,68 1,154
Agir Sanayii 3,36 1,268

Tablo 3.9’da veriler ortalama degerlerine bakildiginda kent yerlesimcileri
tarafindan en ¢ok desteklenen ekonomik kalkinma segeneklerinde ilk sirada Turizm,
ikinci sirada ise “Tip ve Saglik”in yer aldigi goriilmektedir. Bunu sirasiyla “Tarim”,
“Perakende ve Diger Hizmetler” ve “Hafif Sanayii” takip etmektedir. “Agir Sanayii” ise
kent yerlesimcilerinin en az destegini alan ekonomik kalkinma segenegi olarak

belirlenmistir.
3.2.2.2. Turizm Hakkinda Bilgi Diizeyi

Turizm hakkinda bilgiler 6lgekte objektif bilgi ve subjektif bilgi olarak iki ayri

soru ile belirlenmeye ¢aligiimistir.

Turizm hakkinda objektif bilgileri dlgen “Sizce turizmin Erzurum gelirlerine
katkisi nedir?” seklindeki soruda cevaplayicilarin yiizde 37.4’4 “2 milyar TL ve alt1”,
yiizde 29.41 “2-4 milyar aras1”, ylizde 16.3’1 “4-6 milyar aras1”, ylizde 10.7’si “6-8
milyar arasi” ve son olarak yiizde 6.3’0 “8 milyar TL’den fazla” secenegini
isaretlemislerdir. Erzurum’da turizmden elde edilen dogrudan gelirler SAGLIK’1n
(2011) elde ettigi sonuca gore 2010 yilinda 2.462.400 olarak gergeklesmistir. Buna gore
ilgili secenegi isaretleyen cevaplayicilarin %29.4 olarak gergeklestigi gorilmiistiir
(Tablo 3.10).

Soruda verilen bes secenek grubu arasinda turizme yonelik tutum agisindan bir
farklilik olup olmadigini belirlemek i¢cin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi
uygulanmistir. Tek Yonlii Varyans Analizi uygulayabilmek i¢in gerekli 6n sart olan
Levene testi, gruplarin varyanslarinin homojen oldugunu 0.200 anlamlilik ile ortaya

koymaktadir (Tablo 3.11).
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Tablo 3.10. Erzurum’da Turizmden Elde Edilen Gelir Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilimu

Siklik (n) [ Yizde (%)
2 milyar TL ve alt1 154 37,4
2-4 milyar TL aras1 121 29,4
4-6 milyar TL aras1 67 16,3
6-8 milyar TL aras1 44 10,7
8 milyar TL’den fazla 26 6,3
Toplam 412 100,0

Tablo 3.11. Turizm Hakkinda Objektif Bilgi Diizeyi Gruplarmin Turizme Yonelik Tutum
Degerleri Levene Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Anl.

1,506 4 407 ,200

Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglari incelendiginde ise turizme yonelik objektif
bilgi sahibi olan kisilerin turizme yonelik tutumunun, bu bilgiye sahip olmayan kisilere

gore bir farklilik gostermedigi (H1) belirlenmistir (Tablo 3.12).

Tablo 3.12. Turizme Yo6nelik Objektif Bilgi ANOVA Testi Sonuglari

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Anl.
Gruplar Arasi 1,120 4 ,280 1,574 ,180
Grup Ici 72,401 407 ,178
Toplam 73,521 411

Cevaplayicilarin turizm hakkindaki bilgileri diizeylerini kendileri ifade etmeleri
istenen soruda cevaplayicilarin yiizde 52.4’iiniin turizm hakkinda orta diizeyde bilgi
sahibi oldugunu ifade ettigi goriilmektedir. Turizm hakkinda bilgi sahibi olmadigini

ifade edenler ise cevaplayicilarin yalnizca yiizde 4’tinii olusturmaktadir (Tablo 3.13).

Tablo 3.13. Turizm Hakkinda Subjektif Bilgi Diizeyi

Siklik (n) Yuzde (%)

Bilgi sahibi degilim 19 4,6
Cok Az bilgi sahibiyim 112 27,2
Orta derecede bilgi sahibiyim 216 52,4
Cok bilgi sahibiyim 65 15,8

Toplam 412 100,0
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Turizm hakkinda subjektif bilgi diizeyi ile turizme yonelik tutum arasinda bir
iligkinin varligin1 test etmek amaciyla korelasyon testi yapilmistir (H2). Test
sonuglara gore turizme yonelik subjektif bilgi diizeyi ile turizme yonelik genel tutum

arasinda anlamli bir iligki goriilmemektedir (Tablo 3.14).

Tablo 3.14. Turizm Hakkindaki Subjektif Bilgi Diizeyi ile Turizme Yonelik Tutum Arasinda
Korelasyon Testi

Turizme Tur.Hak.Sub.
Yonelik Tutum Bilg.Diiz.

Pearson Katsayisi 1 ,047
Turizme

Anlamlilik (2-tailed) ,346
Yonelik Tutum

N 412 412

3.2.2.3. Turizmden Elde Edilen Kisisel Fayda Diizeyi

Calismaya katilan kisilerin turizmden elde ettikleri fayday: ifade etmeleri istenen

soru “Hig fayda elde etmiyorum”, “Cok az fayda elde ediyorum”, “Orta derecede fayda

elde ediyorum” ve “Cok fayda elde ediyorum” seklinde dort grupta toplanmistir.

Tablo 3.15. Turizmden Elde Edilen Kisisel Fayda

Siklik (n) | Yuzde (%)
Hic fayda elde etmiyorum 256 62,1
Cok az fayda elde ediyorum 80 194
Orta derecede fayda elde ediyorum 61 14,8
Cok fayda elde ediyorum 15 3,6
Total 412 100,0

Elde edilen sonuglarda cevaplayicilarin ylizde 62.1°1 turizmden “hi¢ fayda elde
etmedigi’ni belirtmektedir. Turizmden c¢ok fayda elde ettigini ifade edenler ise

cevaplayicilarin yalnizca ylizde 3.6’s1dir (Tablo 3.15).

Turizmden elde edilen kisisel fayda diizeyi ile turizme yonelik tutum arasinda
pozitif anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek icin degiskenler arasinda

Korelasyon testi uygulanmistir.

Tablo 3.16’da goriildiigii {izere, turizmden elde edilen kisisel fayda bagimsiz

degiskeni ile turizme yonelik tutum bagimli degiskeni arasinda 0.05 (r = 0,105)
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diizeyinde anlamli, pozitif bir iligki bulunmaktadir (H3). Ancak bu iligskinin zayif bir
iliski oldugu gortilmektedir.

Tablo 3.16. Turizmden Elde Edilen Kisisel Fayda-Turizme Yonelik Tutum Korelasyon Testi

Kisisel
Fayda
Pearson Korelasyonu ,105*
Turizme ]
Anlamlilik. (2-tailed) ,034
Yonelik Tutum
N 412
* Korelasyon, 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-tailed)

Turizmden edilen kisisel fayda diizeyinin, turizme yonelik tutum o6l¢eginin
“Turizm-Ekonomi liskisi”, “Turizm-Cevre Iliskisi”, “Turizmin Olumsuz Etkileri” ve
“Erzurum’da Turizmin Gelisimi” boyutlar1 ile arasindaki iligkinin belirlenmesi igin

tekrar korelasyon analizi uygulanmigtir (Tablo 3.17).

Tablo 3.17. Turizme Yénelik Tutumun Boyutlar1 ile Turizmden Elde Edilen Kisisel Fayda
Korelasyonu

Turizm- Turizm- Turizmin | Erzurum’da
Ekonomi Cevre Olumsuz Turizmin
Iliskisi Iliskisi Etkileri Gelisimi.
Turizmden | Pearson Katsayist 119" ,030 ,027 ,083
Eld.Edil.Kisi | Anlamlilik. (2-tailed) ,016 ,538 ,591 ,094
sel Fayda N 412 412 412 412
*. Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Tabloda goriildiigli gibi Turizmden elde edilen kisisel fayda ile turizmin
ekonomik etkileri arasinda pozitif anlamh bir iliski bulunmustur (r=0.119). Turizmin
cevresel etkileri, turizmin olumsuz etkileri ve Erzurum’da Turizmin Gelisimi boyutlar
ile turizmden elde edilen kisisel fayda arasinda ise anlamli bir korelasyon

goriilmemektedir.
3.2.2.4. Toplumsal Baghhk

Tutum formasyonunun davranigsal bileseni olan toplumsal baglilik degiskenine

yonelik “Dogal” ve “Sosyal” olarak iki ayr1 6l¢ek bulunmaktadir.
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Ozellikle toplumsal baghligin dogal yoniinii olusturan Slgekte ortalamanin 4.12,
toplumsal bagliligin sosyal yoniinde ise 3.36 olarak gerceklestigi goriilmektedir (Tablo
3.18).

Tablo 3.18. Toplumsal Baglilik Degerleri

N Mean Std. Deviation
Toplumsal Baglilik
412 4,1672 ,64456
(Dogal)
Toplumsal Baglilik
412 3,3602 ,81502
(Sosyal)

Toplumsal bagliligin dogal ve sosyal yonleriyle turizme yonelik tutum arasinda

iligkinin var olup olmadigini belirlemek i¢in korelasyon testi uygulanmaistir.

Tablo 3.19. Toplumsal Baglilik (Dogal Y6nii) — Turizme Y 6nelik Tutum Korelasyon Testi

Turizme
Yonelik Tutum
Pearson Katsayisi ,203™
Toplumsal .
Anlamlilik. (2-tailed) ,000
Baglilik (Dogal)
N 412

**_Korelasyon 0.01 level diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Tablo 3.19°da goriildiigi gibi toplumsal bagliligin dogal yonii ile turizme yonelik
tutum arasinda 0.01 anlamlilik diizeyinde (r=0.203) anlaml, pozitif bir iliski
bulunmaktadir (H4).

Toplumsal baghligin dogal yonii ile turizme ydnelik tutum 6l¢eginin “Turizm-
Ekonomi Iliskisi”, “Turizm-Cevre {liskisi”, “Turizmin Olumsuz Etkileri” ve
“Erzurum’da Turizmin Gelisimi” boyutlar1 arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in tekrar

korelasyon analizi uygulanmigtir (Tablo 3.20).

Tablo 3.20 incelendiginde toplumsal bagliligin dogal yonii ile turizmin ekonomik
(r=0.205) ve cevresel (r=0.341) etkileri arasina pozitif anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Bunun yan1 sira toplumsal baghligin dogal yonii giiclendikge, turizmin
olumsuz etkilerine yonelik tutum zayiflamaktadir (r= - 0.124). Diger bir deyisle,

toplumsal bagliligin dogal yonii arttikca, turizmin olumsuz etkileri daha az
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algilanmaktadir. Son olarak Erzurum’da turizmin gelismesiyle ilgili olan dordiincii
boyut, “Erzurum’da Turizmin Gelisimi” ile toplumsal bagliligin dogal yonii arasinda

anlamli, pozitif bir iliski gériilmektedir (r=0.272).

Tablo 3.20. Turizme Yénelik Tutumun Boyutlar1 ile Toplumsal Bagliigmn Dogal Yonii
Korelasyonu

Korelasyonlar

Toplumsal Turizm- Turizm- Turizmin | Erzurum’da

Baglilik Ekonomi Cevre Olumsuz Turizmin

(Dogal) Mliskisi Mliskisi Etkileri Gelisimi
Toplumsal | Pearson Katsayist 1 205" 341" - 124" 272"
Baglilik Anlamlilik. (2-tailed) ,000 ,000 ,011 ,000
(Dogal) N 412 412 412 412 412

**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (2-tailed).

*. Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamhdir (2-tailed).

Toplumsal bagliligin sosyal yonii ile turizme yonelik genel tutum arasinda bir
iliski olup olmadigini belirlemek igin de yine korelasyon testine bagvurulmustur (Tablo
3.21). Korelasyon testi sonuglarina gore, toplumsal bagliligin sosyal yonii ile turizme
yonelik tutum arasinda 0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif, anlamli (r=0.361) bir iliski
bulunmaktadir (HS).

Tablo 3.21. Toplumsal Bagliligin Sosyal Yénii Ile Turizme Yénelik Tutum Arasindaki Iliski

Turizme
Yonelik Tutum
Toplumsal Pearson Katsayisi 361"
Baglilik Anlamlilik. (2-tailed) ,000
(Sosyal) N 412

**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhidir (2-tailed).

Toplumsal baghiligin sosyal yonii ile turizme yonelik tutum 6l¢eginin “Turizm-

Ekonomi Iliskisi”, “Turizm-Cevre Iliskisi”, “Turizmin Olumsuz Etkileri” ve
“Erzurum’da Turizmin Gelisimi” boyutlar1 arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in tekrar

korelasyon analizi uygulanmistir (Tablo 3.22).
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Tablo 3.22. Turizme Yonelik Tutumun Boyutlari ile Toplumsal Bagliligin Sosyal Yonii
Korelasyonu

Toplumsal Turizm- Turizm- Turizmin | Erzurum’d
Baglilik Ekonomi Cevre Olumsuz | a Turizmin

(Sosyal) Iliskisi Iliskisi Etkileri Geligimi
Toplumsal ~ Pearson Katsayis 1 ,389" 272" ,036 252"
Baglilik Sig. (2-tailed) ,000 ,000 466 ,000
(Sosyal) N 412 412 412 412 412

*, Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Korelasyon testi sonuglarina gore toplumsal bagliligin sosyal yonii ile turizmin
ekonomik etkileri (r=0.389), turizmin c¢evresel etkileri (r=0.272) ve Erzurum’da
turizmin gelisimine yonelik tutum (r=0.252) arasinda 0.01 diizeyinde pozitif anlaml1 bir
iligki bulunmaktadir. Diger bir deyisle toplumsal bagliligin sosyal yonii giiglendikge,
turizme yonelik olumlu ekonomik ve cevresel etkilere yonelik tutum da iyilesmektedir.
Ayrica, Erzurum’da turizmin gelisimi ile ilgili ifadeleri iceren “Erzurum’da Turizmin
Gelisimi” boyutu da toplumsal bagliligin sosyal yonii ile anlamli bir sekilde iliskilidir.
Bunun yani sira toplumsal bagliligin sosyal yonii ile turizmin olumsuz etkileri arasinda

anlamli bir iligki goriilmemektedir.

3.2.2.5. Turizme Yonelik Tutum — Turizm Pazarlamasina Yoénelik Tutum

Korelasyonu

Turizmin ekonomik, ¢evresel etkileri ile olumsuz etkileri ve Erzurum’da turizmin
gelisimine iliskin tutumun oOl¢iildiigii 6l¢ekte elde edilen veriler, 6zellikle ekonomik
etkilere karsi en yiiksek ortalamanin elde edildigini gostermektedir. Bunun yani sira
turizmin gevresel etkilerine yonelik de kent yerlesimcilerinde ¢ogunlukla olumsuz bir

tutum gelismemistir.

Tablo 3.23. Turizmin Etkilerine Yonelik Tutumlar

Turizmin Turizmin Turizmin | Erzurum’da

Ekonomik | Cevresel | Olumsuz Turizmin

Etkileri Etkileri Etkileri Gelisimi
Gegerli 412 412 412 412
N Bos 0 0 0 0
Ortalama 4,3103 4,2433 2,6485 4,4248

Std. Sapma ,59538 ,65702 ,82465 , 71405
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Turizme yonelik tutum degiskeni Oncelikle demografik veriler 1s18inda
incelenmistir. Kadin ve erkek cevaplayicilarin turizme yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi i¢in bagimsiz 6rneklem T testi
uygulanmistir. Asagidaki tabloda bagimsiz 6rneklem T testi Oncesi, kadin ve erkeklerin
turizme yonelik tutum degerlerinin varyanslarinin esit olup olmadigini belirlemek iizere
yapilan Levene testinin sonuglar1 yer almaktadir (Tablo 3.24). Levene testi sonuglarina
gore kadin ve erkeklerin turizme yonelik tutum degerlerinin varyanslarinin esit oldugu
goriilmektedir (p=0.500). Bagimsiz 6rneklem T testi sonuglarina goére ise erkeklerin ve
kadinlarin turizme yonelik tutumlart arasinda anlamli (p=0.455) bir farklilik

bulunmamaktadir.

Tablo 3.24. Cinsiyet ve Turizme Yo6nelik Tutum Levene ve Bagimsiz Orneklem T-Testi

Levene Ortalamalarin Esitligi T-testi
Varyanslarin
Esitligi Testi
F Anl. t df Anl. (2- | Ortalama | Standart

tailed) Farki | Hata Farki

Turizme Yo6nelik Tutum
455 500 -,747 410 455 | -,03116 ,04171

Farkl1 yas gruplarindan cevaplayicilarin turizme yonelik tutumlarinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek iizere ANOVA uygulanmistir. Yas gruplarinin
turizme yonelik tutum degerlerinin varyanslarinin esitligi hipotezi Levene testi ile kabul
edildikten sonra (p=.208) uygulanan ANOVA sonuclarina gore, bes bagimsiz yas
grubunun turizme yonelik tutumlarinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir

(Tablo 3.25).

Tablo 3.25. Yas Gruplarina Gore Turizme Y 6nelik Tutum ANOVA Testi

Kareler Toplam1 df Ortalama Kare F Anlamlilik
Gruplar Arasi 473 4 ,118 ,659 ,621
Grup i¢i 73,047 407 ,179
Toplam 73,521 411
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Farkli egitim diizeyine sahip kisilerin turizme yonelik tutumlarinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek iizere tekrar ANOVA testine basvurulmustur.
Oncelikle Levene Testi ile, egitim diizeyi gruplarmm turizme yonelik tutum
varyanslarinin esit oldugu saptanmistir (p=.106). ANOVA sonuglarina gore farkl
egitim diizeyine sahip kisilerin turizme yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (Tablo 3.26).

Tablo 3.26. Egitim Diizeyine Gore Turizme Y 6nelik Tutum ANOVA Testi

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Anlamlilik
Gruplar Arasi ,054 3 ,018 ,100 ,960
Grup ici 73,466 408 ,180
Toplam 73,521 411

Olgekten elde edilen verilen kent yerlesimcilerinin turizme yonelik tutumlarinimn

(Tablo 3.27) da olumlu oldugunu goéstermektedir (u=4.21).

Tablo 3.27. Turizm Pazarlama Kampanyalarina Yo6nelik Tutum

N Ortalama Std. Sapma
Turizm Pazarlama
412 4,2160 ,80507
Kampanyalarina Yénelik Tutum
Valid N (listwise) 412

Aragtirma modelinde belirlendigi sekilde, turizme yonelik tutum ile turizm
pazarlama kampanyalarina yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski olup
olmadigini test etmeye yonelik olarak turizme yonelik tutum bagimsiz degigkeni ile
turizm pazarlamasina yonelik tutum bagimlhi degiskeni arasinda korelasyon testi

uygulanmugtir.

Tablo 3.28. Turizme Yonelik Tutum ve Turizm Pazarlama Kampanyalarima Yonelik Tutum
Iliskisi Korelasyon Testi

Turizme Turizm

Yonelik Tutum | Pazarlamasina

Yon. Tutum
Turizme Pearson Katsayist 1 512"
Yonelik Tutum  Aplamhilik. (2-tailed) ,000
N 412 412

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).
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Korelasyon verilerine gore (Tablo 3.28) Turizme yonelik tutum bagimsiz
degiskeni ile turizm pazarlama kampanyalarina yonelik tutum bagimli degiskeni

arasinda 0.01 diizeyinde pozitif ve anlamli (r=0.512) bir iliski bulunmaktadir (H6).

Turizme yonelik tutumun boyutlarindan hangisinin turizm pazarlamasina yonelik
tutum ile en yiiksek korelasyona sahip oldugunu belirlemek iizere tekrar korelasyon testi

uygulanmistir (Tablo 3.29).

Tablo 3.29. Turizme Yénelik Tutumun Boyutlar1 ile Turizm Pazarlamasi Arasindaki iliski

Turizm
Pazarlamasina
Yonelik Tutum
Turizm- Pearson Katsayisi ,562**
Ekonomi | Anlamhilik (2-tailed) ,000
Tliskisi N 412
Turizm- Pearson Katsayisi ,576**
Cevre Iliskisi | Anlamlilik (2-tailed) ,000
N 412
Turizmin Pearson Katsayisi -,185"
Olumsuz [ Anlamlilik (2-tailed) ,000
Etkileri N 412
Erzurum’da | Pearson Katsayisi ,648™
Turizmin | Anlamlilik (2-tailed) ,000
Gelisimi N 412

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Test sonuglarina gore turizme yonelik tutumun dort boyutu arasinda turizme
yonelik pazarlama ile en gii¢lii pozitif korelasyona sahip boyut “Erzurum’da Turizmin
Gelisimi” boyutudur (r=0.648). Bunu, 0.576 Pearson katsayisi ile “Turizm-Cevre
Miskisi” takip etmektedir. Ayrica Turizm-Ekonomi Iligkisi’ne yonelik tutum da turizm
pazarlamasina yonelik tutum ile anlamli bir korelasyona sahiptir. Tablo 29°da
goriildiigii gibi Turizmin Olumsuz Etkileri boyutu ile Turizm pazarlamasina yonelik
tutum arasinda da anlamli negatif bir iliski bulunmaktadir. Yani turizmin olumsuz
etkilerinin kent yerlesimcileri tarafindan algilanmasi turistik pazarlama kampanyalarina

yonelik tutumu olumsuz etkilemektedir.
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3.2.2.6. Turizm Pazarlama Kampanyalarina Yonelik Tutum - Turizm

Uriinlerine Destek

Arastirma modeline gore turizm pazarlama kampanyalarma yonelik tutum
tyilestikge, turizm firiinlerine olan destek de artmaktadir. Bu baglamda Erzurum’daki
Turizm {riinlerine yonelik destegi belirleyen 16 maddelik 6lcegin toplam puant
hesaplanmistir. Buna gore Erzurum i¢in belirlenen 16 ayri turizm {riiniiniin ortalama

puanlar1 asagidaki tabloda en yiiksekten en diisiige dogru verilmistir (Tablo 3.30)

Tablo 3.30. Erzurum’da Farkli Turizm Uriinlerini Hedefleyen Pazarlama Kampanyalari
Yapilmasima Yonelik Kent Yerlesimcilerinin Destek Durumu

N Orta_lama Std.

X Sapma
Kis Sporlart 412 4,67 0,744
Camiler / Medreseler 412 4,49 0,821
Kaplicalar 412 4,43 0,864
Kuleler ve Kaleler 412 4,37 0,917
Tarihi/kiiltiirel etkinlikler 412 4,36 0,958
Dogal Giizellikler 412 4,35 0,954
Festivaller/Fuarlar/Etkinlikler 4121 411 1,139
Miizeler ve Orenyerleri 412 4,09 1,130
Kopriiler ve Bedestenler 412 4,09 1,141
Hanlar 412 4,05 1,141
Bilimsel Etkinlikler/Konferanslar 412 3,97 1,161
Mesire Yerleri 412 3,93 1,064
Kus Gozlem Alanlart 412 3,60 1,293
Avcilik alanlari 412 3,37 1,345
Magara Turizmi 412 3,33 1,371
Gece Kuliipleri / Eglence 412 2,64 1,385

Tablo 3.30°da gortildiigii gibi, kent yerlesimcilerinin en ¢ok destegini alan turizm
iriind kis sporlar1 turizmidir ( X= 4.67 S=0,744). ikinci sirada “Camiler / Medreseler”

(;(z 4.49 + 0,821), iclincii sirada ise “Kaplicalar” ()_(: 4.43 S=0,864), Erzurum igin

pazarlanmas: en ¢ok desteklenen iirlinler olarak goriilmektedir. “Gece Kuliipleri /
Eglence” (;(= 2.64 S=1.385), “Magara Turizmi” ()_(= 3.33 S=1.371) ve “Avcilik

Alanlart” (;(2 3.37 S=1.345) ise Erzurum’un turistik pazarlamasinda kent

yerlesimcilerinin en az destegini alan turizm {riinleridir.
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Cinsiyet temelinde turizm iriinlerine yonelik destek igin bagimsiz gruplar T-testi

yapildiginda ise kadin ve erkek cevaplayicilar arasinda gerek Tablo 3.30’da verilen

turizm trtinlerine olan destek, gerekse turizm iiriinlerine yonelik genel destek (p=.588)

acisindan anlamli bir farklilik goriilmemektedir (Tablo 3.31).

Tablo 3.31. Cinsiyete Gore Turizm Uriinlerine Destek T-Testi

Levene
Varyanslari Ortalamalarm Esitligi T Testi
Esitligi Farki
%95 Giivenilirlikli
Anl. Stand. 0
F AIllal.(mhl ¢ of - Or;ala;{m Hata Fark Aralig
! tailed) | * "™ | Farki Alt Ust
Kis Sporlar 0,49 0,485 -0,4 410| 0,691 -0,029 0,073 -0,17 0,12
Mesire Yerleri 4,84 0,028 -1,11 410 0,27 -0,116 0,105 -0,32 0,09
-1,103 | 403,637 ,271* -,116 ,105 -,322 ,091
Kaplicalar 0,11 0,739 0,123 410 0,902 0,01 0,085 -0,16 0,18
Gece Kuliipleri / Eglence | 6,19 0,013| 1,701 410 0,09 0,232 0,136 -0,04 0,5
1,694 | 397,010| ,091* ,232 ,137 -,037 ,501
Magara Turizmi 0,42 0,519| -0,65 4101 0,516| -0,088 0,135 -0,35 0,18
Bilimsel
Etkinlikler/Konferanslar 0,02 0,888 0,07 410 0,944 0,008 0,115 -0,22 0,23
Kus Gozlem Alanlart 0,04 0,839 -0,15 410| 0,885 -0,018 0,128 -0,27 0,23
iFlthr'V""”e” Fuarlar/Btkinl | o o6 | 0613| 1,141|  410| 0255 o0,128| 0112 009| 035
Miizeler ve Oren yerleri 0,1 0,752 | 0,833 410 0,405 0,093 0,111 -0,13 0,31
Tarihi/kiiltiirel etkinlikler | 0,24 0,622 0,53 410 0,596 0,05 0,094 -0,14 0,24
Kuleler ve Kaleler 0 0,992 0,345 410 0,73 0,031 0,091 -0,15 0,21
Avcilik alanlar 1,22 0,27] 0,968 410 0,334 0,128 0,133 -0,13 0,39
Camiler / Medreseler 0,02 0,888 0,291 4101 0,771 0,024 0,081 -0,14 0,18
Dogal Giizellikler 1,21 0,273| 0,839 410 0,402 0,079 0,094 -0,11 0,26
Kopriiler ve Bedestenler | 0,37 0,543 0,65 410 0,516 0,073 0,113 -0,15 0,29
Hanlar 1,51 0,22] 0,543 410 0,587 0,061 0,113 -0,16 0,28
Turizm Uriinlerine
Yonelik Destek 0,60 0,806 | 0,542 410| 0,588]0,04163]0,07687| -0,10948| 0,19275
Ortalamasi

* Varyans esitligi olmayan {irlinler igin t-testi tekrar uygulanmustir.

Turizm Ttriinlerine yonelik destegin yas gruplarina gore degiskenlik gosterip

gostermedigini test etmeden Once varyanslarin esitligini test etmek amaciyla Levene

testi uygulanmistir (Tablo 3.32).
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Tablo 3.32. Turizm Uriinlerine Yo6nelik Destek — Yas Gruplar1 Varyans Esitligi Testi

Levene dfl df2 Sig.
Kis Sporlari 2,381 4 407 ,051
Mesire Yerleri* 3,932 4 407 ,004
Kaplicalar 2,246 4 407 ,063
Gece Kuliipleri / Eglence* ,840 4 407 ,500
Magara Turizmi 1,347 4 407 ,252
Bilimsel Etkinlikler/Konferanslar 5,139 4 407 ,000
Kus Go6zlem Alanlari 3,507 4 407 ,008
Festivaller/Fuarlar/Etkinlikler 1,235 4 407 ,295
Miizeler ve Orenyerleri 3,807 4 407 ,005
Tarihi/kiiltiirel etkinlikler 3,865 4 407 ,004
Kuleler ve Kaleler 4,543 4 407 ,001
Avcilik alanlari 3,259 4 407 ,012
Camiler / Medreseler 2,217 4 407 ,066
Dogal Giizellikler 4,898 4 407 ,001
Kopriiler ve Bedestenler 2,155 4 407 ,073
Hanlar 1,382 4 407 239
"(Fél;lnzerg Uriinlerine Yénelik Destek 2484 4 407 043

Leneve testi sonuglarinda anlamlilik derecesi 0.05’den biiyiik olanlar igin
ANOVA testi uygulanmistir. Ancak p degeri 0.05’den kiigiik olan degiskenler i¢in
ANOVA testi yerine Welch ve Bronw-Forsythe testleri uygulanmaktadir (Sipahi vd.,
2008). Buna istinaden “Kis Sporlar1”, “Kaplicalar”, “Gece Kuliipleri / Eglence”,
“Magara Turizmi”, “Festivaller/Fuarlar’, “Camiler/Medreseler”, “Kopriiler” [/
Bedestenler” ve “Hanlar” icin uygulanan ANOV A analizine gore bu {iriinlerin tamami

icin kent yerlesimcilerinin destegi, yas gruplarina gére degismemektedir.

ANOVA testinden elde edilen bulgular Tablo 3.33’de verilen turizm tiriinleri igin

yas agisindan onemli bir farklilik gdstermedigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 3.33. Yas Gruplarma Gére Turizm Uriinlerine Destek ANOVA Analizi Sonuglari

Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
Kis Sporlari Gruplar Arasi 1,351 4 ,338| ,607 | ,658
Grup I¢i 226,426 | 407 ,556
Toplam 227,777 | 411
Kaplicalar Gruplar Arast 5460| 4 1,365| 1,843 | ,120
Grup Ici 301,499 | 407 741
Toplam 306,959 | 411
Gece Kuliipleri/ | Gruplar Arasi 9,282 4 2,320 | 1,211 ,305
Eglence Grup I¢i 779,553 | 407 1,915
Toplam 788,835 | 411
Magara Turizmi Gruplar Arasi 8,261 4 2,065 1,100 | ,356
Grup I¢i 764,157 | 407 1,878
Toplam 772,417 | 411
Festivaller/Fuarlar/ | Gruplar Arasi 9,632 4 2,408 | 1,870 ,115
Etkinlikler Grup lci 524,006 | 407 1,287
Toplam 533,638 | 411
Camiler | | Gruplar Arasi 1,157 4 289 | 427 ,789
Medreseler Grup lci 275,782 | 407 678
Toplam 276,939 | 411
Kopriiler ve Gruplar Arast 9,825 4 2,456 | 1,904 | ,109
Bedestenler Grup ici 525,029 | 407 1,290
Toplam 534,854 | 411
Hanlar Gruplar Arasi 6,830 4 1,708 | 1,316 | ,263
Grup Ici 528,199 | 407 1,298
Toplam 535,029 | 411

Grup varyanslart homojen olmadigindan ANOVA testi uygulanamayan “Mesire
Yerleri”, “Bilimsel Etkinlikler/Konferanslar”, “Kus Go6zlem Alanlar1”, “Miizeler ve
Oren yerleri”, “Tarihi ve Kiiltiirel Etkinlikler”, “Kuleler ve Kaleler”, “Avcilik Alanlar1”
ve “Dogal Giizellikler” i¢in Welch Analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore (Tablo
34) “Miizeler ve Oren yerleri” ve “Avcilik Alanlarr” hari¢ diger tiim turizm {iriinleri i¢in
destek diizeyi yas gruplarina gére anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin

hangi yas gruplar1 arasinda olustugunu gérmek i¢cin Tamhane testi yorumlanmaistir.

Buna gore 31-40 yas arasi (;( =4.13 S=0.954) cevaplayicilar “Mesire Yerleri’nin

bir turizm iriinii olarak pazarlanmasim1 21-30 yas arasi (;( =3.76 S=1.178)
cevaplayicilara gore anlamli diizeyde (p=0.49) daha fazla desteklemektedir. “Bilimsel

Etkinlikler ve Konferanslar” maddesine yonelik destek 41-50 yas grubu



126

cevaplayicilarda ()_( =4.23 S=.920), 21-30 yas arasi cevaplayicilara gore ()_( =3.80

S=1.334) anlamli derecede (p=.43) daha fazladir. “Kus gozlem alanlariin” bir turizm
iirtinii olarak pazarlanmasina iligkin olarak 41-50 yas grubunun destegi ()_( =3.99
S=1.234), 20 yas alt1 (;( =3.25 S=1.356 p=0.26) ve 21-31 yas arasina (;( =3.40 S=1.289
p=0.12) gore anlamh sekilde daha fazladir. “Tarihi ve Kiiltiirel Etkinlikler” agisindan

41-50 yas arasi cevaplayicilarin destegi (;( =459 S=.712), 21-31 yas arasi kisilerinkine

gore (;( =4.20 S=1.086) anlaml1 bir sekilde (p=.014) daha yiiksektir. “Kuleler ve Kaleler

“in bir turizm Urlinii olarak pazarlanmasina yonelik destek 41-51 yas arasi

cevaplayicilarda (;( =4.57 S=.714), 21-31 yas arasina gore (;(24.27 S=1.028) anlamh
diizeyde (p=0.42) daha fazladur.

Tablo 3.34. Yas Gruplarma Goére Turizm Uriinlerine Destek Welch Analizi Sonuglar

Statistic® dfl df2 Sig.
Mesire Yerleri 3,708 4 67,385 0,009
Bilimsel
Etkinlikler/ 2,853 4 69,677 0,03
Konferanslar
Kug Gozlem 45 4 71,078 0,003
Alanlari
Mizeler ve 1,79 4 65,718 0,141
Orenyerleri
Tarihi/kiiltiirel 2,932 4 65,321 0,027
etkinlikler
Kuleler ve 2,256 4| 67,995 0,072
Kaleler
Avcilik alanlari 1,46 4 66,056 0,224
Dogal
Giizellikler 2,662 4 65,213 0,04

Arastirma modelinde belirtildigi gibi turizm pazarlamasina yonelik destegin
turizm triinlerine destek ile iliskili olup olmadigini belirlemek amaciyla korelasyon testi
uygulanmustir. (H7) Test sonuglarima gore turizm pazarlama kampanyalarina yonelik

tutum iyilestikge turizm {iriinlerine olan destek de artmaktadir (r=0.357) (Tablo 3.35).
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Tablo 3.35. Turizm Pazarlama Kampanyalarina Destek-Turizm Uriinlerine Destek Iliskisi

Turizm Pazarlama Turizm Uriinlerine
Kamp. Yon. Tutum. Destek
Turizm Pearson Katsayist 1 357"
Pazarlama  Anlamhilik. (2-tailed) ,000
Kamp. Dest. N 412 412

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (2-tailed).

3.2.2.6. Turizm Pazarlamasina Yonelik Tutum — Amaca Yonelik Pazarlama

Faaliyetlerine Destek

Arastirma modeline gore turizm pazarlamasina yonelik tutum iyilestik¢e, amaca
yonelik pazarlama faaliyetlerine destek de artmaktadir. Bu baglamda Erzurum’da
yapilabilecek amaca yonelik pazarlama kampanyalarina kent yerlesimcilerinin destegini
belirleyen 4 maddelik bir dlcek ankette yer almistir. Buna gore Erzurum i¢in amaca
yonelik pazarlama faaliyetlerine olan destege iliskin genel ortalama asagidaki tabloda

verilmistir (Tablo 3.36)

Tablo 3.36. Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetlerine Destek Ortalamast

N Orta_lama Std. Sapma
X
Amaca Yon. Paz.
412 4,44 ,69015
Faal. Olan Destek
Valid N (listwise) 412

Kent yerlesimcilerinin Erzurum’da yapilabilecek amaca yonelik pazarlama

faaliyetlerine olan destegi yiiksek bir seviyededir ( X =4.44 S=0,69).

Arastirma modelinde belirtildigi gibi turizm pazarlama kampanyalarina yonelik
tutum ile amaca yonelik pazarlama faaliyetleri arasinda bir iliski olup olmadigini
belirlemek amaciyla iki degisken arasinda korelasyon testi uygulanmistir (H8). Test
sonuclarina gore kent yerlesimcilerinin turizm pazarlama kampanyalarina yonelik
tutumu iyilestikge, olast amaca yonelik pazarlama faaliyetlerine olan destekleri de

artmaktadir (r=0.549) (Tablo 3.37).
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Tablo 3.37. Turizm Pazarlama Kampanyalarina Yo6nelik Destek ile Amaca Yo6nelik Pazarlama
Faaliyetlerine Olan Destek Arasinda Korelasyon iligkisi

Turizm Amaca Yon. Paz.
Pazarlama Faal. Olan
Kamp. Yon. Destek
Tutum
Turizm Pearson Katsayisi 1 549"
Pazarlama Kamp. Anlamlilik (2-tailed) ,000
Yon. Tutum N 412 412

** Korelasyon, 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).
Yapilan analizler sonucunda, ¢alisma kapsaminda belirlenen hipotezlere iliskin

Tablo 3.38 diizenlenmistir.

Tablo 3.38. Arastirma Hipotezlerine iliskin Sonugclar

Hipotez Bulgu
Hipotez 1: Objektif turizm bilgisine sahip kisilerle sahip olmayan kisiler
arasinda turizme yonelik tutum agisindan farklilik vardir Ret
Hipotez 2 : Turizm hakkinda subjektif bilgi diizeyi ile turizme y6nelik tutum
arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir. Ret
Hipotez 3 : Subjektif turizm bilgisine sahip kisilerle sahip olmayan kisiler
arasinda turizme yonelik tutum agisindan farklilik vardir Kabul
Hipotez 4 : Toplumsal baglilik (dogal) ile turizme yonelik tutum arasinda
anlamli pozitif bir iligki vardir. rabul
Hipotez 5 : Toplumsal baglilik (sosyal) ile turizme yonelik tutum arasinda
anlaml pozitif bir iligki vardir. rabul
Hipotez 6: Turizme yonelik tutum ile turizm pazarlama kampanyalarina
yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir. Kabul
Hipotez 7 : Turizm pazarlama kampanyalarina yonelik tutum ile turizm
tirtinlerine destek arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir. rabul
Hipotez 8 : Turizm pazarlama kampanyalarina yonelik tutum ile amaca
yonelik pazarlama faaliyetlerine destek arasinda anlamli pozitif bir iligki | Kabul
vardir.
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SONUC
Bu tez calismasmin amaci, turistik anlamda gelismekte olan kentler i¢in kent
yerlesimcilerinin turizm ve turizm pazarlamasina yonelik tutumlarin1 belirlemeye
yonelik bir model gelistirmek ve bu modeli Erzurum ili 6rneginde uygulamaktir. Ayrica
Erzurum’da turizm ve turizm pazarlamasina yonelik tutumun belirlenmesi ve bu tutum
sonucunda Erzurum’da yer alan turizm dirlinlerine verilen destegin tespit edilmesi
caligmanin bir diger 6nemli amacimi olusturmaktadir. Calisma kapsaminda Kwon

(2008) tarafindan gelistirilen kapsamli model sadelestirilmistir.

Bu baglamda orijinal modelden elde edilen degiskenleri Slgmeye yoOnelik
belirlenen sorular ile olusturulan o&lgek, Erzurum’da yasayan toplam 412 kisiye
uygulanmistir. Elde edilen veriler Erzurum’da turizm ve turizm pazarlamasina yonelik

tutum ile bu tutumu etkileyen faktdrler hakkinda 6nemli bilgiler sunmustur.

Turizm giniimiizde kentler i¢in en onemli kalkinma segeneklerinden birini
olusturmaktadir. Bununla birlikte kentin sahip oldugu diger ekonomik kalkinma
firsatlar1 icerisinde turizm, kent yerlesimcilerinin tutumlarindan en c¢ok etkilenen
seceneklerden biridir. Bu baglamda, ankete katilan kisilere sunulan 6 farkli ekonomik
kalkinma secenegini ne kadar destekledikleri sorulmus, bunlar arasindan en ¢ok
desteklenen yine turizm olmustur. Bu durum kent yerlesimcilerinin turizmin gelismesini

desteklediklerini ortaya koymaktadir.

Modelde, Eagly ve Chaiken’in (1993) tutum teorisine gore tutum formasyonunun
biligsel bileseni olarak turizm bilgisinin, duyussal bileseni olarak turizmden elde edilen
kisisel faydanin, davranigsal bileseni olarak ise toplumsal bagliligin turizme ve turizm

pazarlamasina yonelik tutumun olusmasinda belirleyici oldugu varsayilmistir.

Buna yonelik olarak katilimcilarin turizmle ilgili objektif ve subjektif bilgi
diizeyleri Ol¢iilmiistiir. Elde edilen veriler Erzurum’da turizmle ilgili objektif (nesnel)
bilgiye sahip olanlarin yaklasik {igte birlik bir kesimi olusturdugunu gostermektedir.
Bunun yani sira objektif turizm bilgisi segeneklerinden dogru bilgiye sahip olanlarin
turizme yonelik tutumunda dogru bilgiye sahip olmayanlara gore bir farklilik olup
olmadigini belirlemek {izere yapilan analizde, turizme yonelik objektif (nesnel) bilgiye

sahip olmanin turizme yonelik tutum ile anlamli bir iliskiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.
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Turizme yonelik bilginin ikinci kismi olan subjektif bilgi degiskeninde,
cevaplayicilarin turizme yonelik bilgi diizeylerini kendilerinin ifade etmeleri istenmistir.
Cevaplayicilarin yarisindan fazlasi turizmle ilgili orta diizeyde bilgi sahibi oldugunu
belirtmektedir. Yine turizme yonelik subjektif (6znel) bilgi diizeyi ile turizme yonelik
tutum arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina yonelik yapilan analizde, turizmle
ilgili subjektif bilgi diizeyinin turizme yonelik tutum olusumunda anlamli bir belirleyici
olmadig1 sonucuna varilmistir. Bright ve Manfredo’nun (1997) herhangi bir nesne ile
ilgili yliksek bilgi diizeyine sahip olan kisilerin bu nesneyi diisiik bilgi diizeyine sahip
olanlara gore daha olumlu olarak degerlendirecegini belirttikleri bulgularina ragmen, bu
calismada turizm hakkindaki objektif bilgi diizeyinin, turizm ile ilgili tutumda 6nemli

bir belirleyici olmadig1 goriilmektedir.

Modelde turizmden elde edilen kisisel fayda diizeyi de turizme yonelik tutumu
etkileyen bir faktor olarak sunulmaktadir. Cevaplayicilarin yaklagik yilizde 62.1°1
turizmden hi¢ fayda elde etmedigini belirtmistir. Turizmden ¢ok fayda elde ettigini
belirtenler ise yalmizca %3,6°dir. Turizme yonelik tutum formasyonunun duyussal
bileseni olarak belirlenen turizmden elde edilen kisisel fayda diizeyi ile ilgili yapilan
analizde, turizmden elde edilen kisisel fayda diizeyi ile turizme yonelik tutum arasinda
anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu iliski zayif bir iliski olarak tespit edilmis
olsa da kisilerin turizmden elde ettikleri kisisel fayda arttikca, turizme yonelik tutumlar
da iyilesmektedir. Bu baglamda kent yerlesimcilerinin turizme, dolayisiyla turizm
pazarlamasima yonelik tutumlarmi iyilestirmek igin, kisilerin turizmden olabildigince
fazla fayda elde etmesini saglamak, turizmin O6zellikle ekonomik katkilarindan
yerlesimcilerin azami 6l¢iide yararlanmalarini saglamak, turizm politikalarinin 6nemli
bir pargasini olusturmalidir. Ayrica turizmin ¢arpan etkisi ile ekonomi igerisinde bir¢cok
farkli sektorii etkiledigi goz Oniine alindiginda dogrudan turizm sektdriinden ekonomik
gelir elde etmeyenlerin de dolayli gelirler yoluyla turizmden fayda elde ettiginin kent

yerlesimecileri tarafindan bilinmesi gereklidir.

Calismada turizme yonelik tutumun davranigsal bileseni olarak belirlenen
toplumsal baglilik diizeyi iki farkli Olgek ile (dogal ve sosyal toplumsal baglilik)
oleiilmiistiir. Olgeklerden elde edilen veriler Erzurum’da &zellikle toplumsal bagliligin
dogal yoniiniin gii¢lii oldugunu gdstermektedir. Buna gore toplumsal bagliligin dogal

yonii ile turizme yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Ayn1 sekilde
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toplumsal bagliligin sosyal yonii gii¢lendik¢e turizme yonelik tutum da iyilesmektedir.
Buna gore olgek dahilinde toplumsal bagliligin dogal yoniinii olusturan yerel kiiltiir,
gelenekler, aile baglari, vahsi yasamin korunmasi gibi maddeler kent yerlesimcileri
tarafindan oldukca 6nemli goriilmekte, bu da turizme yonelik tutum ile anlamli bir iligki
ortaya koymaktadir. Ayni sekilde elde edilen veriler yerlesimcilerin Erzurum’a yonelik
sosyal anlamda gii¢lii bir toplumsal baglilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Toplumsal
bagliligin sosyal yonii de turizme yonelik tutum ile anlamli bir iliski gostermektedir. Bu
durum g6z Oniine alindiginda Erzurum gibi yerelligin 6nemini gii¢lii bir sekilde
korudugu kentlerde bu durumun kent yerlesimcilerinin turizme yonelik tutumu ile
anlamli bir iliski ortaya koymasi, turizm politikalarinin planlayicilart ve turizm

pazarlamasi uzmanlari tarafindan 6nemli bir avantaj olarak goriilmelidir.

Calismada turizmden elde edilen kisisel fayda ve toplumsal baghiligin turizme
yonelik tutumun Onemli belirleyicileri oldugu goriilmiistiir. Bu noktada turizm
planlayicilart ve pazarlama politikalarinin belirleyicileri kent yerlesimcileri agisindan
turizmden elde edilen kisisel fayda diizeyinin nasil azami diizeye cikarilabilecegine
iliskin planlamalara 6nem vermesi 6nemli goriilmektedir. Toplumsal bagliligin Erzurum
acisindan gii¢lii bir belirleyici oldugu belirlenmistir. Bu da Erzurum’da turistik

pazarlama siiregleri agisindan dnemli bir firsattir.

Turizm literatiirlinde kent yerlesimcileri 6nemli bir paydas grubu olarak
goriilmektedir. Paydaslarin turizme yonelik tutumlarinin bilinmemesi veya dikkate
alinmamasi durumunda basarili turizm politikalarinin ve pazarlama kampanyalarinin
hayata gecirilmesi oldukca zordur. Bu nedenle kent yerlesimcilerinin turizme yonelik
tutumlarinin belirlenmesi ¢ok onemlidir. Yapilan analizler sonucunda turizme yonelik
tutum ile turizm pazarlamasina yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu

goriilmektedir.

Turizm literatiiri turizmin ekonomik, ¢evresel ve sosyokiiltiirel anlamda kent i¢in
hem olumlu, hem olumsuz etkiler olusturabilecegini ortaya koymaktadir. Ozellikle
turizmin kente getirdigi ekonomik yararlarin kent yerlesimcilerine miimkiin olan en st
diizeyde yansitilabilmesi gerekmektedir. Ayni sekilde turizm-cevre iligkisi de oldukca
dikkatli yoOnetilmesi gereken bir iliskidir. Turizm literatiirii ¢ogunlukla turizmin

olumsuz cevresel etkilerinden s6z etse de, bu etkilerin planli bir sekilde yonetilmesi,
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olumsuz etkileri en aza indirecektir. Anketten elde edilen veriler kent yerlesimcilerinin
turizmin ekonomik ve cevresel etkilerine karsi olduk¢a olumlu bir tutuma sahip
olduklarini ortaya koymaktadir. Turizmin olumsuz etkiler meydana getirmesi ile ilgili

maddelerde ise katilimcilarin buna ¢cogunlukla katilmadig: goriilmektedir.

Calismada turizme yonelik tutum Glgeginin faktorlerini olusturan turizm-ekonomi
iligkisi, turizm-gevre iligkisi, turizmin olumsuz etkileri ve Erzurum’da turizmin gelisimi
faktorlerinin de turizm pazarlamasina yonelik tutum ile iligkileri ayr1 ayr1 analiz

edilmistir.

Elde edilen bulgulara gore turizme yonelik tutumun boyutlar1 arasinda
“Erzurum’da Turizmin Gelisimi” boyutu, turizm pazarlamasiyla en gii¢lii korelasyona
sahiptir. Ayni sekilde turizm-ekonomi ve turizm-gevre iliskisine yonelik tutum
tyilestikge, turizm pazarlamasina yonelik tutum da iyilesmektedir. Son olarak turizmin
olumsuz etkileriyle ilgili maddelerin bulundugu faktoriin turizm pazarlamasiyla negatif
anlamli bir iligki i¢inde oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle turizmin olumsuz
etkileri ne kadar az algilanirsa, turizm pazarlamasina yonelik tutum da o kadar
tyilesmektedir. Bu bulgular, turizmin etkilerine iliskin tutumun, turizm pazarlamasina
yonelik tutum ile olduk¢a anlamli iliskiler ortaya koydugunu gostermektedir.
Dolayisiyla kent yerlesimcilerinin turizm pazarlamasina yonelik tutumlarinin
tyilestirilmesi ig¢in, turizmin ekonomik ve ¢evresel etkilerine iliskin tutumlarinin
iyilesmesi, Erzurum’da turizmin gelisimine yonelik desteklerinin gliclenmesi ve
turizmin olumsuz etkilerine daha az maruz kalmalarinin saglanmasi gerekmektedir.
Bunun icin en Onemli adimlardan biri turizmin olumsuz ekonomik, cevresel ve
sosyokiiltiirel etkilerinin onlenmesi i¢in gerekli onlemlerin alinmasi, turizm plan ve

politikalarinin buna imkan saglayacak sekilde olusturulmasidir.

Erzurum turistik anlamda bircok iiriine sahiptir. Iklim kosullarindan dolay1 kis
sporlar1 turizmi, cografi konumundan dolay: ise dini turizm O6ne ¢iksa da, potansiyel
olarak degerlendirilebilecek bir turizm c¢esitliligi bulunmaktadir. Bu cesitli turizm
tirtinlerinin bir turistik iirlin olarak pazarlanmasi ve Erzurum’un tanitim planlamasina
dahil edilmesi kentte turizme cesitlilik kazandiracaktir. Bunun yani sira bu turizm
tirlinlerinin pazarlanmasina yonelik kent yerlesimcilerinin desteginin de elde edilmesi

gerekmektedir. Pazarlanmasina yonelik olumsuz tutum gelistirilen turizm {irinleri, bu
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merkezlere gelecek turistlerin kent yerlesimcileriyle iletisiminin kalitesine de

yanstyacaktir.

Elde edilen bulgular, Erzurum igin belirlenen 16 turistik iiriin igerisinden kent
yerlesimcileri tarafindan en ¢ok desteklenen turizm iiriiniiniin kig sporlar1 merkezleri
oldugunu gostermektedir. 2011 yilinda Erzurum’da yapilan Universiteleraras: Kis
Olimpiyatlar1 sonrasi uluslararasi anlamda 6nemli bir ilerleme kaydeden kis sporlari
turizmi, kent yerlesimcileri tarafindan pazarlanmasi en ¢ok desteklenen turizm
potansiyelidir. Camiler ve Medreseler de Erzurum’un turistik tanittminda en ¢ok yer
almasi istenen ikinci turistik potansiyeldir. Bunu takiben kaplicalar, kuleler ve kaleler
ile tarihi/kiltirel etkinlikler de kent yerlesimcileri tarafindan ©nemli oOlgiide
desteklenmektedir. Ekonomik anlamda sehre ¢ok 6nemli katkilar1 bulunan kis sporlari
turizminin ardindan sehrin milli, dini ve tarihi yapilarinin tercih edilmesi énemli bir
bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum Erzurum halkinin kendini milli, dini ve

tarihi yonleriyle 6ne ¢ikarmak istedigini agik¢a ortaya koymustur.

Bulgularda goze carpan 6nemli bir husus da Bilimsel Etkinlikler / Konferanslar
maddesinin 16 turistik {irlin igerisinden 11. Sirada yer aliyor olmasidir. Atatiirk
Universitesi kapsaminda her yil birgok bilimsel etkinlik (konferans, seminer,
sempozyum, kongre ve toplantilar vb.) diizenlenmekte, gerek lilke icinden gerekse
uluslararas1 birgok misafir bu kapsamda Erzurum’da agirlanmaktadir. Buna ragmen
Bilimsel Etkinlikler ve Konferanslarin kent yerlesimcilerinden beklenen destegi
gormemesi diisiindiiriici bir husus olarak géze ¢arpmaktadir. Ayrica 41-51 yas arasi
katilimcilarin destegi ile 21-30 yas arasi1 cevaplayicilar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmakta, 41-51 yas arasi1 katilimcilarin bilimsel etkinlik ve konferanslar1 daha fazla
destekledigi goriilmektedir. Bu durumun altinda yatan nedenlerin belirlenmesi de

Oonemli bir aragtirma konusudur.

Kus gozlem alanlari, avcilik alanlari, magara turizmi gibi dogal 6neme sahip
turistik drtinler de kent yerlesimcilerinden en az destek goren turizm c¢esitleri
arasindadir. Baska bir deyisle bunlara yonelik gerceklestirilecek turizm pazarlama
kampanyalar1 kent yerlesimcileri tarafindan orta diizeyde destek gormektedir. Kus
gozlem alanlar1 agisindan 41-51 yas arasi katilimcilarin destegi en yiiksek diizeyde ve

20 yas alt1 ve 21-31 yas aras1 katilimcilara gore anlamli derecede fazladir. Bu durum
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Erzurum’da kent yerlesimcilerinin, 6zellikle gen¢ niifusun, dogal turizm {iriinleri
konusundaki hassasiyetlerini ortaya koymaktadir. Ozellikle turizmin cevresel etkileri
baglaminda degerlendirildiginde, olumsuz c¢evresel etkilerin iyi yonetilmesi, bu turizm
tirlinlerine yonelik kent yerlesimcilerinin de endiselerinin zamanla azalmasina yardimci
olacaktir. Turizm irilinlerine iliskin siralamada listenin en altinda, turist ¢ekebilecek
mekanlardan biri olarak eglence mekanlar1 yer almakta, bu mekanlar Erzurum’da kent

yerlesimcileri tarafindan oldukca az destek gormektedir.

Turizm iriinlerine destek, belirli yas gruplarinda da anlamli farklilik
gostermektedir. Ozellikle 41-51 yas arast katilimcilarin bilimsel etkinlikler ve
konferanslar, kus gézlem alanlari, tarihi ve kiiltiirel etkinlikler ve kuleler/kaleler igin
destegi, bu gruptan daha gen¢ en az bir yas grubuna gore anlamli derecede daha
fazladir. 20 yas alt1 (kus gozlem alanlar1 i¢in) ve 21-31 yas arasi cevaplayicilarda bu
turizm {riinlerine yonelik destegin anlamli bicimde daha az olmasi dikkat ¢eken bir
bulgudur. Bu turizm {irinlerinde geng¢ niifusun desteginin nigin az oldugunun

belirlenmesi, turizm planlayicilarinin 6nem vermesi gereken bir husustur.

Turizm drlinlerine destek durumuna genel olarak bakildiginda, turizm
pazarlamasina olan destek ile turizm iirlinlerine olan destek arasinda pozitif anlamli bir

iligki oldugu goriilmektedir.

Yer pazarlama yaklasimlarina ek olarak, amaca yonelik pazarlama yaklagimlari
da kurumsal pazarlama planlariin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir (Gupta ve
Pirsch, 2006). Temelde amaca yonelik pazarlama faaliyetleri kisilerin bir kurum veya
sirkete  yonelik tutumlarimin  iyilestirilmesi ve  desteklerinin  arttirilmasini
amaclamaktadir. Bu amagla, turizm pazarlama siirecinde 6nemli bir paydas grubunu
teskil eden kent yerlesimcilerinin amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle birlikte
stirece dahil edilmesi gerekmektedir. Amaca yonelik pazarlama faaliyetlerine destek
Olceginden elde edilen bulgular kent yerlesimcilerinde bu faaliyetlere destegin yiiksek
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, bu calismada turizm pazarlamasina yonelik
tutumun, gelecek turizm planlarinda yer alabilecek amaca yonelik pazarlama
faaliyetleriyle anlamli pozitif bir iligki i¢cinde olup olmadig1 analiz edilmistir. Bulgulara
gore, kent yerlesimcilerinin turizm pazarlamasina yonelik tutumlar iyilestik¢e, amaca

yonelik pazarlama faaliyetlerine olan destekleri de artmaktadir. Bir 6rnek olarak,
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Olcekte de yer alan “Kiiltiirel varliklarin (tarihi alanlar, miizeler vb.) korunmasini
vurgulayan turizm pazarlama kampanyalari”nin diizenlenmesi ve kent yerlesimcilerinin
bu siirece dahil edilmesi genel olarak turizme yonelik tutumun iyilesmesinde 6nemli bir

rol oynayacaktir.

Sonug olarak, 6zellikle Erzurum gibi turistik anlamda iiriin ¢esitliligine sahip
kentlerde turizm politikalarimin belirleyicisi konumundaki kisi ve kuruluslar, kent
yerlesimcilerinin 6nemli bir paydas kitlesini teskil ettigini bilmeli, kentin turistik
gelisiminde kent yerlesimcilerinin istek, tercih ve taleplerinin dikkate alinmasina 6nem
vermelidir. Turizm literatiirii incelendiginde, kent yerlesimcilerinin turizme ve turizm
pazarlamasina yonelik olumsuz tutumlarinin, kenti ziyaret eden turistlerin memnuniyet
diizeyini 6nemli Olgiide etkiledigi ve iletisimi bozucu bir unsur olarak ortaa ¢iktig
goriilmektedir. Bu nedenle genelde tiim turizm boélgelerinde, 6zelde ise Erzurum’da
kentin turistik gelisim silirecinde yer alan tiim kamu ve 6zel kuruluslar, turizmin kente
getirdigi faydalarin tiim kent halkinca adil ve azami sekilde paylasilmasina imkan
tantyacak politikalar gelistirmeli, yerlesimcilerinin turizme ve turizm pazarlamasina
yonelik tutumlarinin, basarili bir turizm politikas1 silirecinde son derece kritik dneme

sahip oldugunun bilincinde olmalidir.
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EKLER
Ek1. Anket Formu

Merhaba; Erzurum’da turizm ile ilgili géruslerinizi 6grenmek amaciyla sizinle kisa bir anket yapacagiz.. Bu ¢aligmaya katiimak
Uzere segilen az sayida kent sakininden biri oldugunuz igin verecediniz cevaplar oldukga 6nemlidir. Anketin dolduruimasi
yaklagik 5 dakikanizi alacaktir.
Bilime verdiginiz katkidan oturt tegekkur ederiz ©
Ars. Gor. Bisra SONMEZ
Atatiirk Universitesi

Asagida ekonomik kalkinma secenekleri verilmistir. Gordiiglinliz ekonomik kalkinma tiirlerini Erzurum igin ne kadar desteklediginizi
belirtiniz. {Her bir satir icin fikrinizi belirten siitunu daire igine aliniz.)

Kalkinma Tiirii Hi ) _
Destekl elrgmiy it Desteklemiyorum Karasizim Destekliyorum DegledkLI‘i‘;%?um
1. Tarnm ul 2 3 4 5
2. Agir Sanayi 1 2 3 4 5
3. Hafif Sanayi 1 2 3 4 g
4. Tip ve Saglik il 2 3 4 5
5. Perakende ve diger hizmetler 1 2 3 4 5
6. Turizm 1 2 3 4 5
7. Erzurum’un Turizm Sektoriinden Elde Ettigi Gelir ne kadardir?
0 2 milyar TLve alti 0 2-4 milyar TL arasi 0 4-6 milyar TL arasi 0 6-8 milyar TL arasi 0 8 milyar TL'dne fazla
8. Erzurum’da Turizm Sektoriiyle ilgili bilgi dlizeyiniz nedir?
O Bilgi sahibi degilim 0 Cok Az bilgi sahibiyim
0 Orta derecede bilgi sahibiyim o Cok bilgi sahibiyim
9. Erzurum’daki turizm sektériinden kisisel olarak bir fayda elde ediyor musunuz?
0 Hig fayda elde etmiyorum 0 Gok az fayda elde ediyorum
0 Orta derecede fayda elde ediyorum 0 Gok fayda elde ediyorum
Erzurum agisindan agagidakilerin 6nemini puanlayiniz {her ifade icin bir puan veriniz)
Hig 2 . Cok
Snemli OneTIl Kararsizim | Onemli Onemli
.. degil
degil
10. Aile baglari il 2 3 4 5
11. Yakin arkadasliklar 1 2 3 4 5
12. Dogal manzaralar/alanlar 1 2 3 4 5
13. Yerel kiiltiir ve gelenekler 1 2 3 4 5
14. Vahsi yasamin karunmasi i 2 3 4 S
15. Toplum veya topluluklarda yer alma firsatlari 1 2 3 4 5
16. Acik alan diizenlemesi 1 2 3 4 S
17. Ekonomik kalkinma firsatlari 1 2 3 4 5
Asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi belirtiniz {Her ifade icin tercihinizi daire igine aliniz)
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum| Kararsizim |Katihyorum
Katilmiyorum Katihiyorum
18. Erzurum'dan tasinmak zorunda kalsaydim, ok Gzulirdim. 1 2 3 2 5
19. Baska bir yerde yasamaktansa Erzurum'da yasamayi tercih ederim. 1 2 3 A 5
20. Erzurum'un gelecegi parlaktir. 1 2 3 2 5
21. Turizm Erzurum'un gelecegi igin cok Gnemlidir. 1 2 3 A 5
22. Turizm, Erzurumlular igin daha fazla eglence ve aktivite olanagi 1 3 3 ;i 5
saglamaktadir.
23. Bircok yonden hayalimdeki hayati yasiyorum. 1 2 3 A4 5
24. Yasam kosullarim miikemmeldir. 1 2 3 a4 5
25. Hayatimdan memnunum. 1 2 3 4 5
26. Bu zamana kadar hayatta istedigim her seyi basardim. 1 2 3 4 3
27. Diinyaya tekrar gelseydim yine ayni kisi olarak ayni hayati yasamak 1 2 3 4 5
isterdim
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Asagidaki sorularda Erzurum’da Turizm hakkindaki goriisleriniz sorulmaktadir. Verilen ifadelerin her biri igin katilma diizeyinizi
daire igine aliniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum|Kararsizim| Katihyorum Katihyorum
. |28. Bir yeri ziyaret eden turist sayisi arttikca yerel ekonomi biyir. 1 2 3 4 5
3 29. Turizm kentte yasayanlar igin is imkanlari saglar 1 2 3 4 5
:ﬁ' 30. Turizm gelistikge alisveris, restoranlar ve eglence firsatlari daha iyi 1 ) 3 4 5
= olur.
g 31. Turizm sehrin 6zel kalkinmasini arttirir (konut, ticaret vb.) 1 2 3 4 5
2 32. Turizm sehrin kamusal kalkinmasini arttirir (yollar, kamu binalari
] 1 2 3 4 5
EI vb.)
.E 33. Turizm gelir duzeyini arttirir, yasam standardini yikseltir. 1 2 3 4 5
2 34. Turizm bll’.§ehll’ |(;'|r1 e.n énemli ekonomik kalkinma 1 ) 3 4 5
segeneklerinden biridir
‘7 [35. Turizm dogal kaynaklarin korunmasini tegvik eder. 1 2 4 5
s Z- 36. Turizm sayesinde yeni park alanlari insa edilir. 1 2 3 4 5
L
g w [37. Turizmin agik alanlarnin degerlendirilmesini tegvik eder 1 2 3 4 5
= >
& [38. Turizmin gelismesi sehrin fiziksel gérinlimund iyilestirir. 1 2 3 4 5
N 39. Turizmin gelismesi sehrin trafik problemlerini arttirir. 1 2 3 4 5
g 40. Turizm g¢6plerin artmasina neden olur 1 2 3 4 5
2 E 41. Erzurum'da turist sayisinin artmasi Erzurumlular ile turistler 1 ) 3 4 5
g §' arasinda ¢atismaya sebep olur
'S E |42. Turizm sehrin asin kalabaliklasmasina neden olur 1 2 3 4 5
E 43. Turizmin gelismesi sehirde sug oraninin artmasina neden olur. 1 2 3 4 5
[ 44. Yerel yénetim turizmin gelismesini sinirlandirmalidir 1 2 3 4 5
« 45. Erzurum'a daha ¢ok turist gelmesi gereklidir. 1 2 3 4 5
] m— P RSRUSR
o2 46. Turizmin artmasi Erzurum'un dogru yonde gelismesini saglar. al, 2 3 4 5
a
o]
© [47. Turizmin Erzurum'da énemli bir yeri olmasini destekliyorum il 2 3 4 5

Turizme yonelik tanitim ve pazarlama kampanyalarinin Erzurum’a getirecegi faydalarla ilgili agagidaki ifadelere iligkin
goruglerinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katil K Katil Kesinlikle
Katllmlyorum atilmiyorum ararsizim atiiyorum Katlhyorum
48. Turizm pazarlama kampanyalari turistlerin Erzurum’a 1 5 3 4 5
yonelik tutumlarini iyilestirir.
49, Turizm pazarlama kampanyalar Erzurum'a seyahat 1 ) 3 4 5
etme istegi uyandirir
50. Turizm pazarlama kampanyalar turistleri Erzurum'a
5 e il 2 3 4 5
gelmeye Gzendirir
51. Turizm pazarlama kampanyalari Erzurum igin gliclG
i oa i 1 2 3 4 5
bir kimlik yaratir
52. Turizm pazarlama kampanyalari kent sakinlerinin i ) 3 4 5
Erzurum'la gurur duymasini saglar
53. Turizm pazarlama kampanyalari Erzurum'a gok 1 ) 3 7 5
miktarda yatirim yapilmasini saglar
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Asagida Erzurum’daki turistik liriinler yer almaktadir. Bu liriinlere yonelik tanitim ve pazarlama kampanyalari yapilmasini ne
oOlglide desteklersiniz?

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiiyorum
54. Kis Sporlari 1 2 3 4 5
55. Mesire Yerleri 1 2 3 4 5
56. Kaplicalar 1 2 3 4 5
57. Gece Kullipleri / Eglence 1 2 3 4 5
58. Magara Turizmi il 2 3 4 5
59. Bilimsel 1 2 3 4 5
Etkinlikler/Konferanslar
60. Kus Gozlem Alanlari 1 2 3 4 5
61. Festivaller/Fuarlar/Etkinlikler 1 2 3 4 5
62. Miizeler ve Orenyerleri 1 2 3 4 5
63. Tarihi/kulturel etkinlikler il 2 3 4 5
64. Kuleler ve Kaleler 1 2 3 4 5
65. Avcilik alanlan 1 2 3 4 5
66. Camiler / Medreseler 1 2 3 4 5
67. Dogal Guzellikler 1 2 3 4 5
68. Kopriler ve Bedestenler 1 2 3 4 5
69. Hanlar 1 2 3 4 5
Asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi belirtiniz:
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum | Kararsizim [Katihyorum|

Katilmiyorum Katihyorum

[70. Erzurum’da dnemli “sosyal sorunlari” {iklim degisikligi, kirliligin
onlenmesi vb.) hedefleyen tanitim ve pazarlama kampanyalarini 1 2 3 4 5
desteklerim.

71. Erzurum’da amaca yonelik tanitim ve pazarlama
kampanyalarini (6rn. Bagis, génulli temizlik) desteklerim.

72. Dogal varliklarin (dogal manzaralar, ormanlar vb.)
strdurulebilirligini vurgulayan turizm tanitim ve pazarlama 1 2 3 4 5!
kampanyalarinin Erzurum’da yapilmasini desteklerim.

73. Kultarel varliklarin (tarihi alanlar, mizeler} korunmasini
vurgulayan turizm tanitim ve pazarlama kampanyalarinin 1 2 3 4 5
Erzurum’da yapilmasini desteklerim.

74. Yasinizi belirtiniz:

75. Cinsiyetiniz: o Kadin O Erkek
76. Egitim duzeyinizi belirtiniz: o llkégretim ve alti olise o Universite Olisanstisti
77. Erzurum’da mi yasiyorsunuz? O Evet oHayir

78. Erzurumlu musunuz? O Evet oHayir
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