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OZET

SARITEPE Kiirsat Onder, Reklam Ve Dogrudan Pazarlama
Faaliyetlerinin Destinasyon Tercihine Etkisi, Yuksek Lisans Tezi,
Sivas, 2014

Bu ¢alisma; Reklam ve dogrudan pazarlama faaliyetlerin destinasyon tercihlerine
etkisini 6l¢gmeyi amaglamaktadir. Isletmeler ve tiiketiciler agisindan gesitli faydalar
olan reklam ve dogrudan pazarlamanin isletmelere yonelik dogrudan satin alma
eylemi yaratilmasi ve reklam mesajinin dogrudan miisteriye iletilmesi, tiketiciler
icin de iiriin hakkinda bilgi sahibi olma ve uygun fiyat, kalite de iirlin satin alma
olanagi saglamasinin yaninda bu iki konunun giincelligini korumasi ve 2015 yilinda
yaklasik 1,3 milyar insanin seyahat edecek olmasi bu calismanin ne kadar dnemli

oldugunu gostermektedir.

Caligmanin yazin kisminda, birinci boliimde pazarlamanin tanimi ve gelisimi, turizm,
turist kavramlari ve turizm pazarlamasindan bahsedilmis, ikinci ve ii¢lincii boliimde

ise reklam ve dogrudan pazarlama kavramlarina deginilmistir.

Son boliimde ise reklam ve dogrudan pazarlamanin destinasyon tercihine etkisini
belirlemeye yonelik arastirmaya yer verilmistir. Arastirma 579 kisi {izerinde
gergeklestirilmis olup, ¢alismanin evrenini, 2013 yilinda Sivas’ta yasayan yerli
turistler olusturmaktadir. Bu ¢alisma Sivas’ta yasayan yerli turistler {izerinde yiiz

yiize gorlisme yontemi ve anket teknigi ile veri toplama yoluyla yapilmistir.

Anahtar kelimeler; Turizm,Turizm Pazarlamasi, Reklam, Dogrudan Pazarlama,

Destinasyon Tercihi
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ABSTRACT

SARITEPE Kiirsat Onder, The Effects Of Advertisement And
Direct Marketing  Activities On  Destination  Preferences, Sivas
Master Thesis, Sivas, 2014

This study is aiming to investigate the effects of advertisements and direct marketing
activities on destination preferences. Advertisements and direct marketing activities
create various benefits for companies and customers. Besides creating direct
purchase activity and delivering the message of advertisement directly to the
customers, they also provide the customers the chance to obtain information about
product and to obtain products with good price/quality. The actuality of these two

topics and 1.3 billion people to travel in year 2015 show the importance of this study.

In literature part of this study, the definition and development of marketing, the
concepts of tourist and tourism, and the tourism marketing are mentioned in first
chapter, and advertisement and direct marketing concepts are evaluated in second

and third chapters.

In final chapter, there is the research conducted in order to determine the effect of
advertisement and direct marketing on destination preference. The research has been
carried out on 579 individuals, and the universe of the research consists of local
tourists living in Sivas in 2013. This study has been carried out through data
collection via the face-to-face interview with local tourists living in Sivas and the

survey.

Keywords; Tourism, Tourism Marketing, Advertisement, Direct Marketing,

Destination Preference
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GIRIS
1950’11 yillardan itibaren, turizm, diinya ekonomisinde en hizli gelisen ve genisleyen
sektorlerden biri haline gelmistir. 1950 yilinda turizm hareketine katilan kisi sayisi
tim diinyada 25 milyon iken 2015’de bu rakamin 1,3 milyara ¢ikmasi
beklenmektedir. Turizm, ¢ogu zaman diger birgok endiistri gibi bolgesel veya ulusal
kalkinma i¢in bir ara¢ olarak kullanilmigtir. Turizm sektorii yaygin bicimde gelir, is
ve vergi gelirlerinin  olusturulmasinda, Odemeler dengesi problemlerinin
hafifletilmesinde, bolgesel ve ulusal ekonomik gelismelere katkida bulunmada rol

oynayan 6nemli bir faktor olarak yerini almistir.

Turizm, daha kisa siirede ekonomik yararliligin1 gosterebilme, verimliliginin yliksek
olmasi, carpan etkisi ile bolge halkina fayda saglamasi, isgiicii istthdam oraninin
fazlalig, doviz girdisi saglamasi, dogal kaynaklarin ve tarihi yerlerin korunmasinin
saglanmas1 ve sosyal ve Kkiiltiirel zenginlikleri ortaya ¢ikararak korunmasinin
saglanmast gibi birgok etki ile ililke ekonomisinin kronik sorunlarinin ¢6ziilmesi

asamasinda onemli etkileri bulunan bir dig satim kalemidir.

Isletmelerin, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis, dogrudan
pazarlama gibi iletisim yOntemlerinin destegine daha fazla ihtiya¢ duymalarinin
sebebi, son yillarda yogun rekabete uyum saglama c¢abalarindan kaynaklanmaktadir.
Cunkl bircok alanda ornegin pazar yapilarinda, tiiketici ihtiyaglarinda, pazarlarin
yerlesim bolgelerinde, satisa sunulan iirlin ve hizmet cesitlerinde, kisaca pek cok
pazarlama alaninda degisiklikler meydana gelmis bu da satis yOntemlerinin
degismesi gerekliligini getirmistir. Is te bu nedenlerden dolay1, dogrudan pazarlama,

modern pazarlamanin igerisinde yerini almaktadir. (Keegan ve Green, 2008, s. 489)

Modern pazarlama uygulamalarimin en etkili elemanlarindan biri olan reklam,
isletme ve pazarlama yoneticileri ile reklam firmalar1 ve medyanin {izerinde dikkatle
durduklar1 bir konudur. Reklamla ilgilenen herkes, 6zellikle de isletmeler, reklamin
ondan beklenenleri yerine getirip getirmeyecegini ya da reklam yapildiktan sonra ne
elde ettiklerini bilme istegi ve c¢abasi icindedirler. Hatalar1 en alt diizeye indirilmis

basarili bir reklam, 6zellikle isletme ve pazarlama yoneticilerinin ortak amacidir.

Diinyada ve lilkemizde dogrudan pazarlama bir hayli biiylime gostermektedir.



Dogrudan pazarlama, kisisel satis, dogrudan posta, katalogla pazarlama, telefonla
pazarlama, elektronik pazarlama, veri tabanina dayali pazarlama, televizyon ve radyo
ile pazarlama, gazete ve dergi aracilig1 ile pazarlama ve kiosk ile pazarlama gibi

iletisim tekniklerini kullanir.

Diinyada turizm faaliyetlerine katilan turist sayist ve yapilan harcamalarda yildan
yila bir artig yasansa da pazar paymi korumak ve artirmak i¢in yeni destinasyon
bolgelerinin olusturulmasi zorunluluk haline gelmektedir. Bu ¢alisma ile reklam ve
dogrudan pazarlama faaliyetlerinin Sivas ilinde yasayan insanlarin destinasyon
tercihine etkisi arastirilmaktadir. Bu baglamda 4 bolimde incelemeye alinan

konunun;

[Ik béliimiinde turizm pazarlamasi kavrami ele almmis ve pazarlamanm tanimi,
hizmet pazarlamasi, turizm ve turist kavramlari, turizm tiirleri ve turizm pazarlamasi

gibi konular ele alinmustir.

Ikinci ve iigiincii béliimde ise turizm pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurmanin en Onemli Ogelerinden olan reklam ve dogrudan pazarlama
anlatilmistir. Ikinci boliimde reklam, reklamin 6nemi, reklamin amaci, reklamm
tarihsel gelisimi, reklamin fonksiyonlari, reklamin siiflandirilmas: ve reklam
mecralar1 agiklanmistir. Uciincii boliimde dogrudan pazarlama kavrami, dogrudan
pazarlamanin {stiin ve zayif yonleri, dogrudan pazarlamanin amaci ve dogrudan

pazarlama tekniklerine deginilmistir.

Tezin dordinci ve son bolimunde ise reklam ve dogrudan pazarlamanin destinasyon
tercihine etkisini belirlemeye yonelik aragtirmaya yer verilmistir. Arastirma 579 kisi
tizerinde gerceklestirilmis olup, anketler sonucu elde edilen veriler SPSS programi

yardimi ile analiz edilmistir.






TURIZM PAZARLAMASI

1.1. Pazarlamanin Gelisimi

1. BOLUM

Turizm pazarlamasi konusuna ge¢gmeden Once pazarlamanin tanimi yapilmalidir.

Pazarlama kavrami turizm pazarlamasinin temelini olusturur. Pazarlama insanlik

tarihi kadar eski olmakla beraber pazarlama kavrami ilk olarak sanayi devrimi ile

birlikte ortaya g¢ikmistir. Pazarlamanin tanimi iilkelerin, ekonomilerin ve diinya

diizeninde meydana gelen degisim ve gelismeye kosut olarak teorisini ve felsefesini

degistirmek zorunda kalmistir. Pazarlama ile ilgili ¢ok sayida tanim bulunmaktadir.

Pazarlama anlayisindaki gelismeler pazarlama ile ilgili tanim sayisinin artmasina

neden olmustur. Pazarlamanin tanimina ge¢gmeden pazarlama anlayigindaki

gelismeleri incelememiz gerekmektedir.

Uretim Anlayisi

Uretim Anlayisi

Satis Anlayisi

Uretim anlayisi

Satis Anlayisi

Pazarlama Anlayisi

1800’ler 1930’lar

Sekil 1. Pazarlamanin gelisimi

1950’ler 1990’lar

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 13. Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1998,

s.9



1.1.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

Pazarlamanin ilk asamasi liretim anlayis1 asamasidir. Bu asamada insan ihtiyaglari
cok mallar kit idi. Ne {iiretirsem satilir ve kar elde edilir anlayis1 hakim diisiinceydi.
Dolayisiyla, bugiinkii pazarlama faaliyetlerine gerek duyulmuyor, isletmelerde bu
alanda caba gostermiyordu(islamoglu, 2010,s.8). Bu asamada isletmelerde pazarlama
boliimii zaten yoktur. Bu asamayi kisaca ‘‘Ne iiretirsem satarim’’ anlayisinin hakim

oldugu bir donem olarak 6zetleyebiliriz.

1.1.2. Satis Anlayis1 Donemi

Ikinci asama, mallarin bollastig1, teknolojinin gelistigi ve rekabetin artti§1 asamadir.
Bu donemde, isletmeler verimli iiretip reklam yapmakla rekabeti asacaklarini
diistintiyorlardi. Gergekten de verimli iireterek fiyatlar1 distirebiliyor ve reklamla
satislarini artirip rekabeti karsilayabiliyorlards. Ikinci diinya savasi 6ncesine kadar bu
diisiince hakimdi (Islamoglu, 2010, s.8). Bu asamay: kisaca ‘‘Ne dretirsem onu
satarim, yeter ki satmasini bileyim’’. Anlayisinin hakim oldugu bir donem olarak

Ozetleyebiliriz.

1.1.3. Pazarlama Anlayis1 Donemi

Tuketiciyi tatmin ederek kazang saglama diye ifade edilen bu anlayis, 1960’larda ve
1970’lerde basta ABD ve Avrupa olmak lzere yayginlagmistir. Modern pazarlama
yaklagimi olarak da adlandirilan bu yonetim bi¢iminin belki de en basta gelen
ozelligi, isletme yoOnetimince tuketicilere sunulan Grin ve hizmetlerin mubadele
edilmesiyle ilgili olarak yapilan ¢alismalarda, tiiketicinin ve tlketici tatmininin 6n

plana ¢ikarilmasidir.

Pazarlama anlayisina gore bir isletme tiiketici ihtiyag ve isteklerini koordineli veya
birbiriyle biitiinlesmis pazarlama cabalariyla tatmin etmeli ve bu yoldan kendi
amaclarina ulagsmalidir. Tiiketici tatmini, pazarlama anlayisinin en 6énemli yoniini
olusturursa da, genelde bu yonetim anlayisinin diger iki hususla birlikte ¢ temel

unsuru sunlardir (Mucuk, 1998, s.11).



e Tiketiciye yonelik tutum
e Biitiinlesmis pazarlama ¢abalar1
e Uzun donemde karlilik

Pazarlama anlayisi ile isletmenin tiim olarak tiikketici yonlii ya da pazar yonli
olmasimi ongoriir. Tiiketicilerin talepleri ve ihtiyaglar1 para ve zaman harcanarak
Ogrenilmeli ve bu ihtiyaglart ve istekleri doyuracak mallar iiretilmelidir (Cemalcilar,

2000, 5.21).

1.1.4. 2000’li Yillarda Pazarlama

2000’11 willar, pazarlama acgisindan, gezegenimizin biiyiik degisiklikler iginde
yiizdiigi, cok &nemli firsat ve tehlikeler tasidign bir cag olacaktir. Iletisim
teknolojisindeki bas dondiiriicii hiz, bilgi toplumunun ihtiyaglari, barisin giivence
altina alinma gayretleri, insan haklari konusundaki duyarlilik, iki kutuplu diinyadan
tek kutuplu diinyaya gecis; ama Ote yandan da yeni gii¢ merkezlerinin olusmaya
baslamasi ve bunun ortaya ¢ikardig1 yeni dengeler, gelecegin ticari dontisiimlerini de
beraberinde getirmektedir. Bazilarmin dedigi gibi, gezegenimiz ‘‘kiiresel cars1’’
olma yolunda hizla ilerlemektedir. 6 milyara ulasan diinya niifusunun yaklasik {icte
ikisi hala fakir olmasina karsin, iki milyar insan bu carsinin sadik misterisidir

(Islamoglu, 2012, s.14).

1.2. Pazarlamanin Tanimi ve Hizmet Pazarlamasi
1.2.1. Pazarlama kavrami

Pazarlama kavramimin giliniimiizde gecerli olan pek c¢ok tanimi bulunmaktadir.
Herkesin benimsedigi ortak bir tanimi da bulunmamaktadir. Literatiirde yer alan

tanimlara gore;

Pazarlama, bireylere, ailelere, gruplara ve diger kurumlara degerlerin tanimlanmasi,
tanimlanan degerlerin sunulmasi ve bunlarin birbiriyle degisimi yoluyla gereksinim
duyduklart ve istediklerinin saglanmasi olarak belirtilen sosyal ve ekonomik bir
sirectir. Pazarlama, hem alicilara hem de satici igletmelere hizmet etmek icin olas1

misterilerin gereksinim ve isteklerini kesfetmek ve bu gereksinim ve istekleri



karsilamayi, bir bagka deyisle miisterilerini tatmin etmeyi istemektedir (Ersoy, 2008,
5.5).

Pazarlama, isletme amaglarina ulasmayir  saglayabilecek  miibadeleleri
gerceklestirmek {izere ihtiya¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
“gelistirilmesi’’, “fiyatlandirilmast’’, “tutundurulmasi’” ve “dagitilmasina’ iliskin

planlama ve uygulama strecidir (Mucuk, 1998, s.5).

Pazarlama, 6zellikle bir mal ve hizmete olan istem glcuni belirlemek, etkileyerek
degistirmek ve bu dogrultuda fretilmis olan driinleri son tiiketicisine ya da
kullanicisina ulastirmak; isletmece saptanmis olan kar yada benzeri hedeflere
erismek amagclar ile yapilan isletme ¢alismalarini orgiitleyen, yoneten ve yonelten

isletmecilik islevidir (Usal ve Oral, 2001, s.6).

Temelde pazarlama isletme kaynakli olmakla birlikte, insan ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik faaliyetleri kapsayan bir siirectir. Bu siirecte saticilarla alicilar arasinda bir
degisim s6z konusudur. Saticilar tiiketici gereksinim ve isteklerini kargilama 6zelligi
olan tirtinleri tiiketicilerin begenisine sunarken, tiiketiciler de satin aldiklar iiriinlerin
bedelini 6demektedirler. Ozetle, pazarlama alicilarla saticilar arasinda gergeklesen

bir miibadele siirecidir (Altunisik ve Digerleri, 2007, s.3).

Pazarlama, mevcut ve potansiyel miisterilere; isteklerini, ihtiyaclarini, arzularimi ve
beklentilerini tatmin edici mallari, hizmetleri, fikirleri, ¢oziimleri sunmak (zere
planlamak, fiyatlandirmak, dagitmak ve tutundurmak amacina yonelik olarak
diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri sistemi olarak tanimlanabilir.
Bu tanima gore sadece mallarin degil, hizmetlerin, politik ¢Ozumlerin, ilahi
kurumlarin, inanglarin, kiiltiirlerin ve iilkelerin pazarlamasindan s6z edilebilir.

Turizm ve turistik tiriinler de bu kapsamda ve anlayista ele alinmalidir.

1.2.2. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi hizmet isletmelerinde yiiriitilen pazarlama faaliyetlerinin
biitiiniidiir. Hizmet yOnetimi ve pazarlamasina iligkin model ve kavramlar,
miisterinin hizmetin {iretildigi ve kendisine sunuldugu hizmet siirecinde fiziksel
olarak yer almasinin bir sonucudur. Hizmet yonetimine yonelik, artan ilginin

nedenlerinden biri; miisterinin {irlin tasarimi, dagitim, tamir-bakim, bilgi paylagimi
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gibi cesitli siireclerde daha fazla yer almasinin mal {reticilerinin dikkatini
cekmesidir. Isletmelerin giiniimiiz rekabet ortaminda bir {istiinliik saglayabilmeleri
icin, hizmet yonetimine gereken degeri vermeleri son derece 6nemlidir (Kargin,
2006, s. 25).

Genellikle, mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasinda bir ayrilik gézetilmemektedir.
Mallarin  pazarlanmasinda gegerli olan ilkelerin, kuramlarin ve tekniklerin,
hizmetlerin pazarlanmasinda da gegerli oldugu varsayilmaktadir. Isletme agisindan,
mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasinda temel gorev, pazara uygun bir pazarlama
karmasi gerceklestirmektir. Pazarlama arastirmasi da, hem mallarin hem de
hizmetlerin pazarlanmasinda kullanilan bir aragtir. Ancak, hizmetlerin kendine 6zgu
bir dizi 6zelligi vardir. Bu 6zellikler pazarlama karmasi olusturulurken goz Oniine
alinmalidir. Ayrica, hizmetlerin pazarlanmasinda karsilasilan kimi sorunlar, mallarin
pazarlanmasinda karsilagilan sorunlardan ¢ok degisiktir ve ¢Ozilmeleri de ¢ok daha

giictlir (Menemencioglu, 2006, s.16).

Gegmiste hizmet iskollartyla ilgili yasal simirlamalar, hizmet isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerini smirlamistir. Hekimler, avukatlar gibi bazi meslek
gruplarinda da, yasal smirlamalarin olmadigi durumlarda bile, kendi meslek
kuruluglarinin ve toplumun, pazarlama faaliyetlerini hos karsilamamasi, bu alandaki
gelismeleri geciktirmistir. Bu tip uzmanlik dallarindaki pazarlama faaliyetlerine
getirilen yasal engeller, ABD’de 1976 yilinda mahkeme karariyla kaldirilmistir.
Ahlaki agidan tepkilerin devam etmesine ragmen, daha Once pazarlama
caligmalarinin yapilabilecegi diisliniilemeyen veya ¢ok sinirli eylemin s6z konusu
oldugu, egitim, din, tip, miizecilik gibi bir¢ok alanda faaliyetler baslatilmistir

(Menemencioglu, 2006, s.17).

Glintimiizde ise hizmet sektorlinlin 6nemi giin gectik¢e artmaktadir. Bu gelismelerin
gostergesi, Ozellikle gelismis {ilkelerde klasik sanayi ve klasik imalatcilik
anlayisindan uzaklasilmasi, bu klasik anlayisin yerini hizmet anlayisinin almasi ile
bilim ekonomisi ve hizmet sektoriine verilen 6nemin artis1 olmaktadir. Bu olgu 20.
yiizyilin en belirgin degisikliklerinden biridir. S6z konusu cagdas yaklagimda
gelecekten beklenen, isletmelerin faaliyetlerini 6zellikli iiriinler ile bilgi ve hizmet

alanlarinda yogunlastiracagi yoniindedir. Bu konudaki egilimler, A.B.D. ve
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Iskandinav iilkeleri gibi gelismis iilkelerin ekonomik faaliyetlerinin temel yapilarinda
bir degisiklik yasadiklarini, deger yaratan sektorlerin oranlarinin degistigini ve artik
bu iilkelerin gayr1 safi milli hasilalarinin yaklasik ticte ikisinin tarim ve sanayii dist
faaliyetlerden geldigini gostermektedir. Genel olarak {ilke ekonomileri igerisinde
hizmet sektoriiniin paymin hizli biiylimesine karsilik, hizmet pazarlamasma verilen
onem, mamul pazarlamasina verilen 6nemin gerisinde kalmaktadir. Bunun sonucu
olarak, hizmet pazarlamasinin gelisimi de mamul pazarlamasinin gerisinde
kalmaktadir. Kargin bunun 6nemli nedenlerini asagidaki 8 maddede siralamaktadir

(Kargin, 2006, s.25) :

e Mamul pazarlamasinda yararlanilan pazarlama tekniklerinin hizmetlerde de

kullanilmasi,
e Hizmetin bir nesne olmaktan ¢ok bir aktivite olmasi,

e Bazi hizmet alanlarinda, reklam, rekabet ve pazarlama g¢abalarmin uygun

olmamasi (avukatlik vb.),
e Hizmet isletmelerinin ¢ogunlukla kii¢iik ve orta dlgekli isletmeler olmasi,

e Bazi hizmet isletmelerine olan asin talebin, yeni pazarlama tekniklerinin

uygulanmasini gerektirmemesi,

e Ahlaki degerlerin bazi hizmet isletmelerine pazarlama c¢abalarina izin

vermemesi (doktor vb.),

e Isletmelerin tekel durumunda olmalar1 ve pazarlama cabalarinin gereksiz

oldugunun diisiiniilmesi,

e Hizmet isletmelerinin biiylik bir ¢ogunlugunda, pazarlama anlayisinin tam

anlamiyla yerlesmemis olmasi.

Hizmet isletmeleri pazarlama yonlii olmadiklarindan, genellikle hizmet gelistirme
islevlerini savsaklarlar. S6zgelisi, sinema sanayinde eglence pazarlama yerine film
yapma temel gorev olarak benimsenmektedir. Gergekten, yeni hizmetler Uretip
pazarlamak, yeni mallan iretip pazarlamak Olgiisiinde 6nemlidir, zorunludur. Yeni
mallar gelistirmeyle ilgili teknikler, yeni hizmetler {iretiminde de gecerlidir. Ayrica,

bir isletmenin ya da kisinin tek hizmet yerine, bir dizi hizmet iiretip pazarlamasi
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cagdas pazarlama acisindan onemlidir. Sozgelisi, kuru temizleme iglemleri, giysi
temizlemenin yani sira, boyama, onarma gibi hizmetleri de saglayabilmektedir. Bir
bakima, hizmetlerin gelistirilmesi, mallarin gelistirilmesinden daha kolaydir.
Hizmetlerde ambalaj, renk, etiket, marka ve standartlastirma s6z konusu olamaz

(Menemencioglu, 2006, s.18).

1.3. Turizm ve Turist Kavramlan
1.3.1. Turizmin Kavrami

Turizm kelimesinin Latincede donmek ve geri donmek anlamina gelen “tornus”

(13 99

kokiinden tiiretildigi soylenmektedir. Turizm kelimesinin kokiinii olusturan “tur
s0zclgii Diinya Turu, Akdeniz Turu gibi ifadelerde oldugu gibi gezmek, gormek,

dolagsmak, bir yerden baglayarak tekrar ayni yere geri donmek anlaminda

kullanilmaktadir (Olali, 1986, s.15).

Insanlar ilk caglardan baslayarak din, savas, fetih, ticaret, gd¢ ve merak gibi degisik
sebepler nedeniyle seyahat etmislerdir. Turizmin baslangici ¢ogunlugun sandigr gibi
tatil turizmi degil, bilinmeyeni bilme goériilmeyeni gérme ve 6grenme iggiidiisii ile

gerceklesen kiiltiirel gezilerdir (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005, s.101).

Turizm olaymin belirgin hale gelmeye baslamasi 18. Yiizyilin son yillarinda
Avrupa’nin bazi bolgelerinde goriilmektedir. Bilim adamlarinin turizmle ilgilenmesi

ise 19. Yiizyilin sonlarina dogru baslamistir (Gulltli, 1988, s.3).

Diger bir tanimla turizm, insan yasamina iligkin bir olay olarak goriildiigii gibi,
insanlarin bir toplum i¢inde birlikte yagamalariin belirli bir yoniinii olusturan sosyal
bir olay olarak kabul edilmektedir. Turizm sadece ekonomik bir olay olmayip sosyal,
kalturel, siyasi ve cevresel yonleri olan toplumu ve sosyal yapiyr etkileyen bir
harekettir (Berber, 2003, s.205-206).

Kiiltiir ve turizm bakanliginin yapmis oldugu tanimda ise turizm, ikamet ettigi yerin
disindaki bir yere seyahati iceren faaliyetlerdir. Ulke icindeki seyahatleri alt1 ay,
yurtdigsina yonelik seyahatler ise 12 aydan fazla olmamalidir (Kozak ve Digerleri,

2012, 5.15-16).
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1.3.2. Turist Kavram

Para kazanmak amaci olmaksizin dinlenmek ve eglenmek icin ya da kultirel,
bilimsel, sportif, idari, diplomatik, dinsel, sihhi vb. sebeplerden devamli yasadigi,
oturdugu yerden gegici olarak ayrilan ve tiiketici olarak belirli siire seyahat edip kalis
sekline doniismeyen kaldigi yerden tekrar ikamet ettigi yere donen kimseye turist

denir (Kugtikaslan, 2006, s.2).

Turist turizm tanimindaki 6zelliklere uygun olarak, belirtilen nedenlerin etkisi ile
belirli bir siire i¢in seyahat eden, ziyaret ettigi yerde yirmi dort saatten fazla kalan
veya lilkenin bir konaklama tesisinde en az bir gece konaklayan, mali giicii, zamani
ve maddi imkanlar sinirli olan, rahatina diigkiin, geleneklerini koruyan, temizlik ve

kendine uygun konfor arayan, maceraperest olmayan insandir (Akat, 2008, s.4).

Turkiye’de turistin tanimi, 1996 tarihinde degistirilen ‘22747 sayili Seyahat
Acenteleri Yonetmeligi’nde su sekilde yapilmistir; ‘“para kazanma amaci olmaksizin,
dinlenmek ve eglenmek i¢in ya da kiiltiirel, bilimsel, sportif, idari, diplomatik, dinsel,
sthhi ve benzeri nedenlerle, oturdugu yer disina gecici olarak ¢ikan ve tiiketici olarak
belirli bir siire seyahat edip kalan ve yeniden ikametgdhina donen kimsedir’” (Kozak

ve Digerleri, 2012, s.15-16).

Turistin en genel tanimimi verecek olursak, turist devamli yasadigi yerin diginda
bagka bir yerde 24 saatten az olmayan bir siire i¢inde ziyaret eden kisidir (Alp, 1986,
s.8).

1.3.3. Turizmin Tarihi Gelisimi
1.3.3.1. Genel Olarak Turizmin Tarihi Gelisimi

Bu konuda arastirma yapan bilim adamlari, turizmin tarihsel ge¢misini yaziy1 ve
tekerlegi bulan Stimerlere kadar gotiirmektedirler. Stimerlerin ticareti ilk baslatanlar,
Fenikelilerin de bugiinkii anlamda ilk gezginler oldugu sdylenmektedir. Tarihin akig1
icerisinde insanlar ¢esitli nedenlerle siirekli yasadiklar1 bolgelerden baska bolgelere
seyahat etmislerdir. Bu seyahatlerin ¢ogu ticari ve dinsel amag tasirken, bazilar1 da
saglik amacl olmustur. M.O. 3000 yillarinda gezginlerin en fazla ziyaret ettikleri

yerlerin basinda eski Misir gelmekteydi. Gezginler Misir’a, piramitleri ve diger
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eserleri gormeye geliyorlardi. Yapilan bu ziyaretler dolayisiyla Misir’daki
konaklama tesislerinin nitelikleri iyi bir diizeye ulagsmisti. Babil Kralligi’nda
Hammurabi’nin yasalarinda yiyecek-icecek satislarina iliskin diizenlemeler de yer
almaktadir. Modern anlamda turizm olayr Eski Yunan’da daha yogun ve belirgin
olarak goriilmeye baslamistir. Ornegin, M.O. 700 yillarinda Olimpiyat Oyunlari’nin
baslamasiyla oyunlar sirasinda bu iilkeye ¢ok sayida turistin geldigi bilinmektedir.
Tarihe baktifimizda, meraktan dolay1 seyahat edenler arasinda ilk¢aglarin bize
gosterecegi kisiler, belki de yalmiz Heredot ve Paunaias olacaktir. Tarih¢i ve
cografyact Heredot, M.O. 480-421 arasinda iilkesinin ilk turistlerinden birisi
olmustur. Heredot, ziyaret ettigi yerlerin geleneklerini ve goreneklerini 6grenmeye

calismistir (Kozak, 2012, s.39).

Orta Cagda, Roma Imparatorlugu’nun ¢okiisiine paralel olarak Avrupa ve
Ortadogu’daki turizm genislemeye baslamis, ilk ¢aglarda girisilen eglence, zevk,
merak, dinlenme turizminin yerine din turizmini 6n plana ¢ikarmig ve toplumlar
bundan etkilenmistir. Orta cagin en 6nemli turizm hareketleri; Islam’in hizli
yayilmasina paralel olarak her yil bir¢cok insanin, Mekke ve Medine’yi ziyaret
etmeleri, Hiristiyan ve Miisliiman topluluklar arasinda yasanan Hacli Savaslarinin
biylk kitlesel hareketlere donusmesi, dini amagli seyahatlerden sayilmistir. Yeni
Cag’da Rénesans hareketleri nedeniyle Italya’ya yapilan yogun seyahatler, Kiltlr
turizmini yaratmustir. Endistri Devrimi, sosyal ve ekonomik yapilarda onemli
degisiklere yol a¢muistir. Demir yolu (zerinde yolcu tasinmasi, ilkel tasima
diizeninden c¢agdas tasima diizenine gecisi simgeleyen bir donemeci
vurgulamaktadir. Bu ¢agin son donemlerinde niifusun, gelirin ve sehirlesmenin
artmasi ile turizmde artis meydana gelmis, seyahatlerin onceden planlanmasi,
organize edilmesi icin, “seyahat acenteleri“ kurulmustur. Ingiltere’nin ilk seyahat
acentecisi olan Thomas COOK, aslinda ickinin kétllukleri konusunda vaaz veren bir
vaizdir. COOK, 1841 yilinda Ingiltere’nin leichester- loughborough kentleri
arasinda, trenle 570 yolcuyu tagiyarak tarihte ilk defa tur diizenleme isine baglamstir.
Yakin Cag, turizmin en hizli gelistigi dénemdir. Ozellikle 2. Dinya Savasi’ndan
sonra ulasim sektoriindeki hizli gelisme, hava yolu ulagiminin ucuzlamasi, insanlarin

seyahati ve tatili bir ihtiya¢c olarak gérmeye baslamalari, her gegen giin daha ¢ok
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insanin seyahat etmesi sonucunu dogurmus ve buginlere gelinmistir (Megep, 2011,
s.4).

1.3.3.2. ilk ve Orta Cagda Turizm

Turizm olaymin baslangici; yaziyi, parayr ve tekerlegi ilk bulan ve kullanan
Siimerlere kadar yani M.O 4000 yilina kadar geriye gotiirebilir. Siimerler, ticareti
baglatan ve ticari iligkilerinde parayi ilk kullanan insanlar olarak kabul edilirler.
(Toskay, 1989, S.76)

Finikelilerinde biiylik bir olasilikla bugiinkii anlamda ilk gezginler oldugu
sOylenebilir. Genellikle ticaret amaciyla yola ¢ikan bu denizci insanlar ¢ok ve gesitli
yerler dolasmiglardir. Benzer sekilde Cin’de ve Hindistan’daki ilk gezginlerde

genellikle ticari amagli olmustur (Barutgugil, 1989, S.28).

Eski Yunan’da MO. 700’lii yillarda olimpiyat oyunlarmin baslamasi, diinya turizm
tarihi icerisinde énemli bir olay olarak kabul edilir. Bu oyunlara katilmak ve izlemek
amaciyla yapilan ilk seyahatler sportif turizmin baslangic1 sayilabilir. Anadolu’da
Efes Demokratik Sehir Devleti’nin M.O. 334 yilinda kurulmasindan baslayarak
yogun bir ilgi ¢ektigi ve yalnizca tek bir mevsimde 700.000 kisi tarafindan ziyaret
edildigi bilinmektedir. Bu sehre gelenler; akrobatlar hayvan terbiyecileri, sihirbazlar,
oyuncular vb. tarafindan eglendiriliyorlardi. A¢ik hava tiyatrosu kiitiiphanesi, ¢arsi
ve caddeleri ile Efes, eskiden diinyanin en 6nemli kiiltur, sanat, ticaret ve uygarlik
merkezi durumunda idi (Mavis, 1992, S.10).

Isa’nin yasadig1 dsnemde Japonya ve Cin’de seyahatlerin biiyiik bir zevk ve incelige
kavusturulmus oldugu bilinmekle beraber, genellikle zevk amaci ile yapilan ilk
seyahatlerin Romalilar tarafindan gergeklestirildigi kabul edilir. Romalilar, bu
caglarda yollar iizerinde belirli araliklarla kurulan dinlenme evlerinde atlarini
degistirerek giinde ortalama 120-130 km. yol alabiliyorlardi. Romali gezginler,
genellikle Yunanistan, Anadolu ve Dogu Akdeniz bolgelerine ilgi gosteriyorlar ve
buralardaki tapinaklari, anitlart ve uygarlik eserlerini gérmeye gidiyorlardi. Saglik
veren kaplica ve sifali sular, olimpiyat oyunlari, festival, panayir ve tiyatro gibi spor,
eglence, ticaret ve sanat etkinlikleri Romalilar1 ¢eken yer ve olaylar arasinda basta

geliyordu (Mclintosh ve Gupta, 1980, s.4).
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V. Yiizyllda Roma Imparatorlugunun ¢okiisiiyle birlikte zevk amaciyla yapilan
seyahatler de c¢okiise ugramistir. Yukarida anlattigimiz ilk caglarin tersine, orta
cagda, Avrupa’nin karanlik donemlerinde sadece maceract insanlar seyahat
edebilmislerdir. Seyahatin zevkle herhangi bir ilgisi kalmamistir. Bu donemin en
Oonemli seyahatleri Hagli Seferleri icinde gerceklestirilmistir. Ortacagin sonlarina
dogru, ¢ok sayida dindar Hristiyan dinsel amagclarla Avrupa’daki kutsal yerleri ve
emanetleri ziyaret etmek icin dolasmaya baslamislardir. Seyahatler zevk veren
nitelige giderek yeniden kavusmustur. Ortagagin bilinen en iinlii gezginleri arasinda
Bati’da Marco Polo’nun, islam diinyasinda da Ibn Batuta’nmn isimlerini &zellikle

belirtmek gerekir (Barutcugil, 1986, s.15-16).

Turizm sektoriiniin en 6nemli araglarini olusturan hizmet kuruluslarindan birisi olan
konaklama tesislerinin (otel, motel, kamping vb.) Ilk Orneklerinden birisinin
Avrupa’da dogdugu sdylenmektedir. Ortagagda Alp Daglarimi asarak hacca
gidenlerin konakladiklar: tesislere, o zamanlar “Hospis” denirdi. Misafirhane
anlamina gelen “Hospis” kelimesi zamanla “Hotel” kelimesi halini almistir. Tiirkce
’ye okunusuyla giren “Otel” sozciigliniin kokiinde barinma, konaklama ve konuk

etme anlamlarinin yattigi sdylenebilir (Sezgin, 1995 s.18).

1.3.3.3. Yeni ve Yakin Cagda Turizm

Bu dénemde demiryolu ulagiminin Avrupa’da hizli gelisimi, seyahat sayisinda artis
saglamistir. 1830'larda demiryolu tagimaciliginin gelismesi ve buhar giicii ile ¢alisan
gemilerin faaliyete baslamasi, zevk amaciyla seyahatin genis kitleler arasinda
yayginlagsmasinda 6nemli rol oynamistir. Seyahatin ucuzlamasi, alt gelir gruplarinin
da turizm olayina katilmasina ve biiyiik bir seyahat talebinin dogmasina yol agmistir.
Insanlar saglik amaciyla kaplicalara gitmislerdir. Buharli gemilerin kullanilmasi ile
deniz ulasimi hizla gelismistir. Bu donemde goriilen en 6nemli gelisme, 1841
yilinda Ingiltere'de Thomas Cook'un Leicester'den 12 mil uzakliktaki Lougborough
kentinde diizenlenen bir festivale 570 kisilik bir grubu gotlirmesi, ticari amagla
yapilan ve reklam yoluyla halka duyurulan ilk toplu tren seyahati olarak kabul edilir.
Bunun dogal sonucu olarak da Thomas Cook, ilk turizm seyahat organizatori olarak

bilinir. 1840 yilinda Londra'da ilk seyahat acentasini agcan J. Cook'un firmasi hizla
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biiylimiis ve giinliimiiziin en biiyiik turizm sirketlerinden biri olmustur (Mc Intosh ve

Gupta, 1980, s 5-15).

Milattan sonra 1914’ten bu zamana kadar olan doneme de Modem Donem
denilmektedir. Bu donemde kis turizmi ve Kkiiltiir gezileri moda olmustur, ulagim
daha ucuz ve kolay hale gelmistir. Kitlesel turizm hareketleri baslamistir. Dag
turizmi de popller olmustur. Araba ve ugagin devreye girmesiyle birlikte ¢cok daha
uzaklara daha kolayca ve ucuza gidilmistir. Oto yollarin yayginlagsmasiyla yeni
turizm tiri ¢ikmis ve turizm kolaylagsmistir. Calisanlarin sosyal haklara sahip
olmalar1 sonucu kitle turizmi de baslamistir. Calisanlarin elde ettikleri bu sosyal
haklardan en Onemlisi iicretli tatildir. Bu hak aslinda Birinci Diinya Savasindan
hemen oOnce elde edilmistir. Artik turizm, herkesin kolayca katilabilecegi bir faaliyet
olmustur. Refah ve daha ok tatil sonucu turizm gelismis ancak Ikinci Diinya

Savagiyla bu kesintiye ugramaistir.

Cografi kesiflerle diinya tizerinde yeni yerlesim alanlarinin bulunmasi, insanlarin bu
yeni bulunan alanlara gé¢ etmeleri gibi hareketlere neden olmustur. Yeni gogler, yeni
sehirlerin olusmasina yardime1 olurken, bu sehirlerde siirekli oturan insanlarin, diger
sehirlere ticaret disinda da, 6rnegin, sanatsal, bilimsel ve politik nedenlerle de gidip
gelmeye baslamalari sonucunu dogurmustur. Boyle olunca, bagka merkezlere gitmek
isteyenlerin, gidecekleri yerler ile ilgili 6nceden bilgi alma ihtiyac1 da belirmis ve ilk
kez 1672 yilinda Fransa'da bir gezi rehberi diizenlenmistir. Bu amacla hazirlanan
rehber, sadece Fransiz'lar i¢in degil, Fransa'ya baska iilkelerden gezi i¢in gelenlere de
yardimci olmaya baslamistir. En 6nemlisi, bu rehber ile birlikte artik "tur" s6zciligi, o
donemde, ilk kez, Paris merkez olmak iizere, baska yorelere de yolculuk anlamina
gelmekteydi. Ayrica "Tur" sozciigii, ilk kez Ingiltere'de kullanilmaya baslanmustir.
Ancak orada, sadece Ingiltere'den Avrupa'ya yapilan yolculuklar igin sdylenmistir.
Hatta o kadar ki, Ingiltere disina gidenleri iilke i¢inde yolculuk edenlerden ayirmak
icin, digsariya gidenlere turist denilmesi, "turist" sozciigliniin de ilk kez ortaya
ctkmasina neden olmustur. Ortaya ¢ikan yeni yeni terimler de diinyanin artik turizme

hazirlanmakta oldugunu gostermekteydi (Akat, 2008, s.9-10).

Amerika kitasindaki ilk seyahatler ise, cogunlukla dogal kaynaklar bakimindan

zengin yeni yerlesim yerleri bulmak amaciyla Dogu'dan Bati'ya dogru at sirtinda
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yapilan yolculuklardi. Bu seyahatler, daha sonralar1 yollarin gelismesiyle birlikte ath
arabalarla yapilmaya baglanmistir. 1848'de Amerika'da ilk basta posta tasimacilig
amaciyla kurulan "American Express Company", kitle turizminde 6nemli bir gelisme
olarak kabul edilir. Diinyada ilk diizenli gemi isletmeciliginin, 1838'de Newyork'tan
Ingiltere'ye 68 yolcu ile sefer yapan "Great Western" ile basladigi kabul edilir.
Bundan dort yil sonra iinli "Cunard" gemicilik isletmesi kurulmustur. Bu yillardan
sonra turistik amacgli gemi ile seyahat biiyilik ilgi gérmiis ve bu ilgi I. ve II. Diinya
Savaslan yillarindaki duraksamalarla 1950'lere kadar siirmiistiir (Barutgugil, 1986,

s.17).

1.3.3.4. GUnumuizde Turizm

On dokuzuncu ve Yirminci ylizyilda yaganan 6nemli gelismeler turizme canlilik ve
gelisme imkani vermis ve yeni bir boyut kazandirmistir. Turizmin seklini degistiren
en Onemli olay, hi¢ siiphesiz teknolojideki gelismelerdir. Buhar giiciiniin icad1 ve bu
giiciin makinalarda kullanilmaya baglamasi; klasik seyahat anlayisin1 degistirmistir.
Buharli gemi ve demiryollarinin, yaygin olarak insanlarin gilinlik yasaminda yer
almaya bagslamasi, mesafeyi kisaltmis ve seyahat giderlerini azaltmistir. Bdylece,
sadece zenginlerin yapabilecegi bir hareket olan seyahat, orta tabakaya da yayilmaya
baslamistir. Kalabalik insan kitleleri, seyahat imkanina sahip olunca, ilk organize

grup seyahatlerinin baglamasina sebep olmustur(Oztas ve Karabulut, 2006, s.3).

Giliniimlizde turizm, biiylik bir endiistri halini almis, bireylerin, kuruluslarin,
beldelerin ve hatta iilkelerin ge¢im kaynagi sekline donlismiistiir. Sadece turizmden
elde ettikleri gelirlerle geginen ¢ok sayida insan vardir. Bir baska deyisle, artik eski
gecim kaynaklarini ve ugraslarini birakarak, daha kazangli olmasi nedeniyle,
turizmle ilgili islerle ugrasan insan ve topluluk sayisi giderek artmaktadir ( Akat,

2008, 5.19).

Uluslararas1 ekonomik ve politik iligkilerin artmasi, farkli iilkeler arasindaki egitim,
bilim, kiiltlir, sanat ve spor amacl iliskilerin yogunluk kazanmasi ve ulusal ve
uluslararas1 diizeyde turizmi gelistirici politikalarin uygulanmas1 da turizme

katilanlarin sayisini artiran bir diger faktordiir (Bozkurt, 2000, s. 72).
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1.3.3.5. Turkiye’de Turizm

Tiirkiye cografi konumu geregi, ¢ok eski tarihlerden itibaren seyahatlere sahne
olmustur. Ik ve orta ¢aglarda termal kaynaklari ve dinsel merkezler sayesinde ¢cok
sayida insanin ilgisini ¢ekmistir. Selguklular déneminde de 6nemli yollar iizerinde
yer alan han ve kervansaraylar Anadolu’nun yolcu trafigini canli tutmustur. Osmanl
devletinde de kugik olcekli seyahatler oluyordu ancak ilk modern turizm hareketi
1863 yilinda sergi-i umumi-i Osmani adini tasiyan serginin agiligi dolayisiyla basta
Avusturya olmak tizere ¢esitli yerlerden turistlerin gelmesi ile olmustur. Hemen
hemen ayni tarihlerde Istanbul’dan da ilk turist gruplar1 yurt disina gitmistir (Ertin,
1998, s.201)

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kuruldugu 1923 yilinda Rasit Saffet Atabinen ve bir grup
aydin tarafindan kurulan Tiirkiye Seyyahin Cemiyeti turizm alaninda faaliyet
gosteren ilk orgiit olmaktadir. Bu cemiyet, ismini daha sonra Turkiye Turing Klubi
ve ardindan da Tirkiye Turing ve Otomobil Kurumu olarak degistirerek
caligmalarini devam ettirmistir. Seyyahin Cemiyeti ilkin kruvaziyerlerle gelenlerin
girislerini kolaylastirmak i¢in faaliyetlerde bulunmustur. Cemiyet, 1930 yilinda
kamu yararina ¢alisan dernek olarak taninarak, giimriik ve trafik mevzuati ile ilgili
ozel gorevler istlenmistir. Turing ve Otomobil Kurumu, uzun willar turizm
konusunda devlet orgami gibi c¢alismistir. Kurumun c¢aligmalar1 sonucunda,
Turkiye’nin ilk turizm brosiirleri, ilk afisleri, ilk karayolu haritalar1 bastirilmis, ilk
terciman rehberlik smavlart  yapilmis, turizm ile 1ilgili ilk incelemeler
gerceklestirilmistir. Kurum, Istanbul ve Bursa’ya ilk turlarm dizenlenmesine
onculik ederek buradaki tarihi ve kiltlrel mirasin taninmasi yolunda ¢alismalarda
bulunmustur. Seyyahin Cemiyeti, kruvaziyer gemilerle iilkeye gelenlerin giimriik
girislerini kolaylastirmak igin faaliyetlerde bulunmustur. Ayrica, Sirket-i Hayriye ve
Seyri Sefain idarelerini bir araya getirerek turistlerin gemilerle taginma ilkelerinin
belirlenmesinde ana rolii tistlenmistir. Ayni zamanda, Cemiyet’in girisimleri ile taksi,
kayik¢r ve hamal tarifelerinin belirlenmesinin yani sira, rehberlik kurumunun
diizenlenmesi ve belge verilmesi ile vize islemlerinin kolaylastirilmas: gibi

faaliyetlerde de bulunmustur (Kozak, 2012, s.126).
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Tiirkiye, 1982“de turizm alaninda baslattig1 yatirim hamlelerini 2000°li yillarda daha
da artirarak diinya turizminde soz sahibi iilkeler arasina girmistir. Turkiye son
yillarda ¢ektigi ziyaret¢i sayis1 ve turizm gelirlerindeki artis sayesinde diinya turizm
siralamalarinda tirmanisa gegmis ve kendisine list siralarda yer bulmayi bagsarmistir.
2000 yilinda diinya siralamasinda 20. sirada ve 2006 yilinda 12. sirada yer alan
Tirkiye, 2010 yilinda gelen ziyaretgi sayisi agisindan diinyanin 7. destinasyonu

konumuna yiikselmistir

1.3.4. Turizm Tiirlerinin Simiflandirilmasi

Turizm tiirleri ve siniflamasi farkli metotlarla yapilmaktadir. Pearce’a gore turizm
siiflamasinda kullanilan degiskenler asagidaki gibidir (Giingdr ve Arslan, 2003,
5.66):

e Amacina gore

e Tesislere gore (tipi, Olcedi, kalitesi vb.)
e Yapildig1 yoreye gore

e Miilkiyete gore

e Gelisim agamalarina gore

e Pazarlara ve pazarlamaya gore

e Etkiye gore

Turizm olay1 giiniimiizde adeta bir bacasiz sanayi olarak adlandirilmakta ve orani
farklida olsa her iilkenin ekonomisine katkilar saglamaktadir. Bu nedenle turizm
hareketleri yeni bicimler, yeni yontemler ve yeni arayislar igerisindedir. Hizla gelisen
bir 6zellik gosteren turizm olaymin daha agik ve daha dogru bir bicimde ele
aliabilmesi amaciyla cesitli degiskenlere gore siniflandirilmasi gerekmektedir. Bu

degiskenlere gore turizm asagidaki gibi siniflandirilabilir ( Barutcugil, 1989, S.8-9).
e Maksatlarina gore turizm
e Turistin geldigi yere gore turizm

e Turist sayisina gore turizm
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e Seyahat icin secilen zamana gore turizm
e Seyahatin kapsadigi slireye gore turizm
e Sosyal niteliklere gore turizm

e Ulasim aracglarina gore turizm

e Organizasyon sekline gore turizm

e Konaklama bigcimine gore turizm

1.3.4.1. Maksatlaria Gore Turizm
1.3.4.1.1. Dinlenme (Rekreasyon) Turizmi

Insanin galigma yiikii, hayat sekli veya cevrenin olumsuz etkileri ile zarar géren
bedeni ve ruhi sagligimmin tekrar elde edilmesi i¢in gecici yer degistirmeye bagl
olarak gergeklesen turizm ¢esididir. Dinlenme turizminin esasi, ¢alisan kisilerin belli
bir donemde tatillerini kullanarak dinlenme amaciyla devamli oturduklar1 yerin

disina seyahat etmeleridir ( Toskay, [Ozet] Tirkmen, 1987, s.41)

1.3.4.1.2. Saghk Turizmi

Bilindigi gibi, teknolojik gelismeler toplum yararina oldugu kadar toplum sagligina
olumsuz etkiler de yapmaktadir. Genellikle s6z konusu olumsuzluklarin giderilmesi
i¢in kisiler, saglik amaciyla turizm faaliyetlerine katilmaktadirlar. Baska bir deyisle,
turizmin amaci; yalmz eglence, yeni yerler ve insanlar gormek degil; ayn1 zamanda,

sifal1 su kaynaklarindan ve iklim tedavisinden de yararlanmaktir ( Akat, 2008, s.19).

Insanlarin; sinirsel ve bedensel yorgunluklarmi gidermek, zihinsel yorgunluklarimni
atmak, cesitli rahatsizliklarin tedavisine yardimci olmak, sagligini korumak gibi
amaclarla turizm olayma katilmalarindan dogan olaylar ve iliskiler biitiiniine saglik
turizmi denir. Saglik turizminin; termalizm, klimatizm, {ivalizim gibi tiirleri vardir.
Insanlar spor yaparak, saglikli yasam merkezlerinde konaklayarak saglikli olma

amaciyla da turizm hareketlerine yonelmektedir (Hazar, 2010, s.74).

Tirkiye, kaplica ve igme sular1 agisindan diinyanin en zengin iilkeleri arasindadir.

Oysa tesis yetersizligi yliziinden, kaplica sularindan yeterince yararlanildigini
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sOylemek miimkiin degildir. Kaplica kaynaklari iyi kullanilarak hem turizme, hem de
halk sagligma agilabilir. Ote yandan dogal kaplicalar yaninda Ege ve Akdeniz tatil
koylerinde 1sitilmis deniz suyu kullanilarak, agik ya da kapali ‘‘Deniz Kaplica
Havuzlar1” gelistirilebilir. Kaplica ve igme suyu kaynaklarindan yararlanmak igin
yapilan turizm veya kaplica turizmi uzun bir konaklama siiresini gerektirmektedir.
Kaplica turizminin bu 6zelligi isletme ve iilke bazinda ekonomik katkinin artmasina
neden olmaktadir. Tiikkenmez bir dogal kaynak 06zelligi gosteren kaplicalardan
oncelikle i¢ turizm agisindan yararlanilmalidir. Ayrica kaplica turizmi, turizm

gelisme bolgelerinde turizm mevsiminin uzamasini saglayabilir ( Akat, 2008, s.19).
Saghk Turizminin Cesitleri
1.3.4.1.2.1. Termalizm

Dogal sifali su kaynaklar1 ile uygulanan tedavi seklidir. Sifali su kaynaklarinin
tedavide kullanilmasi amaci ile kurulmus kapali tesislere kaplica denir. Kaplica
toprak altindan ¢ikar ve banyo yapmak i¢in iistii agik tesisler halinde bulunan sifali
su kaynaklarina da ILICA denir. Su i¢inde bulunan mineral element organik ve
inorganik maddeler pek cok hastaligin tedavisine yardimci olmaktadir. Kaplicalarda
tedavinin basarili olmasi i¢in en az 21 giinlik kiirli (seans) Onerilmektedir.
Ulkemizde 1500’e yakin sifali su vardir. Sifal1 sularin zenginligi bakimindan iilkemiz

ilk 7 iilke arasindadir.
Ulkemizdeki Onemli Kaplicalar:

e Afyon-Sandikh

e Balikesir- GOnen

e Bursa- Oylat

e Yalova-Termal ve Armutlu

e izmir-Balgova

e Sivas-Kangal Balikli Kaplica
e Denizli-Pamukkale
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e Ankara-Kizilcahamam,

1.3.4.1.2.2. Klimatizm

Insan sagligina ve bazi hastaliklarin tedavisine uygun iklim kosullarinin tedavi
amactyla kullanilmasidir. Ozellikle orta yiikseklikteki daglik ve ormanlik yorelerde,
yaylalarda, magaralarda gergeklestirilmektedir (Hazar, 2010, s.76).

Ulkemizde klimatizm icin en 6nemli yerler:

Bolu-Koroglu

e Bursa-Uludag

e Erzurum Palanddken
e Rize-Kackar

e Kayseri-Erciyes

e Balikesir-Kazdagi

e Mersin-Bolkar

o Kars-Sarikamig’tir

1.3.4.1.2.3. Uvalizm

Insan sagligia ve bazi hastaliklarin tedavisine faydali sebze ve meyvelerin doktor
denetiminde kullanilmasidir. Ornegin; fazla kilolardan kurtulmak, giizel bir cilde
sahip olmak isteyenlere doktor denetiminde uygun meyve ve sebzelerin kiir seklinde

uygulanmasidir (Hazar, 2010, s.77).

1.3.4.1.2.4. Camur Banyolar:

Bazi merkezlerdeki c¢amur icindeki minerallerin romatizma, siyatik, varis,
kireglenme, cilt hastaliklari, yorgunluk, kramp ve sinirsel gerginlikleri vb.

rahatsizliklar1 yok etmektedir. Bu merkezler saglik turizmi amagh kullanilmaktadir.

En Unlt ¢amur banyosu bélgeleri:
e Mugla-Dalyan
e Antalya-Kas
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e Mugla-Koycegiz
e Balikesir- Susurluk

1.3.4.1.3. Kiltdr Turizmi

Kiiltiir turizminin temelinde ¢ok cesitli sebepler bulunmaktadir. Sanat eserlerinin,
tarihi yapilarin, miizelerin, eski medeniyetlere ait kalintilarin goriilmesi amaciyla
yapilan seyahatler kisilerin bilgi ve gorgiilerini arttirmakta bu sebeple Kkiiltiir
turizminin i¢inde yer almaktadir. Kiiltiirel turizm eski bir gegmise sahiptir. Tiirkler
kiltlir sahibi olmak, meslek ve sanatlarinda ilerlemek, deneyim kazanmak amaciyla
seyahat ediyorlardi. Seyahat amaci ile kiiltiir kazanma, ¢ok eski bir tarihe sahiptir ve

yavas yavas gelismistir (Olal [6zet] Cigek, 1987, 5.22).

1.3.4.1.4. Sportif Turizm

Doga yiirliytisii, dag ve kis sporlari, su sporlar1 (rafting, kano, su kayagi, dalis vb.),
yamag paraslitli, jumping gibi spor yapan, spora ilgi duyan ve sporla iliskili bulunan
kisilerin sportif misabakalara, olimpiyatlara vb. olaylara bizzat katilmak veya

bunlar1 izlemek amaciyla yaptiklar1 seyahatlerdir.

1.3.4.1.4.1. Dag Turizmi

Insanlarin dag sporlari (kis sporlari, dag yiiriiyiisii, trmanma vb.) yapmak igin turizm
hareketlerine katilmalarindan kaynaklanan bir turizm ¢esididir. Dag sporlarmin kisin
yapilanlar i¢in ‘‘kis sporlar1 turizmi’’ kavrami da kullanilmaktadir. Tirkiye; farkli
yuksekliklerdeki zengin jeo morfolojik ve tektonik yapiya, flora ve faunasi olan
ormanlara, av ve yaban hayatina sahip daglariyla; hem kis turizmine hem de dag
yiriiylisi ve tirmanmay1 sevenlere olagan Ustll ilging olanaklar ve alternatifler
sunmaktadir. Ulkemizdeki dag sporlarma uygun merkezlerden bazilar1 sunlardir

(Hazar, 2010, s.71-72):
e Van-Siiphan Dag1
o Agri-Agr1 Dagi
e Antalya-Beydaglar

e Nigde-Aladaglar
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e Tunceli-Munzur Daglar1

1.3.4.1.4.2. Kanoculuk

Kano genellikle gbllerde ve debisi ¢ok yliksek olmayan akarsularda yapilan bir doga
sporu ¢esididir. Rafting yapilabilen bolgelerin hemen hemen tiimii kano sporuna da

elverisli bolgelerdir. Genelinde kano yapilabilecek sahalar ve donemler sunlardir:
e Coruh Nehri (Artvin) : Haziran-Ekim aras1
e Koprucay (Antalya) : Nisan-Ekim arasi
e Dalaman Cay1 (Antalya) : Nisan-Ekim arasi
e Zamanti Irmag: (Kayseri) : Haziran-Ekim arasi
e GOksu Nehri (Mersin) : Nisan-Ekim arasi

1.3.4.1.4.3. Doga Yiiriiyiisii (Trekking)

Trekking, 6nceden belirlenmis iki nokta arasinda yapilan birka¢ giinliik yiirtiytistiir.
Konaklama ve ulagim agisindan diger turizm faaliyetlerinden farklidir. Klasik turizm
aktivitelerinde misafir, standart turistik tesislerde konaklar ve klasik ulagim araglarini
kullanir. Trekking organizasyonlarinda ise konuklar, cadirlarda kalirlar. Isin dogasi
geregi yiirliylis yapilir ve bu esnada esya tasimak ic¢in binek hayvanlar1 kullanilir.
Konaklama kamplarda yapilir. Trekking bir tlkeyi yerinde tanimanin en 1iyi
yollarindan biridir. Turist, meslegi turizm olmayan yerel halkla tanigir. ilk trekking
turlart yetmisli yillarda baglamis 6nce Nepal’e, sonra Cin’e, Hindistan’a ve diger
iilkelere hizla yayilmistir. Avrupa’da gercek anlamda trekking yapilabilecek tek iilke,
Tiirkiye’dir. iklim kosullari, cografi giizellikleri, dogal kaynaklari ve ortalama 800 m
yiiksekligi ile Tirkiye, trekking i¢in ¢ok uygundur. Heniiz iilkemizde doga ¢ok
bakirdir. Avrupa’da daglara o kadar ¢ok gidilmis ve o kadar ¢ok tesis yapilmistir ki
artik dogal ortam bulmak zorlagmistir (Megep, 2011, s.4).

1.3.4.1.4.4. Golf Turizmi

Golf alaninda golf oynamak amaciyla yapilan ziyaretler olup, degisik iklim ve tabiat

sartlarinda golf oynama istegi, golf'li bir turizm faaliyeti olarak ortaya ¢ikarmistir.
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1.3.4.1.4.5. Av Turizmi

Turizm sadece giines, deniz ve dag demek degildir. Diinya av turizmi de dnemli bir
pazara sahiptir. Tirkiye’de ilk resmi av turizmi, devlet tarafindan izinli olarak
Antalya Diizlercami1 ormanlarinda 1981 yilinda baslatilmistir. 1984 yilinda devlet
orman isletmesi, avlanma turizminden 110.000 ABD dolar elde etmistir. Bu 6rnek
calismalardan sonra, Artvin Yusufeli il¢esinde bozay1 ve dag kegisi avi baslatilmistir

(Akat, 2008, s.30).
1.3.4.1.5. Dinsel Turizm
Insanlarn, dini inanclartyla ilgili kutsal yerleri ve degerleri gérmek, dini térenleri

izlemek veya bu torenlere katilmak, dini gorevlerine yerine getirmek gibi amagclarla

turizm olayma katilmalarindan dogan olaylar ve iligkiler biitiiniiniin olusturdugu

turizm bigimidir (Hazar, 2010, s.68).

1.3.4.1.6. Ekonomik Turizm

Ekonomik nedenlerle fuar ve sergileri gezmek, endustri tesislerini ve ticaret
merkezlerini incelemek, is goriismeleri yapmak ve ticari baglantilar olusturmak

maksadiyla yapilan seyahatler sonucu ortaya ¢ikan bir turizm bi¢imidir.

1.3.4.1.6.1. Is Turizmi

Insanlarin is, ticaret, bilimsel ve ekonomik sebeplerle seyahat etmeleridir. is turizmi

son yillarda turizm sektorii icerisindeki payim giderek artirmaktadir.

1.3.4.1.6.2. Kongre Turizmi

Biligsel bir aligveris ya da ¢ogunluga dayanan bir karar alma amaciyla bir araya
gelmis cok sayida insani kapsayan gecici bir Orgiitlenmenin etkinligi, olarak

tanimlanabilir (Usal ve Oral, 2001, s.6).

1.3.4.1.7. Politik Turizm

Politikacilarin ve kamu gorevlilerinin ulusal ve uluslararasi politik iliskiler sebebiyle

katildiklar1 seyahatler sonucu ortaya ¢ikan bir turizm bigimidir.
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1.3.4.1.8. Ozendirme (incentive) Turizmi

Ozendirme turizmi, 21. yiizyihn yeni egilimlerindendir. Ozendirme turizmi,
kentlesmenin, ticaretin, haberlesme imkanlarinin artmasi, tatil ihtiyacinin en az is
kadar onemli hale gelmesi sonucu ortaya ¢ikmus bir turizm hareketidir. Ozendirme
turizmi, bir sirketin, calisanlarini, igbirligi yaptig1 veya lriinlerini sattirdigi firma
elemanlarina maas dis1 odiillendirmek ve is performanslarini yiikseltmek amaci ile
biitiin masraflar1 sirket tarafindan karsilanmak kosuluyla tatil amacli olarak yapilir.
Ulkemiz, 6zendirme turizm pazari i¢in ¢ok cazip imkanlar sunmaktadir. Bir yandan
yiiksek standartta konaklama tesisleri, diger yandan tatil, kiiltiir, eglence ve alternatif

turizm hareketleri potansiyeli ile lilkemiz bu pazardan daha fazla pay almalidir

(Megep, 2011, s.4).

1.3.4.2. Turistin Geldigi Yere Gore Turizm

I¢ turizm ve dis turizm olmak {izere ikiye ayrilir.

1.3.4.2.1. i¢ Turizm

Insanlarin kendi iilkelerinde turizm olayma katilmalariyla gerceklesen turizm
cesididir. Yerli turistlerin gerceklestirdikleri turizm hareketlerini kapsamaktadir. I¢
turizmin, turist ¢eken yore agisindan gelir kazandirici etkisi vardir (Hazar, 2010,

5.65).

1.3.4.2.2. D1s Turizm

Insanlarin kendi Ulkeleri disinda yaptiklar1 geziler sonucu olusan turizm cesididir

aktif dis turizm ve pasif dis turizm olmak {izere ikiye ayrilir.

1.3.4.2.2.1. Aktif D1s Turizm

Yurtdisindan gelen yabancilarin yaptiklari seyahatler sonucu ortaya ¢ikan bir turizm
bicimidir.
1.3.4.2.2.2. Pasif Di1s Turizm

Ulke insaninin baska iilkelerde turizm amaciyla yaptiklar1 seyahatler sonucu ortaya

¢ikan bir turizm bicimidir. Ulke dovizinin yurt disina ¢ikmasina sebep olur.
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1.3.4.3. Turist Sayisina Gore Turizm

Bireysel, grup ve kitle turizmi olmak iizere tige ayrilir.

1.3.4.3.1. Bireysel Turizm

Seyahatin ve konaklamanin ferdi olarak diizenlenmesiyle ortaya c¢ikan turizm
tiirtidiir. Ferdi olarak turizme katilanlar toplumsal agidan degerlendirmeye
alindiginda, genellikle iist gelir grubunda yer alan insanlar oldugu gorilmektedir.
ferdi Olarak turizme katilanlarin c¢ogunlugunun Avrupa iilkeleri vatandaslar
olmasma ragmen, Kanada, Avusturalya ve Amerikan vatandaglarindan katilanlarin

sayisinda son yillarda artig goriilmektedir (Oztas ve Karabulut, 2006, s.32).

1.3.4.3.2. Grup Turizmi

En az on kisinin veya birkag ailenin bir araya gelerek olusturduklar1 grup ile turizm
tatil seyahati yapmasi bigimindeki turizm sekline denir. Grup olusturmanin en énemli
nedeni ulastirmada, konaklamada, yeme ve i¢mede grup indirimlerinden

faydalanmaktir (Urger, 1993, s.151).

1.3.4.3.3. Kitle Turizmi

Bireysel turizm seklinin tam karsiti olarak kolektif bir bi¢imde tatil seyahatine
katilma, konaklama ve beslenme ihtiyacinin karsilanmasi seklidir. Genel olarak tur
operatorlerinin paket tur olarak duzenledikleri tatil seyahatleri kitle turizmi seklinde
ifade edilmektedir (Urger, 1993, s.151).

1.3.4.4. Seyahat icin Secilen Zamana Gére Turizm

Seyahat ve konaklama i¢in segilen mevsime gore yaz turizmi, kig turizmi bigiminde
ikiye ayrilirken, turizm hareketlerinin yogunluguna bagl olarak, sezon i¢i turizm,

yar1 sezon turizm ve sezon dis1 turizm diyerek tlice ayrilir.

1.3.4.5. Kapsanan Sureye Gore Turizm

Kisa siireli turizm ve uzun siireli turizm olmak iizere ikiye ayrilir.

26



1.3.4.5.1. Kisa Siireli Turizm

Hafta sonu tatili, milli ve dini bayramlar veya bir baska tatil esnasinda genellikle dort

geceden az olan konaklama ile dogan turizm big¢imidir.

1.3.4.5.2. Uzun Sudreli Turizm

Stirekli kalma disinda en az dort geceleme ile gergeklesen tatil veya herhangi bir

maksatla yapilan turizmdir.

1.3.4.6. Sosyal Niteliklere Gore Turizm

Kisilerin yaslari, meslekleri, gelir diizeyleri ve sosyo-kultirel 6zellikleri gibi

nitelikleri ile siniflandirilabilir.

1.3.4.6.1. Yas DUzeylerine Gore Turizm
1.3.4.6.1.1. Genglik Turizmi

15-24 yas gruplart arasindaki bireylerin anne, baba veya diger aile yakinlar
olmaksizin turizme katilmalarma genglik turizmi denir. Genglerin  turizm
hareketlerine katilma diizeyinin diger yaslardan daha fazla oldugu yapilan
arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Geng niifus, psikolojik yapilar1 geregi
harekete, maceraya ve degisime daha agik bir kisilige sahip olabilir. Ayrica genglerin
aile baglarinin, sorumluluklarinin az olmasi ve konaklama yerlerinin se¢ciminde ¢ok
titiz davranmamalar1 da bu yas grubundakilerin seyahat egilimlerini artirmaktadir.
Gencler, kolay memnun edilebilme ve fazla konfor aramama gibi 6zelliklere de
sahiptirler. Genglik turizmi, katilanlarin 6nemli bir boliimiiniin aile gelirine bagimli
olmast ya da sinirhi 6grenci biitgesi ile seyahat etmeleri nedeniyle, bircok Ulkede

‘‘sosyal turizm’’ kapsaminda ele alinmaktadir (Kozak ve Digerleri, 2012, s.15-16).

1.3.4.6.1.2. Yetiskin (Orta Yas) Turizmi

25-60 yas arasi grubun yer aldig1 insanlarin katildiklar1 turizm hareketlerine denir.
Bu turizm ¢esidinde yer alan bireyler heniiz yogun ¢aligma donemindedirler.
Genellikle, her birey evlidir ya da bir aile diizenine sahip olmaktadir. Bu tiir
sorumluluklar, yetigkin turizmini diger yas turizm tiirlerinden ayiran en Onemli

Ozelliklerden biri olmaktadir. Bu kesimin gezi zamani ve gezi bigimleri, ¢alisma
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kosullarindan etkilenmekte ve turizme katilma zamani genellikle yaz aylarinda
yogunlagmaktadir. Ekonomik kosullardaki degisimler de bu kesimin turizm
davraniglarin1 6nemli ol¢iide etkilemektedir. Es ve c¢ocuklarin uygun olduklari
zamanda tatile ¢ikmak ve yine es ve cocuklarla birlikte rahat edilebilecek ulagim
aracina karar vermek, bu grubun en onemli 6zelligini olusturmaktadir. Bu grup
turistler genellikle, kendi arabalar1 ile seyahat etmeyi ve uzun siireli tatil yapmayi

tercih etmektedirler(Kozak ve Digerleri, 2012, s.14-15).

1.3.4.6.1.3. Yashhk (Uciincii Yas) Turizmi

60 ve Uzeri yas insanlarinin katildiklari turizm etkinliklerine ‘‘liglincii yas turizmi’’
ad1 verilmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerde, refah seviyesinin ve saglk
kosullarinin uygun olmasi, insan émriinde ortalama yasam siiresini uzatmistir. Bunun
sonucunda da bu yas grubundaki insanlarin toplam niifus i¢indeki oran1 yiikselmistir.
Gelir ve bos zamanin yeterli olmasi bu insanlar1 turizm faaliyetlerine daha ¢ok

katilmaya y&neltmistir (Oztas ve Karabulut, 2006, s.31).

Ugiincii yas donemi insanlarin fiziksel olarak ciddi degisimlere ugradign donemdir.
Yaslanmalarin etkileri kisilerin hayatinda bas gdstermeye baglar. Kisi bu déonemde
tiretici konumdan siyrilarak, tiiketici konuma ge¢mektedir. Aktif ¢alisma hayati sona
ermek lizere ya da sona ermistir. Bu donemde kisiler ikinci yas doneminde
caligtiklarimin  karsilifi olarak genellikle dinlenme hakki elde ederler. Sosyal
giivenlik kosullarinin yaratildig: iilkelerde kisiler, bu donemde miireffeh bir hayat

yasayabilme olanaklarina sahip olmaktadirlar (Hacioglu ve Sahin, 2008, s.20).

1.3.4.6.2. Gelir duizeylerine Gore Turizm
1.3.4.6.2.1. Luks Turizm

Ust gelir seviyesinde bulunan gruplara 6zgi bir turizm bicimidir. Bu turizm tiird,
ekonomik glctu ve geliri fazla olan toplum kesimlerinin turizm aktivitelerine
katilmalarin1  kapsamaktadir. Bu kesimlerin turizm anlayisi toplumun diger
gruplarina gore oldukega farkli yonleri vardir. Liiks turizmde, bireyler olduk¢a pahali

konaklama tesislerini tercih eder, her tiirlii olanaga sahip transatlantiklerde;
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genellikle soforii, hizmetgisi ve korumalar ile birlikte seyahat ederler (Oztas ve

Karabulut, 2006, s.29).

1.3.4.6.2.2. Geleneksel (Orta Smif) Turizm

Turizm etkinliklerine katilma oranlari liks turizmden az, normalde fazla olan turizm
bicimidir. Bu turizm c¢esidi, ekonomik giicii ve geliri orta halli olan kesimlerin
turistik etkinliklerini kapsamaktadir. Paket turlarla seyahat ederler. Kendi ulagim

araglar fazla kullanilmaz.

1.3.4.6.2.3. Sosyal Turizm

Sosyal turizm, ekonomik bakimdan zayif olan kitlelerin birtakim 6zel 6nlemler ve
tesvik uygulamalar1 yolu ile turizm etkinliklerine katilmalarinin saglanmasindan
dogan bir turizm tiirii olarak tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlasilacag: iizere,
sosyal turizmde 0Ol¢u olarak ‘‘ekonomik gii¢’” esas alinmaktadir. Ancak giiniimiizde,
belirli bir gelir diizeyinin altinda bulunan ve turizme katilmak i¢in yeterli gelire sahip
olmayan kisilerin yaninda, bedensel yonlerden engelli olan kisilerin de sosyal turizm
kapsami icinde diisliniilmesi s6z konusudur. Sosyal turizm kapsaminda yer alan

toplumsal gruplar soyle siralanabilir (Kozak ve Digerleri, 2012, s.15-16):

o Isciler,

e Memurlar,
e Emekliler,
e Gengler,

e Bedensel 6zirliler,
e Ciftciler,
e Esnaf ve zanaatkarlar,

1.3.4.7. Ulasim Araclarina Gore Turizm

1.3.4.7.1. Karavan Turizmi
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Bu turizm ¢esidinin gergeklesebilmesi igin ise en 6nemli unsur seyahatin karavan adi
verilen araglarla yapilmis olmasidir. Karavan olarak adlandirilan araglarin igerisi
insanlarin seyahatleri boyunca yeme-icme ve yatma gibi gereksinimlerini
karsilayacak sekilde 6zel olarak dizayn edilmistir. Dolayisiyla da bu 6zel dizaynh

araglarla ¢ikilan seyahatlere karavan turizmi ad1 verilmektedir (Senol, 2008, 5.492).

1.3.4.7.2. Gemi (Kruvaziyer) Turizmi

Gliniimiiz modern turizm anlayis1 i¢inde dnemli bir yeri bulunmaktadir. Havayolu
tasimaciliginda yasanan rdotar, yiiksek fiyat ve yolculuk giizergahinin goriilememesi
gibi dezavantajlar nedeniyle, kruvaziyer seyahatler dzellikle yash ve sosyo-ekonomik
durumu yiiksek olan Avrupali turistler tarafindan tercih edilen bir deniz turizmi
olmaktadir. Tiirkiye’nin Akdeniz, Ege ve Karadeniz kiyilar1 kruvaziyer turizmi igin

son derece elverisli kosullara sahiptir (Kozak ve Digerleri, 2012, s.15-16).

1.3.4.7.3. Yat Turizmi

Ik ¢aglardan beri insanoglunun hem ticarette hem de savaslarda kullandig1 en Snemli
ulasim bigimlerinden birisi deniz yolu olmustur. Denizciligin ve deniz yolu
ulasgiminin gelismesi zamanla seyahat faaliyetlerinde de etkisini gdstermis, gezi,
eglence ve gorsel giizellikler agisindan turizm sektdriiniin  cesitlenmesine ve
zenginlesmesine katkida bulunmustur. Deniz turizminin dnemli bir alt segmentini
olusturan yat turizmi 6zellikle 1990’11 yillardan sonra 6nem kazanmaya baslamis,
diinyada ve Tiirkiye’de son yillarda bu alanda 6nemli sayilabilecek gelismeler
yasanmustir. Ozellikle {ilkeye biraktig1 gelir bakimindan turizm sektorl icinde cazip
bir yeri olan, ancak getirdigi turist agisindan heniiz istenilen seviyede olmayan yat
turizmi gelisme potansiyeli en yiiksek alternatif turizm ¢esitlerinden birisi olmaya
adaydir(Kaya ve Narin, 2008, s.365).

1970’11 yillarin sonuna dogru Datga, Gokova ve Hisaronii korfezlerinin Yunanl yat
isletmecileri tarafindan pazarlanmasiyla baslayan yat turizmi daha sonra, 1983
yilinda yiiriirliige giren Turizmi Tesvik Yasasi’nin 815 sayili Kabotaj Yasasi’nda
degisiklige yol acmasiyla hizla gelismeye baslamistir. Bu yasa degisikligi ile ayn
zamanda, yabanci yatlarin gezi ve spor amaciyla Tiirk limanlar1 ve karasularinda

seyretmelerine ve Yunanistan’da faaliyet gOsteren yat isletmelerinin, yatlar ile
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birlikte Tiirkiye’ye yerlesmelerine izin verilmistir. Bu uygulamanin dogal bir sonucu
olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli yat igletmecileri ve bunlara ait yatlar nitelik
ve nicelik yoninden uluslararasi standartlara yiikselmistir (Kozak ve Digerleri, 2012,
5.15-16).

1.3.4.7.4. Demiryolu Turizmi

Demiryollari, diger ulagim tiirlerinin rekabeti ve hizli gelisimi karsisinda bir gerileme
trendi gOstermis olmasina karsin, ekonomik ve toplumsal gelismeyi saglayan, hizl
tasimay1 gerceklestiren, sosyal turizmi yaratan bir ulastirma tiiriidiir. Arastirmalar,
gecmiste oldugu gibi gliniimiizde de insanlarin demiryolu ulastirmasina olan
tercihlerinde “giivenlik” ve “ucuzluk” wunsurlarinin  biiylik rol oynadigini
gostermektedir. Tiirkiye’deki demiryolu ulagim sistemi ise, 1950’1i yillarin basindan
itibaren karayolu ulagtirma tiiriine tercih edilmesi ile birlikte c¢agin gerisinde
kalmistir. Tiirkiye’de demiryolu ulagim sisteminin gerek ray uzunlugu gerekse hiz ve
konfor agilarindan bilingli olarak geri birakilmasi, bu ulagim tiiriiniin turizm amach
olarak yeterince kullanilmamasina yol a¢maktadir. Ancak son yillarda TCDD
tarafindan, yilin belirli boliimlerinde diizenlenen trenle Anadolu turlari, i¢ ve dis

turistler tarafindan ilgi gérmeye baslamistir (Kozak ve Digerleri, 2012, s.47).

1.3.4.8. Organizasyon Sekline Gore Turizm

Turistlerin dogrudan dogruya bagimsiz olarak seyahatleri ve seyahat acentesi veya

tur operatorleri araciligiyla yaptiklart seyahatlerdir.

1.3.4.9. Konaklama Bigimine Gore Turizm

Hizmet kalitesinin ve kurulus yerlerinin farkliligina, konaklayanlara sunmus
olduklar1 secencklere gore otel, tatil kdyleri, motel, 6zel belgeli otel, apart otel,
pansiyon, termal otel, kampingler, oberjler, butik otel olarak ayrimlar

yapilabilmektedir.

1.3.5. Turizm Isletmeleri

Turizm sektorii temelde iki ayak iizerinde duran bir yapiya sahiptir. Bu ayaklardan
biri statik (duragan) isletmelerden olusurken digeri ise dinamik (hareketli)
isletmelerden olusur. Konaklama ve yeme-igme isletmeleri ile eglence ve aligveris
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merkezleri duragan isletmeler i¢inde yer alirken ulastirma ve seyahat isletmeleri ise

dinamik isletmelerin icinde yer alir (Oter ve Tiitiincii, 2001, 5.95-117).

Turizm olay1 ile ortaya ¢ikan gereksinimlerin karsilanmasi amacina yonelik olarak
diistintildiigiinde ise turistik {irtin ve hizmet Ureten ve pazarlayan isletmeler,
genellikle yerine getirdikleri fonksiyonlar agisindan simiflandirilirlar. Buna gore
turizm isletmeleri; konaklama, yeme-igme, seyahat isletmeleri olarak ii¢ ana basliga

ayrilirlar (Aktas, 2002, s.12).

1.3.5.1. Konaklama isletmeleri

Konaklama sektord, turistlerin gegici konaklama, yeme-igme, kismen eglence ve
diger bazi sosyal ihtiya¢larini karsilayan igletmelerin olusturdugu bir sektordiir. Bu
sektorden yararlanan turistlerin seyahat nedenleri, seyahat sekilleri, beklentileri, gelir
duzeyleri ve zevkleri son derece farkli oldugu igin konaklama sekt6riini olusturan

isletmeler de ¢ok farklilik gostermektedir ( Megep, 2007, s.7).

Bir bagka tanima gore ise, turistlerin degisik mekanlarda konaklama ihtiyacini
karsilayan tesislerdir (Akat, 1990, s.81).

Konaklama isletmelerinin en 6nemli 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Ozdemir ve
Akpinar, 2002, s.87):

e Konaklama isletmelerinde iiretilen hizmet ve {iriinlin uzun siire stoklanma

0zelligi olmadig1 i¢in hizmetin sunuldugu anda miisteriye satilmasi gereklidir.

e Konaklama isletmelerinde iiretilen hizmetin 6zelligi nedeniyle insan faktorii

onemlidir.

e Konaklama isletmeleri giinlin yirmi dort saati ve haftanin yedi giinti siirekli

hizmet verir.

e Konaklama isletmeciligi, siirekli degisiklik gosteren ve hizmetin zevk ve
modaya bagimlilig1 oldugu bir sektor olmasi sebebiyle dinamik bir karaktere

sahiptir.
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1.3.5.2. Yeme ve i¢cme isletmeleri

Yeme ve icme hizmetleri endiistrisi gordiigli faaliyetler, isletmelerin biiytikliigii ve
hizmetin karakteristik 0Ozellikleri bakimindan temelde iki ana baslik altinda
incelenebilir. Bunlar; ticari yeme ve igme isletmeleri ve anlasmali ya da endiistriyel

yeme ve igme hizmeti sunan kurum ve kuruluglardir (Aktas, 2002, s.44).

1.3.5.3. Seyahat Isletmeleri

Turizm endiistrisinin uyarici, koruyucu ve siiriikleyici bir endiistri olma o6zelligi,
basardigt ¢ok yonlii fonksiyonlardan ve ekonomiye yaptigi katkilardan
kaynaklanmaktadir. Bilindigi gibi turizm endiistrisi, ekonominin tarim, sanayi gibi
diger dallarindan girdiler alan, gelismekte olan {ilke ekonomilerin 6demeler
dengesine oneli doviz girdileri saglayan, istihdam imkan1 yaratan, iilkeler ve bolgeler
aras1 ekonomik ve kiiltiirel miibadeleye aracilik yapan bir endiistridir. Bu endiistriyi
tamamlayici nitelikteki birimlerden biri de seyahat isletmeleri olup seyahat acenteleri

ve tur operatdrleri olarak iki grupta incelenmektedir (Ozekin, 2003, s.66).

1.3.5.4. Seyahat Acenteleri

Seyahat acenteleri turizm sektori icerisinde tiketiciler ile turistik drinin
kargilasmasini kolaylastiran ve hizmet iireten isletmelerdir (Atay, 2000, s.28).
Seyahat ve tatil iireten ulastirma, konaklama, eglence ve diger turizm isletmelerinin
tirlinlerini oldugu gibi veya bu iirlinleri birlestirerek paket halinde tiiketiciye 6zel
tekniklerle pazarlayan, gelistirilmis satis yontemleri ile sunan ticari kuruluglar olarak
tanimlanmaktadir (Ic6z, 1998, s.42). Seyahat acenteleri, turizm sektoriiniin dinamik
boyutunda dagitim kanali olarak faaliyet gdsteren hizmet isletmeleridir. Baslica
urtnleri icerisinde rezervasyon hizmetleri, ulastirma araglart bilet¢iligi, organize
turlar, ara¢c kiralama, seyahat formaliteleri, enformasyon ve seyahat sigortasi yer
almaktadir. Seyahat acenteleri bu hizmetler karsiliginda komisyon almaktadirlar

(Oter ve Tiitlinct, 2001, 5.103).

1618 No’lu Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’nun 3.
Maddesine gore seyahat acenteleri gordiikleri hizmete gore ii¢ grupta toplanirlar;

(Simsek, 2005, s.3):
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e A Grubu Seyahat Acenteleri: 1’inci maddede s6z konusu olan tiim seyahat
acenteciligi hizmetlerini gorurler. Tertipledikleri turistik gezilerle bir 6nceki
y1l yurt disindan getirdikleri dovizin %25’ini gegmemek iizere, yurt digina
turlar diizenleyebilirler. S6z konusu %25’in hesabinda ulastirma araci iicreti,
yemek, ikamet ve sair masraflar adi1 altinda miisterilerden alinan her tiirlii

paralar katilir.

Yabanci uyruklu seyahat acentalar1 yurt disina tur tertip edemezler. (A) grubu
seyahat acentalari, yurt disina tertipleyecekleri turlarda kara ulastirma
araclarim1 kullanmak istedikleri takdirde, kendilerinden dis hatlara karayolu
ile yolcu nakliyati ruhsatnamesi istenmez. Ancak aracin Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi’nca tespit edilen vasiflara uygunlugu aranir.

e B Grubu Seyahat Acenteleri: Uluslararasi kara, deniz ve hava ulastirma

araclari ile (A) grubu seyahat acentalarinin diizenleyecekleri turlar1 satarlar.

e C Grubu Seyahat Acenteleri: Yalniz Tiirk vatandaslari i¢in yurt i¢i turlar
dizenlemektedirler.

1.3.5.5. Tur Operatorleri

A ve C grubu seyahat acenteleri, duzenledikleri turlar nedeniyle tur operatorliigii

veya tur diizenleyicisi adin1 almaktadirlar (Atay, 2000, s.35).

1.4. Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasi 1975 yilinda Kanada’nin Ottawa sehrinde yapilan Diinya Turizm
Orgiitii toplantisinda su sekilde tamimlannustir: “Turizm pazarlamasi, bir turistik
istasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang¢ elde etme hedefine uygun
olarak, turizm firiiniiniin pazarda iyi bir yer almasimi saglamak amaci ile turizm
talebinin ozelliklerini de dikkate alarak turistik {iriin ile ilgili arastirma, tahmin ve
secim yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim

felsefesidir”(i¢oz, 1996, s.21).

Turizm pazarlamasi diger tanimlara gore:
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Bir turistik destinasyonun ( gezilecek turizm bdlgesi) ya da turizm isletmesinin en
yuksek kar elde etme hedefine uygun olarak, turizm Grlndnin pazarda iyi bir yer
almasini saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik
uran ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayi hedefleyen ve bu konularda

alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir (Kozak ve Digerleri, 2002, 5.281).

Turizm pazarlamasi; turizm arzinin turizm talebine uygunlugunu saglamak suretiyle

tiketici tatmininin esas alinmasidir (Akat, 1990, s.8).

Turizm pazarlamasi; turistik {irlin ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilari
yardimi ile iireticiden, son tiiketici olan turiste akist ve yeni turistik tiiketim
ihtiyaglarinin ve taleplerinin olusturulmasi ve karsilanmasi ile ilgili faaliyetlerin

timuadar (Barutcugil, 1989, S.118).

1.4.1. Turizm Pazarlamasmin Ozellikleri

Turizm pazarlamasi, sistem olarak endiistri isletmelerindeki pazarlamaya
benzemesine ragmen kendisine 6zgli bazi 6zellikleri vardir. Turizm pazarlamasini
diger endiistri {rlinlerinin pazarlamasindan ayiran oOzellikler asagidaki gibi

Ozetlenebilir (Hacioglu, 1997, s.13-14).

e Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal 6zelligi

yoktur.

e Olagan tiiketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, iki ayr1 diizeyde
pazarlanir. Birincisi, resmi turizm kurumlar1 tarafindan yapilan ve
dogrudan satis amaci olmayan pazarlama, ikincisi, igletmeler tarafindan

yapilan ve kendi {irlinlerinin satiglarin1 amaglayan pazarlama.

e Turizm pazarlamasinda, endiistri pazarlamasina gore cevre ve alt yapi
sorunlart birincil etkenlerdir. Deniz, kum, giines dogal giizelliklerin varligi

ve zenginligi pazarlamay etkiler.

e Turizm pazarlamasinda tiiketici, hizmete sahip olmak i¢in {iretim yerine
gider, endiistri pazarlamasinda ise, mallar Ureticiden tlketiciye goturalur,

ulastirilir.
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Turizm pazarlamasinda, iiretim ve tiiketim ayni1 zamanda meydana gelir.
Hizmetler 6nce satilir sonra tiiketilir. Halbuki endiistri pazarlamasinda

tiretilen mallar satisa sunulur.

Turizm isletmeleri mevsimlik calisabilirler. Bu durum isletmelerin finansal

riskini arttirir.

Turizm endiistrisinde marka imajina bagimlilik azdir. Turizm pazarinda

gercek {iriin, ¢ekiciligi yliksek olan bir bolge, bir kiiltiir merkezidir.

Turizm hizmetleri i¢in olusan talep, giinliik, haftalik, aylik ve yillik olarak
cok farklilik gosteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir.

Talep azaldig1 zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin yiliksek oldugu

durumlarda bile kapasite sinir1 asilamaz.

Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiikketiciyi memnun ve tatmin etmektir.

Endiistri pazarlamasinda hedef, bir malin tiiketiciye fayda saglamasidir.

Turizm irilinleri, genellikle hizmet seklinde miisteriye sunulur. Turizm

irlinli nihai bir hizmet {iriiniidiir, fakat kullanilmasiyla ortadan kalkmaz.

Turizm Grlnleri bilesik triinlerdir. Glinlimiizde bu hizmetler bir “Paket

Tur” seklinde sunulmaktadir.

Turistik Grlnler, depolanamaz, stok edilemezler. Bu nedenle turizm

pazarlamasi risklidir.

Turizm Urinleri emek-yogun iiretime dayali olduklarindan otomasyon

imkan1 azdir.

Turistik tirtinler birbirinden ¢ok farkli oldugundan standartlastirma

imkansizdir, siiflandirilmamaktadirlar.

Turistik iirtinler bitmis tamamlanmuis tirtinlerdir. Endiistri isletmelerinde ise

mamul, yar1t mamul ve bitmemis mamul olabilir.

Turistik Orunler bilesik iiriin olduklarindan, hizmetler farkli isletmeler

tarafindan verildiginden denetim fonksiyonu ¢ok gii¢ gerceklesebilir.
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e Turizm pazarlamasi endiistri pazarlamasina gore daha c¢ok risklidir.
Mevcut bir restaurant veya otel hizmetleri satilmiyorsa bunlar1 baska bir

yere tasima imkani yoktur. Yatirim dncesi yer se¢imi ¢ok onemlidir.

e Haberlesme, miisterilerle 6zellikle ¢ok naziktir, incedir. Bir mal igin
pazarlama haberlesmesi ve fiziksel dagitim ayrilabilir, fakat bu bir hizmet
icin ayn1 anda birlikte olur. Bir hizmetin degerlendirilmesi genellikle
stibjektiftir.

1.4.2. Turizm Pazarlamasinin Amaclari

Turizm pazarlamasi faaliyetleriyle elde edilmek istenen amaglar sunlardir (Erol,

2003, S.63):

e Mevcut pazar paymi korumak, diger bir degisle isletmeye veya iilkeye

yOnelik turizm talebinin en azindan ayn1 diizeyde kalmasini saglamak,

e Pazarda potansiyel talebi fiili talep bi¢imine doniistiirmek yani, turizme
katilabilecek  olanaklara  sahip  bulunan ancak bunu  heniiz

gergeklestirememis kitleleri turizme ¢ekmek,

e Yeni pazarlar olusturmak, Onceden bilinmeyen, ulasilamamis veya
geregince degerlendirilememis pazarlara girmek, baska isletmelere veya
iilkelere yonelik turistik talebi ¢ekerek turizm {iriinlerinin satis alanini

genisletmek.

Turizm pazarlamasiyla ilgili c¢abalar, satiglar1 artirarak saglanan  gelirin
yiikseltilmesini amacglamaktadir. Modern pazarlama anlayis1 i¢ginde bu amact
gergeklestirmenin yolu ise mevcut ve potansiyel tiiketicinin gereksinimlerini dogru
belirleyerek ve tlketici tatminini en yuksek seviyede tutarak kar saglamaktir (Erol,
2003, S. 63).

1.4.3. Turizm Pazarlama Karmasi

Bilindigi gibi pazarlama; tiiketici ihtiyaclarindan hareketle iiretilecek iiriin ve
hizmetlerin iiretim agsamasindan en son kullanicinin eline gegmesini saglayacak ve

hatta eline gectikten sonraki asamalarin kadar devam eden bir sirectir. Pazarlama
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karmasi1 4p olarak da bilinen iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma fonksiyonlarindan
olugmaktadir. Geleneksel pazarlama karmasinin hizmet sektorii i¢in yetersiz bazen
de uygun olmamasi nedeniyle bu karmayi genisletmek {izere bazi ¢aligmalar
yapilmigtir. 4p’ye ilave olarak genisletilmis pazarlama karmas1 elemanlar

katilimeilar(insan), fiziksel ortam ve siire¢ yonetimidir (Oztiirk, 1998, s.20).

Isletmenin hedef pazarmi se¢mesi ve bu pazarda yogun bir sekilde calismasi,
pazarlama karmasi elemanlarinin en iyi sekilde degerlendirilmesine baglidir. Bazen
pazarlama karmasi elemanlarindan birisinin {izerinde ¢ok etkili bir sekilde durulmasi,
diger elemanlarla ilgili yiiriitiilen faaliyetlerin eksikligini bertaraf edebilir. Onemli

olan hedef pazara uygun pazarlama stratejisini se¢mektir (Karahan, 2006, s.79).

1.4.3.1. Urin

Uriin, miisterinin bir ihtiyacin1 karsilayarak kazang elde etmek (izere pazara sunulan
fiziki ya da fiziksel olmayan varliktir (Iso, 2007, s.31). Uriin, bir 6rgitiin ya da
firmanin pazarlama programinin en Onemli pargast olup, pazarlama karmasinin
olusturulmasinda baglangic noktasidir. Pazarlama bilimindeki {iriin; fonksiyonel,
sosyal ve psikolojik yararlar saglayan, elle tutulabilir veya tutulamaz ozelliklerin
bileskesidir. Tiiketiciler bir iirlinii satin aldiklarinda aslinda {iriiniin saglayacagini

diistindiikleri yarar ve tatmini satin almaktadirlar (Cabuk ve Yagci, 2003, 5.122).

Turistik {riin, turistin seyahat ve gegici konaklamasindan dogan ihtiyaclarini
karsilayabilecek nitelikte olan mallar ve hizmetler karisimi ya da her ikisinin

beraberce karisimindan olusan tiim kapasite olarak tanimlanmistir (Bulut,1997, s.39).
Turistik bir tiriiniin 6zelliklerini soyle siralanabilir (Akat, 2000, s.167):

e Turistik triiniin, {iretildigi yerde tiikketilmesi zorunludur. Tiketici turistin mal

veya hizmetin iiretildigi yere gitmesi zorunludur.
e Bilesik iirlin niteligindedir.
e Stok edilemez.

e Turistik iiriinde ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik olmasi

lazimdir.
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e Turistik iirtinlerde siibjektif degerlendirme daha fazladir.

e Markaya bagimlilik ¢ok azdir, imaj kavrami ¢ok 6nemlidir.

e Turizm Urlnleri emek-yogun iiretim seklinde olup otomasyon ¢ok azdir.
e Standartlastirma azdir veya zordur.

e Turistik iirlinler bitmis, tamamlanmis iiriinlerdir.

1.4.3.2. Fiyat

Genel olarak fiyat, tiketicilerin satin alma davranigini etkileyen en 6nemli faktordiir.
Fiyat, pazarlama karmasinin gelir saglayan ve isletmenin ayakta durmasini belirleyen
tek etmen oldugundan mal veya hizmetlerin dogru olarak fiyatlandirilmasi isletme

yoneticilerinin en 6nemli gorevlerindendir (Dinger ve Fidan, 1996, 5.192).

Turizm pazarlamasinda fiyatlama konusu, turizm iirlinliniin ¢esitli kisimlarinin
birbirinden bagimsiz ve habersiz isletmeler tarafindan ayri ayri fiyatlandirilmasi
nedeniyle oldukca karmasiktir. Ozellikle tatil amaciyla turistin gerek mutlak fiyat
diizeylerine gerek fiyattaki degisimlere karsi biiyiik bir duyarlibik gosterdigi
bilindigine gore turizm tesislerinin fiyat belirtme konusunda 6zenli davranmalari
gerekir (Barutcugil, 1989, s.133).

Turizm isletmelerinde fiyatlama islemlerine baglamadan dnce mevcut pazarin yapisi
ve rekabet kosullarinin 6grenilmesi gerekir. Turistik tirtinler bulunduklar1 cografi
konumlara gore farkliliklar gosterir. Turizm alaninda pazarin yapisi, tam rekabetten

monopole kadar tam bir gesitlilik gosterir (Hacioglu, 2005, s.50).

Bir fiyatlama galismasinda baslica asagidaki asamalardan gecilmektedir (Kozak,
2008, 5.182):

e Fiyatlama amacini se¢me,

e Talebi tahmin etme,

e Maliyetlerin hesaplanmasi,

e Rakiplerin fiyatlarinin analizi,

e Fiyat politikasinin se¢imi,
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e Fiyatlama yonteminin secimi,
e Fiyatin belirlenmesi.

1.4.3.3. Dagitim

Dagitim genel olarak iiretilmis mallarin tiiketicilere ulagsmasini, akisini ifade eder.
Turizm pazarlamasinda dagitim fonksiyonu, pazarlama karmasmin bir elemani
olarak ortaya g¢ikar ve turizm arzi ile talebi arasindaki baglantiyr olusturur. Bir
dagitim sistemi, piyasaya ait bilgileri ve turistik mallara niteliklerini dikkate alarak,
turistik mallara ve pazara en uygun dagitim sisteminin olusturulmasi yaninda
isletmelerle iliskiler, satig tesvik Onlemleri vb. gibi faaliyetleri kapsar. Dagitim

sisteminin temelini dagitim kanallar1 olusturur (Hacioglu, 2005, s.57).

Turizmde dagitim kanali, turistik mallar1 kullanma haklar1 ile birlikte treticiden
tiketiciye ulastirmak {izere girisilen ¢abalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik
iligkiler kurarak saglayan isletme i¢i oOrgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama

kurumlarinin olusturdugu bir sistemdir (Akat, 2000, s.179).

1.4.3.4. Tutundurma

Pazarlama karmasinda, hizmet ve firiinlerin disinda en 6nemli unsurlardan biride
tutundurmadir. Birgok insan pazarlama ve tutundurmanin tek ve ayni sey oldugu
diisiinmek gibi bir yanilgiya diismektedirler. Tutundurma karmasi, pazarlama
karmasinin unsurlarindan biridir ve reklam, dogrudan pazarlama vb. gibi 6gelerden
olusmaktadir. Biitlin tutundurma karmasi elemanlari, potansiyel miisterilerle bazi

iletisimleri gerektirmektedir (Mill ve Morrisson, 1992, s.441).

Isletmeler degisim siirecini kolaylastirmak amaciyla hedef kitleleriyle baglant:
kurmak zorundadirlar. Genel olarak bu baglanti tutundurma karmasi elemanlariyla
gerceklesir. Tutundurma, bir isletmenin {irlin veya hizmetlerinin satigini
kolaylastirmak amaciyla {iretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidimlii

faaliyetlerden olusan bir haberlesme siirecidir (Oztiirk, 1998, s.70).

Turizm endiistrisinde tutundurmanin 6nemli olmasinin nedenleri arasinda sunlar

sayilabilir (Rizaoglu, 2004, s.270).
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e Turistik iirlin talebinin mevsimsel olmasi tutundurmayir onemli kilar ve

tutundurmanin diisiik mevsimlerde yapilmasini gerektirir.

e Turistik iirlin talebinin fiyatlara kars1 duyarli ve genel ekonomik kosullara

oldukca bagli olmasi tutundurmay1 6nemli kilar.

e Uriinleri ilk olarak gérmeyen ve kullanmayan tiiketicileri satin almaya tesvik

etmek i¢in tutundurma gereklidir.

e Turizm endiistrisinde marka bagliliginin ¢ogunlukla gerceklesmemesi

tutundurmayi gerekli kilar.
e Turistik iiriinlerin birbirleriyle sert rekabeti tutundurmay1 gerektirir.
e Turistik iirtinlerin ikamesinin kolay olmasi tutundurmay1 gerektirir.

1.4.3.5. insan

Turizm pazarlamasinda insan1 6nemli kilan unsurlar i¢sel ve digsal olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Igsel faktorler, isletme olgeginde ele alindiginda isletmenin
calismasina katkida bulunan biitiin is gorenleri kapsamaktadir. Turizm bdolgesi
kapsaminda diistliniildiigiinde, s6z konusu turizm bolgesinde faaliyet gdsteren biitiin
isletmelerin ¢alisanlari ile turizm bolgesinde turizm hizmetinin olusumuna dogrudan
veya dolayli etkide bulunan biitiin iskollarindaki gorevliler i¢sel unsurlar kategorisine
girmektedir. Digsal faktorler ise, tliketicilerdir. Bir baska agiklama ile turizm
isletmelerinde ve turizm bolgelerinde iiretilen turizm tirlinlerini satin alan ve satin
almaya egilimli olan insanlardir. Esas itibariyle pazarlama etkinliklerinin birincil
hedefi, bu tirden tiiketicilerin turizm uriinlerini satin almalarini ve tatmin olmalarini

saglamaya donuktir (Kozak, 2008, s.215-216).

Pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari ile bu istek ve
ihtiyaclarin nerede ve ne zaman karsilanacagi dikkate alinir. Yani {riinler ya da
hizmetler, tiiketicilerin istedikleri yerlerde ve istedikleri zamanda, istenilen sekilde
verilmelidir. Ciinkii hizmetlerin sunulmasinda, bu hizmeti sunanlar, tiiketicinin
karsisinda bulunmakta ve miisteriler bu elemanlarin davranis, konusma tarzi ve
giyimleri gibi pek ¢ok faktdrden etkilenmektedirler. Buna gore de stirekli miisteri

olma ya da olmama konusunda bir karara varmaktadirlar. Miisterinin karsisinda
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bulunan eleman, miisteriyle isletmenin baglantistn1 kurmakta ve “sizin bir
miisteriniz, bir elemaninizla karsilagtiginda tiim isletmeyi tanimig olur” soziinde

oldugu gibi isletmeyi temsil etmektedir (Karahan, 2006, s.100-101).

1.4.3.6. Fiziksel Cevre

Miisterilerin algilar1 ve dolayisiyla da satin alma davraniglar {izerinde hem olumlu
hem de olumsuz acilardan 6nemli Ol¢lide rol oynamasi, fiziksel ¢evrenin turizm
pazarlamasinda ayr1 bir bilesen olarak ele alinmasini gerektirmektedir. Fiziksel
cevreyl olusturan unsurlar, turizm pazarlamasinda genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlar1 arasinda insan ve slireg ile birlikte yer almaktadir. Fiziksel g¢evre
unsurlari, turizm sektoriinde diger karma elemanlar1 kadar pazarlama kararlar
tizerinde etkili ve ayricalikli 6neme sahiptir. Fiziksel gevrenin, hizmet sektoriinde
dokunulabilir, hissedilebilir, goriilebilir olma 6zellikleri dolayisiyla 6nemli bir rolii
bulunmaktadir. Fiziksel ¢evreyi olusturan faktorler satin alma kararinin olusmasinda,

satin alma davranig1 sirasinda ve sonrasinda, miisterileri yonlendirmede onemli bir

isleve sahiptir (Kozak, 2008, s.239-240).

1.4.3.7. Sureg

Sdrecler, turizm sektérundeki tiriinlerin miisterilere sunulmasina kadar olan bitin
asamalarin analiz edilmesini, planlanmasini ve uyumlastirilmasini igerir. Turizm
tirlinlerinin iretilme ve sunulma asamalarinda tagidigi farklilik nedeniyle siirecler
bileseni, pazarlama etkinliklerinin basariyla sonuglandirilmasinda 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Zira tutundurma etkinlikleri ile turizm isletmesine veya turizm
bolgesine gelen ve iirlinleri satin alan veya kullanan miisteriler, s6z konusu turizm
urinlerinin  kendilerine sunulma surecindeki uygulamalardan yiiksek derecede
etkilenir (Kozak, 2008, 5.259).
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2. BOLUM
REKLAM

2.1. Reklam

Fransizca "reclame" kelimesinden dilimize ge¢mistir. Satiglar1 artirmak maksadiyla
tiikketicilere mal, hizmet ve piyasa hakkinda bilgi sunmak ve mala karsi ilgi
uyandirmak i¢in basvurulan bir pazarlama teknigidir. Tutundurma karmasinin en
onemli araclarindan birisidir. Teknolojinin gelismesi ve buna paralel olarak
diinyadaki degerlerin stirekli degismesi neticesinde reklama farkli noktalardan bakan

uzmanlar reklamla ilgili pek ¢ok tanim yapmislardir.

Genis anlamda reklam; fikirlerin, sahislarin, kurumlarin, trinlerin ve hizmetlerin

kamuya tanitilmasi ve benimsetilmesidir.

Dar anlamda reklamin tanimi ise pazarlama ve iletisim agilarindan yapilabilir.
Pazarlama agisindan: “Reklam; fikirlerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin reklam
araclarina odenen bir bedel karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde kamuya
tanitilmas1 islemidir.” Iletisim agisindan ise reklam soyle tanimlanabilir: Reklam,
y1gmsal iletisim araglart aracilifi ile kimligi belli sorumlu tarafindan kamuoyunu

inandirmak ve belli bir diisinceye ulagtirmaktir.

Kuskusuz reklamla ilgili daha pek ¢ok tanim yapilmistir ve vardir. Tiim bu tanimlar
incelendiginde sunlar1 sdyleyebiliriz. Reklam mesajinin iletilmesi, hedef kitlenin
bilgilendirmesi, reklam mecralarinin kullanilmasi ve s6z konusu mecralardan zaman
veya alan satin alinmasi, tiiketiciye {iriin veya hizmetle ilgili bilgileri ikna ederek

sunmasinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Cayiroglu, 2010, s.93).

Ilave olarak reklama ait su 6zelliklerde dikkat ¢ekicidir (Cayiroglu, 2010, s.93):
e Reklamda reklami1 yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir,
e Belirlenmis bir bedel karsiliginda yapilir,
e Pazarlama bilesenleri igerisinde ¢ok 6nemli bir yer tutar,

e Reklam verenden, hedef kitleye dogru bir iletiler biitlindiir,
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e Reklamin, hedef kitlenin tutum ve davraniglarin1 degistirmeye donik énemli
bir etkisi vardir. Caligmalar dogru yapilirsa hedef kitlenin satin alma

davraniglart degistirilebilir,

e Hedef kitleye, iirline veya hizmete hangi kanallar lizerinden ulagabilecegi
konusunda ve {irlin veya hizmetten hangi faydalar1 elde edebilecegine dair

bilgiler sunar,
e Aracilarin satis ¢cabalarini destekler,

e Yeni bir iirlin, hizmet veya marka imaji yaratmak ya da var olan imaji

korumak, degistirmek, yerine yenisini koyma gibi fonksiyonlar1 yerine getirir.

2.2. Reklamin Onemi

Reklam tutundurma bilesenlerinden biri oldugundan, O©ncelikle iletisim ve
tutundurma agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Reklamin iletisim ve tutundurma
bakimindan sagladig: katkilar bilinen yararidir. Reklamin hedef pazar veya pazarlara
yonelik sagladig iletisim roliinden bagka, reklam1 veren isletme veya kurulusun mal
veya hizmetleri, diger isletmelerin veya kurumlarin mal veya hizmetlerinden
farklhilasir. Miisterilerin mal veya hizmet algilamasinda farklilik yaratmak igin,

reklam islevsel bir ara¢ olarak kullanilabilir (Ecer ve Canitez, 2004, 5.291-292).

Medya ve kitle iletisim araglariyla bir malin veya hizmetin denenmesi i¢in siirekli
olarak mesajlarin tiiketicilere yoneltilmesi sonucunda, sdz konusu tiiketiciler reklama
konu olan mallara veya hizmetlere yakin olduklarinda, bu mal ve hizmetleri denemek
isterler. Ozellikle kolayda mallara yonelik siirekli ve animsatici niteliklerde reklamin
yapilmasi, tiiketicilerin bu mallar1 almalarinda etkendir (Ecer ve Canitez, 2004,

5.292).

Reklama konu olan malin varli§i medya ve kitle iletisim araglar1 sayesinde, c¢esitli
pazarlara ulasir. S6z konusu pazarlardaki potansiyel alicilarin tiikketim i¢in hareket
gecirilmesiyle, o mal farkli pazarlarda da talep goriir. Bu da bir yonden isletmenin
pazarlarimi gelistirirken, diger taraftan da isletmenin dagitim olanaklarini artirir.
Ciinkii farkli kanal tiyeleri de, reklami yapilan maldan satmak isteyeceklerdir (Ecer

ve Canitez, 2004,5.292).
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Reklam, diinya ekonomisinde ciro olusturma vazifesi géren en biiyiik sektorlerden
biridir. Direk ve dolayli olarak istthdam yaratir, yasam bigimleri yaratir, markalar ve

tiikketiciler arasinda iliskiler insa eder (Idris, Khatibi ve Yajid, 2009, 5.105).

Reklamin bir diger ekonomik etkisi ise dis ticaret ve ithalat yonliidiir. Bilindigi iizere
gelismis tilkelerin ihracati hammadde ve islenmemis mamullerden olusurken, ithalati
sanayl mallar iizerinedir. Tiirkiye ekonomik biiyiimeyi saglamak igin {retim
kapasitesini gelistirmek, disa ac¢ilmak ve ihracat yapmak zorundadir. Bu konumda
devreye i¢ ve dis piyasalarda yapilan reklam faaliyetleri girer ve kitleler iizerinde
satis artirict ve ikna edici rol oynayarak talebi artirir. Ozellikle Tiirkiye gibi kisi
basina diisen gelir paymin diisiik, dis ticaret agiginin yiiksek oldugu iilkeler talebi
canlandiran, iretim ve yatirimlari artiran reklam faaliyetlerine 6nem vermek

zorundadir (Tasyiirek, 2010, s.8).

2.3. Reklamin Amaglari

Bir reklamin 6ncelikli amaci, tiiketicilere bilgi aktarmak ve onlar1 ikna etmek yoluyla
tiriinlerin/ hizmetlerin satigin1 etkilemektir. Ancak reklamin tanimlamasi icinde
belirtilen bu amag, oldukca genel niteliktedir. Bunun yaninda, reklamlarin baz1 6zel
amaclar1 da bulunmaktadir. Reklam kampanyalarinda belirlenen hedeflere ulasmak
igin, 6zel amaglarin da dikkate alinmasi gerekir. Bu 6zel amaglar sunlardir (Dolgun,

2003, s.174 ):
e Kisisel satig programini desteklemek,
e Pazarlamacilarin ¢esitli nedenlerden dolay1 ulasamadigi kisilere de ulasmak,
e Araci isletmelerle iliskileri gelistirmek,
e Yeni bir pazara girmek veya pazara yeni bir Griin sunmak,
e Isletmenin saygmligin1 saglamak ve daha da artirmak,

e Uriine yonelik dnyargilar varsa, tiiketicilerin bu dnyargilarini kirmak.
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2.4. Reklamin Tarihsel Gelisimi
2.4.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Reklamcilik insanlik tarihinin ¢ok eski donemlerinde de vardi. Eski Roma'da
mandiralarin duvarina, iizerinde ke¢i resmi olan bir tabela asilirdi. Okullarin
oniindeyse kirbaglanan bir oglan ¢ocugu resmi bulunurdu. Daha sonra ayakkabicilar
diikkanlarinin kapisina postal resmi asmaya ya da bazi saticilar reklam igin, sattiklar
herhangi bir malin resmini ¢ingirak esliginde sokak sokak dolastirmaya bagladilar.
Bugiin bildigimiz anlamda reklamcilik, 15. yiizyilda matbaanin bulunusuna bagl
olarak gelisme gosterdi. Sanayi Devrimiyle gelen makinelesme nedeniyle tek
tiplesmis tirtinlerin farkli 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak ve bunlar1 anlatabilmek igin
reklam ihtiyact bu donemde artti. 1895’ te ilk billboard reklami, 1882 de ilk 1s1kl
reklam panosu Ornekleri, reklam kavraminin 6nem kazandigini destekliyor(http://
http://www.infopik.com. Er. T. 23.10.2013).

Ekonomik anlamda reklam, sanayilesme hareketi ile birlikte gelismeye baglamistir.
Bu alanda reklami ortaya g¢ikaran makinelesme hareketi ve bunun dogal sonucu
olarak da kitle tiretimidir denilebilir. Ancak bu donemde yapilan reklamlar gerek
teknik acgidan, gerek ise mesaj ve stratejik calismalar yoniinden detayli ve
profesyonelce hazirlanmadiklart ig¢in yeterince etkili degillerdi. 1920’ler ise
reklamciligin biiyiik bir hizla gelismeye bagladig1 yillar oldu. Bu yillarda pazarlama
calismalari, satis ve reklami da kapsayarak 6n plana ¢ikmis, imalat kadar 6nem
kazanmistir. Sloganlarinda reklam diinyasina girmesi ve ortama egemen olmasi bu
doneme rastlar. 20°1i yillarin reklamcilik agisindan belki de en 6nemli olay1 radyonun

bir reklam araci olarak yerini almasidir (Kocabas ve Elden, 2001, s.19).

Reklamlarin zamanla halki daha fazla etkileyebilecek tiirlerini olusturmak icin farkl
formiiller {izerinde c¢alisilmaya baslandi. Reklam kampanyalarinda {inliilerle
calisilmasiyla birlikte de reklam maliyetleri artti. Fakat artik reklamlar igin eskisi
kadar vyilksek maliyetler harcanmiyor. Internetin ve sosyal medyanin
yayginlasmasiyla reklam mecralar1 Facebook, Twitter, Youtube gibi siteler oldu.

Artik miisterilerin de katilimiyla reklamlar, sosyal medya {izerinden karsilikli olarak
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hem daha ucuz hem daha hizli ve ¢ok sayida kisiye ulasarak gergeklestiriliyor(http://
http://www.infopik.com. Er. T. 23.10.2013).

2.4.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Tirkiye ’de basili reklamcilik ile ilgili ilk reklamlar gazetelerde baslamistir bunlar
satilik ev, arsa gibi ilanlardir. Ticari anlamda ilk tanitimlar 1864 yilinda Terciiman-1
Ahval Gazetesinde yaynlanmistir. Bu yillarda gazete ve dergilerinde sayilar
artmaya baslamustir. 1909 ’yilinda simdiki ajanslarin temeli olan ilan sirketi
kurulmustur. ilk radyo tanitimi ise 1950 yilmin ikinci yarisinda yaymlanmistir. Tk
televizyon tanitim fikirleri ise 1970 yilinda ortaya ¢ikmaya baslamistir(http://
blog.reklam.com.tr. Er. T. 23.10.2013).

Tiirkiye’de reklamciligin, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri ve ekonominin
icindeki etkinligi, 1970’den sonra giderek artan bir gelisme gostermistir.
Reklamciligin gelisimini hizlandiran etkenlerin basinda hig siiphesiz ki bu yillardan
itibaren TRT kurumunun televizyona reklam kabuliine baslamasi gelmektedir.
Turkiye’de televizyonun reklam medyas: olarak kullanimi 3 Mart 1972°dir (Ozgiir,
1994, s.6).

1990 sonrasinda reklam sektorii iilke ekonomisindeki en hizli biiyiiyen Sektorlerden
biri haline gelmistir. 2012 yilinda toplam 4 milyar 682 milyon TL olarak gerceklesen

reklam yatirimlariin Asagidaki tabloda karsilastirmali grafigi verilmistir.
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Tablo 1. 2012 Yih Tiirkiye Medya Yatirnmlar:

2012 Reklam Yatirimlari

BTV BEGazete MEDergi MRadyo MAcikhava M Sinema @ Dijital

54,15

328,08
129,8
101,45

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, www.rd.org.tr, Er. T. 23.10.2013

2.5. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamlarin baslica fonksiyonlarima baktigimiz zaman; bilgilendirme, ikna etme,

hatirlatma, deger katma, Orgiitiin diger amaglarina yardimci olma fonksiyonlar ele

alinmaktadir (Altunisik vd., 2002,s.229; ; Tek, s.725-727):

Bilgilendirme fonksiyonu; drin nitelikleri, Ozellikleri ve {irliniin nasil
kullanilacagina dair bilgi verilmesi amaclanmaktadir. Genellikle yeni
irlinlerin piyasaya siiriilmeleri esnasinda {irtin  Ozellikleri ve nasil

kullanilacaginin bilgilendirilmesi i¢in 6nemlidir.

Ikna etme fonksiyonu; malin almmas1 gerekliliginin miisteriye iletilmesi
durumudur. Burada firmalar mal veya hizmetlerinin kaliteli, ucuz, gerekli,

olduklarini ortaya koyarak miisterileri ikna etmeye ¢aligmaktadirlar.

Hatirlatma fonksiyonu; malin yasam siireci ig¢inde olgunluk déneminde
iriiniin unutulmaya yiiz tutmasi nedeniyle tiiketicinin hafizasinin tazelenmesi
amacini tasimaktadir. Uriiniin kendisini, parcasini, tamamlayicisini hatirlatma

yoluyla tiriine duyulan ilgiyi canli tutmak miimkiindjir.
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e Deger katma fonksiyonu; reklam, tiiketicilerin algilamalarin1 etkileyerek iiriin
ve hizmetlere deger katar. Etkin reklam, markalarin daha elegan, daha stilli,
Modali, prestijli ve belki de rakip iiriinlere gore daha iistiin goriilmesine

yardimei olur.

e Orgiitiin diger amagclarina yardimec1 olma fonksiyonu ise; reklam, orgutin
diger cabalarina yardimci olmak, Ornegin, kupon, c¢ekilis vb. gibi satig
promosyonu araglarinit hedefe ulastirmada fiziksel bir ara¢ gorevi de gortir.
Potansiyel miisterilere satis elemanlarindan 6nce ulasip, satis elemanlarina

mesruiyet kazandirir ve destek verir.

2.6. Reklamlarin Siniflandirilmasi

Reklam genelde alt1 temel kriter cercevesinde siniflandirilir. Bu alt1 temel kriterin her

birinin de kendine ait alt bolimleri mevcuttur.

2.6.1. Hedef Kitleye Yonelik Reklamlar

Firmalar, reklama karar verdikleri zaman, hangi 6zelliklere sahip kitleyi hedefleyerek
tasarim yapacagini tespit etmek zorundadir. Ciinkii hedefin ve &zelliklerinin
belirlenmis olmasi, haklarinda fikirlerin bulunmasi, reklam tasarimlarinda islenmesi
gereken konular1 da belirlemektedir. Reklamin hedeflerinin belirlenmis olmast,
reklam tasarimlarinin yapilma bi¢iminin, reklam kampanyalarinin stratejik olarak
planlanmasinin 6niinii agmaktadir. Bu noktada, hem firmalar seslenebilecekleri hedef
kitleyi tanimakta hem de reklam ajanslari daha kolay reklam kampanyalarini
planlamaktadirlar. Tabi reklam ajanslarinin, reklam kampanyalarini tasarlama olay1
sadece hedef kitleyi tanimaktan gegmemektedir. Reklam veren firmanin reklama
ayirdignr  biitce dahil pek ¢ok etken gz Oniinde bulundurulmaktadir
(http://www.reklam.com.tr. Er. T. 27.10.2013).

2.6.2. Cografi Acidan Reklamlar

Ulkesel reklamlar, daha ¢ok imalatgilar veya iilke ¢apinda yaygin zincir magazalar
tarafindan yapilan reklamlardir. Bolgesel reklamlar(Ornegin, yalniz ege bélgesi icin
Yeni Asir, Gazete Ege, Hirriyet Ege eki, EGE TV vb). Yerel reklamlar, belirli bir
sehir, kaza, semt vb.de yapilan, daha c¢ok perakendeci reklamlardir(Tek, 1999,
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s.728). Uluslararas1 reklamlar, ¢ok uluslu sirketlerin farkli iilkelerdeki pazarlara

girmesiyle olusan reklamlardir.

2.6.3. Amaclarmma Gore Reklamlar

Reklam bazen birincil talep yaratmak bazen de secici talep yaratmak amaciyla
yapilabilir. Birincil talep yaratmak i¢in yapilan reklamlarda amag, herhangi bir mala
talep yaratmak ya da var olan talebi arttirmaktir. Bu tiir reklamlarda {iriniin markasi
dikkate alinmadan {iriiniin reklami yapilir. Uriiniin nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi
yararlar {izerinde durulmaktadir. Bu tiir reklamlar genelde pazara sunulan yeni
trlinler i¢in yapilir. Birincil talep olusturarak soz konusu malin daha fazla kisi
tarafindan talep edilmesi ve kullanilmas1 amaci giider. Ornegin; Sampuan iiretenler,
sabunun yani sira, sampuan pazarini biiyiitmek amaci ile sampuanin istiinliiklerini
reklamlarda kullaniyorsa birincil talep saglanmak isteniyor denebilir (Megep, 2007,
s5.34).

Secici talep yaratmak amacinda olan reklamda ise tiiketicinin dikkati genelde iirlin
kategorisine degil, o kategori icerisinde yer alan belirli bir markaya cekilmeye
calisilir. Ciinkii pazarda bu iiriin kategorisine kars1 bir talep vardir. Var olan talebi
belirli bir markaya ¢ekmek i¢in o markanin diger markalarla arasindaki fark ve
{istiinliikler ortaya konur. Ornegin x sampuanimin reklami yapilarak segici talep

saglanmaya calisilir (Megep, 2007, s.34).

2.6.4. Mesajina Gore Reklamlar

Mesaj acisindan reklamlar ikiye ayrilir. “Mal reklami” denilen reklamlarda belirli bir
marka iirtinli satin alinmasina yonelik mesajlar verilir. Bu tiir reklamlar da o marka
iirtiniin pazarda yer alan benzer tiriinlere kiyasla kalite, fiyat, kullanim kolaylig: gibi
istiinliikleri vurgulanir. “Kurumsal reklamda” ise, iretici firma mesaj icerigini
pazarda daha fazla prestij saglamak ve bu yolla pazar birimlerinin firmaya kars1 olan
bagliliklarin1 saglamak dogrultusunda gelisir. Bu tiir reklamlarda ayni zamanda
tiketici goziinde o firmanin saygmligini arttirmaya yonelik mesajlar islenir. Ornegin;
tiretici isletme yeni gelistirdigi kredili satis politikasini reklamlarinda isleyebilir.

Ayrica tim kamunun isletmeye karsi sayginlik duymasini saglamak icin caba
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gosterebilir. Ornegin; isletme, c¢evre kirlenmesine karst ne gibi Onlemlere

basvurdugunu reklamlarinda agiklayabilir (Megep, 2007, s.36).

2.6.5. Konusuna Goére Reklamlar

Bazi reklamlar tiiketicilerde dogrudan davranis, bazi reklamlar da dolayli davranis
saglamaya yoneliktir. Dogrudan davranis saglamaya yonelik reklam, muhtemel
alicilar {irlinii hemen almaya ya da iirtine iligkin daha ¢ok bilgi saglamaya yoneliktir.
Dolayli davranis1 saglamaya yonelik reklam ise iirlinii pazara tanitmak ve
benimsenmesini saglamaya yoneliktir. Bu tiir reklamlarda belirli bir marka Grline
karst olumlu davranis olusturulur. Boylece tiiketicilerin, bu tiir iirlinii alma karari
vermeleri halinde reklam1 yapilan markanin g6z 6niine alinacagi umulur. Buzdolabi,
otomobil gibi sik alinmayan yiiksek fiyatli iriinlerin reklama dolayli davranis

saglama amaci giider (Megep, 2007, s.38).

2.6.6. Reklamm Yapanlar Acisindan Reklamlar

Genel reklamlar, iiretici firma tarafindan yapilan reklamlardir. Uretici firmalar
trettikleri malin reklamini biitiin iilkeye hitap eden kitle iletisim aracglarindan
yararlanarak yaparlar. Lokal reklamlar, Aynt malin yalnizca kendi magazalarinda
satildigini belirten ya da yalnizca belli bir cografi bolgede tiiketicilere seslenen ancak
kendisi iiretici olmayan firmalarin tiiketicilere yonelik verdikleri reklamlardir.
Hizmet isletmesi reklamlari, genelde sigorta sirketleri, bankalar gibi {irettikleri
hizmetleri hedef tiiketicilere tanitmak igin reklam yapan igletmelerdir (Megep, 2007,
5.33).

2.7. Reklam Mecralan

Reklamcilik Tiirkiye’de, sanayilesme ve kapitalistlesmenin hiz kazandigi 1960’1ar1
izleyen planli kalkinma doénemiyle birlikte ivme kazanmistir. Ancak bu ivme,
Ozellikle radyo ve basin gibi medyalarda somutlagabilmistir. 1970’li yillarda

televizyon yayilariin hizlanmasi, reklamciliga yeni ve etkileyici bir uygulama alani

acmustir (Cetinkaya, 1992, s.43).

Tiirkiye’de uygulanan reklam mecralari:
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e Radyo

e Televizyon

o Gazete

e Dergi

e Agikhava

e Sinema

e Internet
2.7.1. Radyo

Radyolar, en u¢ bolgelerde bile yayin yapabilmektedir. Kimi radyo ulusal yayin
yaparken diger radyolar yerel olarak yaym yapmaktadir. Radyo reklami aralarda
verilmektedir. Tanitimlarin yapilari, ileti bigiminde veya programcilarin igledikleri
konularla iligkilendirilerek verilmesiyle ve program akisinda verilebilmektedir.
Bunlarin yani sira, bir ¢esittanittm programina sponsor olarak ta, tanitim
yapilabilmektedir. Buradaki siireler, bir ile bes saniye veya bir dakika arasinda
degismektedir. Drive time denilen ve tiketicileri her yerde, hatta faaliyet
halindeyken bile yakalayabilmesidir. Trafikte, ¢alisirken, evde vs. her an, her alanda

radyo dinlenebilmektedir (http:// radyo.reklam.com.tr. Er. T. 23.10.2013).
2.7.2. Televizyon

Radyodan farkli olarak hem goze, hem de kulaga hitap eden gorsel ve isitsel bir kitle
iletisim araci olan televizyonun, hedef kitlenin dikkatini ¢cekme noktasinda énemli bir
etkinligi s6z konusudur. Ayrica, radyo gibi televizyonda da hemen herkese seslenen
programlarin varligi, bir reklam ortami olarak televizyonun etkinligini arttirmaktadir.
Dolayisiyla televizyon, genis kitlelere ulasmak ve spesifik hedef kitlelerle birebir
iletisim ig¢ine girebilmek noktasinda, reklam verenler ve reklamcilar tarafindan

yogunlukla tercih edilmektedir (Avsar ve Elden, 2005, s.68).

2.7.3. Gazete
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Gazetede ¢ok fazla reklam yayinlanmasi reklam kirliligine yol agabilir ve gazetelerin
kitlesel olmasi 6zel hedef kitlesine hitap edilmesini zorlagtirir bu zayif yonlere
ragmen Gazete, oldukca esnek bir reklam aracidir. Son anlara kadar reklamda
olusabilecek herhangi bir degisikligin yapilmasina izin verir. Hem ulusal hem de
bolgesel alanda yapilacak reklamlarda rahatga kullanilabilir. Boylece daha iyi pazar
dilimlenmesine imkan saglar. Aracilardan destek almak ve birlikte ¢alisma

olanaginin olusturulmasinda (kupon, hediye, c¢ekilis vb.) gazeteler kullanilabilir.
2.7.4. Dergi

Dergilerin en gii¢lii yonii 6zel ilgilere sahip tiiketicilere erisim olanagi saglamasidir.
Ayrica dergi, televizyon ile ulasilamayan kitleye erisim olanag1 da saglar. Ozellikle
yiikksek gelirli, yliksek egitimli tiiketiciler ¢ok televizyon izlememektedirler. Bu
tiikketicilere dergi ile erisim daha kolaydir. Derginin bir diger giiglii yonii ise baski ve
renk kalitesinin ylksek olmasidir. Dergilerin yasam siiresi uzundur. Aylik bir dergi
bir ay boyunca okunur ve bu bir ay siiresince tiliketiciler reklama maruz kalirlar.
Dergilerde gelir-gecer okuyucu sayisi fazladir. Bagkasinin satin aldigi dergiyi okuyan
kisilere gelir-gecer okuyucu denir. Ozellikle doktor ofislerinde, kuaforde beklerken
vakit ge¢irmek i¢in orada bulunan dergilere goz atariz. Bu durumda gelir-gecer
okuyuculuk ortaya c¢ikar. Ciinkii o dergileri biz satin almadik. Tekrar eden okuma
sayesinde okuyucularin bir reklama birden fazla maruz kalmalarma olanak tanir.
Aldigimiz o dergiyi, o derginin yasam siiresi boyunca defalarca goz gezdiririz. Bu
durum dergi igindeki reklamlara tekrar tekrar maruz kalmamiza yol agar (Ispir, 2012,

s.112-113.).
2.7.5. Agikhava

Acikhava reklamlan tiiketiciyle iriin, hizmet, kurum ya da markanin iletisime
girdigi, tanistig1 ve karsilastig1 ortamdir. Bu ortamda tiiketici iizerinde pozitif bir etki
yaratmak icin Urin ya da marka ile ilgili olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve
mesajlarin verilmesiyle basta tutumlar olmak {izere bir degisim yaratilmaya caligilir.
Bundan sonrada hedef kitlede uyanan bu olumlu tutumlar karsisinda satin alma

eylemini gerceklestirmesi saglanmaya calisilir (Kurtulus, 1981, s.27.).
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2.7.6. Sinema

Sinema perdesinin, sahip oldugu tiim {stiinliiklere karsin diger reklam mecralarina
kiyasla daha az incelenmis bir alan oldugu goriilmektedir. Hedef kitlenin kolaylikla
tespit edilebilmesi, sinema izleyicilerinin sosyo-demografik o6zellikleri, reklamin
sunuldugu ortamin karmasa faktoriinden arindirilmis olmasi, sinema mecrasini giin

gectikce daha cazip hale getirmektedir (Ese, 2006, s.59).

Sinema, reklam ortami olarak bazi avantajlara ve dezavantajlara sahiptir. Bu avantaj
ve dezavantajlar1 su sekilde ortaya koymak miimkiindiir: sinemanin avantajlarindan
biri, izleyicinin reklamdan kagma olanagi bulunmamasidir. Sinemanin ortami geregi,
izleyici mutlaka reklami izlemekte ve reklam mesajlarin1 duymaktadir. Ozellikle iyi
bir gise hasilati birakan filmlerin Oncesinde yaymlanan reklamlar, izleyiciler
tarafindan mutlaka goriilecektir. Bu agidan, sinemada yayinlanan reklamlarin
izlenme orani, diger mecralar karsisinda daha yiiksek olmaktadir. Bir diger avantaj
ise hedef kitle segebilme sansinin ¢ok yiiksek olmasidir. Sinemanin dezavantajlarinin
en onemlisi ise ulastig1 hedef kitlenin kisi sayis1 anlaminda sinirli olmasidir(Avsar ve

Elden, 2005, s.74).

Gliniimiizde sinema reklamlari, 6zellikle teknolojinin etkisiyle daha etkileyici, gorsel
acidan zengin ve hedef kitlenin dikkat ve etkisini reklam iizerine ¢eken bir yapida
hazirlanmaktadir. Sinema reklamlar1 genellikle iiriin, hizmet ya da markaya ait
televizyon reklamlarinin birebir aymist ya da ufak tefek degisikliklerle sinema

ortamina uyarlanmis versiyonlari olarak ortaya ¢ikar (Ese, 2006, s.60).
2.7.7. Internet

Internet bir bilgi iletisim araci olmanin otesinde, giiclii bir dagitim ve ticaret araci
haline de gelmistir. Uretim ve hizmet sektdriindeki bircok isletme, internet {izerinden
tanitim ve satig yapabilecekleri internet siteleri olusturmakta ve internet {izerinden
pazarlanabilecek iirlinler ve markalar yaratmaktadirlar. Internet sayesinde hizla
gelisen bu tiir ticari internet siteleri, kiiresel bir ag olusturarak, ekonominin isleyisini
de degistirmeye baslamislardir. Onemli bir reklam ve pazarlama araci olan internet,

karsilikli etkilesim, diisiik maliyet ve daraltilmis hedef kitle faydalar ile isletmelerin
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miisterileriyle olan iligkilerini radikal bir bigimde degistirmektedir (Karaca, 2007,

S.52).

Tablo 2. Reklam Mecralarimin Karsilastirilmasi

Mecra Guglu Yonler Zayif Yonler
Televizyon « Kitleseldir. * Reklam kirliligi fazladir.
» Maliyet etkindir. * Pahal1 bir mecradir.
* Ses, goriintii, renk ve hareketin kullanimina | * Reklam siireleri kisadir.
izin verir.
* Esnektir
Gazete « Kitleseldir. * Yasam siiresi kisadir.
« Katalog degeri tagir. * Reklam kirliligi fazladir.
* Yerel ve bolgesel erisim igin etkilidir. * Hedef kitle segiciligi yoktur.
* Renkli baski kalitesi dergi kadar iyi
degildir.
Dergi + Ogzel ilgilere sahip tiiketicilere erisim | Erisimin biiyiimesi yavastir.
saglar. * Esnek degildir.
* Baski ve renk kalitesi yiiksektir. * Rezervasyonlarin  derginin  baski
e Uzun émarliddr. tarihinden ¢ok 6nce yapilmasi gereklidir.
Radyo * Tekrara yardimc1 olur. Cok fazla istasyon ve reklam kirliligi
e Yerel ve Dbolgesel kampanyalar | vardir.
desteklenebilir. * Arka plan mecrasidir.
* Esnektir * Sadece ses tabanlidir.
Agikhava * Tekrara yardimc1 olur. *Smirlh  bir alanda basit mesajlar
* Yerel ve bolgesel erigim saglar. verilebilir.
 Maliyet Etkindir. * Cevre kirligi yaratabilir.
Sinema * Tutsak edilmis bir hedef kitlenin varlig1 s6z | * Diisiik izleyici seciciligi vardir.
konusudur.
« Yiiksek diizeyde ses ve goriinti kalitesi
vardir.
Internet * Esnektir. * Reklamlarin rahatsiz edici olarak
* Kisisellestirilmis mesajlar. algilanmasi s6z konusudur.
+ Ozel ilgi alanlarma sahip kitlelere erisim | » Reklam pencereleri virlis olarak

saglar.

algilanir

Kaynak: Ispir, 2012, s.114.
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3. BOLUM
3.1. Dogrudan Pazarlama
3.1.1. Dogrudan Pazarlama Kavrami

Dogrudan pazarlama son yillarda hizli gelisme gosteren bir alandir. Dogrudan

pazarlamayu literatiirde farklh kaynaklara gore agiklamak miimkiindiir.

Herhangi bir yerde, olgiilebilir bir karsilik ya da ticari bir islem meydana getirmek
i¢in, birden ¢ok medya aracini kullanarak yiiriitiilen pazarlama teknigine dogrudan
pazarlama denir. Yani, bir isletme ya da kisi araci bir isletme kullanmadan, 6zel
secilmis tiiketicilere ya da miisterilere pazarlama bilesenlerine ulastirdigi pazarlama

tiirii, dogrudan pazarlamadir (Islamoglu, 2012, S.349).

Uriinlerin ya da hizmetlerin satisinda ve dagitimida uygulanan ve kendine 6zgii
kurallar1 olan bir pazarlama yontemidir. Bu yontemin kullanilmasinin amaci,
dogrudan satin alma eylemi yaratilmasi i¢in reklam mesajinin dogrudan miisteriye

iletilmesidir (Odabasi, 1988).

Tiketiciden ayn1 zamanda geri besleme saglama olanagi da yaratan iki tarafli bir

iletisim bi¢imidir (Acar, 1993).

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin belirledigi tanim yukardaki tanimlarin
tiim Gzelliklerini biinyesinde barindirmaktadir. Bu tanima gore dogrudan pazarlama:
“herhangi bir yerden o6lcllebilir bir tepkiye ve/veya faaliyete neden olmak veya
tiikketicilerin fikirlerini etkilemek amaciyla bir veya daha fazla reklam aracim
dogrudan kullanan etkilesimli (¢ift yonlii) bir pazarlama sistemidir’’ (Kotler, 1991,
5.653).

Yukarida yapilan tanimlar g¢ergevesinde dogrudan pazarlamanin 4 temel unsuru

barindirdig1 goriilmektedir (www.danismend.com. Er. T. 25.08.2013):

e Dogrudan pazarlama etkilesimli (gift yonlii) bir iletisim sistemidir. Uriin veya
hizmet pazarlamacisi ile miisteri arasinda ¢ift yonli bir iletisim s6z

konusudur.
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Dogrudan pazarlama hedefi olan miisteriye yanit verme firsati tanimaktadir.

Miisterinin olasi tepkisinin izlenme sans1 bulunmaktadir.

Dogrudan pazarlamada iletisim her yerde olabilir. Yani potansiyel miisterinin
bir satis noktasina gelmesi veya satis gorevlisi tarafindan ziyaret edilmesi

gerekmemektedir.

Miisteriden kisisel yanit gelmesinin veya gelmemesinin kolaylikla izlenmesi,
dogrudan pazarlama faaliyetlerinin kolaylikla  Olciilmesine  olanak

saglamaktadir.

3.2. Dogrudan Pazarlamanin Ustiin Ve Zayif Yonleri

Dogrudan pazarlamanin {istiin ve zayif yonleri incelendiginde literatiirde genel olarak

benzer ifadelerin yer aldig1 gorulmektedir.

Dogrudan pazarlamanin istiin yonlerini su bagliklar altinda toplayabiliriz(www.e-

ticaretmerkezi.net. Er. T. 12.09.2013):

Diisiik maliyet: Magazasiz perakendecilik olarak da bilinen dogrudan

pazarlamada magaza ile ilgili maliyetler s6z konusu degil.

Yiiksek kar marji: iiretici kuruluslar, perakendecilere verecekleri payin biiyiik
bir kismin1 kendilerine birakabilme olanagina sahiptir. Ayrica, satiglarinin

yiiksek boyutlara ulagsmasi nedeniyle karlar da artma egiliminde olacaktir.

Segicilik: Isletme kendi iiriiniine kars1 ilginin yiiksek oldugu Pazar dilimini

belirleme ve bu dilime dogrudan ulagsma yetenegine sahiptir.

Esneklik: Listelerin olusturulmasi ve zamanlama konularinda dogrudan

postalama ve yaratict unsurlar biiyiik esneklik saglamaktadir.

Reklam ve satis kombinasyonu: Dogrudan pazarlama, reklam ve satis

fonksiyonlarini tek bir duyurumda, postalama i¢inde birlestirmektir.

Kendini 6lgme: neyin amaglandigi ve ne elde edildigi kisa zamanda
olgulebilir. Boylece, gelecek programlarda nelerin yapilabilecegi konusunda

somut bilgilere ulasilabilir.
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Kontrollii dagitim avantaji: geleneksel pazarlamada iiriiniin iireticiden
tiiketiciye hareketi i¢in yogun caligmalar yapilmalidir. Magazadaki raflarda
yer almak icin degisik taktikler gerekmektedir. Ancak tiim bu caligmalara
karsin, dagitimm tam kontroliinden sdz edilemez. Ote yandan dogrudan

pazarlamada dagitimda tam bir kontrol var.

Uygulamali hizmet anlayisi: Dogrudan pazarlama iiriinleri hizmet ve tatmine
cevirmek konusunda genis bir yetenege sahiptir. Ornegin; dzellikli kitaplarin
perakende satis1 posta ile sunuldugunda bir kitap kuliibii haline gelebilir.
Sunulan hizmet, irlinlin deger kazanmasini ve satiglarin  gergek

kolaylastirmasini saglayabilecektir.

Planl finansal yatirimlar: Biitiin dogrudan pazarlama harcamalar1 6l¢iilebilir
ve test edilebilir. Nakit akiminda etkinlik ve yogun eleman ¢alistirmama gibi

finansal yasalar da saglanir.

Etkili satislara yoneltilmis hareket: dogrudan pazarlamacilar i¢in planlanmig
satin almalar1 tesvik etmek temel bir ilkedir. Amag, potansiyel miisterilerin

gercek miisteriler bicimine doniistiirilmesidir.

Tiim bu istiinliiklere karsi1 dogrudan pazarlamanin bazi zayif yonleri de vardir. Bu

yonler soyle siralanabilir (Www.e-ticaretmerkezi.net. Er. T. 12.09.2013):

Tiiketicilerin iiriinii satin almadan Once yakindan gérme ve deneme sansi

yoktur.
Basim ve postalama maliyetleri nedeniyle kataloglar olduk¢a maliyetlidir.

Uriinlerin dagitimim gerceklestirmek, alim ve iadeleri izlemek icin bilgisayar

sistemine gerek duyulur.

Ayipl iirtinlerin gonderilmesi ya da iiriin dagitimindaki aksamalar nedeniyle,
baz1 iyi niyet tasimayan dogrudan pazarlamacilar sektoriin imajin1 olumsuz

etkileyebilir.

3.3. Dogrudan Pazarlamanin Amaci
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Shultz, dogrudan pazarlain dort Oonemli amacindan s6z etmektedir (Aktaran:

Yikselen, 2003, S.332).

Simdiki miisterileri tutmak
Denemeyi ya da marka degistirmeyi tesvik etmek
Dogrudan tepki reklama ile satis yapmak

Markanin kullanimi ve miktarini arttirmak

3.4. Dogrudan Pazarlama Teknikleri

3.4.1. Kisisel Satis

Birgok iiriin i¢in kisisel satiglar cok onemlidir. Ciinkii biliyiik miktarda bir is hacmi

miisterilerle yapilan dogrudan yiiz yiize diyaloglar sayesinde elde edilir. Kisisel satis,

satic1 ev alict arasinda dogrudan bir iletisimi saglayan ve pek ¢ok iirlin ve hizmetin

pazarlanmasinda yararlanilan bir pazarlama aracidir (Lazer ve Layton, 1999, S.343).

Megep’in yaptig1 tamimlara gore kisisel satis (Megep, 2006, s.85-86):

Kisisel Satig, kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun kisiler
tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve
tutundurma faaliyetleridir. Bir satis elemaninin olas1 miisterilerle ugrasip,
onlarin satin alma gereksinimlerini kendi firmasinin iiriin ve hizmetlerine

yoneltmeye calistig1 yliz yiize iletisim seklidir.

Kisisel satig, pahali bir yontemdir. Pazarlama karmasi i¢indeki rolii orgiitiin
kaynaklarina, pazarlara, liriinlere, rekabet durumuna ve zaman kesitine gore
degisir.

Kisisel satis, ya alicinin ayagina gidilerek ya da alict satis noktasina

getirilerek gerceklestirilir.

Alicinin ayagina kisisel satis yontemi ile gidilebilecek baslica saticilar,
imalatcilar, ireticiler, toptancilar, imalatgilar, {reticiler, toptancilar,
perakendeciler, servis isletme ve girisimleri ve nihayet son alici ya da

tuketicilerdir.
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Tiketicilere yapilan satiglarda tiiketim mallar1 agirlik satiglar egemendir.
Alicilar da ya fabrika veya tarimsal, maden vb. {iretim yerlerine ya toptanci
depo ve magazalarina veya perakendeci magazalarina gelirler. Bir de bunlarin
disinda, alicilar ile saticilar ya da kisisel satis elemanlari, telefon bilgisayar,
posta (dogrudan pazarlama, kargo, tele pazarlama, dijital pazarlama) vb.
yontemlerle iliskiye gecerler. Sunuglar satis uzmanlar1 yapabilecegi gibi,
tamamen kataloglarin gosterimiyle de yapilabilir. Ancak miisteriyle yliz ylize
gelinmeyen elektronik aligveriste bile planlama ve uygulama asamalarinda
kisisel satis ilkeleri gecerlidir. Kisisel satis, satis elemanlarinca yiiriitiilen
satig olup asil olarak imalatcilarin, toptancilarin ve perakendecilerin satis
elemanlar1 olmak {iizere ii¢ grupta varlik gosteri. Bunlardan her grubun satig
elemanlarinin amag, gorev ve faaliyetlerinde farliliklar vardir. Ayni sekilde,
kullanilan satis yontemi de satis elemanlarinin yaklasimlarinda farkliliklara

yol acar. Ornegin, telefonla satis

Kisisel satig, goreceli olarak pahali, sik satin alinmayan demo (gdsteri)
gerektiren, siparise bagli iirlin ve hizmetlerde egemen olan tutundurma
seklidir. Ornegin bilgisayar, hayat sigortasi, reklam, danismanlik hizmetleri,

makine vb.

Kisisel satis elemanlar1 mizah, karikatiir ve edebiyat diinyasinin siirekli
malzemelerinden biri olmuslardir. Ornegin iinlii yazar Arthur Miller’in
“Saticrmin Oliimii” adli oyunu ve bunun filmi. Fatos ve Basri’de kapidan

kovulup bacadan giren saticilar. Tiirkiye’de bohgaci hikayeleri gibi.

3.4.2. Dogrudan Posta

Hedef kitle iizerinde dogrudan tepki saglamaya c¢alisildiginda en temel yontemlerden
biri adreslere yapilan postalamalardir. Dogrudan pazarlamada kullanilan en eski
yontemlerden biri olan dogrudan postalamanin dogrudan pazarlama faaliyetlerindeki
yeri ¢cok dnemlidir. Kapsadigi 6nemli yer nedeniyle literatiirde kimi zaman dogrudan
pazarlama yerine kisaca dogrudan postalama ifadesinin kullanildigi durumlara

rastlanilmaktadir(Pirnar, 2010, S.146).
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Posta yolu ile pazarlama, dogrudan pazarlamanin uygulama alaninda neredeyse
kendisiyle 6zdeslesmis bir yonelimidir. Bu dogrudan pazarlama yontemini tercih
eden isletmeler kendi amaglarina ve hedef kitlesinin gereksinimlerine uygun olarak
postay1 (gonderiyi) hazirlar; onceden belirledigi isim ve adreslere postalar. Posta
icerisinde eger yer veriyor ise lirlin katalogu, iirlin tanitim brosiir ve foyleri tizerinde
liriiniin fiyatini, reklamini tiiketiciye tasir ve tiiketicinin, isletmesi, markasi ve
triinleri hakkinda bilgi sahibi olmasimi ister ve sonug¢ olarak bu tiiketicilerin,

Urlinlinii, onerdigi yontemlerden biriyle satin almasimi veya siparis vermesini

ister(Tek, 2000, s.17).

Bu aciklamalarin 15181 altinda posta yolu ile pazarlama; ¢ok genis bir tiiketici
Kitlesine, yerine gore ¢ok genis bir tiriin kategorisiyle, dogrudan ulasilarak, tiriiniin
siparis ve teslimatinin yerinde gergeklestirildigi bir pazarlama ydntemi olarak
tanimlanabilir. Dogrudan posta yonteminin en etkin kullanim alani1 posta ile
pazarlamadir. Magazasiz pazarlama olarak da adlandirilan dogrudan posta ile
pazarlamadan ¢agin gereklerine uygun bir yontem olarak da soz edilebilir(Kartal,

2007, 5.33).

3.4.3. Katalogla Pazarlama

Kataloglar, isletmelerin satisa sunduklari iiriin ve hizmetlerin resimlerini de
basabildikleri, satisa sunulan tiriin hakkinda detayl bilgi saglayan ufak kitap¢iklardir.
Renkli, siyah beyaz basilan, kaliteli kagit kullanan, pek c¢ok iiriinii biinyesinde
barindiran, belirli zaman araliklariyla ¢ikan ¢esitleri bulunmaktadir(Pirnar, 2010, s.

149).

Firmalar siparis verme ihtimali yiiksek olan miisterilerine katalog gonderirler.
Katalogla pazarlama olduk¢a yogun bir sekilde tiim diinyada kullanilmaktadir.
Diinyada yilda yaklastk 8500 degisik katalogun 12,4 milyar kopyasi
postalanmaktadir. Glinlimiizde pek ¢ok firma kataloglarini CD-ROM la veya internet

izerinden yaygin olarak postalamaktadir(Kockaya, 2006, s. 24).

Katalogla pazarlamada miisteri listelerinin dogrulugu ve giincelligi son derece
onemlidir. Ciinkii katalogun miisteriye ulagsmasindaki tek dogru ara¢ dogru isim ve

adrestir. Farkli bir sunum yapabilmek amaciyla bazi firmalar kataloglarini literatiir
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bilgilerinin tiliketicilerin merak ettiklerini sorabilmek i¢in telefon numaralar1 ve
hediyeler eklerler. Kimi firmalarda video katalog kullanmakta veya internet

ortamindan sunum yapmaktadirlar(Kogkaya, 2006, s. 24-25).

Katalogla pazarlama sadece dar bir cografya icine sigdirilmamakta iilkeler hatta

kitalar arasi alis verige konu olabilmektedir. (Mert, 1999, s.17)

Katalogla yapilan pazarlamada bagar1 saglanabilmesi i¢in, katalogun iceriginin iyi
belirlenmesi gerekir. Katalogla anlatilmak istenen hedef kitleye kolaylikla sunulmali
ve katalogun varlik nedeni korunmalidir. lyi hazirlanmis bir katalog, calismayi
hizlandirirken, personele kolaylik saglamakta, isletmenin basarisini  smirlayan
etkenleri ortadan kaldirmakta ve bodylece daha yiliksek bir Dbasar
saglanmaktadir(Kogkaya, 2006, s.25).

3.4.4. Telefonla Pazarlama

Telefonla pazarlama dogrudan pazarlama uygulamalarinda siklikla tercih edilen bir
aractir. Bu sistemde isletmeler {irlinleri ve hizmetleri telefon araciligiyla
pazarlamaktadir. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde bulunan ¢ogu firma bu yontemi

kullanir(Kilig, 2012, s.23).

Telefonda pazarlama, miisteriyle ya da tliketiciyle iliski kurup, satis eylemini
telefonda baglamaktir. Yani, mal veya hizmetlerin telefon araciligiyla satisa
sunulmasidir. Telefonda satis ya da telefonda pazarlama hemen cevabi gerektirdigi

i¢in satis islemleri aninda gerceklesebilmektedir(Giilmez, 2000, s.110).

Telefonla pazarlamanin kullanildigi diger pazarlama faaliyetleri arasinda; {iriin
gelistirilmesi pazarlama stratejilerinin detaylarinin belirlenmesi, rekabet hakkinda
bilgi edinilmesi, firma veya marka hakkindaki olumsuz algilamanin olumlu yonde
degistirilmesi, istenilen miktarda siparis alinmasi, hizmet ve par¢a sorunlarinin
¢cOziilmesi, satig sonrasi hizmetlerin gergeklestirilmesi, aboneliklerin yenilenmesi,
arastirma icin bilgi saglanmasi bulunmaktadir. Ayrica reklam ve tutundurmalari takip
etme kayitlart giincellestirme, iyt Miisteri iliskilerini saglama ve koruma yeni
musteriler bulma alanlarinda da telefon ile pazarlamada olumlu sonuglar

vermektedir(Pirnar, 2010 s. 113).
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3.4.5. Elektronik Pazarlama

Elektronik pazarlamayi; Internet ve e-posta olmak iizere iki kisimda inceleyebiliriz.

3.4.5.1. internet

E-Pazarlama ya da sanal pazarlama olarak da anilan, Internet Pazarlama, en temel
anlamiyla, potansiyel miisteriye ulasimin, {iriin ve hizmetlerin tanitim ve satiginin
Internet {izerinden yapilmasidir. Internet Pazarlama, Internet’in yaratici ve teknik
Ozelliklerini 1is stratejilerinin satig, reklam, tasarirm ve gelistirme yanlar ile
birlestirmistir. Bu ac¢idan, Internet Pazarlama, arama motoru, reklam gosterimi,
eposta, elektronik ortamda ortak, karsilikli etkilesim, blog ve gizli/viriis pazarlamasi
olarak degisik sekillerde yapilmaktadir. Internet pazarlama, pazarlama mesajlarinin,
miisteri/ziyaretci etkilesiminin cesitli agamalarina -yani, arama motoru pazarlamast,
arama motoru optimizasyonu, banner reklam pazarlamasi, eposta pazarlama ve Web
2.0 stratejileri vb., yerlestirilmesi anlamina gelir (www.aytacmestci.com. Er. T.
25.09.2013).

3.4.5.2. E-posta

Pazarlama departmanlar1 mobil cihazlara uyumlu e-posta tasarimlar1 gelistirmeye
daha fazla 6nem vermeye baslayacak. Giiniimiizde akilli telefon (Smart Phone) ve
tablet cihaz kullanan ve e-postalarini bu cihazlarda goriintiileyen internet
kullanicilarinin  sayilar1 artiyor. Bu artigla beraber firmalarin gonderdikleri e-
postalarin mobil cihazlarda nasil goriintiilenecegi konusunda aksiyon almalar1 da bir
gereklilik haline geldi. 2013 yilinda, cihaza uyumlu tasarim (responsive design)
kullanan ve bunu destekleyen e-posta servis saglayicilar ile ¢alisan firmalar bir adim
One gececek (http://muraterdor.com/. Er. T. 25.09.2013).

3.4.6. Veri Tabanina Dayah Pazarlama

Bilgi ¢caginda yasanan gelismeler isletmeleri, miisterilerini daha iyi anlamaya, onlarla
iletisim kurmaya, onlar hakkinda bilgiler toplamaya ve veri tabanlar1 olusturmaya
mecbur birakmustir. Oyle ki pazarlama bilgi sahibi olmak igin yiiriitiilen bir savas
halini almistir. Giinlimiizde bir isletmenin sahip oldugu bilgi hacmi onun temel

rekabet avantaji olabilmektedir(http://www.satisvepazarlama.net. Er. T. 25.09.2013).
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Isletmeler veri tabanli pazarlamayr biiyiik bir istekle kullanmakta ve en iyi
musterilerinin ~ kimler oldugunu veri tabanli pazarlamanimn yardimiyla
ogrenmektedirler. Isletmeler, miisteri iliskileri yonetimi alanindaki yeteneklerini
gelistirerek dogru miisteriye dogru zamanda, dogru kanal ile ve dogru Oneriyi
sunabilmek i¢in veri tabanli pazarlamadan yararlanmaktadirlar (http: //www
.satisvepazarlama.net. Er. T. 25.09.2013).

Veri tabanl pazarlama, pazarlamanin yeni kavramlarindan olmasindan dolay1 genel
kabul goérmiis bir tanimini bulmak zordur. Bu baglamda Kotler ve Armstrong’un

yaptig1 tanima gore;

Veri tabanli pazarlama isletme ile miisteri arasindaki iligkiye ait verilerin ayrintili bir
koleksiyonunu igerir, birbirini izleyen uygulamalardan olusur, bilgilerin zamaninda
ve dogru olarak diizenlenmesini saglar. Veri tabanli pazarlama, miisteri veri
tabanlarin ya da diger veri tabanlarinin kullanilmasina dayanan pazarlama

anlayisidir(Kotler ve Armstrong, 1999, s.508).

Bir bagka tanima gore veri tabanl pazarlama; ‘‘Pazarlama medyasini, satis glictinii
ve diger pazarlama iletisim kanallarim1 kullanan, bdylece firmanin hedef kitlesinin
gelisgmesine yardim eden, onlarin taleplerini karsilayan, mevcut potansiyel
misterileri ile ilgili olan her tirlii ticari ve ticari olmayan bilgiyi elektronik
ortamlarda saklayan, giincellestiren ve gerektiginde goriintiileyen ve bu sayede
miisterilerle yakin iliskiler kurulmasini saglayan yeni bir pazarlama yaklagimi’

olarak tanimlanmaktadir(Gokdeniz ve Erdem, 2005, s.46-47).

3.4.7. Televizyon ve Radyo ile Pazarlama

Televizyon ve Radyo araglari hizli iletisim saglamalar1 dolayisiyla dogrudan
pazarlama faaliyetleri i¢in uygun bir yapiya sahiptirler. Televizyon, gliniimiizde her
evde bulunan, goze ve kulaga hitap eden bir iletisim aracidir. Televizyon izleyiciler
icin gbriintii, hareket ve sesi birlestiren, ilgi ¢ekici bir iletisim araci konumundadir.
Radyo ise, dinleyicilerine miizik ve haber biiltenleri sunan, portatif olmast nedeniyle

evde arabada is yerinde yaygin olarak kullanilan bir iletigim aracidir.

Televizyon ve radyo yoluyla pazarlama faaliyetleri, miisterilere iiriinler hakkinda

bilgiler verilmesi yoluyla yapilir. Ilk olarak 1946 yilinda Florida’da kullanilan
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televizyon pazarlamaciligt  gliniimiizde de oldukca yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Misteriler, {irtinler ile ilgili detaylar ve {iriiniin goriiniimii hakkinda
yeterli bilgiye sahip olabilirler. Ancak radyo reklamlarinda goriintii imkani yoktur.
Miisteriler sadece duyduklar bilgiler 1s181inda hareket edebilmektedirler. Giintimiizde
televizyon ve radyonun hemen hemen biitiin toplumlarda kullanilmasi, bu iki araci
oldukca popiiler hale getirmistir. Ayrica televizyon ve radyo araciligiyla kar amaci
giitmeyen kuruluslar da etkinlikleri hakkinda halka bilgiler verebilmektedirler
(Robert ve Berger, 1989, s. 361-368).

3.4.8. Gazete ve Dergi Araciligl ile Pazarlama

Robert ve Berger’e gore gazeteler miisteri gruplarina ulasmada en etkili
yontemlerden biridir. Ciinkii gazeteler uluslararasi, ulusal ve yerel bazda olduklari
icin her kesimden miisteriye ulasmak konusunda son derece etkilidirler. Dogrudan
pazarlamacilar icin farkli ¢esitlilikte ve farkli nitelikte reklam verebilmek ve iiriin
tanitmak son derece kolay olmaktadir. Dogrudan pazarlamacilar gazete reklamlarinin
yant sira, bu gazetelere cesitli kataloglar ekleyerek miisteriye ulagsmay1 hedefliyor.
Gazetelerin her gilin basilmasi ve insanlarin ¢ogunun gazete okuyor olmasi sistemin
en biliyiik avantajidir. Aym1 durum dergiler i¢in de gegerlidir. Ancak dergiler daha
cok cesitli gruplarda yer alan miisteriler i¢in hazirlandigindan gazete kadar etkili
olamayabilirler. Ama dergilerin tlirline gore farkli hedef kitledeki miisterilere
ulasmak ve pazan istenildigi gibi boliimlere ayirmak daha kolaydir. Dergilerin
gazeteler gibi her giin degil de belli donemlerle basilmalari ise sistemin

olumsuzluklarindan biridir (Robert ve Berger, 1989, s. 351-352)

3.4.9. Kiosk Pazarlama

Ingilizce *de ‘Biife’ anlamma gelen kioks; havaalanlari, magazalar, siipermarketler,
bankalar ve benzeri kalabalik yerlerde siparis alma veya bilgi verme amaciyla
konulan makinelerdir. Gazete, kitap, cd gibi tirinlerin satisinda kullanilan bu yontem
miisterilerin ya da kisilerin iiriinii satin almadan 6nce o iiriin hakkinda detayl1 bilgi

sahibi olmalaria imkan verecektir (Gilmez, 2000, s.112).

Kiosklar, sirketlerin kurumsal kimliklerine ve markalarina uygun tasarimlarda

uretilip, hedef kitleye uygun alanlara yerlestirilerek potansiyel hedef kitlenizle
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kurumunuzu bulusturma firsati sunar. Bagka bir deyisle kiosklar, satin alma
egilimindeki kalabaliklari, satin alma davranmigini gergeklestirecekleri ortamlarda
yakalayarak hedef kitleniz haline getirir. Kiosklar satin almaya yonlendirirken, ayni
zamanda interaktif bir reklam ortami olma Ozelligi de tasirlar. Kurum imajinizi
giiclendirirken, hedef kitlenizi de kurum ile ilgili bilgilendirebilir, soru ve goriislerini
kuruma aktarmasini saglayabilirsiniz  (http://www.smart-kiosk.com. Er. T.
25.10.2013).

Kiosklar:
e Interaktif reklam ortamlaridir, kurumun tam zamanli reklamim yapar.
e Hedef kitleyi satin almaya yonlendirerek pazarlama gorevini ylriitiir.

e Anket formlarmi tiiketiciyle bulusturarak pazar analizi ¢aligmalarini

destekler.
¢ Bilgi aktarim1 saglayarak, kurumun tanitim ¢aligmalarini ytiriitiir.

e Proje uygulamalarina interaktif ortamda siireklilik kazandirarak halkla

iliskiler ¢alismalarini destekler.

e Soru ve goriislere o anda geri doniis saglayarak miisteri hizmetleri gorevini

yaratadr.
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4. BOLUM
REKLAM VE DOGRUDAN PAZARLAMA FAALIYETLERININ
DESTINASYON TERCIHINE ETKISININ OLCUMUNE YONELIK
UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu arastirmanin konusunu; Reklam ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin
destinasyon tercihine etkisi olugturmaktadir. Modern pazarlama anlayisiyla beraber

tiketicilerin tercihleri ve bu tercihlerde etkili olan sebepler 6nem kazanmustir.

Bu amagla Sivas’ta yasayan yerli turistlere anket uygulanarak, turistlerin genel
profilleri, demografik Ozellikleri ve destinasyon tercihlerine etki eden faktorler

ortaya c¢ikarilmigtir. Ayn1 zamanda;

Sivas’ta yasayan Yerli turistlerin, demografik 0Ozelliklerini, ortalama gelir
seviyelerini, destinasyon tercihlerini ortaya ¢ikarmasi nedeniyle de tiketici merkezli
calisan tur sirketlerine, seyahat firmalarina, her tiirlii turizm isletme ve kuruluslarina

yardimct1 olabilme amaci da tagimaktadir.

4.2. Arastirmanin Kisitlar

Calisma yiiz ylize anket yolu ile Sivas’ta yasayan yerli turistlere uygulanmistir.
Ankete, her yastan erkek ve kadin, farkli egitim seviyelerinde, Sivas’in c¢esitli
mabhallelerinde ikamet eden tiiketiciler katilmistir. Calisma 1 Temmuz-1 Eylul 2013
tarihleri arasinda uygulanmistir. Calismanin Sivas’ta olmasi ve Sivas’ta yasayan

tiiketicilere uygulanmasi arastirmanin kisitlarindandir.

4.3. Arastirmanin Materyali ve Yontemi
Arastirmanin materyalini Sivas’ta yasayan 579 yerli turist olusturmaktadir. Anket
650 kisi tlizerinde planlanmis olup ancak bazi kisilerin ankete katilmak istememesi

veya ne siklikta tatile ¢ikarsiniz sorusuna hi¢ ¢ikmadim cevabini verenlerin anketten

cikarilmasiyla bu say1 579’a diistliriilmiistiir.
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Bu arastirmada verilerin elde edilmesi i¢in ‘“cevaplandiricinin daha once
belirlenmemis bir siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri
elde etme yontemi olan” (Altunmisik ve Digerleri, 2010, s.78) anket ydnteminden

faydalanilmistir.

Anket aragtirmalari, tiiketicilerin {iriinler ve hizmetler hakkindaki basit diisiincelerine
151k tutabilir ve var olan bir tavir i¢indeki bir degisikligin biiyiikliigiinii ortaya
¢ikarabilir. (Zaltman, 2003, 5.349)

Veriler anket teknigi ile toplanmis ve verileri degerlendirmek igin 6nce givenilirlik
analizi ve faktor analizi yapilmigtir. Sonra veriler T Testi, Anova Testi, Tukey Testi

ve LSD Testi yontemleriyle test edilmistir.

Anket ile elde edilen verilere ait yukarida bahsedilen analizler i¢in statistic package

fort he social sciences (SPSS statistics v.18) istatistik paket programi kullanilmistir.

Hazirlanan anket sorulari iki kisimdan olusturulmustur. Ik kistmda miisterilerin
demografik Ozelliklerini tespit etmeye yonelik 6 adet soru ve tatile ¢gikma sikligini

belirlemek icin bir adet soru olmak Uzere toplam 7 adet soruya yer verilmistir.

Ikinci boliimde 5°1i likert tipi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) 6lgekle hazirlanan 26 soru
bulunmaktadir. Bu sorular; reklam ve dogrudan pazarlamanin destinasyon tercihine
etkisini belirlemek amacli sorulmustur. Sorulan 26 soru Haciman (2012), Ozaslan
(2011), Yagc1 ve Ilarslan (2010) tarafindan yapilan galismalarda yer alan dlceklerden

yararlanilmigtir.

Olgekte yer alacak sorular belirlendikten sonra anketin uygulanmasina gecilmeden
once, sorularin anlasilirligini tespit edebilmek i¢in rastgele secilen 25 kisilik bir grup
Uzerinde uygulama yapildiktan sonra gerekli sadelestirmeler, dlzenlemeler

gerceklestirilmistir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagida sunulmustur:

Hzi: Cinsiyete gore tuketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etki

duzeyleri arasinda fark vardir.
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H2: medeni hale gore tlketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine

etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Hs: Yas gruplaria gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine

etki duzeyleri arasinda fark vardir.

Ha: Ogrenim durumlarina gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon

tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Hs: Is durumlarina gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine

etki duzeyleri arasinda fark vardir.

He: gelir seviyelerine gore tuketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon

tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

H7: Tatile ¢cikma sikliklarina gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon

tercihine etki duzeyleri arasinda fark vardir.

Hs: Cinsiyete gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon

tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Ho: medeni hale gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Hi: Yas gruplarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Hi1: Ogrenim durumlarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Hi2: Is durumlarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

His: Gelir seviyelerine gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Hi4: Tatile ¢ikma sikliklarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili

sorulardan destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.
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4.5. Bulgular ve Analizler

Arastirmaya dahil edilen, hayatinda en az bir defa tatile ¢ikmis 579 miisterinin
demografik 6zellikleri ve tatile ¢gikma sikliklarina iliskin frekans dagilimlar1 Tablo

3’de verilmistir.
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Tablo 3. Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Frekans Yuzde (%)
Cinsiyetiniz
Kadmn 285 49,2
Erkek 294 50,8
Medeni Haliniz
Bekar 297 51,3
Evli 282 48,7
Yasiniz
20’den Kiguk 46 7,9
20-29 Arasi 253 43,7
30-39 Arasi 158 27,3
40-49 Arasi 84 14,5
50-59 Arasi 34 59
60’dan Biyik 4 0,7
Ogrenim durumunuz
ilkogretim Mezunu 22 3,8
Lise Mezunu 214 37,0
Universite Mezunu 299 51,6
Lisans Ustii ' 44 7,6
Isiniz
Ozel Sektor- Serbest Meslek 163 28,2
Kamu Sektori 269 46,5
Emekli 13 2,2
Ogrenci 115 19,9
Issiz 6 1,0
Ev Hanimi 13 2,2
Ailenizin aylik toplam geliri
1000 TL’den az 90 15,5
1001 - 2500 TL 259 44,7
2501 — 4000TL 124 21,4
4001 — 5500 TL 68 11,7
5501 TL’den fazla 38 6,6
Ne siklikta tatile cikarsimiz?

Yilda bir defa 217 375
Yilda birden fazla 64 11,1
2 yilda bir 56 9,7
Su ana kadar 1-2 defa 186 32,1
Diger 56 9,7
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Tablo 3’de verilen degerlere gore; erkek miisterilerin sayist 294, orani ise %50,8dir.
Bayan miisterilerin sayis1 285, bayan miisterilerin orani ise %49,2’lik seviyededir.
Anket uygulanan miisterilerin 297 kisilik kismin1 bekarlar olustururken, bekarlarin
orant %51,3 evli misterilerin sayis1 282 iken evli miisterilerin oraninin ise %48,7

oldugunu gérmekteyiz.

Ankete katilan miisterilerin 46’s1 20 yasin altinda ve 20 yasin altindakilerin orani da
%7,9’dur. 253 miisteri 20-29 yas arasindadir bunlarin oran1 ise %43,7’dir. 30-39 yas
arasindaki miisteriler 158 kisi ile %27,3 oranindadir. 40-49 yas arasinda 84 kisilik
misteri bulunurken bu kisilerin oran1 %14,5’dir. 50-59 yas aralifina sahip miisteri
sayist 34, orani ise %5,9’dur. Ankete katilan miisteriler arasinda 60 yasindan biiytik

miisterilerin sayis1 4, orani ise %0,7 seviyesindedir.

Ankete katilan miisterilerin egitim seviyeleri arasinda, en yiikse8i 299 kisi ile
tiniversite mezunlarina aittir. Universite mezunlarm orani ise %51,6 dir. Ikinci sirada
214 kisi ile lise mezunlar1 yer almaktadir. Lise mezunlarinin oranm yiizde %37,0’dir.
Daha sonra sirasi ile yiiksek lisans ve ilkogretim mezunu miisteriler gelmektedir.
Yiiksek lisans mezunu 44 kisi ve bunlarin oran1 da %7,6’dir. Ilkégretim mezunu

miisteriler 22 kisi ve %3,8’lik oranla son sirada yer almaktadir.

Ankete katilanlar arasinda 6zel sektOr-serbest meslekte calisan miisteriler 163 kisi ile
%28,2’lik bir orana sahiptir. Kamu sektoriinde calisan miisterilerin sayis1 269 olup
%46,5 oranindadir, emekli miisteriler ise 13 kisi olup %2,2’lik bir orandadir. Ev
hanmimlarmin sayis1 13 kisi olup %2,2 seviyesinde yer almaktadir. Issiz miisteriler ise
6 kisi olup %1,0’lik bir kisimda yer alirken, en az bir kez tatile ¢ikan 6grenci sayisi

115 orani ise %19,9’dur.

Tablo 3’e gore aylik toplam geliri 1,000 TL’den az olan miisterilerin sayis1 90 iken
orani ise %15,5’lik bir seviyededir. Ailelerinin aylik toplam geliri 1,001-2,500 TL
araliginda olan miisterilerin sayist 259 iken oran1 %44,7°dir. 2,501-4,000 TL
araliginda olan miisterilerin sayis1 124 oram ise %21,4 seviyesinde yer almaktadir.
4,001-5500 TL arasinda toplam gelire sahip miisterilerin sayis1 68 oram1 %11,7’lik
seviyede yer alirken, son olarak 5,501 TL’den fazla aylik toplam gelire sahip miisteri

say1s1 38 orani ise %6,6 seviyesindedir.
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Arastirmaya katilan miisterilerin tatile ¢ikma sikliklarin dagilimmnin yer aldigi
oranlara bakilinca; yilda bir kez tatile ¢ikan miisteri sayist 217, yilda bir kez tatile
cikan miisteri orani ise %37,5’lik bir seviyededir. Yilda birden fazla tatile ¢ikan
misteri sayis1 64, yilda birden fazla tatile ¢ikan miisteri orani ise %11,1°lik bir
seviyede oldugu goriilmektedir. Iki yilda bir tatile ¢ikan miisteri sayis1 56 iken iki
yilda bir tatile ¢ikan misteri oran1 %9,7 seviyesindedir. Su ana kadar 1-2 defa tatile
¢ikanlarin sayis1 186, su ana kadar 1-2 defa tatile ¢gikanlarin orani ise %32,1dir.

Geriye kalan 56 kisi %9,7°1ik bir oran ise diger secenegini isaretlemistir.

45.1. Gulvenilirlik Analizi

Giivenilirlik, Ol¢melerin tekrarlanmasi halinde ortaya cikan tutarli sonugclardir
(Nakip, 2006, s.123). Bir test veya 0Olcek ne derece guvenilir ise ondan elde edilen
veriler de o derece giivenilirdir. Giivenilir olmayan bir 6l¢ek yardimiyla elde edilen
veriler faydasizdir (Altunisik ve Digerleri, 2010, s.122). Cronbach’s Alpha degerinin
0,60 ve 0,80 Araliginda oldugu durumlarda Slgegin giivenilir oldugu kabul edilir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,80 ve 1,00 Araliginda oldugu durumlarda ise 6lgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugu kabul edilir.

Reklam ve dogrudan pazarlama faaliyetlerin destinasyon tercihlerine etkisini 6lgmek
amaciyla yapilan anket ¢alismasindan elde edilen bilgiler dogrultusunda yapilan
giivenilirlik analizi sonuglarina Tablo 4’de bakildigi zaman Cronbach’s Alpha degeri
0,92 olarak bulunmustur. Bu deger olgegin ylksek derecede glvenilir oldugunu

gOstermektedir.

Tablo 4. Guvenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,920 26
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45.2. Faktor Analizleri

45.2.1. Reklam Sorular Faktor Analizi

Olgegin faktor yapisimi incelemek igin temel bilesenler yontemi kullanilmistir. Faktor
yapilarin1 daha 1yi gorebilmek i¢in faktor dondiirmesi yapilmis reklamla ilgili 13
madde 3 faktér altinda toplanmis ve herhangi bir madde disarida kalmamustir.

Faktorlere iliskin bilgiler Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 5. Reklama iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Olgek | Maddeler | Fak. Oz Deger | Varyans | Kiimiilatif | Kiimulatif
Alt Yik % Oz Deger | Varyans
Boyut Degeri %
10 74
9 749
Faktor1 |8 733
1 699 4,875 37,500 |4,875 37,500
4 621
5) D77
13 460
6 438
25 753
24 732
Faktor 2 | 20 ,666 1,264 9,720 6139 47,220
2 ,819
Faktor 3 | 16 ,661 1,054 8,105 7193 55,325

Tablo 5’ de faktdr analizi incelendiginde, reklamla ilgili maddelerin 3 faktorde ve
0,438- 0,819 Araliginda faktor yiikii ile toplandig1 goriilmektedir. Yapilan analizler
sonucu Olcegin toplam varyansin %55,325’lik boliimiiniin agiklandigi (Faktor 1:
%37,500, Faktor 2: %9,720, Faktor 3: %8,105), ve eiguen degerinin Faktor 1: 4,875,
Faktor 2: 1,264, Faktor 3: 1,054 oldugu oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore

Olcegin yap1 gecerliliginin oldugu sdylenebilir.

Faktor 1: Turistik yerlerin gezilecek yer secimine etkKisi,
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Birinci faktér 8 maddeden olusmaktadir. Bu faktorii olusturan maddeler soyledir;

e S10: Turistik yorelerin yogun reklam kampanyasi gezilecek yer secimimde
etkilidir.

e S9: TV reklamlar1 gezilecek yer tercihimde etkilidir.

e S8: Turistik yerlerin televizyon reklamlarinda yayinlanma sikligi gezilecek
yer tercihimde etkilidir.

e S1: Bir daha tatile gidecegimde, reklami1 yapilan yere giderim.

e S4: Farkl turistik yoreleri reklamlar sayesinde takip edebilirim.

e S5: Gazete ve dergi reklamlar1 gezilecek yer tercihimde etkilidir.

e S13: Seyahat acentelerinin yaptig1 reklamlar gezilecek yer segimimde etkili
olur.

e S6: Outdoor (agik hava) reklamlar gezilecek yer tercihimde etkilidir.
Faktor 2: Kataloglarin, internetin ve deneyimlerin gezilecek yer secimine etkisi,
Ikinci faktdrde 3 maddeden olusmaktadir ve bu maddeler sdyledir;

e S25: Brosiir ve kataloglarda yer alan reklamlar gezilecek yer tercihimde
etkilidir.

e S24: Internet reklamlarinda begendigim yerleri tatil ydresi olarak secerim.

e S20: Tiketicilerin daha once yasadiklari tatil deneyimlerini anlattiklar

reklamlar gezilecek yer se¢imimde etkili olmustur.

Faktor 3: Radyo ve smslerin gezilecek yer se¢imine etkKisi,
Ucgiincii faktdr 2 maddeden olusmaktadir ve bu maddeler soyledir;

e S2: Radyo reklamlar gezilecek yer tercihimde etkilidir.

e S16: Sms ve e-postalarla gelen reklamlar gezilecek yer tercihimde etkilidir.
4.5.2.2.Dogrudan Pazarlama Sorular1 Faktor Analizi

Olgegin faktor yapisii incelemek igin temel bilesenler yontemi kullanilmistir. Faktor
yapilarin1 daha iyi gérebilmek i¢in faktér dondiirmesi yapilmis dogrudan pazarlama
ile ilgili 13 madde 4 faktér altinda toplanmis ve herhangi bir madde disarida

kalmamistir. Faktorlere iliskin bilgiler Tablo 9°da verilmistir.
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Tablo 6. Dogrudan Pazarlamaya iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Olgek Maddeler | Fak. Oz Deger | Varyans | Kiimiilatif | Kiimulatif
Alt Yiik % Oz Deger | Varyans
Boyut Degeri %
15 (47
18 , 735
Faktor 1 | 19 721 4,888 37.602 | 4.888 37,602
26 ,704
23 675
11 , 126
7 (15
Faktor 2 | 12 616 1,357 10,438 | 6,245 48,040
14 ,608
3 , 798
Faktor 3 | 17 , 739
1,113 8,564 7,358 56,604
22 ,842
Faktor 4 | 21 ,825 1,054 8,105 8,412 64,710

Tablo 6” da faktor analizi incelendiginde, dogrudan pazarlama ile ilgili maddelerin 4

faktorde ve 0,608- 0,842 Araliginda faktor yiikii ile toplandigi goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucu o6lcegin toplam varyansin %64,710’luk boliimiiniin
aciklandigi (Faktor 1: %37,602, Faktor 2: %10,438, Faktor 3: %8,564, Faktor 4:
8,105), ve eiguen degerinin Faktor 1: 4,888, Faktor 2: 1,357, Faktor 3: 1,113, Faktor

4: 1,054 oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore dlgegin yap1 gecerliliginin oldugu

sOylenebilir.

Faktor 1: para iade garantisi, Ucretsiz deneme, erken rezervasyon indirimi vb.

gezilecek yer secimine etkisi,
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Birinci faktoér 5 maddeden olusmaktadir. Bu faktorii olusturan maddeler soyledir;

S15: Radyoda duydugum pazarlama faaliyetleri (para iade garantisi, iicretsiz
deneme, erken rezervasyon indirimi vb.) gezilecek yer tercihimde etkilidir.
S18: Gazete ve dergilerde gordiigim pazarlama faaliyetleri (para iade
garantisi, Ucretsiz deneme, erken rezervasyon indirimi vb.) gezilecek yer
tercihimde etkilidir.

S19: Outdoor (acik hava) reklamlarindaki dogrudan pazarlama faaliyetleri
(para iadesi, Ucretsiz deneme, erken rezervasyon indirimi vb.) gezilecek yer
tercihimde etkilidir.

S26: Seyahat acentelerinin yaptig1 pazarlama faaliyetleri (para iade garantisi,
ucretsiz deneme, erken rezervasyon indirimi vb.) gezilecek yer tercihimde
etkilidir.

S23: Turistik yorelerin yogun dogrudan pazarlama faaliyetleri ( fiyat
tesvikleri, 6zendirme, ¢oklu indirim firsati, iicretsiz deneme, vb.) gezilecek

yer secimimde etkilidir.

Faktor 2: Kataloglarin, internetin ve deneyimlerin gezilecek yer secimine etkisi,

Ikinci faktorde 4 maddeden olusmaktadir ve bu maddeler sdyledir;

S11: Internet ortaminda begendigim yer tatil yoresi segimimde etkilidir.

S7: Daha once tatile gitmis olan tanidiklarimin tavsiyeleri gezilecek yer
secimimde etkilidir.

S12: Brosiir ve kataloglar gezilecek yer tercihimde etkilidir.

S14: Bir daha tatile gidecegimde, bana 06zel secenekler sunulan yere

gidecegim.

Faktor 3: Radyo ve smslerin gezilecek yer se¢imine etkKisi,

Uciincii faktor 2 maddeden olusmaktadir ve bu maddeler sdyledir;

S3: Gelen sms ve e-postalar gezilecek yer tercihimde etkilidir.
S17: Farkli turistik yoreleri sms, E-posta,faks gibi kanallar sayesinde takip

edebilirim.
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Faktor 4: satis tamitimlarinin gezilecek yer secimine etkisi,
Dordiincii faktdrde 2 maddeden olugmaktadir ve bu maddeler soyledir;

e S22: TV’deki satis tanitimlari, yarisma ve piyangolar gezilecek yer tercihimi
etkiler.
e S21: Turistik yerlerin televizyondan satis yapma sikligi gezilecek yer

tercihimde etkilidir.

Bu maddeler ile turizm pazarlamasinda dogrudan pazarlama faaliyetleri ile

destinasyon tercihi arasindaki iliski incelenmistir.

4.5.3. Hipotez Testleri

Anket formundaki 2. soru grubu olan “Reklam ve dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin destinasyon tercihine etkisi”, demografik 6zelliklerle karsilastirilarak
aralarindaki farklilik T Testi, AnovaTesti, Tukey Testi ve LSD Testi yontemleriyle
test edilmistir.

S6z konusu soru gruplarinda 5'li likert 6lcegi teknigi kullanilmis, ankete katilan
deneklerin etkilenme duizeyleri arasindaki farkliliklar ve yargilara ne oranda katilip
katilmadiklari tespit edilmeye calisilmistir.

4.6.3.1. Cinsiyet Faktoriine Gore Reklamla Tlgili Sorularin Destinasyon

Tercihine Etkisinin Farklilik Analizi

Cinsiyete gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorularin destinasyon tercihine etki

diizeyleri arasindaki farkin analizi agagidaki tabloda yer almaktadir:
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Tablo 7. Reklamla Ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki Diizeyleri
Arasindaki Farkin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar

Varyans esitlikleri i¢in Ortalamalarin esitligi icin t testi
test degerleri degerleri
SD
F P t (Serbestlik P
Derecesi)
Varyanslar esit ,001 973 -,927 577 ,355
LFakiOr ™73 vanslar esit degil ~026 575712 | 355
Varyanslar esit 4,384 ,037 4,798 577 ,000
2.FakIOr "y vanslar esit degil 4,806 573,979 | 000
Varyanslar esit ,499 ,480 -,836 577 ,403
3.FakIOr ™3 vanslar esit degil ~836 572,497 | 404

Hzi: Cinsiyete gore tuketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etki

diizeyleri arasinda fark vardir.

Birinci ve tgiincii faktorde P>0,05 oldugundan dolay1r Ho hipotezi kabul edilir,
dolayisiyla Hi hipotezi reddedilir. Cinsiyet faktoru itibariyle reklamla ilgili
sorulardan destinasyon tercihine etki dereceleri arasinda % 95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak farklilik yoktur. Bayanlarla erkekler arasinda reklam ile ilgili
sorularin  destinasyon tercihine etki diizeyi bakimindan bir ayirt edicilige

rastlanmamustir.

Ikinci faktorde P<0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi reddedilir, H1 hipotezi kabul
edilir. Cinsiyet faktori itibariyle reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etki
dereceleri arasinda % 95 giliven diizeyinde istatistiksel olarak farklilik vardir.
Bayanlarla erkekler arasinda reklam ile ilgili sorularin destinasyon tercihine etki

diizeyi bakimindan bir ayirt edicilige rastlanmistir.
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4.6.3.2. Medeni Hal Faktoriine Gore Reklamla Ilgili Sorularin Destinasyon

Tercihine Etkisinin Farklilik Analizi

Medeni hale gore tlketicilerin reklamla ilgili sorularin destinasyon tercihine etki

diizeyleri arasindaki farkin analizi agagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 8. Reklamla Tlgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki Diizeyleri
Arasindaki Farkin medeni hale Gore T-Testi Sonuclari

Varyans esitlikleri i¢in Ortalamalarin esitligi igin t testi
test degerleri Degerleri
SD
E p T (Serbestlik P
Derecesi)
Varyanslar esit 029 ,865 -,516 577 606
1.Faktor Varyanslar esit degil -516 573,652 606
Varyanslar esit 4,203 ,041 -1,976 S77 049
2.Faktor Varyanslar esit degil 1,984 569,780 048
Varyanslar esit 12,031 001 ,673 577 ,501
3.Faktor Varyanslar esit degil 677 559,699 499

H2: medeni hale gore tlketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine

etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Birinci ve tgiincii faktorde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul edilir,
dolayisiyla Hi hipotezi reddedilir. Medeni hal faktorl itibariyle reklamla ilgili
sorulardan destinasyon tercihine etki dereceleri arasinda % 95 giiven diizeyinde

istatistiksel olarak farklilik yoktur. Evli ve bekarlar arasinda reklam ile ilgili
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sorularin  destinasyon tercihine etki diizeyi bakimindan bir ayirt edicilige
rastlanmamuistir.

Ikinci faktérde P<0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi reddedilir, Hi hipotezi kabul
edilir. Medeni hal faktort itibariyle reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine
etki dereceleri arasinda % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak farklilik vardir.
Evli ve bekarlar arasinda reklam ile ilgili sorularin destinasyon tercihine etki diizeyi
bakimindan bir ayirt edicilige rastlanmistir.

4.6.3.3. Yas Faktoriine Gore Reklamla Ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine
Etkisinin Farklihk Analizi

Yas gruplarina gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorularin destinasyon tercihine etki

diizeyleri arasindaki farkin analizi agagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 9. Reklamla Ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki Diizeyleri
Arasindaki Farkin Yas Gruplarina Gore Anova Analizi Sonuglari

Kareler Kareler
Toplam1 | SD Ortalamasi F p
Gruplar arast 8032 5 1,606 1,615 0,154
1.faktor | Grup ici 560,968 573 0,995
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 7874 5 1,575 1,583 0,163
2.faktor | Grup igi 570.126 573 0,995
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 10333 5 2,067 2,086 0,066
3.faktor | Grup igi 567 667 573 | 0,991
Toplam 578,000 578

Hs: Yas gruplarina gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine

etki diizeyleri arasinda fark vardir.
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Tim faktorlerde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul edilir, H1 hipotezi
reddedilir. Yas gruplart faktorii itibariyle reklamla ilgili sorulardan destinasyon
tercihine etki dereceleri arasinda % 95 giliven diizeyinde istatistiksel olarak farklilik

yoktur.

4.6.3.4. Ogrenim Durumu Faktoriine Gore Reklamla flgili Sorularin

Destinasyon Tercihine Etkisinin Farklihk Analizi

Ogrenim durumlarma gére tiiketicilerin reklamla ilgili sorularin destinasyon tercihine

etki diizeyleri arasindaki farkin analizi agagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 10. Reklamla flgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki Diizeyleri
Arasindaki Farkin Ogrenim Durumlarina Gére Anova Analizi Sonuclar

Kareler Kareler
Toplam1 | SD Ortalamas1 | F P
Gruplar arast 4,575 3 1,525 1,529 0,206
1.faktor | Grup ici 573,425 575 0,997
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 17,314 3 5,771 5,919 0,001
2.faktor | Grup igi 560,686 575 0,975
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 5,512 3 1,837 1,845 0,138
3.faktor | Grup igi 572,488 575 0,996
Toplam 578,000 578

Ha: Ogrenim durumlarina gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon

tercihin etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Birinci ve tgiincii faktorde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul edilir,

dolayistyla Hi1 hipotezi reddedilir. Reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine
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etkilenme dereceleri bakimindan 6grenim durumu degiskenleri arasinda % 95 giliven

diizeyinde istatistiksel olarak farklilik yoktur.

Ikinci faktdérde P<0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi reddedilir, H1 hipotezi kabul

edilir.

Reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etkilenme dereceleri

bakimindan 6grenim durumu degiskenleri arasinda % 95 giiven diizeyinde

istatistiksel olarak onemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu egitim

seviyesi gruplarinin ¢oklu karsilastirmasi tablo 11°e gore asagidaki gibidir:

Tablo 11. Egitim Durumuna Goére 2. Faktoriin Destinasyon Tercihine

Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

% 95 Guven
Egitim Seviyesi Gruplar Standart Seviyesine Gore
Aras1 Fark Hata P -
Alt Sinir Ust Sinir
Lise -,21188141 ,22108734 773 -, 7815261 ,3577633
Mezunu
[lkdgretim | Universite -,53643629 ,21813818 ,068 - ,0256097
Mezunu Mezunu 1,0984823
Lisans -,52325872 ,25784600 ,178 - ,1410968
Ustil 1,1876142
[Ikogretim ,21188141 ,22108734 773 -,3577633 ,7815261
Mezunu
Lise Universite -,32455488" ,08841833 | ,002* -,5523700 -,0967398
Mezunu Mezunu
Lisans -,31137730 ,16345670 ,227 -, 7325332 ,1097786
Ustil
[Ikogretim ,53643629 ,21813818 ,068 -,0256097 1,0984823
Mezunu
Universite Lise ,32455488" ,08841833 | ,002* ,0967398 ,5523700
Mezunu Mezunu
Lisans ,01317757 ,15944512 | 1,000 -,3976423 ,4239974
Ustil
[Ikogretim ,52325872 ,25784600 ,178 -,1410968 1,1876142
Mezunu
Lisans Lise ,31137730 ,16345670 ,227 -,1097786 ,7325332
Ustl Mezunu
Universite -,01317757 ,15944512 | 1,000 -,4239974 ,3976423
Mezunu
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Gruplar aras1 karsilagtirmalar incelendiginde iiniversite mezunu kisiler ile lise
mezunu kisiler arasinda reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etkilenme
dereceleri bakimindan % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

oldugu tespit edilmistir.
4.6.3.5. Is Durumu Faktoriine Gore Reklamla Ilgili Sorularin Destinasyon

Tercihine Etkisinin Farklilik Analizi

Is durumlarina gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorularin destinasyon tercihine etki

diizeyleri arasindaki farkin analizi agagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 12. Reklamla ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki Diizeyleri
Arasindaki Farkin is Durumlarina Gore Anova Analizi Sonuclar

Kareler Kareler
Toplami SD Ortalamasi F P
Gruplar arast 15.987 5 3197 3,260 0,007
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 6.600 5 1.320 1,324 0,252
2.faktor | Grup ici 571,400 573 997
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 3519 5 704 0,702 0,622
3.faktor | Grup ici 574,481 573 1,003
Toplam 578,000 578

Hs: Is durumlarina gore tiketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine

etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Ikinci ve iigiincii faktérde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul edilir,
dolayisiyla H1 hipotezi reddedilir. Reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine
etkilenme dereceleri bakimindan is durumu degiskenleri arasinda % 95 giliven

diizeyinde istatistiksel olarak farklilik yoktur.
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Birinci faktorde P<0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi reddedilir, H1 hipotezi kabul
edilir. Reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etkilenme dereceleri
bakimindan is durumu degiskenleri arasinda % 95 giliven diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu is seviyesi gruplarinin

¢oklu karsilastirmasi tablo 13 e gore asagidaki gibidir:
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Tablo 13. Is Durumuna Gére 1. Faktoriin Destinasyon Tercihine Etkilenme
Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

Egitim Seviyesi Gruplar Standart P % 95 Gllven Seviyesine Gore
Arast Fark Hata Alt Sinir Ust Sinir
Ozl Kamu Sektbrii -,06457980 ,09830327 ,986 -,3456671 ,2165075
. . -,47368316 ,28542165 ,559 -1,2898148 ,3424484
Sektor- Emekli
Serbest Ogrenci -,14543623 ,12060789 ,834 -,4903011 ,1994287
Meslek issiz -,77362408 ,41168967 416 -1,9508051 ,4035570
-,9432838" ,28542165 ,013* -1,7594154 -,1271522
Ev Hanim
Ozel Sektor ,06457980 ,09830327 ,986 -,2165075 ,3456671
Kamu Serbest Meslek
Sektort Emekli -,40910337 28123721 ,693 -1,2132700 ,3950633
. . -,08085643 ,11034092 ,978 -,3963641 ,2346512
Ogrenci
issiz -,70904428 ,40879976 ,509 -1,8779619 ,4598734
- ,28123721 ,023* -1,6828707 -,0745374
Ev Hanim
,87870403*
Emekli Ozl Sektor- 47368316 ,28542165 ,559 -,3424484 1,2898148
Serbest Meslek
. ,40910337 ,28123721 ,693 -,3950633 1,2132700
Kamu Sektoérii
. . ,32824694 ,28978803 ,868 -,5003698 1,1568637
Ogrenci
issiz -,29994092 ,48879364 ,990 -1,6975922 1,0977104
-,46960066 ,38845380 ,833 -1,5803413 ,6411400
Ev Hanim
Ogrenci | Ozel Sektdr- ,14543623 ,12060789 ,834 -,1994287 ,4903011
Serbest Meslek
. ,08085643 ,11034092 ,978 -,2346512 ,3963641
Kamu Sektori
. -,32824694 ,28978803 ,868 -1,1568637 ,5003698
Emekli
Issiz -,62818785 41472879 ,655 -1,8140589 ,5576832
Ev Hanimi -,79784760 ,28978803 ,067 -1,6264644 ,0307692
Issiz Ozel Sektor- ,77362408 ,41168967 416 -,4035570 1,9508051
Serbest Meslek
Kamu Sektori ,70904428 ,40879976 ,509 -,4598734 1,8779619
Emekli ,29994092 ,48879364 ,990 -1,0977104 1,6975922
Ogrenci ,62818785 41472879 ,655 -,5576832 1,8140589
Ev Hanim -,16965975 ,48879364 ,999 -1,5673110 1,2279916
Ev Ozel Sektor- ,94328382" ,28542165 ,013* 1271522 1,7594154
Hanimu Serbest Meslek
Kamu Sektori ,87870403" ,28123721 ,023* ,0745374 1,6828707
Emekli ,46960066 ,38845380 ,833 -,6411400 1,5803413
Ogrenci ,79784760 ,28978803 ,067 -,0307692 1,6264644
Issiz ,16965975 ,48879364 ,999 -1,2279916 1,5673110
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Gruplar arast karsilastirmalar incelendiginde ev hanimlart ile 6zel sektor-serbest

meslek ve kamu sektorii ¢alisanlar1 kisiler arasinda reklamla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etkilenme dereceleri bakimindan % 95 giiven diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bagka bir deyisle ev

hanimlari, 6zel sektor- serbest meslek ¢alisanlar1 ve kamu sektdriinde ¢aligsanlarin 1.

Faktorde yer alan reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etkilenmelerinin

daha ¢ok oldugu soylenebilir.

4.6.3.6. Ailenizin Aylik Gelir Seviyesi Faktoriine Gore Reklamla Ilgili Sorularin

Destinasyon Tercihine Etkisinin Farklhihk Analizi

Gelir seviyelerine gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorularin destinasyon tercihine

etki diizeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 14. Reklamla ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki Diizeyleri

Arasindaki Farkin Gelir Seviyesine Gore Anova Analizi Sonuc¢lar

Kareler Kareler
Toplami | SD Ortalamasi F
Gruplar arast 7.198 4 1,800 1,810 0,125
1.faktor | Grupici 570,802 574 0,994
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 16,808 4 4,202 4,298 0,002
2.faktor | Grup ici 561,192 574 0,978
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 9.428 4 2,357 2,380 0,051
3.faktor | Grup ici 568,572 574 0,991
Toplam 578,000 578

He: gelir seviyelerine gore tuketicilerin

tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

reklamla ilgili sorulardan destinasyon

88



Birinci ve igiincli faktorde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul edilir,

dolayistyla Hi1 hipotezi reddedilir. Reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine

etkilenme dereceleri bakimindan gelir seviyesi degiskenleri arasinda % 95 giliven

diizeyinde istatistiksel olarak farklilik yoktur.

Ikinci faktérde P<0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi reddedilir, H1 hipotezi kabul

edilir.

Reklamla ilgili

sorulardan destinasyon tercihine etkilenme dereceleri

bakimindan gelir seviyesi degiskenleri arasinda % 95 giiven diizeyinde istatistiksel

olarak onemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu gelir seviyesi

gruplarinin ¢oklu kargilastirmasi tablo 15’e gore asagidaki gibidir:

Tablo 15. Gelir Seviyelerine Gore 2. Faktorin Destinasyon Tercihine Etkilenme
Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

% 95 Giiven

Egitim Seviyesi Gruplar Standart Seviyesine Gore
Arasi1 Fark Hata P Alt Smur Ust Simir
1000 1001 - 2500 TL ,01058881 ,12098779 | 1,000 -,3204905 ,3416681
TL’den 2501 - 4000TL ,01788409 ,13692248 | 1,000 -,3568000 ,3925682
az 4001 - 5500 TL -,14485714 ,15887399 ,892 -,5796108 ,2898966
5501 TL’den fazla -,66668166" ,19128984 | ,005* | -1,1901403 | -,1432230
1001 - 1000 TL’den az -,01058881 ,12098779 | 1,000 -,3416681 ,3204905
2500 TL 2501 - 4000TL ,00729528 ,10797883 | 1,000 -,2881854 ,3027760
4001 - 5500 TL -,15544595 ,13473161 778 -,5241348 ,2132429
5501 TL’den fazla -,67727047" ,17176573 | ,001* | -1,1473020 | -,2072389
2501 - 1000 TL’den az -,01788409 ,13692248 | 1,000 -,3925682 ,3568000
4000TL 1001 - 2500 TL -,00729528 ,10797883 | 1,000 -,3027760 ,2881854
4001 - 5500 TL -,16274122 ,14920566 ,811 -,5710378 ,2455554
5501 TL’den fazla -,68456575 ,18333899 | ,002* | -1,1862672 | -,1828643
4001 - 1000 TL’den az ,14485714 ,15887399 ,892 -,2898966 ,5796108
5500 TL 1001 - 2500 TL ,15544595 ,13473161 778 -,2132429 ,5241348
2501 - 4000TL ,16274122 ,14920566 ,811 -,2455554 ,5710378
5501 TL’den fazla -,52182452 ,20026574 ,071 | -1,0698454 ,0261964
5501 1000 TL’den az ,66668166 ,19128984 | ,005* ,1432230 | 1,1901403
TL’den 1001 - 2500 TL 67727047 ,17176573 | ,001* ,2072389 | 1,1473020
fazla 2501 - 4000TL ,68456575 ,18333899 | ,002* ,1828643 | 1,1862672
4001 - 5500 TL ,52182452 ,20026574 ,071 -,0261964 | 1,0698454
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Gruplar aras1 karsilastirmalar incelendiginde gelir seviyesi 5501 TL’den fazla olan
kisiler ile gelir seviyesi 1000 TL’den az, 1001-2500 TL ve 2501-4000TL olan kisiler
arasinda reklamla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etkilenme dereceleri
bakimindan % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu

tespit edilmistir.

4.6.3.7. Tatile Cikma Sikhg Faktoriine Gore Reklamla flgili Sorularin

Destinasyon Tercihine Etkisinin Farklihik Analizi

Tatile ¢cikma sikliklarina gore tiliketicilerin reklamla ilgili sorularin destinasyon

tercihine etki diizeyleri arasindaki farkin analizi agagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 16. Reklamla flgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki Diizeyleri
Arasindaki Farkin Tatile citkma sikliklarina Gore Anova Analizi Sonug¢lar:

Kareler Kareler
Toplam1 | SD Ortalamas1 | F P
Gruplar arasi 6,221 4 1,555 1,561 ,183
1.faktor | Grup ici 571,779 574 996
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 4,695 4 1,174 1,175 321
2.faktor | Grup ici 573,305 574 999
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 6,581 4 1,645 1,653 ,160
3.faktor | Grup ici 571,419 574 996
Toplam 578,000 578

H7: Tatile ¢cikma sikliklarina gore tiiketicilerin reklamla ilgili sorulardan destinasyon

tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Tim faktorlerde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul edilir, H1 hipotezi
reddedilir. Tatile c¢ikma sikliklar1 faktorii itibariyle reklamla ilgili sorulardan
destinasyon tercihine etki dereceleri arasinda % 95 giiven diizeyinde istatistiksel

olarak farklilik yoktur.

90



4.6.3.8. Cinsiyet Faktoriine Gore Dogrudan Pazarlamayla flgili Sorularin

Destinasyon Tercihine Etkisinin Farklihik Analizi

Cinsiyete gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorularin destinasyon

tercihine etki diizeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 17. Dogrudan Pazarlamayla ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki
Diizeyleri Arasindaki Farkin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuclar:

Varyans esitlikleri i¢in Ortalamalarin esitligi icin t testi
test degerleri Degerleri
SD (Serbestlik
F P t Derecesi) P
Varyanslar esit 601 439 1,644 577 101
1.Faktor —
Varyanslar esit degil 1,644 576,447 101
Varyanslar esit 7,822 005 1471 577 | 142
2.Faktor v ] deail
aryanslar esit degl 1,475 563,995 141
Varyanslar esit 503 478 888 577 375
3.Faktor —
Varyanslar esit degil 887 574208 375
4. Faktor Varyanslar esit 101 663 777 577 437
Varyanslar esit degil - 778 576,800 437

Hs: Cinsiyete gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon

tercihine etki duzeyleri arasinda fark vardir.

Tiim faktérde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul edilir, dolayisiyla H1
hipotezi reddedilir. Cinsiyet faktorii itibariyle dogrudan pazarlamayla ilgili
sorulardan destinasyon tercihine etki dereceleri arasinda % 95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak farklilik yoktur. Bayanlarla erkekler arasinda dogrudan
pazarlamayla ile ilgili sorularin destinasyon tercihine etki diizeyi bakimindan bir

ayirt edicilige rastlanmamustir.
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4.6.3.9. Medeni Hal Faktoriine Gore Dogrudan Pazarlamayla ilgili Sorularin

Destinasyon Tercihine Etkisinin Farklihik Analizi

Medeni hale gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorularin destinasyon

tercihine etki diizeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 18. Dogrudan pazarlamayla flgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki
Diizeyleri Arasindaki Farkin medeni hale Gore T-Testi Sonuclari

Varyans esitlikleri i¢in

Ortalamalarin esitligi icin t testi

test degerleri Degerleri
SD (Serbestlik
F t Derecesi)
Varyanslar esit 2,074 ,150 1,410 577 ,159
LFakior  Varyanslar esit 1,414 575,967 158
degil
Varyanslar esit 1,653 199 -4,488 577 000
2.Faktor Varyanslar  esit -4,502 574,573 000
degil
Varyanslar esit 1,223 ,269 -1,096 577 213
3.Fakior  [aryanslar et -1,100 574,345 272
degil
Varyanslar esit 1.207 272 1,157 577 248
4. Faktor .
Varyanslar  esit 1,158 576,981 ,247
degil

Ho: medeni hale gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Birinci, tiglincti ve dordiincii faktérde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul

edilir, dolayistyla Hi1 hipotezi reddedilir. Medeni hal faktorii itibariyle dogrudan

pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etki dereceleri arasinda % 95

giiven diizeyinde istatistiksel olarak farklilik yoktur. Evli ve bekarlar arasinda

dogrudan pazarlamayla ilgili sorularin destinasyon tercihine etki diizeyi bakimindan

bir ayirt edicilige rastlanmamaistir.
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Ikinci faktdrde P<0,05 oldugundan dolayr HO hipotezi reddedilir, H1 hipotezi kabul
edilir. Medeni hal faktorii itibariyle dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan
destinasyon tercihine etki dereceleri arasinda % 95 giiven diizeyinde istatistiksel
olarak farklilik vardir. Evli ve bekarlar arasinda dogrudan pazarlamayla ilgili
sorularin  destinasyon tercihine etki diizeyi bakimindan bir ayirt edicilige

rastlanmustir.
4.6.3.10. Yas Faktorine Gére Dogrudan Pazarlamayla {lgili Sorularin

Destinasyon Tercihine Etkisinin Farkhilik Analizi

Yas gruplarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorularin destinasyon

tercihine etki diizeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 19. Dogrudan pazarlamayla flgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki
Diizeyleri Arasindaki Farkin Yas Gruplarina Gore Anova Analizi Sonuclari

Kareler Kareler
Toplam1 | SD Ortalamas1 | F P
Gruplar arast 6,140 5 1,228 1,230 ,293
1.faktor | Grup igi 571,860 573 998
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 10,610 5 2,122 2,143 ,059
2.faktor | Grup igi 567,390 573 ,990
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 10,678 5 2,136 2,157 ,057
3.faktér | Grup ici 567,322 573 ,990
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 7,081 5 1,416 1,421 215
4.faktor | Grup ici 570,919 573 ,996
Toplam 578,000 578
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Hi: Yas gruplarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Tum faktorlerde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul edilir, H1 hipotezi
reddedilir. Yas gruplarn faktorii itibariyle dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan
destinasyon tercihine etki dereceleri arasinda % 95 giiven diizeyinde istatistiksel
olarak farklilik yoktur.

4.6.3.11. Ogrenim Durumu Faktoriine Gore Dogrudan Pazarlamayla flgili

Sorularin Destinasyon Tercihine Etkisinin Farklilhik Analizi
Ogrenim durumlarma gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorularin

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer

almaktadir:

94



Tablo 20. Dogrudan pazarlamayla ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki
Diizeyleri Arasindaki Farkin Ogrenim Durumlarina Gére Anova Analizi
Sonuglari

Kareler Kareler
Toplam: | SD Ortalamas1 | F P
Gruplar arasi 1,248 3 416 415 142
1.faktor | Grup igi 576,752 575 1,003
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 15,912 3 5,304 5,426 ,001
2.faktdr | Grup ici 562,088 575 978
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 8,159 3 2,720 2,744 ,042
3.faktdr | Grup ici 569,841 575 991
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 2535 3 845 844 470
4.fakior | Grup ici 575,465 575 1,001
Toplam 578,000 578

Hi1: Ogrenim durumlarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Birinci ve dordiincii faktorde P>0,05 oldugundan dolay1r Ho hipotezi kabul edilir,
dolayisiyla Hi hipotezi reddedilir. dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan
destinasyon tercihine etkilenme dereceleri bakimindan 6grenim durumu degiskenleri
arasinda % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak farklilik yoktur.

Ikinci ve {iciincii faktérde P<0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi reddedilir, H1
hipotezi kabul edilir. dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon tercihine
etkilenme dereceleri bakimindan 6grenim durumu degiskenleri arasinda % 95 giliven
diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu

egitim seviyesi gruplarinin ¢oklu karsilastirmasi asagidaki tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 21. Egitim Durumuna Gore 2. Faktortin Destinasyon Tercihine

Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

% 95 Giiven
Egitim Seviyesi Gruplar Standart Seviyesine Gore
Arasi1 Fark Hata Alt Smur Ust Sinir
Lise Mezunu ,18746813 ,22136342 ,832 -,3828879 , 71578241
. Universite Mezunu -,16960251 ,21841058 ,865 -,7323503 ,3931453
Ikogretim
Mezunu Lisans Ustii -,02334630 ,25816798 1,000 -,6885314 ,6418388
[Ikdgretim Mezunu -,18746813 ,22136342 ,832 -,7578241 ,3828879
Li Universite Mezunu -,35707064" ,08852874 ,000* -,5851702 -,1289711
ise
Mezunu Lisans Ustii -,21081443 ,16366082 571 -,6324962 ,2108674
1Ikdgretim Mezunu ,16960251 ,21841058 ,865 -,3931453 ,71323503
. ) Lise Mezunu ,35707064" ,08852874 ,000* ,1289711 ,5851702
Universite
Mezunu Lisans Ustii ,14625621 ,15964422 ,796 -,2650766 ,5575890
[kogretim Mezunu ,02334630 ,25816798 1,000 -,6418388 ,6885314
) Lise Mezunu ,21081443 ,16366082 571 -,2108674 ,6324962
Lisans
Ustii Universite Mezunu -,14625621 ,15964422 ,796 -,5575890 ,2650766

Gruplar aras1 karsilagtirmalar incelendiginde iiniversite mezunu kisiler ile lise
mezunu kisiler arasinda dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon
tercihine etkilenme dereceleri bakimindan % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 22. Egitim Durumuna Goére 3. Faktoriin Destinasyon Tercihine

Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (LSD Analizi)

% 95 Guven
Egitim Seviyesi Gruplar Standart Seviyesine Gore
Arast Fark Hata P Alt Sinir Ust Sinir
Lise Mezunu 03545916 | ,22288485 | 874 -,4023086 | 4732269
o Universite Mezunu .,16643786 | 21991171 | 449 -5983661 | 2654903
Ikogretim
Mezunu Lisans Usti -34740560 | ,25994236 | 182 -8579579 | 1631467
ilkégretim Mezunu -,03545916 | ,22288485 | 874 -4732269 | 4023086
Lise Universite Mezunu -,20189701" | ,08913720 | ,024 -,3769712 | -,0268228
Mezunu Lisans Ustii -,38286475" | ,16478565 ,021 -,7065200 | -,0592095
ilkégretim Mezunu 16643786 | ,21991171 | 449 -,2654903 | 5983661
o Lise Mezunu 20189701 | ,08913720 | ,024 0268228 | 3769712
Universite
Mezunu Lisans Usti -,18096774 | ,16074146 | 261 -,4966798 | 1347443
{lkégretim Mezunu 34740560 | 25994236 | 182 -,1631467 | 8579579
Lisans Lise Mezunu 38286475 | ,16478565 | ,021 0592095 | 7065200
Ustu Universite Mezunu 18096774 | ,16074146 | 261 -1347443 | 4966798

Gruplar aras1 karsilagtirmalar incelendiginde iiniversite mezunu kisiler ile lise
mezunu kisiler ve lisans iistli mezunlari ile lise mezunu kisiler arasinda dogrudan
pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etkilenme dereceleri bakimindan
% 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.

4.6.3.12. is Durumu Faktériine Gére Dogrudan Pazarlamayla ilgili Sorularin

Destinasyon Tercihine Etkisinin Farklihik Analizi

Is durumlarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorularin destinasyon

tercihine etki diizeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadir:
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Tablo 23. Dogrudan pazarlamayla ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki
Diizeyleri Arasindaki Farkin Is Durumlarina Gére Anova Analizi Sonuclar

Kareler Kareler
Toplami SD Ortalamasi F P
Gruplar arast 10,047 5 2,009 2,027 ,073
1.faktor | Grup ici 567,953 573 991
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 12,499 5 2,500 2,533 ,028
2.faktor | Grup igi 565,501 573 987
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 12,330 5 2,466 2,498 ,030
3.faktor | Grup ici 565,670 573 987
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 6,757 5 1,351 1,356 239
4 faktor | Grup ici 571,243 573 ,997
Toplam 578,000 578

Hi2: Is durumlarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki duzeyleri arasinda fark vardir.

Birinci ve dordiincti faktérde P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi kabul edilir,
dolayisiyla Hi hipotezi reddedilir. Dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan
destinasyon tercihine etkilenme dereceleri bakimindan is durumu degiskenleri
arasinda % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak farklilik yoktur.

Ikinci ve {iciincii faktérde P<0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi reddedilir, H1
hipotezi kabul edilir. Dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon tercihine
etkilenme dereceleri bakimindan is durumu degiskenleri arasinda % 95 giliven
diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu

1§ seviyesi gruplarinin ¢oklu karsilastirmasi asagidaki tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 24. Is Durumuna Gére 2. Faktoriin Destinasyon Tercihine Etkilenme
Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (LSD Analizi)

Is Durumu Gruplar Standart P % 95 Gllven Seviyesine Gore
Arast Fark Hata Alt Sinir Ust Sinur
Ozel Kamu Sektorii -,09304946 ,09860782 ,346 -,2867263 ,1006274
Sektor- Emekli ,04144868 ,28630590 ,885 -,5208884 ,6037857
Serbest Ogrenci ,20433921 ,12098154 ,092 -,0332822 ,4419606
Meslek Issiz -,90295833" ,41296511 ,029 -1,7140683 -,0918483
Ev Hanimi -,21482558 ,28630590 ,453 -, 7771626 ,3475115
Kamu Ozel Sektor- ,09304946 ,09860782 ,346 -,1006274 ,2867263
Sektorl Serbest Meslek
Emekli ,13449813 ,28210850 ,634 -,4195948 ,6885910
Ogrenci ,29738866" ,11068276 ,007 ,0799952 ,5147821
Issiz -,80990887" ,41006625 ,049 -1,6153252 -,0044926
Ev Hanim -,12177612 ,28210850 ,666 -,6758690 ,4323168
Emekli Ozel Sektor- -,04144868 ,28630590 ,885 -,6037857 ,5208884
Serbest Meslek
Kamu Sektéri -,13449813 ,28210850 ,634 -,6885910 ,4195948
Ogrenci ,16289053 ,29068581 ,575 -,4080492 ,7338302
Issiz -,94440701 ,49030796 ,055 -1,9074271 ,0186131
Ev Hanimi -,25627426 ,38965725 511 -1,0216050 ,5090565
Ogrenci Ozel Sektor- -,20433921 ,12098154 ,092 -,4419606 ,0332822
Serbest Meslek
Kamu Sektorii -,29738866" ,11068276 ,007 -,5147821 -,0799952
Emekli -,16289053 ,29068581 ,575 -,7338302 ,4080492
Issiz -1,10729753" ,41601365 ,008 -1,9243952 -,2901998
Ev Hanimi -,41916479 ,29068581 ,150 -,9901045 ,1517749
Issiz Ozel Sektor- ,90295833" 41296511 ,029 ,0918483 1,7140683
Serbest Meslek
Kamu Sektéri ,80990887" ,41006625 ,049 ,0044926 1,6153252
Emekli ,94440701 ,49030796 ,055 -,0186131 1,9074271
Ogrenci 1,10729753" ,41601365 ,008 ,2901998 1,9243952
Ev Hanim ,68813275 ,49030796 ,161 -,2748873 1,6511528
Ev Ozel Sektor- ,21482558 ,28630590 ,453 -,3475115 1771626
Hanim Serbest Meslek
Kamu Sektorii ,12177612 ,28210850 ,666 -,4323168 ,6758690
Emekli ,25627426 ,38965725 ,511 -,5090565 1,0216050
Ogrenci ,41916479 ,29068581 ,150 -,1517749 ,9901045
Issiz -,68813275 ,49030796 ,161 -1,6511528 ,2748873
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Gruplar arast karsilagtirmalar incelendiginde kamu calisanlar1 ile Ogrenciler ve
igsizler ile Ozel sektor-serbest meslek, kamu c¢alisanlar1 ve Ogrenciler arasinda
dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etkilenme dereceleri
bakimindan % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 25. Is Durumuna Gére 3. Faktoriin Destinasyon Tercihine Etkilenme
Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (LSD Analizi)

Is Durumu Gruplar Standart P % 95 Giiven
Arasi Fark Hata Seviyesine Gore _
Alt Sinur Ust Sinir
Ozel Kamu Sektéri ,04727155 ,09862258 ,632 -,1464343 ,2409774
Sektor- Emekli ,67853218" ,28634876 ,018 ,1161110 1,2409534
Serbest Ogrenci ,25421440" ,12099965 ,036 ,0165574 ,4918714
Meslek ssiz -,50178997 41302693 | 225 -1,3130214 ,3094415
Ev Hanimi ,34005690 ,28634876 ,235 -,2223643 ,9024781
Kamu Ozel Sektor- -,04727155 ,09862258 ,632 -,2409774 ,1464343
Sektorl Serbest Meslek
Emekli ,63126063" ,28215074 ,026 ,0770848 1,1854365
Ogrenci ,20694285 ,11069933 ,062 -,0104831 ,4243688
Issiz -,54906152 ,41012763 ,181 -1,3545984 ,2564754
Ev Hanimi ,29278536 ,28215074 ,300 -,2613905 ,8469612
Emekli Ozel Sektor- -,67853218" ,28634876 ,018 -1,2409534 -,1161110
Serbest Meslek
Kamu Sektori -,63126063" ,28215074 ,026 -1,1854365 -,0770848
Ogrenci -,42431778 ,29072932 ,145 -,9953429 ,1467074
Issiz -1,18032215" ,49038135 ,016 -2,1434864 -,2171579
Ev Hanimi -,33847528 ,38971558 ,385 -1,1039206 ,4269700
Ogrenci Ozel Sektor- -,25421440" ,12099965 ,036 -,4918714 -,0165574
Serbest Meslek
Kamu Sektéri -,20694285 ,11069933 ,062 -,4243688 ,0104831
Emekli 42431778 ,29072932 ,145 -,1467074 ,9953429
Issiz -,75600437 ,41607593 ,070 -1,5732244 ,0612156
Ev Hanimi ,08584250 ,29072932 ,768 -,4851826 ,6568677
Issiz Ozel Sektor- ,50178997 ,41302693 ,225 -,3094415 1,3130214
Serbest Meslek
Kamu Sektérii ,54906152 ,41012763 ,181 -,2564754 1,3545984
Emekli 1,18032215" ,49038135 ,016 ,2171579 2,1434864
Ogrenci ,715600437 ,41607593 ,070 -,0612156 1,5732244
Ev Hanimi ,84184687 ,49038135 ,087 -,1213174 1,8050111
Ev Ozel Sektor- -,34005690 ,28634876 ,235 -,9024781 ,2223643
Hanim Serbest Meslek
Kamu Sektéri -,29278536 ,28215074 ,300 -,8469612 ,2613905
Emekli ,33847528 ,38971558 ,385 -,4269700 1,1039206
Ogrenci -,08584250 ,29072932 ,768 -,6568677 ,4851826
Issiz -,84184687 ,49038135 ,087 -1,8050111 ,1213174
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Gruplar arasi karsilastirmalar incelendiginde 6zel sektor- serbest meslek ile emekli
ve 6grenciler arasinda, kamu sektorii calisanlar1 ile emekliler arasinda ve igsizler ile
emekliler arasinda dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon tercihine
etkilenme dereceleri bakimindan % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

4.6.3.13. Ailenizin Aylik Gelir Seviyesi Faktoriine Gore Dogrudan Pazarlamayla

flgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etkisinin Farkhihk Analizi

Gelir seviyelerine gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorularin
destinasyon tercihine etki diizeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer

almaktadir:

Tablo 26. Dogrudan pazarlamayla ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki
Diizeyleri Arasindaki Farkin Gelir Seviyesine Gore Anova Analizi Sonug¢lar

Kareler Kareler
Toplam1 | SD Ortalamas1 | F P
Gruplar arasi 15,637 4 3,909 3,990 ,003
1.faktor | Grup ici 562,363 574 980
Toplam 578,000 578
Gruplar arasi 6,752 4 1,688 1,696 ,149
2 faktor | Grup ici 571,248 574 995
Toplam 578,000 578
Gruplar arasi 4,729 4 1,182 1,184 317
3.faktor | Grup ici 573,271 574 999
Toplam 578,000 578
Gruplar arasi 5,229 4 1,307 1,310 ,265
4 faktor | Grup ici 572,771 574 998
Toplam 578,000 578

His: Gelir seviyelerine gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan

destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.
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Ikinci, iiciincii ve dordiincii faktdrde P>0,05 oldugundan dolayr HO hipotezi kabul
edilir, dolayistyla H1 hipotezi reddedilir. Dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan
destinasyon tercihine etkilenme dereceleri bakimindan gelir seviyesi degiskenleri

arasinda % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak farklilik yoktur.

Birinci faktérde P<0,05 oldugundan dolay1r HO hipotezi reddedilir, HI hipotezi kabul
edilir. Dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon tercihine etkilenme
dereceleri bakimindan gelir seviyesi degiskenleri arasinda % 95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu gelir

seviyesi gruplarinin ¢oklu karsilastirmasi tablo 27°ye gore asagidaki gibidir:
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Tablo 27. Gelir Seviyelerine Gore 2. Faktorin Destinasyon Tercihine Etkilenme
Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

% 95 Glven
Gelir Seviyeleri Gruplar Standart Seviyesine Gore_
Arasi1 Fark Hata Alt Smur Ust Sinir

1000 1001 - 2500 TL -,03188565 ,12111393 ,999 -,3633101 ,2995388
TL’den az 2501 — 4000 TL ,37323040 ,13706523 ,052 -,0018443 ,7483051
4001 — 5500 TL ,16303215 ,15903963 ,844 -,2721748 ,5982391
5501 TL’den fazla ,23615332 ,19148927 ,732 -,2878511 ,7601577
1001 - 1000 TL’den az ,03188565 ,12111393 ,999 -,2995388 ,3633101
2500 TL 2501 — 4000 TL ,40511605" ,10809141 ,002 ,1093273 ,7009048
4001 — 5500 TL ,19491781 ,13487208 ,599 -,1741554 ,5639910
5501 TL’den fazla ,26803897 ,17194481 ,525 -,2024826 ,7385606
2501 - 1000 TL’den az -,37323040 ,13706523 ,052 -,7483051 ,0018443
4000TL 1001 - 2500 TL -,40511605" ,10809141 ,002 -,7009048 -,1093273
4001 — 5500 TL -,21019824 ,14936121 ,623 -,6189205 ,1985240
5501 TL’den fazla -,13707708 ,18353014 ,945 -,6393016 ,3651474
4001 - 1000 TL’den az -,16303215 ,15903963 ,844 -,5982391 ,2721748
5500 TL 1001 - 2500 TL -,19491781 ,13487208 ,599 -,5639910 ,1741554
2501 - 4000 TL ,21019824 ,14936121 ,623 -,1985240 ,6189205
5501 TL’den fazla ,07312117 ,20047453 ,996 -,4754711 ,6217134
5501 1000 TL’den az -,23615332 ,19148927 732 -, 7601577 ,2878511
TL’den 1001 - 2500 TL -,26803897 ,17194481 ,525 -,7385606 ,2024826
fazla 2501 - 4000 TL ,13707708 ,18353014 ,945 -,3651474 ,6393016
4001 — 5500 TL -,07312117 ,20047453 ,996 -,6217134 4754711

Gruplar arasi karsilastirmalar incelendiginde gelir seviyesi 1001-2500 TL ile gelir
seviyesi 2501-4000TL olan kisiler arasinda dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan
destinasyon tercihine etkilenme dereceleri bakimindan % 95 giiven diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

4.6.3.14. Tatile Cikma Sikhg Faktoriine Goére Dogrudan Pazarlama Ilgili

Sorularin Destinasyon Tercihine Etkisinin Farklihk Analizi

Tatile ¢ikma sikliklarma gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili sorularin
destinasyon tercihine etki diizeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer

almaktadir:
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Tablo 28. Dogrudan pazarlamayla ilgili Sorularin Destinasyon Tercihine Etki
Diizeyleri Arasindaki Farkin Tatile ¢ikma sikhiklarina Gore Anova Analizi
Sonuglari

Kareler Kareler
Toplam1 | SD Ortalamas1 | F P
Gruplar arasi 2,310 4 578 576 680
1.faktor | Grup ici 575,690 574 1,003
Toplam 578,000 578
Gruplar arasi 10,685 4 2,671 2,703 ,030
2.faktor | Grup ici 567,315 574 988
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 5,647 4 1,412 1,416 227
3.faktor | Grup ici 572,353 574 997
Toplam 578,000 578
Gruplar arast 23,037 4 5,759 5,957 ,000
4.faktor | Grup ici 554,963 574 ,967
Toplam 578,000 578

Hi4: Tatile ¢ikma sikliklarina gore tiiketicilerin dogrudan pazarlamayla ilgili

sorulardan destinasyon tercihine etki diizeyleri arasinda fark vardir.

Birinci ve tg¢tinct faktorlerde P>0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H1
hipotezi reddedilir. Tatile ¢ikma sikliklar1 faktorii itibariyle dogrudan pazarlamayla
ilgili sorulardan destinasyon tercihine etki dereceleri arasinda % 95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak farklilik yoktur.

Ikinci ve dérdiincii faktorde P<0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi reddedilir, Hi
hipotezi kabul edilir. Dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon tercihine
etkilenme dereceleri bakimindan Tatile ¢ikma sikliklar1 degiskenleri arasinda % 95
giiven diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z
konusu Tatile ¢ikma sikliklar1 gruplarinin ¢oklu karsilagtirmasi asagidaki tablolarda

gosterilmistir.
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Tablo 29. Tatile Cikma Sikliklarina Gore 2. Faktoriin Destinasyon Tercihine
Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

% 95 Glven
Tatile Citkma Sikliklari Gruplar Standart Seviyesine Gbre“
Arasi Fark Hata P Alt Sinir Ust Sinir

Yilda Yilda birden fazla ,18639752 ,14141303 ,680 -,2005748 ,5733699
bir defa 2 yilda bir ,21211681 ,14900937 ,613 -,1956427 ,6198763
Su ana kadar 1-2 defa ,14059209 ,09933958 ,618 -,1312476 ,4124317
Diger 46851775 ,14900937 ,015 ,0607583 ,8762772
Yilda Yilda bir defa -,18639752 ,14141303 ,680 -,5733699 ,2005748
birden 2 yilda bir ,02571929 ,18191259 1,000 -,4720788 ,5235174
fazla Su ana kadar 1-2 defa -,04580543 ,14407203 ,998 -,4400540 ,3484432
Diger ,28212024 ,18191259 ,530 -,2156779 ,7799183
2 yilda Yilda bir defa -,21211681 ,14900937 ,613 -,6198763 ,1956427
bir Yilda birden fazla -,02571929 ,18191259 1,000 -,5235174 4720788
Su ana kadar 1-2 defa -,07152472 ,15153513 ,990 -,4861959 ,3431464
Diger ,25640094 ,18787851 ,651 -,2577227 ,71705246
Su ana Yilda bir defa -,14059209 ,09933958 ,618 -,4124317 ,1312476
kadar 1- Yilda birden fazla ,04580543 ,14407203 ,998 -,3484432 ,4400540
2 defa 2 yilda bir ,07152472 ,15153513 ,990 -,3431464 ,4861959
Diger ,32792567 ,15153513 ,195 -,0867455 , 71425968
Diger Yilda bir defa -46851775" ,14900937 ,015 -,8762772 -,0607583
Yilda birden fazla -,28212024 ,18191259 ,530 -,7799183 ,2156779
2 yilda bir ,13707708 ,18353014 ,945 -,3651474 ,6393016
Su ana kadar 1-2 defa -,07312117 ,20047453 ,996 -,6217134 4754711

Gruplar aras1 karsilagtirmalar incelendiginde yilda bir defa tatile ¢ikanlar ile diger

grubunda olanlar arasinda dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon

tercihine etkilenme dereceleri bakimindan % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 30. Tatile Cikma Sikliklarina Gore 4. Faktoriin Destinasyon Tercihine
Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

Tatile Cikma Sikliklar1

Gruplar

Standart

% 95 Gliven

Seviyesine Gore
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Arasi Fark Hata P Alt Sinir Ust Sinir
Yilda Yilda birden fazla -,31811655 ,13986509 ,155 -,7008530 ,0646199
bir defa 2 yilda bir -,50140388" ,14737827 ,006 -,9046999 -,0981079
Su ana kadar 1-2 defa -,27396626" ,09825218 ,043 -,5428303 -,0051022
Diger ,19272013 ,14737827 ,687 -,2105759 ,5960161
Yilda Yilda bir defa ,31811655 ,13986509 ,155 -,0646199 ,7008530
birden 2 yilda bir -,18328733 ,17992132 ,847 -,6756364 ,3090617
fazla Su ana kadar 1-2 defa ,04415029 ,14249498 ,998 -,3457828 ,4340833
Diger ,51083668" ,17992132 ,038 ,0184876 1,0031857
2 yilda Yilda bir defa ,50140388" ,14737827 ,006 ,0981079 ,9046999
bir Yilda birden fazla ,18328733 ,17992132 ,847 -,3090617 ,6756364
Su ana kadar 1-2 defa ,22743762 ,14987638 ,551 -,1826944 ,6375697
Diger ,69412400" ,18582194 ,002 ,1856281 1,2026199
Su ana Yilda bir defa ,27396626" ,09825218 ,043 ,0051022 ,5428303
kadar 1- Yilda birden fazla -,04415029 ,14249498 ,998 -,4340833 ,3457828
2 defa 2 yilda bir -,22743762 ,14987638 ,551 -,6375697 ,1826944
Diger 46668638 ,14987638 ,017 ,0565543 ,8768184
Diger Yilda bir defa -,19272013 ,14737827 ,687 -,5960161 ,2105759
Yilda birden fazla -,51083668" ,17992132 ,038 -1,0031857 -,0184876
2 yilda bir -,69412400" ,18582194 ,002 -1,2026199 -,1856281
Su ana kadar 1-2 defa -,46668638" ,14987638 ,017 -,8768184 -,0565543

Gruplar aras1 karsilagtirmalar incelendiginde yilda birden fazla tatile ¢ikanlar ile

diger grubunda olanlar arasinda, 2 yilda bir tatile ¢ikanlar ile yilda bir defa ve diger

grubunda olanlar arasinda ve su ana kadar 1-2 defa tatile ¢ikanlar ile yilda bir defa ve

diger grubunda olanlar arasinda dogrudan pazarlamayla ilgili sorulardan destinasyon

tercihine etkilenme dereceleri bakimindan % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
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SONUC

“Reklam ve Dogrudan Pazarlama faaliyetlerinin tiiketici destinasyon tercihlerine
etkisi” adim1 tagiyan bu arastirma ile reklam ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin
Sivas’ta yasayan turistik tiiketici tercihlerini etkileyip etkilemediginin ortaya
konmas1 amaglanmistir ve bu arastirmanin drneklemini Sivas ilinde yasayan ve farkli
Ozelliklere sahip 579 adet turist olusturmaktadir. Aragtirmaya katilan kisilerin
cinsiyet ve medeni durum oranlar1 birbirine yakin ¢ikarken, arastirmaya katilanlarin
cogunlukla 20-29 yas arasinda, liniversite mezunu, kamu ¢alisani, 1001-2500 Turk
liras1 aylik gelire sahip kisilerden ve yilda bir defa tatile ¢ikan kisilerden olustugu

sonucuna varilmistir.

Bu sonuglara gore Sivas’ta yasayan turistlerin ¢cogunlugunun kamu ¢alisan1 ve gelir
durumlariin diisiik olmasi nedeniyle kisa siireli ve genellikle hafta sonu siiresince ve
diisiik y1ldizli otellerde konaklamayi tercih edebilecekleri soylenebilir. Tur sirketleri,
seyahat acenteleri ve her tiirli turizm isletme ve kuruluslart bu sonuglara gore

faaliyetler gerceklestirmeye 6zen gostermelidirler.

Sivas’ta yasayan turistlerin reklam faaliyetlerine iliskin goriislerinin destinasyon
tercihine etkisinin demografik degiskenlere gore degisip degismedigi incelendiginde
yas gruplar1 ve tatile ¢gikma sikligi degiskenlerinde herhangi bir degisim olmamasina
ragmen cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumlari, meslek gruplari ve ailenin aylik

geliri degiskenlerinde destinasyon tercihlerine etkisinin oldugu anlagilmistir.

Sivas’ta yasayan turistlerin dogrudan pazarlama faaliyetlerine iligskin goriislerinin
destinasyon tercihine etkisinin demografik degiskenlere gore degisip degismedigi
incelendiginde cinsiyet, yas gruplar degiskeninde herhangi bir degisim olmamasina
ragmen, medeni durum, 6grenim durumlari, meslek gruplari, ailenin aylik geliri ve
tatile ¢ikma sikligi degiskenlerinde destinasyon tercihlerine etkisinin oldugu

anlasilmistir

Sonug olarak turistin destinasyon tercihinde reklamin ve dogrudan pazarlamanin

etkili bir unsur oldugu anlasilmaktadir. Reklam ve dogrudan pazarlama turistin

108



gezilecek yer secimi yapmasina yardimcr olarak zaman tasarrufu saglamaktadir.
Reklam ve dogrudan pazarlama, turizm isletmelerinin rettigi tirin ve hizmetleri
turistler tarafindan tercih edilmesi, turistik talebin canli tutulmasi i¢in vazgecilmez
konumdadir. Burada 6nemli olan bir noktada memnun turistin, turizm isletmeleri i¢in
agizdan agiza reklamlar sayesinde turizm isletmesine yeni turistler kazandiracag: ve

miisteri sadakati ile mevcut turistleri devamli konuklar haline getirecegidir.

Turizm tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de son yillarda 6zellikle 1980 yilindan
sonra ¢ok biiyiikk gelisme gostermistir. Turizm hareketleri gelismis iilkelerden
gelismekte olan tilkelere dogru yonelmis bunun sonucunda iilkemiz 2013 yilinda
diinyada en ¢ok turist ¢eken iilkeler arasinda altinci siraya kadar yiikselmistir. Ancak
turizm geliri ile turist sayisi arasinda farklilik bulunmaktadir. Ulkemiz turizm
gelirlerini daha fazla artiracak ve elde ettigi turist sayisin1 daha da artiracak turizm
faaliyetlerini hayata gecirmelidir. Yeni destinasyon bdlgeleri olusturulmalidir
ornegin Amerika’da nevada ¢6liinde 11 marina bulunmakta iken Tiirkiye’de ise

toplamda sadece 22 marina bulunmaktadir.

Turizm sadece lilkeye doviz kazandirmakla kalmiyor, kirktan fazla sektorii harekete
gecirerek dolayl olarak iilkenin altyapisinin diizenlemesi i¢in itici gii¢ olusturuyor ve

yeni isler yaratarak istihdam olanagi saglamaktadir.

109



KAYNAKCA

ACAR, G. (1993) Direct Marketing Nedir, Ne Degildir, Marketing Tiirkiye Say1:57,

Istanbul

AKAT, O. (2008) Turizm Isletmeciligi, Ekin Kitabevi, Bursa

AKAT, O. (1990) Turizm Pazarlamasi, Sidre Yayincilik, Bursa

AKTAS, A. (2002) Turizm Isletmeciligi ve Y06netimi, Detay Yaymncilik, Antalya

ALP, A. (1986) Tiirkiye Turizm Cografyasi ve Turizm Bolgelerinin Ozellikleri,
Ankara, 1986

ALTUNISIK, R., OZDEMIR, S. Ve TORLAK O. (2002) Modern Pazarlama,
Degisim Yayinlari, Istanbul

ALTUNISIK, R., OZDEMIR, S. Ve TORLAK O, (2007) Modern Pazarlama,
Sakarya Yayinlari, Istanbul

ALTUNISIK, R., COSKUN, R., BAYRAKTAROGLU, S. Ve YILDIRIM, E.
(2010). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri (SPSS Uygulamali), Sakarya
Yayincilik, Sakarya

ATAY, L. (2000) Seyahat Acenteciligi Faaliyetlerinin Hukuksal Acidan Incelenmesi,
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 2, Say1 4, izmir

AVSAR, B.Z. ve ELDEN, M. (2005) Reklam Ve Reklam Mevzuati, Piramit
Yayincilik, Ankara

BARUTCUGIL, 1. S. (1989) Turizm Isletmeciligi, Beta Basim Yayim Dagitim,
Istanbul

BARUTCUGIL, i. S. (1986) Turizm Ekonomisi ve Turizmin Tiirk Ekonomisindeki

Yeri, Beta Yaymevi, Istanbul

110



BERBER, S. (2003) Sosyal Degisme Katalizorii Olarak Turizm ve Etkileri, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii Dergisi, Say1: 9, Konya

BOZKURT, 1. (2000) Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, MediaCat Yaynlari, Ankara

BULUT, G. (1997) Turistik Cekicilik Kaynaklarinin Pazarlanmasinda Turistik Uriin
Cesitlendirmesi, Hacettepe Universitesi I.1.B.F. Dergisi, Say1:2, Ankara

CEMALCILAR, i. (2000) Pazarlama yonetimi, Anadolu Universitesi Yayini
no:885,1.Baski, Eskisehir,

CABUK, S. ve YAGCI, M. 1. (2003) Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel
Kitabevi, Ankara

CAYIROGLU, A. (2010) Markalasma ve Reklam, Etap Yayinevi, 1. Baski, Bursa
CETINKAYA, Y. (1992) Reklamcilik, Agac yaymncilik, istanbul

DINCER, O. Ve FIDAN, Y. (1996) Isletme Yonetimine Giris, Beta Basim Yayim
Dagitim, Istanbul

DOLGUN, U. (2003) Girisimcilik, Alfa Yaymevi, Istanbul
EROL, M. (2003) Turizm Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, Istanbul

ERTIN, G. (1998) Tiirkiye Cografyasi (Tiirkiye’de turizm) T.C. Anadolu
Universitesi Yaymi No: 1069, Acik Ogretim Fakiiltesi Yayin1 No: 594, Eskisehir

ERSOY, N.F. (2008) Pazarlama Y®&netimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymni No:
1478, Acik Ogretim Fakiiltesi Yaymi No: 791, Eskisehir

ECER, H.F. ve CANITEZ, M. (2004) Pazarlama ilkeleri, Gazi Kitabevi, Ankara

ESE, 1.(2006). Sinema Reklamlarinin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi: Sinema

izleyicileri Uzerine Bir Arastirma. Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul

111



GOKDENIZ, A. Ve ERDEM, B. (2005) Uluslararas1 Pazarlamada Veri Tabam
Pazarlamast ve Cok Uluslu Konaklama Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama,

Pazarlama Diinyasi

GUNGOR S. Ve ARSLAN, M. (2003) Beysehir ilgesi Yakin Cevresi Turizm ve
Rekreasyon Kullanimina Yonelik Peyzaj Potansiyelinin Saptanmasi Uzerine Bir

Arastirma, Selcuk Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi, Konya

GULLULU, U. (1988) Turistik Belgeli Konaklama Isletmelerinde Turizm
Pazarlamas1 Konusunda Bir Saha Arastirmasi, Atatiitk Universitesi 1.I.B.F Yayi

no:150 Erzurum

GULMEZ, M. (2000). internet Yoluyla Pazarlama ve Tiirkiye’de Web Sitesi Olan

Bazi Firmalar Uzerine Bir Uygulama. Doktora Tezi, Cumhuriyet Universitesi, Sivas
HACIOGLU, N. (2005) Turizm Pazarlamasi, Nobel Yaymn Dagitim, Ankara
HACIOGLU, N. (1997) Turizm Pazarlamasi, Uludag Universitesi Basim Evi, Bursa.

HACIOGLU, N. Ve SAHIN, B. (2008) Turistik Uriin Cesitlendirmesi. Ugiincii Yas
Turizmi, NECDET H. ve CEVDET A.(ed.), Nobel Yayin Dagitim, Ankara

HACIMAN, M.(2012) Turizm Sektériinde Reklam Ve Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin
Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkisi(Ayvalik’t Ziyaret Eden Yerli Turistler

Uzerine Bir Arastirma), Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi, Balikesir
HAZAR, A. (2010) Genel Turizm, Nobel Yayincilik, Ankara

iICOz, O. (1998) Seyahat Acenteleri ve Tur Operatorligii Yonetimi, Turhan
Kitabevi, Ankara

ICOZ, 0. (1996) Turizm Isletmelerinde Pazarlama, Anatolia Yaymcilik, Ankara

IDRIS, 1. KHATIBI, A. Ve YAJID A. (2009) Personel and Psyhological Factors-
Does It Impact The Choice Of Advertising Medium? , Journal Of Social Sciences,
Vol 5, Issue 2

112



ISLAMOGLU, A. H. (2010) Turizm Pazarlamasi, Beta Yaymevi, Istanbul
ISLAMOGLU, A. H. (2012) Pazarlama Ilkeleri, Beta Yaynevi, Istanbul

{STANBUL SANAYI ODASL(iSO). (2007) Markalasma Kilavuzu. Diinya
Yayincilik, Istanbul

ISPIR, N. B. (2012) Medya Planlama, T.C. Anadolu Universitesi Yayin1 No:2537,
Acik Ogretim Fakiiltesi Yayini No:1508, Eskisehir

KARACA, S (2007). Reklam ve Agikhava Reklamlari. Ylksek Lisans Tezi,

Cumhuriyet Universitesi, Sivas
KARAHAN, K. (2006) Hizmet Pazarlamasi, Beta Yayinlari, Istanbul

KARGIN, E. O. (2006). Bankacilikta Hizmet Pazarlamas1 Bireysel Bankacilik
Hizmetleri Uygulamasinda Bir Banka Akbank Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz

Eyliil Universitesi, Izmir

KARTAL, D. E. (2007). Dogrudan Posta Yonteminde Miisterilerin Geri Kazanimlari
ile Demografik, Sosyo-Ekonomik Ozellikleri Arasindaki ilgi ve Yénteme iliskin

Degerlemeler. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi, Istanbul

KAYA, 1. ve NARIN, M. (2008) Turistik Uriin Cesitlendirmesi. Yat Turizmi,
NECDET H. ve CEVDET A.(ed.) Nobel Yayin Dagitim, Ankara

KEEGAN, W.J. ve GREEN M.C. (2008) Global Marketing, Pearson Education

International

KILIC, O. (2012). Dogrudan Pazarlamada E-Satis Ve Seyahat Acenteleri Uzerine Bir

Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi, Adana

KIZILIRMAK, I. Ve KURTULDU, H. (2005) Kiiltiirel Turizmin Onemi ve Tiiketici
Tercihlerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Calisma, Ticaret ve Turizm Egitim

Fakdltesi Dergisi, Ankara

113



KOCABAS, F. ve ELDEN, M. (2001) Reklamcilik, Iletisim Yayinlari, istanbul

KOCKAYA ARSLAN, F.(2006). Dogrudan Pazarlama Arac1 Kiosklar ve Tiiketiciler
Tarafindan Kullamim Etkinligi: Kayseri’de Kiosk Kullanan Isyerleri Uzerine Bir

Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Cumhuriyet Universitesi, Sivas

KOZAK, N. ve Digerleri (2012). ** Genel Turizm, Ilkeler- Kavramlar, Gozden
Gegirilmis 13. Basim, Detay Yayincilik, Ankara.

KOZAK, N. ve Digerleri (2002). Otel Isletmeciligi, Detay Yaymcilik, Ankara
KOZAK, N. (2008) Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara

KOZAK, N. (2012) Genel Turizm Bilgisi, , T.C. Anadolu Universitesi Yaymi
No:2472, Acik Ogretim Fakiiltesi Yayini No:1443, Eskisehir

KOTLER, P. (1991) Marketing Management, Prenctice Hall International, Seventh

Edition, London

KOTLER, P. Ve ARMSTRONG G. (1999) Principles of Marketing, Prentice Hall,
International Inc, Eight Ed, New Jersey 1999,

KURTULUS, K. (1981) Pazarlama Arastirmasi, Sermet Matbaasi Yaynlari,

[stanbul

KUCUKASLAN, N. (2006) Ozel Ilgi Turizminde Nis Pazarlamanin Yeri, Paradoks
Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, Say1:2

LAZER, W. ve LAYTON, R. (1999) Marketing Of Hospitality Services. AHMA

Educational Services , Michigan
MAVIS, F. (1992) Otel isletmeciligi Ilke ve Kavramlar, Birlik Yayinevi, Eskisehir

MCINTOSH, R. Ve GUPTA, S. (1980) Tourism : Principles, Practices,
Philosophies’’, Grid Inc. 3rd. ed. USA

114



MEGEP, (2006) Pazarlama Ve Perakende Mesleki Giindem, http://hbogm.meb.gov.tr
/modulerprogramlar/kursprogramlari/pazarlama/moduller/mesleki _gundem.pdf Er.T.
27.10.2013

MEGEP, (2007) Konaklama Ve Seyahat Hizmetleri Turizm Isletmeleri,
http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/konaklama/moduller/tu
rizmisletmeleri.pdf, Ankara, Er.T.08.11.2013

MEGEP, (2007) Halkla iliskiler Ve Organizasyon Hizmetleri Reklamcilikta Temel
Kavramlar

http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla iliskiler/moduller/rekla
mcilikta temel kavramlar.pdf , Ankara, Er.T. 27.10.2013

MEGEP,(2011) Konaklama Ve Seyahat Hizmetleri Turizm Hareketleri
http://www.megep.meb.gov.tr/mte _program_modul/moduller pdf/Turizm%20Hareketleri.pd
f, Ankara, Er.T. 10.08.2013

MENEMENCIOGLU, C. (2006). Hizmet Pazarlamasi ve Hizmet Pazarlamasi
Stratejilerinin  Tiyatro Alaninda Uygulanmasi. Yiiksek Lisans Tezi, Gazi

Universitesi, Ankara

MERT, 1.(1999). Dogrudan Satis Tekniklerinin Farkli Uriin Gruplar1 I¢in Satis

Etkinligi Analizi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Teknik Universitesi, Istanbul.
MUCUK, 1.(1998). Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi 10. Baski, Istanbul

MILL, R. C. Ve MORRISON, A. M. (1992) The Tourism System’’ Prentice-Hall

International, Inc,

NAKIP, M. (2006). Pazarlama Arastirmalari, Teknikler Ve SPSS Destekli
Uygulamalar. Sec¢kin Yayincilik, Ankara

ODABASI, Y. (1988) Dogrudan Pazarlamada: Kavram ve Ozellikler, Pazarlama

diinyas1 say1; 11, Istanbul

OLALI H. (1986) Turizm Dersleri, Istiklal Matbaasi, Izmir

115


http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/konaklama/moduller/turizm%C4%B1sletmeleri.pdf
http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/konaklama/moduller/turizm%C4%B1sletmeleri.pdf
http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/reklamcilikta_temel_kavramlar.pdf
http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/reklamcilikta_temel_kavramlar.pdf
http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Turizm%20Hareketleri.pdf
http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Turizm%20Hareketleri.pdf

OLALIL H. [6zet] CICEK, S. (1987) ) Turizm Nedir? Kitap Ozetleri Turizm(Turizm
dersleri), T.C. Turizm Bankasi A.S. Arastirma ve Egitim Baskanligi Ankara

OTER, Z. Ve TUTUNCU, O. (2001)”, Dokuz Eylul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt 3, Say1 3, Izmir

OZARSLAN, Y.(2011) Turizm Sektorinde Reklam Ve Satis Gelistirme
Faaliyetlerinin Tiiketici Tercihlerine Etkisi, Yiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi,
Ankara

OZDEMIR, E. Ve AKPINAR, A.T. (2002) Konaklama Isletmelerinde Insan
Kaynaklar1Yonetimi Cercevesinde Alanya’daki Otel ve Tatil Kéylerinde Insan
Kaynaklar Profili,Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:4, Kocaeli

OZEKIN, M. (2003) Seyahat Isletmelerinde “Elektronik Ticaret Uygulamalari:
Fethiye Bolgesindeki A Grubu Seyahat Acentelerinde sektorel Bir Arastirma”,
Yiiksek Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi, Antalya

OZTAS, K. Ve KARABULUT, T. (2006) Turizm Ekonomisi Genel Turizm Bilgileri,
Nobel Yaymn Dagitim, Ankara

OZTURK, S. A. (1998) Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi
Yay.nol028,Eskisehir

OZGUR, A. Z. (1994) Televizyon Reklamcilig1, Der Yayinlari, Istanbul
PIRNAR, 1. (2010) Dogrudan Pazarlama, Seckin Yaymevi, Ankara
RIZAOGLU, B. (2004) Turizm Pazarlamast, Detay Yayincilik, Ankara

ROBERTS, M, L. ve BERGER, P,D. (1989) Direct Marketing Management’’,
Prentice Hall, Englewoods Cliffs. New Jersey

SEZGIN, O. M. (1995) Genel Turizm, Tutibay Yiiksek Ogretim Yayinlari, Ankara

SENOL, F. (2008) Turistik Uriin Cesitlendirmesi. Kamp ve Karavan Turizmi,
NECDET H. ve CEVDET A.(ed.) , Nobel Yayin Dagitim, Ankara

116



SIMSEK, G. (2005) Kusadasi’'nda Faaliyet Gosteren A Grubu Seyahat Acentelerinin
Internetten  Yararlanma  Derecelerinin Degerlendirilmesi, 7.  Akademik

BilisimKonferansi, 2005, http://ab.org.tr/ab05/tammetin/99.pdf

TASYUREK, N.(2010). Reklam Ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkisi: Bir Alan Arastirmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi,

Ankara
TEK, O. B. (2000) Perakende Pazarlama Y&netimi, Ucel Yayimcilik, izmir
TEK, O. B. (1999) Pazarlama Ilkeleri, Beta Yayimcilik, Istanbul

TOSKAY, T. (1989) Turizm(Turizm Olaymma Genel Yaklasim), Der Yayinlari,
No:26, Istanbul

TOSKAY, T. [Ozet] TURKMEN, S. (1987) Turizm Nedir? Kitap Ozetleri
Turizm(Turizm Olayina Genel Yaklasim), T.C. Turizm Bankasi A.S. Arastirma ve

Egitim Bagkanligi, Ankara
USAL, A. Ve ORAL, S. (2001) Turizm Pazarlamasi, Kanyilmaz Matbaasi, Izmir

URGER, S. (1993) Genel Turizm Bilgisi, Akdeniz Universitesi Yaym No :53,
Antalya

YAGCI, M.1. ve ILARSLAN, N. (2010) Reklamlarin Ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin
Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerine Etkisi, Dogus Universitesi Dergisi,

Istanbul
YUKSELEN, C. (2003) Pazarlama Arastirmalari, Detay Yayncilik, istanbul

ZALTMAN, G. (2003). Tiketici Nasil Disiiniir. (Cev: A. S. Kog), Mediacat
Kitaplari, istanbul

http://www.e-ticaretmerkezi.net/dogrudanpazarlama.php

http://www.aytacmestci.com/2008/09/internet-pazarlama-nedir/

117


http://www.e-ticaretmerkezi.net/dogrudanpazarlama.php
http://www.aytacmestci.com/2008/09/internet-pazarlama-nedir/

http://muraterdor.com/2013-vilinda-e-posta-pazarlamasinda-neler-olacak/

http://www.satisvepazarlama.net/veri-tabanli-pazarlama

http://www.infopik.com/infografik/infolinksten-reklamin-tarihcesi

http://blog.reklam.com.tr/genel/turkiye%E2%80%99de-reklamciligin-gelisimi/267/

http://www.rd.org.tr/index.html?/anasayfa.asp

http://danismend.com/kategori/altkategori/kitlesel-pazarlamaya-karsi-dogrudan-

pazarlama/

http://www.smart-kiosk.com/info pazarlama.htm

http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/reklam-kampanyalarinin-hedef-kitlesi/77

http://radyo.reklam.com.tr/vazilar/radyo-reklami-nedir/8

EKLER

EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin Katilimci;

118


http://muraterdor.com/2013-yilinda-e-posta-pazarlamasinda-neler-olacak/
http://www.satisvepazarlama.net/veri-tabanli-pazarlama
http://www.infopik.com/infografik/infolinksten-reklamin-tarihcesi
http://blog.reklam.com.tr/genel/turkiye%E2%80%99de-reklamciligin-gelisimi/267/
http://www.rd.org.tr/index.html?/anasayfa.asp
http://www.reklam.com.tr/reklam-yazilari/reklam-kampanyalarinin-hedef-kitlesi/77
http://radyo.reklam.com.tr/yazilar/radyo-reklami-nedir/8

Bu arastirma Reklam ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin destinasyon tercihine
etkisini arastiran yiiksek lisans tez ¢aligmasi i¢in yapilmaktadir. Ankete vereceginiz

cevaplarin ¢caligmanin basarisina etkisini hatirlatir, desteginiz i¢in tesekkiir ederim.
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1.Kesinlikle Katilmiyorum; 2. Katilmiyorum; 3. Kararsizim; 4. Katiliyorum;
5. Kesinlikle Katiliyorum

8 Bir daha tatile gidecegimde, reklami yapilan yere giderim.

9 Radyo reklamlar gezilecek yer tercihimde etkilidir.

10 | Gelen sms ve e-postalar gezilecek yer tercihimde etkilidir.

11 | Farkl turistik yoreleri reklamlar sayesinde takip edebilirim.

12 | Gazete ve dergi reklamlar gezilecek yer tercihimde etkilidir.

13 | Outdoor (agik hava) reklamlar1 gezilecek yer tercihimde etkilidir.

Daha 6nce tatile gitmis olan tanidiklarimin tavsiyeleri gezilecek yer segimimde

14 | etkilidir.

Turistik yerlerin televizyon reklamlarinda yaymlanma siklig1 gezilecek yer

15 | tercihimde etkilidir.

16 | TV reklamlar gezilecek yer tercihimde etkilidir.

17 | Turistik ydrelerin yogun reklam kampanyasi gezilecek yer se¢cimimde etkilidir.

18 | Internet ortaminda begendigim yer tatil ydresi segimimde etkilidir.

19 | Brosiir ve kataloglar gezilecek yer tercihimde etkilidir.

20 | Seyahat acentelerinin yaptig1 reklamlar gezilecek yer se¢cimimde etkili olur.

21 | Bir daha tatile gidecegimde, bana 6zel segenekler sunulan yere gidecegim.
Radyoda duydugum pazarlama faaliyetleri (para iade garantisi, iicretsiz deneme,

22 | erken rezervasyon indirimi vb.) gezilecek yer tercihimde etkilidir.

23 | Sms ve e-postalarla gelen reklamlar gezilecek yer tercihimde etkilidir.

24 | Farkl turistik yoreleri sms, E-posta,faks gibi kanallar sayesinde takip edebilirim.
Gazete ve dergilerde gordiigiim pazarlama faaliyetleri (para iade garantisi, licretsiz

25 | deneme, erken rezervasyon indirimi vb.) gezilecek yer tercihimde etkilidir.
Outdoor (acik hava) reklamlarindaki dogrudan pazarlama faaliyetleri (para iadesi,

26 | Ucretsiz deneme, erken rezervasyon indirimi vb.) gezilecek yer tercihimde etkilidir.
Tiiketicilerin daha 6nce yasadiklar tatil deneyimlerini anlattiklar: reklamlar

27 | gezilecek yer secimimde etkili olmustur.

Turistik yerlerin televizyondan satig yapma siklig1 gezilecek yer tercihimde

28 | etkilidir.

29 | TV’deki satis tanitimlari, yarigma ve piyangolar gezilecek yer tercihimi etkiler.
Turistik yorelerin yogun dogrudan pazarlama faaliyetleri ( fiyat tesvikleri,
6zendirme, ¢oklu indirim firsati, iicretsiz deneme, vb.) gezilecek yer segimimde

30 | etkilidir.

31 | Internet reklamlarinda begendigim yerleri tatil yoresi olarak secerim.

32 | Brosiir ve kataloglarda yer alan reklamlar gezilecek yer tercihimde etkilidir.
Seyahat acentelerinin yaptig1 pazarlama faaliyetleri (para iade garantisi, {icretsiz

33 | deneme, erken rezervasyon indirimi vb.) gezilecek yer tercihimde etkilidir.
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