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OZET

Calismada turizmde yeni ortaya ¢ikan {riinlerden biri olan ve diigiin turizmi olarak
adlandirilan turizm {iriiniiniin Antalya ve Istanbul destinasyonlarinda paydaslarin gériisleri
dogrultusunda degerlendirilmesi yapilmistir. Calismanin amaci, Antalya'min ve Istanbul’un
diiglin turizm pazarindaki mevcut durumunu, diigiin turizm olanaklarini, hangi 6zelliklerinin 6n
plana ¢ikarilmasi gerektigini, diigiin turizminde sahip olduklar firsatlari, rakiplerini, potansiyel
pazarlarini, bu pazarlardaki paylarinin nasil arttirilabilecegini ve diinyada bilinen, taninan ve
tercih edilen birer diiglin destinasyonu markasina sahip olup olamayacaklarini tespit etmektir.
Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kasti (kararsal) 6rnekleme yontemi ya da
diger adiyla amacsal (amacl) 6rnekleme yontemi secilmistir. Calisma verileri Ocak-Aralik 2017
aylar1 arasinda acik ve kapali uglu sorulardan olusan anket formlari ile toplanmistir. Calismanin
sonucunda, Antalya ve Istanbul’da ciftlerin alkollii/alkolsiiz yemekli diigiinler, miizikli eglencesi
olan ve kapali salonlarda ya da havuz, plaj, bahge gibi acik havadaki alanlarda yapilan diigiinleri
tercih ettikleri belirlenmistir. Diiglin turizm uygulayicilarinin, ulasim, konaklama, diigiin toreni,
yiyecek-icecek hizmetleri, diigiin ekstralar1 ve yasal islemlerin ytriitilmesi ile ilgili danismanhk
hizmetlerini verdikleri tespit edilmistir. Antalya’'nin diiglin turizmindeki gii¢lii yonlerinin,
mevcut altyapi ve istyapr imkanlari, sahip oldugu dogal, kiiltiirel ¢ekicilikler, ulasim kolaylig: ve
fiyat cesitliligi; zayif yonlerinin ise, pazarlama sorunlar, fiyat rekabetinin hizmet kalitesini
diisiirmesi ve tllke imajindaki sorunlar oldugu belirlenmistir. Antalya’nin digiin turizmindeki
firsatlari, pazardaki yonelimler; tehditleri ise, siyasi problemler, fiyat rekabeti ve vergilerin
yiiksek olmasi olarak tespit edilmistir. Istanbul’un diigiin turizmindeki gii¢lii yénleri, mevcut
altyapi ve iistyapr imkanlari, sahip oldugu dogal, kiiltiirel ¢ekicilikler, diinyadaki bilinirligi ve
marka degeri, fiyat gesitliligi; zayif yonleri ise, sehir planlamasi, tanitim sorunlar, maliyetlerinin
artmasi olarak tespit edilmistir. Istanbul i¢in diigiin turizmindeki firsatlar, diinyada bilinen bir
sehir olmasi, Tiirk mutfaginin zengin ¢esitliligi ve tarihi gegmisiyle olusturdugu merak duygusu,
acik alanlari, uzmanlasmis turizm calisanlari, turizm pazarlarindaki yonelimler, ulasim kolayligy;
tehditler ise, siyasi problemler, niifusu ve kamunun ilgisiz kalmasi olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Diigiin turizmi, yeni iiriin, Antalya, [stanbul

Damisman: Dog¢. Dr. Kamil UNUR, Mersin Universitesi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali,
Mersin.
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ABSTRACT

In this study, the tourism product which is one of the newly emerging products in
tourism which is called wedding tourism has been evaluated in accordance with the opinions of
the stakeholders in Antalya and Istanbul destinations. The aim of the study is to determine the
present situation of Antalya and Istanbul in the wedding tourism market, wedding tourism
facilities, which features should be foregrounded, opportunities, competition, potential markets
and how their share in these markets can be increased, and whether they will have a known and
preferred wedding destination brand in the world. The purposive sampling method was chosen
from non-probability-based sampling methods. Study data were collected from January to
December (2017) by questionnaire forms consisting of open and closed-ended questions. It has
been determined that couples in Antalya and Istanbul prefer weddings with alcoholic / non-
alcoholic meals, weddings held in closed lounges or open-air areas such as pools, beaches and
gardens. On the other hand, it has been determined that wedding tourism practitioners provide
consulting services on transportation, accommodation, wedding ceremonies, catering services,
wedding extras and the execution of legal proceedings. It has identified that Antalya's strengths
in wedding tourism are existing infrastructure and superstructure possibilities, natural, cultural
attractions, transportation convenience and price range. On the other hand its weaknesses are
identified as marketing problems, price competition reducing the quality of service and
problems in the image of the country. It has been determined that, in wedding tourism,
Antalya's opportunities are market trends, its threats are political problems, price competition
and high taxes. When the same issue is evaluated in terms of Istanbul, its strengths are existing
infrastructure and superstructure possibilities, natural and cultural attractions, awareness and
brand value in the world, price diversity; its weaknesses are city planning, promotional
problems, increased costs. Opportunities in wedding tourism for Istanbul are the advantages of
being a known city in the world, the rich variety of Turkish cuisine, curiosity towards its
historical background, open spaces, specialized tourism workers, tourism market orientations,
transportation convenience. On the other hand Istanbul’s threats in the wedding tourism are
political problems, its population and apathy of public.

Keywords: Wedding tourism, new product, Antalya, Istanbul

Advisor: Dog. Dr. Kamil UNUR, Department of Tourism Management, The University of Mersin,
Mersin
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1. GIRiS

Diinya ekonomisinde her gecen giin biiyliyen, gelisen ve degisen bir yapiya sahip olan
turizm gilintiimiiziin en dinamik sektorlerinden biri haline gelmistir. Ulkeler, diinya genelinde
giderek artan turizm gelirlerinden, daha fazla pay alabilmek icin, turizm sektoriiniin
gelistirilmesine ve yeni talep yaratilmasina yonelik politikalar olusturmakta ve
uygulamaktadirlar. Yeni turistik talep yaratmak ya da var olan talebi artirmak igin tilkeler ya
yeni turizm {rinler gelistirmeye ya da mevcut turizm {rinlerini farklilastirarak,
cesitlendirmeye calismaktadirlar. Ciinkii kiy1 turizmi disindaki diger turizm tiirlerine olan
talebin giderek artmasi, iilkeleri, turizm iiriinlerini cesitlendirmeye yoneltmistir. Bir baska
anlatimla, turizm sektériinde ortaya cikan yeni trendler tilkelere yeni firsatlar sunmaktadir.
Tilrkiye'nin de kendisine yonelik turizm talebini arttirabilmesi, turizm iiriin sepetini
cesitlendirmesi ve farkl turizm tiirlerine yonelmesi ile miimkiin olabilecektir. Yillar icerisinde
Turkiye’ye gelen turist sayisi ve bu turistlerden elde edilen toplam gelir artsa da, turist basina
yapilan harcama da belirgin bir degisim yasanmamaktadir. Ornegin, Tiirkiye’nin turizm geliri
2005 yilinda 20 milyar 322 milyon 112 bin ABD Dolari, 2010 yilinda 24 milyar 930 milyon 997
bin dolar, 2015 yilinda 31 milyar 464 milyon 777 bin dolar, 2016 yilinda ise 22 milyar 107
milyon 440 bin dolar; kisi basi harcama ise, 2005’'te 842 dolar, 2010 yilinda 755 dolar, 2015’te
756 dolar, 2016 yilinda ise, 705 dolar olmustur (TUiK, 2017). Bu durum Tiirkiye'nin 6zellikle
kisi basi turist harcamasimi artirabilmesi i¢in daha ¢ok harcama potansiyeli olan turizm
tirlerine yonelmesini gerektirmektedir. Bu turizm tirlerinden birisi de diiglin turizmidir.
Tirkiye’de bir ¢ift diigiin mekanina ortalama 35 bin TL harcarken, ortalama bir diigiiniin 55 bin
TL'ye mal oldugu belirtiimektedir (Digiin, 2015; Diinya, 2015). Ozellikle Istanbul’da Bogaz
kiyisinda yapilan dizi ¢ekimleri Hint ve Arap zenginlerin ilgisini cekmekte ve diigiin
organizasyonlarini daha énce Amerika, italya ve Fransa gibi iilkelerde yapan yabancilarin
Istanbul’a gelmesine neden olmaktadir. Tiirkiye’de 2012 yilinda 50 tanesi 3-5 milyon dolarlik
organizasyonlar olan toplam 350 yabanci diigilin organize edilmistir (Hiirriyet, 2012 (b)). Yine
Ciragan Sarayi'nda, bir yilda 100'iin lizerinde diigiin gerceklesmekte ve bunlarin 5'te 1'ini
yabancilarin diigiinleri olusturmaktadir (CNN Tirk, 2010). Diigiin turizminde Ruslarin ve
Iranlilarin da Antalya’ya ilgi gosterdigi bilinmektedir. Antalya’da diigiin turizmi {izerinde
yogunlasmis sirketlerin sayisi glin gectik¢e artmaktadir. Turistlere bin dolardan baslayip 45 bin
dolara kadar segenekler sunan diigln sirketleri bulunmaktadir (Haber3, 2011). Ayrica Bati
Akdeniz Kalkinma Ajansi'nin (BAKA) da 1 milyon dolardan baslayarak 20 milyon dolara kadar
ulasabilen Hint diiglinlerini Antalya’ya c¢ekmek icin c¢alismalar yaptifi belirtilmektedir
(Turizmgazetesi, 2016). Rusya'nin en inli digin magazin sirketlerinden birinin internet

sitesinde (www.wedding-magazine.ru), diiglin turizmi yapilacak iilkeler arasinda Tirkiye’nin,
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diinya siralamasinda 7. sirada yer aldigi1 ifade edilmektedir (Haber3, 2011). Digiln
organizasyonu yapan ve kiyafet tedarik eden sirketlere gore yilda en az 3 bin turist cift,
Tirkiye’'de evlenmektedir (Haber3, 2011).

Siiphesiz ki, yeni bir turizm iriinii gelistirmeden 6nce, s6z konusu iiriiniin destinasyon
potansiyelini degerlendirmek, 6énemli avantajlar saglayabilecektir. Bunun i¢in de, dncelikle ilgili
arastirmalarin yapilmasi 6nem arz etmektedir. Turizmin dért mevsime yayilmasina ve kisin atil
kalan tesislerin daha verimli kullanilabilmesine olanak saglayacak bu nis triinle ilgili olarak
bilimsel ¢alismalarin yapilmasi, Antalya’da ve Istanbul’da diigiin turizminin gelisimine énemli
katkilarda bulunabilecektir. Béylece Antalya ve istanbul sahip olduklar1 olanaklar ve dogal
imajlar1  kullanilarak, diigiin turizmi pazarinda basarili olabilirler. Yukarida belirtilen
sebeplerden dolay1 bu calismada, yeni bir turizm {iriini olarak son yillarda ortaya ¢ikan diigiin
turizminin Tirkiye'nin en biiyiik iki destinasyonu olan Antalya’da ve Istanbul’da nasil

gelistirilecegi degerlendirilmektedir.
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2. KAYNAK ARASTIRMALARI

2.1. Turistik Destinasyon Kavrami

Turistik destinasyon, turistlerin ziyaret ettikleri iilke, bolge ya da sehirlerdir. Turistik
destinasyonda bulunan olanaklar yerel halka, calisan niifusa ve turistlere sunulur. Turistik
destinasyon, cekicilikler (attractions), kolayliklar (amenities) ve ulasilabilirliktir (accessibility)
olmak iizere li¢c temel faktorden olusur (Buhalis, 2000: 98). Bir destinasyonun Kkisiligi,
destinasyonun Kkiiltiirel, fiziksel ve sosyal 6zellikleri ile olusur (Laitinen, 2004: 9). Turistik bir
destinasyonun sahip olmasi gereken temel 6zelikler sunlardir (Laitinen, 2004: 9);

e Turizm gelisimini saglayabilecek altyapiya sahip olmalidir.

e Turistlerin destinasyon se¢iminde etkili olan ¢ekiciliklere sahip olmali ve s6z konusu
cekicilikleri gelistirebilmelidir.

e Turizm planlamasi ve turizm pazarlamasi konularinda etkin olmaldir.

o Erisilebilir olmaldir.

Destinasyonlar yapilari geregi rekabete aciktir ve siirekli kendilerini yenileyebilir yapiya
sahip olmalar1 gerekmektedir. Turistik destinasyon; sahip oldugu turistik kaynaklari, turistleri
ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladigi
dogrudan veya dolayl turistik hizmetleri, gii¢lii bir imaj ve dogru bir fiyatlandirma ile erisebilir

bir turizm iirlinii olarak turizm pazarina sunabilmelidir.

2.2. Turizm Uriinii Kavram

Uriin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi amaciyla pazara sunulan
herhangi bir sey (mallar, hizmetler, kisiler, yerler, drglitler ve diisiinceler), pazarlanabilecek her
tiirlii sey olarak agiklanmaktadir (Kotler, 2000: 516). Uriiniin, miisterinin gercekte neyi satin
aldig1 sorusuna cevap veren “temel {irtin”, liriiniin paketlemesi, kalitesi, stili, marka ismi gibi
karakteristik 6zelliklerini kapsayan “gercek {iriin” ve Uriiniin teslimi, garantisi ve satis sonrasi
hizmetleri gibi ek faydalar1 kapsayan “genisletilmis {iriin” olmak {izere 3 boyutu bulunmaktadir
(Kotler, 2000: 516). Kotler, turizm {riiniini, turizm piyasasina arz edilen ve kullanilarak ya da
tiiketilerek bir ihtiyac, bir istegi tatmin eden, mallari, hizmetleri, kisileri, yerleri, érgiitleri ve
fikirleri kapsayan bir triin olarak ele alirken (Smith, 1994: 586); Usta (2009) turizm iriniing,
“tliketim istegi uyandiran dogal, kiiltiirel ve sosyal unsurlarin, bu istegi arttiracak hizmet ve
faaliyetlerle birlikte degerlendirilmesi sonucunda olusan karma bir {rin” olarak
tanimlanmaktadir. Hacioglu (2000: 39)‘na gore turizmde {irtin, bir tilke veya bir bolgenin sahip

oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin olusturdugu turizm {riinii ya da tiiketicilerin
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yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina imkan veren paket turlari olusturan turistik hizmetler
biitiini olmak tizere iki sekilde olusmaktadir. Dolayisiyla, turizmde, insanlar1 seyahate yonelten
mal ve hizmetler, seyahatin kendisi, destinasyon, destinasyon i¢indeki bir bolge veya bolgelerin
birlesimi turizm iirtint olarak adlandirilabilir (Kigiikaltan ve Yildiz, 2009: 1142). Bir iilke, bolge
veya cekim yerinin sahip oldugu turistik kaynaklarin tiimi, turizm rtinlerini olusturmaktadir
(Smith, 1994: 584; Jeffries, 1990: 28; Usal ve Oral, 2001: 125). Turizm deneyimleri, mekansal
irtin ve turistik iirtin olmak tizere li¢ farkl turizm iirtinii vardir (Berno ve Bricker, 2001: 6).
Turizm deneyimleri, turistin goérdiigii, kullandig1 ve tesadiifen elde etigi deneyimlerin tiimiidiir.
Mekansal triin, turistin destinasyondaki isletmelerde elde ettigi deneyimlerdir. Turistik {riin
ise, konaklama tesisi, lokantalar ve hediyelik esyalar gibi turistin bireysel olarak kullandigi
triinleri ifade eder (Baytok, 1998: 4; Berno ve Bricker, 2001: 6). Daha genis anlamiyla turistik
riin, turistlerin ikamet ettikleri yerlerden ayrilislarindan itibaren baslayan ve yeniden evlerine
donmelerine kadar gecen siirede satin aldiklari veya yararlandiklari mal ve hizmetlerin
olusturdugu biitiin veya deneyimlerin toplami olarak nitelendirilmektedir (Smith, 1994: 584;
Jeffries, 1990: 28; Usal ve Oral, 2001: 125). Turistik mallar objektif nitelik tasirken, turistik
hizmetler subjektif karakterdedir (Olali, 1990: 140). Turistin seyahatinin baslangicindan
bitimine kadar gecen siire icerisinde gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi ve turizm
arzini olusturan unsurlar tarafindan sunulan objektif ve subjektif degerler turistik triiniin iki
ayrilmaz parcasidir (I¢éz, 2005: 20).

Turistik destinasyonlarin turistlerin seyahat amaglarina, egilimlerine, egitim ve kiiltlir
seviyelerine, beklentilerine, seyahat deneyimlerine bagh olarak farkh algilandigi turizm
arastirmacilarn tarafindan artarak kabul goérmektedir (Burkart ve Medlik, 1981: 195). Baz
turizm uzmanlan turistik destinasyonlar1 bir iiriin olarak ele alirken; bazilarn ise, turistlerin
turistik destinasyonlara, oralarda bulunan gekiciliklerin etkisi ile gittiklerini belirtmekte ve
belirli turizm iriinlerinin turistik destinasyonlarda bulundugunu ifade etmektedirler (Burkart
ve Medlik, 1981: 195). Alanyazinda turistik lirtin ve turizm irtini kavramlarinin ayni anlamda
kullanildig1 ¢alismalara rastlansa da; turistik iirtin yukarida agiklandigl gibi konaklama tesisi,
lokantalar ve hediyelik esyalar gibi turistin bireysel olarak kullandig iriinleri ifade eder
(Baytok, 1998: 4; Berno ve Bricker, 2001: 6). Turizm iriini ise, turistlerin ikamet ettikleri
yerlerden ayrilislarindan itibaren baslayan ve yeniden evlerine dénmelerine kadar gecen
stirede satin aldiklari, maruz kaldiklar1 ve deneyimledikleri turizm deneyimleri, mekansal
trlnler ve turistik iriinlerin bilesimidir (Smith, 1994: 584; Jeffries, 1990: 28; Usal ve Oral,
2001: 125; Berno ve Bricker, 2001: 6; Kiiciikaltan ve Yildiz, 2009: 1142). Turizm {riininiin
turistik tirtinleri de kapsayan kompleks bir tiriin olduguna iliskin bu tanimdan yola ¢ikilarak
diigiin turizmi de, bir turizm lriini olarak tanimlanmis ve calismanin kavramsal ¢ercevesi bu

tanimlamalar lizerine kurulmustur.
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2.2.1. Turizm Uriinii Bilesenleri

Turizm {rininin, cekicilikler, olanaklar ve ulasilabilirlik faktorlerinin bir bilesimi
oldugu belirtilmektedir (Smith, 1994: 586; Kozak, Akoglan, ve Kozak, 2010: 42). Baska bir
calismaya gore ise, turizm {Uriinlinii olusturan faktorler; cekicilikler, olanaklar, ulasilabilirlik,
imajlar ve fiyatlar olmak tlizere 5 grupta toplanmaktadir (Rizaoglu, 2016: 192).

Cekicilikler, turistin bir destinasyonu digerine tercih etmesini, o destinasyona karar
vermesini saglayan turizm iiriinii elemanlaridir. (Kahveci, 1994: 31). Genel anlamda, ¢ekicilikler
iki grupta ele alinarak yer cekiciligi ve olay cekiciligi seklinde degerlendirilmektedir (Hacioglu.
2000: 39)

o Yer cekiciligi; bir yerin turistin o yere gitme karar1 vermesine neden olan 6zelliklerdir.
Destinasyon cekicilikleri, destinasyonun dogal, kiiltiirel ve tarihsel 6geleridir.

e Olay cekiciligi; turistleri bir yere ceken, onlarin o yere seyahat etme kararinda etkin olan
olaylardir. Turistleri ceken bu olaylar, kisa ve uzun siireli olabildigi gibi bir defa
gerceklesen veya tekrarlanan olaylar olabilir.

Turizm iriiniiniin ¢ekiciligini belirleyen unsurlar dért gruba ayirilabilir (Kozak, Akoglan,
ve Kozak, 2010: 43):

e Dogal unsurlar: Cografi dzellikler, dogal giizellikler, temiz hava, deniz, iklim, flora ve
fauna, kaplica ve sifali sular, dogal unsurlari olusturmaktadir.

e Sosyo-kiiltiirel unsurlar: Gelenek ve gorenekler, kiiltiirel varliklar, egitim durumu ve
kentlesme diizeyi, siyasal yapi, sosyo-kiiltiirel unsurlari olusturmaktadir.

o Ekonomik unsurlar: Turistik iiriin fiyatlari, genel ekonomik durum, altyapi olanaklari ve
turizm endiistrisinin durumu ekonomik unsurlardandir.

e Psikolojik unsurlar: Ulkeler arasindaki tarihi, kiiltiirel ve dinsel iliskiler, toplumlarin
davranis bicimleri, yoneticilerin davranislari, moda, aliskanlik, snobizm, sempati ya da
antipati psikolojik unsurlar arasinda yer almaktadir.

Turizm olanaklari, tek basina turist cekmeyen ancak cekicilikleri tamamlayan unsurlar
olarak turistin bir destinasyonu tercih etmesinde énemli rol oynamaktadir (Mill ve Morrison,
2002: 12). Turistler tarafindan dogrudan kullanilan fiziksel {iriinler ile turistlerin yerel halkla
birlikte yararlandiklar1 hizmetlerden olusan olanaklari; altyap, list yap1 ve tamamlayici turistik
tesisler olarak li¢ grupta toplamak mimkiindiir (Gartner, 1996: 29). Bir cekiciligin varligina
bagh olarak olusturulan olanaklar, gekiciliklerle ayni1 anda veya cekiciliklerden daha sonra
gerceklesebilir ve bazen de zamanla cekicilik durumuna gelebilir (Rizaoglu, 2016: 192). Turizm
olanaklari su unsurlar igerir (Timur, 2014: 59-65):

o Konaklama Tesisleri: Oteller, tatil kdyleri, moteller, hosteller, apartlar, karavan parklari,

kampingler, villalar, devre miilkler, vb.
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° Yiyecek-igecek Tesisleri: Lokantalar, kafeteryalar, gazinolar, barlar, diskotekler,
pavyonlar, gece kuliipleri, hizli yeme-i¢me isletmeleri vb.

e Destinasyondaki Ulasim Olanaklar1: Tur otobiisleri, taksiler, toplu tasima araclari, kiralik
otomobiller, kiralik bisikletler, vb.

e Spor ve Diger Oyun Etkinlikleri: Kayak tesisleri, su sporlari tesisleri, golf kuliipleri, vb.

o Perakende Satis Yerleri: Seyahat acentalari, hediyelik ve hatira esya satis yerleri,
bakkallar, magazalar, vb.

e Diger Olanaklar ve Hizmetler: Bilgi verme hizmetleri, turizm polisi, dil okullari, vb.
Ulasilabilirlik, turistlerin destinasyona ulastirilmasini ve mesafe bakimindan yakinlig1

ifade etmekle birlikte, zaman, maliyet ve rahatlik bakimindan da kolay ulasilabilirlik anlamina
da gelmektedir (Hacioglu, 1991: 41). Bir turistik destinasyonun ulasilabilirligini altyaps, iistyap;,
ulasim operasyonlariyla ilgili olanaklar1 ve diizenlemeleri belirlemektedir (Bardakoglu, 2011:
55):

e Altyap1: Havayollari, karayollari, demiryollari, deniz limanlari, kanalizasyon, su, elektrik
vb.

e Donatimlar: Toplu tasima araglarinin dagilimi, hiz1 ve biyiikliigii, park olanaklari,
eglence ve dinlencede kolaylig1 saglayan donatimlar.

e Islemsel Diizenlemeler: Yollarin genisligi, yogunlasmay:1 énleyen unsurlar, yollardan
birbirine gecis kolayliklari, hizmetlerin siklig1, otoparklar, yesil alan diizenlemeleri, yol
isaretleri, toplumsal iliskiler

e Yasal Diizenlemeler: Yasal denetimler, cezalandirma sistemleri ve Onlemlerin
alinabilirligi, yasal islemlerdeki formaliteler.

Imaj, turizm {iriiniiniin veya destinasyonun bélgesel, ulusal ve uluslararas: diizeyde
imajidir. Imaj bireyin belirli bir kisiye, nesneye ya da yere karsi olan ényargilari, imgelenmeleri,
duygular1 ve diisiinceleri olarak tanimlanmaktadir (Lopes, 2011: 307). Herhangi bir turizm
liriiniiniin veya destinasyonun imajini belirleyen temel faktdr, o tiriiniiniin veya destinasyonun
sahip oldugu 6zelliklerdir. imaji olusturan faktérleri; tiiketiciye iliskin faktérler ve arz kaynakl
faktorleri olarak iki gruba ayirmak miimkiindiir (Bardakoglu, 2011: 55):

o Tiiketiciye iliskin faktorleri, algilamalardan, giidiilerden, psikolojik ve sosyo-ekonomik
ozelliklerden olusur,

e Arz kaynakl faktdrlerinde ise, turizm pazarlamasi, isletmenin medyada yer almasi ve
isletme hakkindaki sdylentilerdir.

Fiyat, turizmin dinamik bir faktorii olarak seyahat kararlarinin alinmasinda, seyahat
strelerinin belirlenmesinde, turizm triinlerinin secilmesinde gelir diizeyi ile birlikte 6nemli bir
rol oynamaktadir (Olali ve Timur, 1988: 245). Turistin gelir diizeyine bagh olarak olusturdugu

seyahat biitcesi ile yararlanmayr duisiindiigii turistik mal ve hizmetlerden olusan turizm
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tirtiniiniin fiyat1 seyahat kararini biiyiik dlciide etkilemektedir. Yararlanilmak istenen turizm
lirtinii veya gidilecek destinasyonun 6zellikleri, seyahatin yiiksek sezonda ya da diisiik sezonda
yapilacak olmasi, turistik mal ve hizmetlerdeki cesitlilik ve ikame olanaklari, destinasyonun
uzakligi, ulasim bicimi, genel konjonktiir, enflasyonist etkiler, turizm sektoriiniin durumu, dis
turizm icin doéviz kurlarinin diizeyi fiyati etkileyen birgok faktér turizm iiriiniine yonelik talebi

belirlemektedir (Olal ve Timur, 1988: 245).

2.2.2. Turizm Uriiniiniin Ozellikleri

Turizm {rininin olusumunda soyut unsurlarin bulunmasi ve hizmetlerin
standartlastirilmasinin zor olmasi, turizm triiniinii diger triinlerden farkh kilmaktadir. Turizm
Uriiniini diger lriinlerden ayiran bazi temel ozellikler su sekilde siralanabilir (Kozak, 2008:
130-132):

e Amag ve yarar farkliligi: Tiiketiciler, diger mal ve hizmetleri satin alirken genelde benzer
amaclar giiderken, turizm iiriinleri satin alirken, ¢ok sayida ve farkli amaglar giiderler.

e Turizm iriini arzinin esnek olmamasi: Mamul mal iireten isletmeler, talepte bir artis
oldugunda mevcut olanaklarini kullanarak tiretimlerini arttirabilirken; turizm {riiniini
olusturan dogal, tarihi kaynaklar, vb. cekiciliklerin ve turistik isletmelerin
kapasitelerinin kisa ve orta vadede artirilmasi giigttr.

e Turizm iirtine yonelik talebin asir esnekligi: Turizm iriiniine yonelik talep, ekonomik,
siyasi, kiltiirel ve psikolojik faktorlere bagli olarak, c¢ok kisa siirede degisiklige
ugrayabilmekte ve gerek talebin yonii gerekse icerigi degisebilmektedir.

e Uyumluluk zorunlulugu: Konaklama, yeme-i¢cme, ulastirma, eglence gibi turistik iiriin
cesitlerinin her birinin yeterli diizeyde tiiketici memnuniyeti saglamasi ve aralarinda bir
uyum bulunmasi gerekmektedir.

e Satin almanin bagh oldugu unsurlarin ¢oklugu: Tiiketicilerin mallar1 satin alabilmek i¢in
yeterli satin alma giiciine sahip olmasi gerekirken; turizm tiriinleri satin alabilmek icin
sadece gelire degil, ayn1 zamanda bos zamana ve turizm bilincine de sahip olmalari
gerekir.

e Zaman ve mekan icinde yogunlasma: Turizm {riinlerinin fiyatlari, tatil donemleri, arz
olanaklari, psikolojik faktorler gibi nedenlerle zamanda ve mekdnda yogunlasma
yasanmasina neden olabilmektedir.

e (Cok boyutlu olma: Turizm {riinii, hem turistlerin fizyolojik ve rasyonel gereksinimlerini
giderebilmeli hem de bu iiriin diisiinsel dinlenmeyi saglayacak eglendirici 6gelerle

zenginlestirilmelidir.
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e Sunulmaya hazir olma: Turizm {rlniiniin her zaman sunulmaya hazir olmasi bir
zorunluluktur.

e Taklit edilme zorlugu: Turizm irintnln, 6zgiinligl, soyutlugu, farkli ortamlarda
tretilmesi ve {retimin tliketicinin katilmi ile gerceklesmesi, taklit edilmesini
zorlastirmaktadir.

e Ulastirmaya bagl olma: Turizmin gegici siire ile yer degistirmeye dayanmasi sebebiyle
ulasim hizmetleri olmadan turizm {iriini olamaz.

e Depolanamama: Uretildigi anda tiiketilmesi gereken hizmet {iriinleri, dayaniksiz ya da
kolay bozulabildigi icin bos kalan otel odasi ya da ucak koltuklar: gibi {iriinler gelecekte
kullanilmak tizere saklanamaz.

e Standartlastirma zorlugu: Turizm lriinliniin yapisi, turistik hizmet veren kisinin sosyo-
psikolojik yapisindan, egitim durumuna, yasindan, diinya goriisiine kadar bir¢ok
faktorden etkilenmektedir. Turistik hizmetler, makinelesmeye ve otomasyona yeterince
elverisli olmayip, insan tarafindan iretildiginden bu hizmetlerin standart bir kalitede
tiretilmesi gilictiir. Diger taraftan turizm iriiniini olusturan hizmetleri, turist bir araya
getirdigi icin, her talebe uygun bir turizm {liriinii meydana getirmek giicttir.

o Tiiketim yeri farkliligi: Turizm iiriini, tretildigi yerde tiiketilir. Bu sebeple ulasim,
konaklama gibi hizmetlere de talep olusur.

e Kullanim ve degisim farkliligi: Turizm {iriinii, kullanim ve degisim sekli bakimindan
diger Uriinlerden farkhidir. Turizm iirtint, sadece yararlanma imkanindan olusan bir
kullanim sekline sahiptir. Tiiketimden geriye ise yalnizca tatmin ya da tatminsizlik
kalmaktadir.

e ikame olanaklari: Turizm iiriinii, ulusal ve uluslararasi diizeyde diger turizm iiriinleriyle

rekabet ederken; diger turtinlerle de yogun bir rekabet halindedir.

2.3. Turizmde Uriin Cesitlendirme

Uriin cesitlendirme, isletmelerin var olan iiriinlerini terk etmeden yeni bir iiriin
olusturma cabasi olarak tanimlanmaktadir (Timur, 2014: 123). Isletmenin satisa sundugu
trlnlerin sayisinda ya da c¢esidinde yapilan artirma ya da c¢ikarmalar olarak da
tanimlanmaktadir (Timur, 2014: 123). Uriin cesitlendirme; isletmelerin ya da iilkelerin pazar
paylarini korumak ve gelistirmek icin arzlarini farklilastirma yoniindeki cabalar1 olarak da
anlatilmaktadir (Baytok, 1998: 7). Turizmde iiriin gesitlendirme, bir turizm merkezinin sahip
oldugu dogal, tarihi, kiiltiirel, vb. turistik cekiciliklerin, gerekli alt ve iistyap: olanaklar
saglanarak satin alinabilecek birer {iriin seklinde turistlerin kullanimina sunulmasi ile ilgili

¢abalarinin sonucudur (Okumus ve Topaloglu, 2004: 54).
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Dinamik bir yapiya ve yogun rekabet ortamina sahip olan turizm sektoriinde de, tlkeler
rekabet edebilmek i¢in pazar paylarin1 korumak ve gelistirmek zorundadirlar (Baytok, 1998: 7).
Turizm talebinde meydana gelen degisimler karsisinda bu talebe uygun turizm triinlerinin arz
edilmesi gerekmektedir (Sarkim, 2007: 156). Turizm isletmeleri, genellikle pazar paylarin
genisletmek, yeni pazarlara girmek, mevcut pazarlarindaki belirsizligin yol actig1 riskleri
azaltmak ve benzer lriinler iireten isletmelere karsi rekabet tstiinligii saglamak amaciyla
sunduklar1 irlnlerin yaninda turistik talebi harekete geciren yeni {riinler olusturmaya
calisarak da cesitlendirmeye giderler (Rizaoglu, 2016: 209). Makro diizeyde ise, bir iilke i¢in
diinya turizm piyasasindaki pazar payin biyiiterek turizm gelirlerini arttirmak, atil durumdaki
kaynaklarini etkin kullanilabilir hale getirmek ve turizmin faydalarinin boélgeler arasinda
dengeli dagilimini saglamak gibi nedenlerle iiriin ¢esitlendirmesi yapilmaktadir (Rizaoglu,
2016: 209).

Turizm {rini cesitlendirmesinde genellikle turistlerin tercihlerindeki degisimler ve
rekabet gibi cevresel faktorler etkili olabilmektedir (Timur, 2014: 123-125). Bu nedenle, turistin
degisen gereksinimlerini ve davranislarini belirlemek ve bu gereksinimler dogrultusunda
turizm Urind tretmek ve cesitlendirmeye gitmek gerekmektedir (Kusat, 2011: 125-127).
Turizm iriini ¢esitlendirmesinde, cesitlendirmeye konu olan turizm irlniiniin tek basina
cekim glicii yaratmasi gerekir (Kusat, 2011: 125-127). Yeterli ¢ekim giiciine sahip olmayan
tiriinler, talep yaratamayabilir ve iiriiniin yasam siireci kisa siirede son bulabilir (Okumus ve
Topaloglu, 2004: 54). Bu sebeple turizm {riinii ¢esitlendirmesi yapilirken kendine talep
yaratacak iirtinler ya da en azindan mevcut iiriine olan talebi destekleyerek turistlerin bolgede
kalis stiresini uzatacak iirtinler belirlenmelidir (Okumus ve Topaloglu, 2004: 54).

Siyasi, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alanda meydana gelen degismeler, yasam
tarzlarini ve tiiketim kaliplarini; etkilemekle birlikte turizm anlayisini da etkilemistir (Olah ve
Timur, 1998: 41). Glinlimiizde deniz, kum, giines ticliisiinde yogunlasan, paket turlardan olusan
kitle turizmi yerine; turistlerin kendi zevk ve tercihleri dogrultusunda kendilerince
birlestirdikleri turizm iriinlerinin olusturdugu bireysel turizm anlayis1 6n plana ¢ikmaya
baslamistir (Olali ve Timur, 1998: 41). Turizm bdlgeleri ve isletmeleri, degisen, gelisen ve
karmasiklasan cesitli tiiketici gereksinimlerine uygun turizm iirtinleri sunmalar turizm
pazarinda var olmaya devam etmeleri icin 6nemlidir (Olali ve Timur, 1998: 41). Bu sebeple,
uzun dénemde turizmin sagladig1 olanaklardan yararlanabilmek ve turizm sektériinde varligini
surdiirebilmek icin turizm bolgelerinin ve isletmelerinin turistin, degisiklife ugrayan
ihtiyaclarina ve davranislarina uygun yeni turizm trtnleri lreterek lriin cesitlendirmesine
gitmeleri gerekmektedir (Olal ve Timur, 1998: 41). Uriin ¢esitliliini arttirmak icin mevcut iiriin
ya da iriiniin farkhlastirilmasi ile rekabet ortaminda iistlinliik saglanabilir ya da destekleyici

trlnler ile mevcut iiriinlere deger katilabilir (Timur, 2014: 127). Siiphesiz bu iki yontem de
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etkili olmakla birlikte sadece mevcut lriiniin yasam siiresini uzatmaya yoneliktirler ve belirli
bir siire daha ise yarayabilir (Timur, 2014: 127). Ciinkii zaman icin de mevcut {irliniin sagladig1
deneyimler, tiiketicilere yeterli gelmeyecek ve yeni cekim gilicii olusturacak, tiiketiciler
tarafindan denenmek istenecek, destinasyon icin de rekabet iistiinliigii olusturacak yeni bir
irtin olusturmak kacinilmaz olacaktir (Timur, 2014: 126).

Piyasaya ilk giris ve biiylime déneminde yapilan kotii baslangig, liriiniin gelecegini
tehlikeye sokabilecegi gibi, olgunluk doneminin uzunlugu ve kisaliginda sektordeki cesitli
gelismeler etkin rol oynayabilir. Turizm {iriiniiniin diisiis doneminde izlenecek bazi strateji ve
politikalarla tliriin yeniden canlandirilarak tekrar talep yaratilabilir (Benur ve Bramwell, 2015:
215). Canlandirma siirecinde yeni yapay c¢ekicilikler yaratilabilir veya daha once yeterince
gelismemis dogal kaynaklardan yararlanilabilir. Bu siire¢ basarili olursa turizm iiriinii, yeniden
talep yaratmaya baslayabilir (Toomen, 1997: 218). Bu donemde, yoreyi tekrar canlandirma
cabasinda olan yore yoneticileri ve isletmeciler, yoérede yeni turizm duriinleri ya da mevcut
turizm tlriiniine talep yaratmaya yardimci olacak destekleyici iiriinler gelistirebilirler (Toomen,
1997: 218). Bir turistik destinasyonun devami i¢in var olan turistik mal ve hizmetlerin hayat
seyirleri yakindan incelemeli ve 6mriini tamamlama asamasina yaklasan turistik mal ve
hizmetler yerine yeni lriinler gelistirilmelidir (Benur ve Bramwell, 2015: 217). Bu yapilirken
mevcut Uriiniin 6mriini tamamlamasi beklenmemeli, iiriin olgunluk asamasindayken yeni tiriin
ya da iriinler baslangic asamasina gecmelidir (Benur ve Bramwell, 2015: 217). Rekabetin
artmasi ve piyasanin daralmasiyla destinasyonlar ¢ekim giiciinii kaybedebilir (Baytok, 1998: 7).
Turistlerin bazilar zevk ve tercihlerinde meydana gelen degisimle, bazilar ise, yeni iirtinlerin
moda olmasiyla taleplerini bagka tiriinlere kaydirabilir ve mevcut iriinii terk edebilir (Kusat,
2011: 126). Talebi azalan iiriinde herhangi bir farklilastirma yapilmadigi ve yeni cekim
unsurlar1 yaratilmadig siirece iiriin yok olacaktir (Benur ve Bramwell, 2015: 215). Bu nedenle
de tiim destinasyonlar ve isletmelerin varliklarimi siirdiirebilmeleri ya var olan iiriinlerin
piyasadaki degisimlere ayak uyduracak sekilde degistirilip gelistirilmesine ya yeni iiriinler

tiretmelerine ya da ikisini birlikte yapmalarina baglidir denebilir.

2.3.1. Turizmde Yeni Uriin

Yeni irtn, isletme icin herhangi bir yenilik tasiyan lirtindiir (McCarthy ve Perraulant,
1990: 289). Yeni iiriin, pazardaki mevcut bir iirlintin yerini alabilen, isletmenin yeni pazarlara
girmesini saglayabilen ya da isletmenin faaliyette bulundugu pazardaki payin arttirabilen iiriin
olarak da tamimlanmaktadir (Wilmshurst ve Mackay, 2002: 49). Yeni iriin, daha o6nce hic
kullanilmamis, hi¢ goriilmemis ve her yoniiyle farkli bir {iriiniin pazara siirtilmesi, mevcut bir

triniin farklilastirilmasi ya da farkl bir alanda kullaniminin saglanmasi olarak ortaya c¢ikabilir
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(Kozlu, 1995: 81). Pazara daha once hi¢ sunulmamis olan lriinler de yeni iiriin olarak
nitelendirilmektedir (Timur, 2014: 126). Pazara siiriilen bir lriin birkac¢ sekilde yeni olabilir
(Sethi, Smith ve Park, 2001: 74);

e Bulus Anlaminda Yeni Uriin: Daha énceden piyasada bulunmayan bir seyin iiriin olarak
ilk kez ortaya cikarilmasi, iiretimi ve piyasaya sunulmasi halinde ortaya ¢ikan {riin,
tamamen yeni {liriin olarak adlandirilir (Troy, Szymanski ve Varadarajan, 2001: 90). Bu
iriin, hi¢cbir pazarda bulunmayan ve herkesin bulus olarak nitelendirdigi tirtindiir ve
pazarda o zamana kadar gizli kalmis talebi harekete gecirmeyi amaclar (Okyay, 1975:
24). Isletme bu iiriine olan ihtiyac belirlemek, tiriin ile ilgili olusabilecek problemleri
azaltmak, kiiltiirel ve sosyal degerlerle olas1 uyusmazlik ve riskleri dnlemek icin ciddi bir
yatirim yapmak zorunda kalabilir (Crawford, 1977: 52).

e [sletme icin Yeni Uriin: Pazar ya da tiiketici i¢in yeni olmayan bir iiriin isletme icin yeni
olabilir. Isletme pazarda var olan, denenmis ve basarili olmus bir iiriinii yeniden
tasarlayarak veya taklit ederek kendi iiriin karmasina alabilir (Petersen, Handfield ve
Ragatz, 2003: 289). Bu lriinler halen pazarda bagka isletmelerce iiretilen ve pazarlanan
drinlerdir.

e Pazar icin Yeni Uriin: Herhangi bir pazarda bulunmayan bir iiriiniin bir isletme
tarafindan bu pazara sunulmasi durumunda bu iiriin o pazar i¢in yeni triindiir (Augusto
ve Coelho, 2009: 1). Diger pazar veya pazarlarda mevcut olan bir tliriiniin hi¢ bilinmedigi
bir pazara ilk defa sunulmasi bu iiriinii ilgili pazar icin yeni iiriin haline getirir (Kizilyazi,
2006: 34).

Turizm iirininiin 6zellikleri ve bilesik bir iirtin olmasi1 (Smith, 1994: 591; Usta, 2009;
Kiigtlikaltan ve Yildiz, 2009: 1142; Kozak, 2008: 130-132) g6z 6niinde bulunduruldugunda, yeni
bir turizm iiriinlinden bahsederken diger mal ve hizmet sektorlerine gore daha karmasik bir
durum s6z konusu olmaktadir. Soyut unsurlari, taklit edilememesi, deneyime dayali olmasi
(Kozak, 2008: 130-132) gibi sebeplerden herkes icin ya da her satin alma i¢in yeni bir iirtinden
de so6z edilebilirken; turizm Uriiniini olusturan olanaklarda (konaklama, ulasim, eglence, vb.) ya
da cekiciliklerde (destinasyon farkliligi, mevsim farkliligi, vb.) (Lopes, 2011: 307; Rizaogly,
2016: 192; Kozak, Akoglan, ve Kozak, 2010) meydana gelebilecek bir farkliligin da bu {iriiniin
yeni olarak atfedilmesine sebep olabilir. Turizm iriini ile ilgi tanimlamalardan yola ¢ikarak
(Smith, 1994: 584; Jeffries, 1990: 28; Hacioglu, 2000: 39; Usal ve Oral, 2001: 125; Berno ve
Bricker, 2001: 6: 94; Usta, 2009; Kiiciikaltan ve Yildiz, 2009: 1142); turistlerin turizme katilma
amaglarina gore siniflandirilan turizm tiirlerinin (kiiltiir, toplanti, macera, vb.) birer turizm
triini oldugu soylenebilir. Yine turizm iiriinlerinin bilesik yapilar1 dikkate alindiginda turizm
olanaklarini saglayan turizm isletmeleri yerine turizm destinasyonlarini, arz kaynagi olarak

kabul etmek yerinde olacaktir. Bu genel bakis agisiyla degerlendirildiginde isletme icin yeni
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turizm urind; destinasyon icin yeni {iriin, pazar i¢in yeni liriinii; bir destinasyonun bilinmedigi
ya da daha dnce sunulmadigi yeni hedef pazarlarda liriinlerini sunmasi, bulus anlaminda yeni
Uriini ise; turistlerin turizme katilma amaclarinda meydana gelecek degisimlerin 6dngériiliip o
dogrultuda triinler gelistirilmesi yada dogrudan tiiketicilerin amaglarindaki degisimler
dogrultusunda kendileri tarafindan yaratilan yeni trendler olarak degerlendirilebilir. Siiphesiz
turizm sektoriinlin diger hizmet sektorleri ve mamul mal sektorlerinden farkliliklar1 (Kozak,
2008: 130-132), yeni lrilinlerin ortaya ¢ikis ve gelisim siireclerini de farklilagtirabilmektedir.
Isletme alanyazininda yeni iiriin gelisim siireci; yeni iiriin fikirlerinin toplanmasi, én eleme,
kavram gelistirme ve test etme, ticari analiz, lirlinlin gelistirilmesi, pazar testleri, pazara sunus
(ticarilestirme) olarak anlatilirken (Islamoglu, 2006: 291); turizmde bu siire¢ aym sekilde
isleyebilecegi gibi yeniligin tiiriine gére farklihk da gosterebilir. Ornegin; Cohen (1979)'in
turistlerin turizme katilimindaki giidiilenmelerine gore olusturdugu tipolojide drifter (6ncii
turist) olarak adlandirdigi ve kendi gezilerini kendileri planlayan, turizm cekicilikleriyle
temastan kacinan, ev sahibi kultiirle hemen, hemen tiimiiyle bitiinlesen, onlarla yemegi,
barinagi ve aliskanliklari paylasan, daha 6nce pek gidilmemis yerlere ilk kez giden turistler
olarak tanimladig turist tipi, bulus anlaminda yeni turizm uriinlerinin kaynagi olabilir. Béyle bir
durumda onci turistlerin deneyimlerini paylasmasi ve turistik cekiciliklere yonelik sinirli da
olsa bir talep olusturmasi ile takipciler ortaya cikabilir. Takipg¢ilerin zaman icinde artmas;,
arastiric1 (explorer) olarak tanimladig ve turistik tesisleri kullanan ikinci grup turist tipinin de
bu iriinii talep etmesiyle turizm isletmeleri ve turizm destinasyonu ydnetimlerinin gelisim
potansiyeli gormesiyle tiim bilesenleri ile bir turizm uriinii ortaya cikabilir. Ardindan bireysel
kitle turisti ve organize kitle turisti olarak tanimlanan (Cohen, 1979) diger turist tiplerine bu
yeni irln satilabilir. Aslinda yeni iriiniin ortaya cikisiyla ilgili yukarida bahsedilen stirec
basamaklarinin biiylik bir bolimi ya da hepsi gerceklesmekle birlikte, bu basamaklardan
bazilar1 ayn1 anda olabilir. Bu durumun da turizm {riiniiniin bilesik yapisi, iiretim ve tiiketim
seklinin farkliligindan kaynaklandigi séylenebilir.

Calismanin sonraki bolimiinde etkinlik turizmi ve bu iiriin hattindaki kisisel
etkinliklerden biri olarak gosterilen diigiin turizmine iliskin ayrintih bilgi verilecektir. Ilgili
alanyazinda yeni bir turizm iriini olarak kabul edilen diigiin turizminin sonraki béliimde

Antalya ve Istanbul destinasyonlari icin degerlendirilmesi yapilacaktir.
2.4, Etkinlik Turizmi Kavrami
Etkinlik, insanlarin birlikte hareket etmesi ile gergeklesen, toplumsal ya da bireysel bazi

ihtiyaclar1 karsilamak veya bir grup ve 6rgiit olarak ortak amaglara ulasmak, ortak bir duyguyu

ya da diisliinceyi paylasmak ve toplumsal yasam icinde sosyal bir varlik olabilmek gibi amaclarla
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diizenlenen olaylar olarak tanimlamaktadir (Ekin, 2011: 3). Etkinlikler, turizmi gelistiren ve
destinasyon pazarlamasinda son yillarda giiclii bir talep yaraticisi haline gelerek, ulastirma,
konaklama, eglence ve diger isletmelere dikkat gekici bir katki saglamaktadir (Karagoz, 2006:
4). Ayrica turistik destinasyonlar icin cesitli ekonomik, sosyal, cevresel hedeflere ulasilmasina
katki saglayan énemli araglardir (Karagéz, 2006: 4). Turizm ve etkinlikler arasindaki iliskinin en
onemli unsuru etkinliklerle iliskili imajin destinasyona transfer edilmesi ile kentlerdeki énemli
dogal ve fiziksel cekiciliklerin harekete gecirilmesi ve etkinliklerin destinasyon markasini
giiclendirme, destekleme ve degistirmeye olan etkisidir (Jago, Chalip, Brown, Mules ve Ali, 2002:
130).

Etkinlik turizmi, destinasyonlarda bulunan turizm kaynaklarini, imaj olusturuculari ve
diger destinasyon kaynaklarini bir turizm cekiciligi olusturmak ve arttirmak icin sistematik
olarak planlanan, gelistirilen ve pazarlanan etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Getz, 1997:
16). Etkinlik turizmi, bir destinasyonun pazarlamasinda motive edici bir faktor ve bir pazarlama
araci olarak ortaya cikmaktadir (Ritchie, 1997: 51). Etkinlik turizmi, turistik destinasyonlarin
tanitiminda destinasyon pazarlama yoneticileri tarafindan tercih edilmektedir (Getz, 2008:
403). Etkinlikler yalnizca bir destinasyona turist ¢ekmez, ayn1 zamanda toplumsal kimligin
korunmasina ve gelismesine de yardimci olmaktadirlar (Derrett, 2004: 39). Etkinlik turizmi,
ozel ilgi turizminin en onemli dali olmaya baslamasiyla birlikte, etkinliklere katilmak icin
seyahat eden ya da etkinliklere katilmak icin motive olan insanlarin olusturdugu pazar bolimii
olarak da tanimlanmaktadir (Getz, 1997: 16). Etkinlik turizmi son yillarda turizm talebini
arttirmada, toplumlar ve turistik destinasyonlar icin ¢esitli ekonomik, sosyal, cevresel hedeflere
ulasmada ve onlara fayda saglanmasinda 6nemli bir arag¢ haline gelmistir (Getz, 2008: 403). Her
toplum ya da organizasyon, ekonomik, kiiltiirel ve cevresel alanlarda biitiinlesmeyi sagladiklari
icin etkinliklerle ilgilenmekte ve turizm alaninda etkili bir sekilde kullanabilir. Turizm
endiistrisinin en 6nemli sorunlarindan biri mevsimselliktir. Etkinlikler, mevsimselligin etkisini
azaltmakta ve sezon disinda dogal ¢ekiciliklerden faydalanmaktadir. Birgok destinasyonda yerel
halk kiiltiirel etkinliklerini ve kutlamalarini sezon dis1 tarihlerde yapmay: tercih etmektedir.
Etkinlikler, turizm cekiciligi olarak, bir destinasyonda uzun streli kalislar i¢in ziyaretgilere
neden olustururlar ve aym1 zamanda yerel turistleri bolgede tutar ve bdélge icinde turizm
harcamalarin1 yapmay1 da saglarlar (Derrett, 2004: 39). Destinasyonlara olan turizm talebi,
farkli zamanlara oldugu gibi farkl yerlere de dagitilabilir. Etkinlik turizmi ile bu yogunlasmanin,
tilke icinde az bilinen turistik bolgelere ve turistik cekiciliklere sahip olmayan bolgelere
yayllmasi saglanabilir (Getz, 2008: 413). Etkinlik turizmi, gerceklestirildigi bolgelere sagladig
faydalar su sekilde 6zetlenebilir (Getz, 2008: 413):

e Turizm sezonunu uzatmak,

e Turizm iriinlerini ¢esitlendirmek,
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Turizm talebinin iilke i¢indeki farkli destinasyonlara yayilmasini saglamak,
Destinasyonlara yeni gelir kaynagi yaratmak,

Destinasyonlarin ¢ekiciligini ve yerel halkin farkindaligini arttirmak,

Yeni alt yap1 ve hizmetlerin olusturulmasi ya da mevcut hizmetlerin ve alt yapinin
gelistirilmesi i¢in etken olmasi,

Destinasyona medyanin ilgisini ¢ekmek,

Kiiltliirel temalar yaratarak ve giicli imajlar olusturarak destinasyonlarin
markalasmasina yardimci olmak,

Turistleri destinasyona tekrar ziyaret etmeleri icin tesvik etmektir.

Diinyada meydana gelen hizli degisikliklerle etkinlikler turizm pazarinda hizla biiyiiyen

bir alan olmustur (Goldblatt, 2000: 4). Demografik 6zellikler, teknolojik durum, kullanilabilir

gelirdeki degisim, zamana bagh degisim, etkinliklerin gelismesini saglayan dort temel faktori

olusturmaktadir (Goldblatt, 2000: 4). Getz (1991: 68), Jago ve Shaw (1998: 29) etkinliklerin

temel 6zelliklerini su sekilde siralamaktadirlar:

Sinirli stireli olma

Bir kez ya da seyrek araliklarla gerceklesme

Siradis1 olma (glinliik hayatin disinda)

Halka ac¢ik olma

Belirli bir temay1 kutlama veya gosteri amaci tasima

Sabit bir yapiya (bina, tesis vb.) sahip olmama (spor etkinlikleri haric)
Programlarinda ayri1 ayr1 birgok aktiviteyi barindirma

Tiim aktiviteleri genelde ayni bolgelerde gerceklestirme.

Fuarlar, spor faaliyetleri, sanat ve is amacgh etkinlikler siirekli ger¢eklesmesi ve sabit

yapilar gerektirmesi nedeniyle bu o6zelliklerin hepsini gostermeyebilirler (Karagoz, 2006: 8).

Etkinlik turizmi, turizmin en heyecan verici, eglenceli, zorlu ve hizli biiyiiyen tiirlerinden biridir.

Insanlarin ve toplumlarin hayatinda énemli olaylar1 kutlamak adeta tiim diinyada bir gelenek

haline gelmistir. Giinlimiizde bu gelenegin toplumsal boyutunun, yani irili ufakli bir¢ok

toplumsal kutlamanin, etkinlik turizmi halini aldig1 soOylenebilir. Genel olarak turistleri

etkinliklere motive eden faktorler asagidaki gibi siralanmaktadir (Uysal ve Li, 2008: 17 - 20);

Aile Birlikteligi: Festivaller ailelerin bir arada gezip, hosca vakit gecirdikleri bir ortam
olarak goriilmektedir.

Sosyallesme: Biitiin etkinlikler katilimcilarin sosyallesmesini saglamaktadir.

Eglence: Katilimcilar etkinliklere eglenmek, yenilenmek i¢in katilmaktadirlar.

Kacis: Etkinlik turizmi ile turistler gesitli etkinliklere katilarak bulunduklar1 durumdan

kisa siireli de olsa ayrilarak yenilenebilme sansi elde etmektedirler.
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e Kiiltiirel Arastirma: Turistler c¢esitli kiltiirleri tanimak amaciyla etkinliklere
katilmaktadr.

e Yiyecek ve icecekler: Festivallerin biiyiik bir boliimii cesitli destinasyonlarin yiyecek ve
icecek kiiltiirtinii tanitmak amaciyla diizenlenmektedir.

e Miizik: Bir¢ok etkinligin ana temasini mizik olusturmakta, cesitli alanlarda yapilan
miizik yarismalari miizikseverleri etkinliklere katilmaya motive etmektedir.

o Bilgilenme: Fuarlar, sergiler, kongreler egitim etkinlikleri katilimcilarin bilgilenme
ihtiyaclarina cevap vermektedir.

e Arkadas Birlikteligi: Katilimcilar etkinliklere sevdikleri ile birlikte olmak ve eglenmek
amaciyla katilmaktadir.

e Merak: Katilimcilar: etkinlikleri motive eden faktorler arasinda en dnemlilerinden birisi
meraktir.

e Ogrenme: Etkinliklerin 6gretici ve egitici yonii de dikkat cekmektedir.

Katilimcilar: etkinliklere motive eden faktorler genel bashklar altinda asagidaki gibi de

toplanabilir (Uysal ve Li, 2008: 17 - 20);

e Fiziksel Motivasyonlar: Viicut hareketini saglayan cesitli spor aktiviteleri, spor
yarismalari, eglence ve miizik festivalleri,

e Kiiltiirel Motivasyonlar: Kiiltiirel kutlamalar, etnik miizik ve festivalleri kesfetme istegi,

e Kisilerarasi Motivasyonlar: Sosyal etkilesim, etkinlik alaninda bulunan kisilerle, aileyle
ve arkadaslarla bir arada bulunma istegi,

e Prestij/ Statii Motivasyonlar1: Prestij kazandiran bir etkinligin parcasi olmak istegi
insanlarda etkinliklere katilma arzusu uyandirmaktadir.

Jago ve Shaw (1998: 30)’a gore etkinlik turizmi rutin ve 6zel olmak tizere iki kategoriden
olusmaktadir. Ozel etkinlikler, katiimc1 sayisinin az oldugu ve genellikle kirsal alanlarda
gerceklesen kiiciik; katilimar sayisinin yliksek ve genellikle biiytik kentlerde veya iilke capinda
gerceklesen bilyiik etkinlikler olarak kategorize edilmistir. Biiylik etkinlikler de kendi i¢inde
hallmark (bolgesel) etkinlikler ve mega etkinlikler (en az 1 milyon ziyaretgisi olan) olmak iizere
iki kategoriye ayrilmistir (Bowdin, McDonnell, Allen ve O'Toole, 2001: 16). Hallmark etkinlikler,
yalnizca bir kez gerceklesen (one-off) veya tekrarlanan; bir turizm destinasyonunun kisa
ve/veya uzun donemde farkindalik, ¢ekicilik ve karhligini arttirmak icin diizenlenen kisa siireli
etkinliklerdir (Ritchie, 1984: 2). Hallmark etkinlikleri diger etkinliklerden ayiran en 6nemli
ozellik, bu tiir etkinliklerin zaman iginde belli bir yer ile tanimlanmasi ve etkinlik ile
gerceklestigi yerin birbirinden ayrilamayacak hale gelmesidir (Getz, 1997: 18; Jago ve Shaw,
1998: 29). Brezilya’da Rio Karnavali, Almanya’nin Miinih kentindeki Oktoberfest ve
Avustralya’nin Sydney kentindeki Gay and Lesbian Mardi Gras bu etkinlik tiiriine 6rnek

gosterilebilir. Mega etkinlikler, hem biyiiklik hem de o6nem diizeyine goére en biiyilik
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etkinliklerdir. Bir etkinligi mega olarak siniflandirabilmek icin en az bir milyon ziyaretcinin ve
500 milyon dolar biitcesinin olmasi gerekmektedir (Getz, 1997: 18). Mega etkinlikleri diger
etkinlik tiirlerinden ayiran diger bir 6nemli 6zellik ise biiyiikliik ve 6nemleri nedeniyle birden
fazla toplumu veya iilkeyi etkileme kapasitesine sahip olmalari ve ¢cogunlukla diinya genelinde
medyanin ilgisini cekmeleridir (Allen vd., 2005: 29). Bu olgitler dogrultusunda olimpiyat
oyunlari, diinya kupalar1 gibi etkinlikler bu grupta yer almaktadir. Van Der Wagen ve Carlos
(2005: 36)’a gore bu siniflandirmaya giren ve en yaygin etkinlik tiirii olarak tanimlanan diger
bir etkinlik tiirii ise, toplum odakl etkinlikler oldugunu dne siirmiistiir.

Toplum odakl etkinlikler, bir toplumun yasam bi¢iminin degerli yonlerini kutlayan, kisa
slirede gerceklesmek lizere tasarlanan, temali ve halka a¢ik 6énemli giinlerdir (Dimmock ve
Tiyce, 2000: 375). Bu tiir etkinlikleri diger etkinliklerden ayiran bir diger 6zellik ise genellikle
yerel halktan goniilliilerin diizenleme kurulunu olusturmasi ve bu etkinliklerin ev sahibi toplum
tarafindan diizenlenmesidir (Getz, 1991: 69). Ev sahibi toplumun tiyeleri belli bir temay1 veya
toplumun kiltirinii yansitan kutlamak istedikleri toplumsal o6zellikleri belirlemekte ve
toplumun temanin gelistirilmesindeki bu etkin katilimi, etkinligin toplum tarafindan kabul
gorme diizeyini arttirmaktadir (Brown ve James, 2004: 56; Derrett, 2004: 39).

Temalarina gore yapilan baska bir siniflamaya gore ise etkinlikler asagidaki gibi
siiflandirlmistir (Getz, 1997: 7);

e Kiiltiirel Kutlamalar
o Festivaller, Karnavallar, Anmalar, Dinsel Etkinlikler
e Politik ve Devletle ilgili Toplant1 ve Kutlamalar
o Zirveler, Kraliyet Kutlamalari, Politik Etkinlikler, VIP Ziyaretleri
e Sanat ve Eglence Etkinlikleri
o Konserler, Odiil Toérenleri, Sergiler
e s ve Ticaretle Ilgili Toplant1 ve Fuarlar
o Toplantilar, Tiiketici ve Ticaret Gosterileri, Fuarlar Ve Pazarlar
e Egitsel ve Bilimsel Toplantilar
o Konferanslar, Seminerler, Sempozyumlar
e Spor Karsilasmalari
o Amator / Profesyonel, Seyirci / Katilimci
e Rekreasyonel Etkinlikler
o Eglence Amach Spor veya Oyunlar, Eglence Etkinlikleri
e Ozel Etkinlikler
o Digiinler, Partiler, Ozel Eglenceler, Bireysel Kutlamalar, Yildoniimleri, Aile

Toplantilari
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Kiilttirel kutlamalar; festivaller, karnavallar, dinsel etkinlikler ve anma torenleri olarak
ayrilmaktadir (Getz 2008: 412). Karnavallar etkinlik turizminin bir parcasi olup, oldukca fazla
turist cekme giicline sahiptir. Karnavallardan en bilindik olani sehir ile 6zdeslesmis ve ismini
sehirden alan Rio karnavalidir. Ulkemizde de karnavallar diizenlenmekte olup, Adana Portakal
Cicegi Karnavali 6rnek olarak gosterilebilir (Celik 2009: 66). Uluslararas: Hac1 Bektas Veli Anma
Torenleri, Mevlana'yi Anma Torenleri, Demre Enternasyonal Noel Baba Anma Torenleri
tilkemizde gerceklestirilen anma torenlerine o6rnek olarak verilebilir. Dinsel etkinlikler,
toplumlarin dini inanglarina gére kutlanan 6zel giinlerdir. italya’da kutlanan “Sagra di San
Nicola”, “Sagra di Sant Efisio”, Festival of San Gennaro” ve “Feast of Santa Rosalia” dini
etkinliklere 6rnek olarak gosterilebilir. Festivaller, belirli bir zamanlama (yilda bir kez ya da
yilda iki kez gibi), topluluk katiiminin énemli rol oynadig1 tematik kutlamalardir (Karagoz
2006: 23).

Politik ve devletle ilgili toplant1 ve kutlamalar, politik icerikleri ile biiyiik bir medya ve
izleyici ilgisi ¢eken, politik toplant1 ve kongreler ile 6nemli politik insanlarla birlikte yapilan
ziyaretleri icerir (Getz, 1997: 18, Karagoz, 2006: 31). Politik etkinlikler, Davos’ta diizenlenen
Diinya Ekonomik Forumu (WEF), G20, Uluslararasi Para Fonu (IMF) toplantilar gibi toplantilar
ve devlet baskanlarinin yabanci iilke ziyaretleri bu etkinlik tiirtine 6rnek olarak verilebilir.

Sanat ve eglence etkinlikleri, karnavallari, dini anlam tasiyan etkinlikleri, birgok
merasim ve téren gecisini, tarihsel anma torenlerini, sergileri, 6diil térenlerini, konserleri ve
bienalleri icermektedir (Gilbert ve Lizotte, 1998: 84). Oscar Odiil Téreni, Grammy Odiil Téreni,
Sydney Bienali, sanat ve eglence etkinliklerine érnek olarak verilebilir.

Is ve ticaretle ilgili toplanti ve fuarlar, genellikle ticari yararlar saglamak nedeniyle is
amacly, bilgilenmek ve bilgilendirilmek ya da bilimsel alanlarda bilgi alisverisi yapmak amaciyla
iliskili etkinliklerdir (Karagéz 2006: 30; Eryilmaz 2011: 2). Bu etkinlikler kongre, seminer,
konferans, sempozyum vb. etkinlikleri icermektedir. Fuar ve sergi, cesitli mal ve hizmetlerin
teshir edildigi ve genellikle kongre gibi diger toplanti tiirlerinin birlestirilmesiyle diizenlenen
bir etkinlik tiiri olarak tanimlanmaktadir (Arcodia ve Robb, 2000: 159). Ticarl gosteriler ise,
toplantilarla baglantili ya da baglantisiz olarak farkl tiirlerde yapilabilmektedir (Cakici, 2004:
4). Bunlar endiistriyel gosteriler (turizm, tekstil gibi), toptan ve perakende ticari gosterilerdir.

Egitsel ve bilimsel toplantilar, bilimsel kongre ve konferanslari, seminerleri, panelleri,
forumlar1 ve calistaylar1 kapsamaktadir. Bu etkinliklerde temel ama¢ 6grenme ve bilgi
alisverisidir (Getz, 1997: 18).

Spor karsilagmalari, 6nceden belirlenmis bir programa uygun sekilde gerceklestirilen
eglendirici nitelikte, turistik etkilerin saglandig1 ve destinasyonlar icin ciddi sosyal ve ekonomik
onemi olan etkinliklerdir (Bijelac ve Radovanovic, 2003: 260). Bu tiir etkinliklere FIFA Diinya
Kupasi, Olimpiyat Oyunlari gibi biiytik 6lcekli etkinlikler 6rnek verilebilecegi gibi turist cekme
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potansiyeline sahip her tiirlii orta ve Kkiiciik 6lcekli spor karsilasmalari da bu kapsama
girmektedir (Argan, 2004: 164).

Rekreasyonel etkinlikler, goniillii olarak girisilen, insanlarin bos zamanlari boyunca tam
bir istek ve tatmin duyarak yaptiklari, hosa giden ve olumsuz etkisi olmayan faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir (Shivers ve De Lisle, 1997: 102). Rekreasyonel etkinlikleri, turizmle ilgisi
acisindan su sekilde siniflandirmak mimkiindiir (Lawson ve Band-Bovy, 1977: 1):

e Yiiksek diizeyde toplumsal kapsamli aktiviteler
e Kiiltiir ve sanat yonli aktiviteler

e Sportif aktiviteler

e Genel acik alan aktiviteleri

Rekreasyonel turizm etkinlikleri, turizm hareketleri icinde en biliyiik grubu
olusturmaktadir. Bu etkinliklere piknik, olta ile balik avlama, giineslenme, araba siirme,
yuriyts, ylizme, sandal gezintisi, yelkencilik, rafting, derin sulara dalis, bitki ortiisii inceleme,
tarihi yapilari inceleme, koleksiyonculuk, off-road oto siirme, avcilik, hayvan besleme, bahce
isleri, fotografcilik, resim yapmak enstriiman ¢alma, sarki soyleme, konser ve tiyatroya gitme vb.
bircok etkinlik 6rnek olarak verilebilir.

Ozel etkinlikler, normal aktivite programi disinda, nadiren veya bir kez gerceklesen
temal1 etkinlikler olarak tanimlanabilir (Orel, ve Yavuz, 2003: 11). Tiiketiciler veya ziyaretgiler
icin 6zel etkinlikler, giinliik deneyimlerin Otesinde veya normal tercihlerin disinda sosyal,

kiltiirel ve bos zaman deneyimleri i¢in bir firsattir (Getz, 1997: 19).

Bos Zaman Etkinlikleri
(Spor. Rekreasyon)

Kiiltiirel
Etkinlikler

Kisisel Etkinlikler

(Diginler. OZEL (Torenler. Folkir.
Dogumgiinleri. ETKINLIKLER Kiilfiirel] Miraas ve

Yﬂd\’,‘llﬁllllelﬂ Sanat)

Orgiitsel Etkinlikler
(Ticari, Siyasi.
Yardim)

Sekil 2.1. Ozel Etkinlikler ve Simiflandirma (Shone ve Parry, 2004: 4)
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Etkinlik turizmi ile ilgili yapilan ilk ¢alismalardan birinde Ritche ve Beliveau (1974),
Quebec Karnavalinin 1962-1974 yillar1 arasinda etkinliklerin ekonomik etkilerini
destinasyonun imajina, tllkeye Kkatkisina ve turizmin mevsimselli§ine olan etkilerini
incelenmistir. Calismada sosyolojik acidan ise Quebec Karnavalinin ev sahibi destinasyondaki
halkin davranis ve yasam tarzini degistirdigi sonucuna ulasilmistir. Della Bitta, Loudon, Booth
ve Weeks (1977) Kanada'da “Oktoberfest” festivali ornekleminde festivalin Kanada
destinasyonu iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan bir ¢alismada festivalin sadece
yerel ekonomiye katki saglamakla kalmadig1 aym1 zamanda ev sahibi destinasyonda etnik bir
cesitlilik olusturdugu, destinasyon tzerinde pozitif bir imaj biraktifi sonucuna da varilmistir
(Sherwood, 2007: 68). Ritchie’nin (1984) calismasi bu déonemden sonra yapilacak ¢alismalara
yol gosterici olmustur. Etkinliklerin alt1 tiir etkileri lizerinde durmustur. Bunlar; ekonomik etki,
turizm ve ticari etki, fiziksel etki, sosyo-Kkiiltiirel etki, psikolojik etki ve politik etkidir. Burns,
Hatch ve Mules (1986) Adelaide Grand Prix’in sosyal etkisinin; trafik problemi, trafikten dolay1
zaman Kkaybi, binalarin tahribati, ara¢ hirsizhig, giiriiltii ve trafik kazalar1 ve buna karsilik sosyal
kazancinin ise etkinlige ev sahipligi yapan destinasyonun 0n plana ¢ikmasi, prestij kazanmasi
oldugu sonucuna ulasmistir. Getz (1991) “Festivals, special events, and tourism” adli kitabinda
festival ve etkinliklerin metodolojik ve teorik olarak ekonomik etkileri lizerinde durmustur.
Getz (1991), Crompton ve McKay (1994) etkinliklerin ekonomik etkilerinin o6l¢climiinde
guvenirlilik ve gecerlilik acisindan daha kapsaml bir 6lcege ihtiya¢c oldugunu belirtmistir.
Burgan ve Mules (2001) ise, etkinlik giderlerinin belirlenmesinde kapsamli bir 6l¢iim
gerektigini savunmustur. Hiller (1990) ve Roche (1994) calismalarinda sehirlerde gerceklesen
mega etkinliklerin sehirde yaratmis oldugu degisimler tizerinde ¢alismis ve mega etkinliklerin
sehirlerin alt ve Ust yapilarin1 gelistirdigi sonucuna varmistir. Bramwell 1992 kis olimpik
oyunlarinin bitki ortiisiinii tahribatina ve kirlilige sebep oldugunu, kis oyunlarinin alt yapi
gelisimine yardimci olmasi ve bitki oOrtiisi tahribatin1 gerceklestirmemesi gerektigini
belirtmistir. Bramwell (1997) etkinliklerin siirdiiriilebilir gelisim ile birlikte degerlendirmistir.
Siirdiirilebilir gelisimde ekonomik etkinligin, sosyal esitligin ve ¢evresel biitiinlesmenin 6nemli
oldugunu belirtmistir. S6z konusu faktorlerin 6lciimiiniin etkinlik 6ncesi, etkinlik an1 ve etkinlik
sonrasinda gerceklesmesi gerektigini aciklamigtir.

Etkinlik turizmi son yillarda o6zel ilgi turizmi cesitleri arasinda turizm endiistrisinin
onemli 6gelerinden biri haline gelmistir (Crompton ve McKay, 1997: 429; Arcodia ve Robb,
2000: 158). 20. yiizy1lda diinya genelinde bir¢ok 6zel etkinlik kutlanilmaya baslanmistir (Getz,
2008: 410). Etkinliklerin ¢ekiciligi, bireylere giinliik yasamlar1 kapsaminda var olmayan firsatlar
saglayarak sunduklar1 benzersiz deneyimlerden kaynaklanmaktadir (Getz, 1995: 129). Etkinlik

tiiriine bagh olarak hayat boyunca belki yalnizca bir kez katilma firsati sunulan etkinlikler
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bulunmaktadir (diinya kupasi, olimpiyatlar vb.). Bu durum sinirhh katilim firsatim1 elde etmis
olanlarin goziinde etkinlige katilmay1 benzersiz veya 6zel kilmaktadir.

Diigiinler de, her ne kadar iki kisinin evlenmesi icin diizenlenen bir etkinlikse de, bu
etkinlikteki amacin iki kisinin evlendigini ve bir aile olusturduklarini tiim topluma duyurmak ve
devlete kayit altina aldirmak oldugu goéz oniine alindiginda, diigiin turizmi toplumsal bir etkinlik
olarak kabul edilebilir. Ancak, temalarina gore 6zel etkinliklerin altinda simiflandirilan diigtinler
(Getz, 1997: 7), Shone ve Parry (2004: 4) tarafindan yapilan siniflandirmada ise kisisel
etkinliklerin icinde yer bulmustur. Bu calismada da, alanyazindaki gruplandirmaya uygun
olarak diigiin turizmi; etkinlik turizminin icinde 6zel etkinliklerden kisisel bir etkinlik tiirii

olarak degerlendirilmektedir.

2.4.1. Digiin Turizmi Kavram

Evlilik, bireylerin bir ev ya da aile birimi kurmalarinin toplumca benimsenmis ve
yaptirima baglanmis bi¢cimini olusturan toplumsal kurum olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2015). Diigiin ise, evlenme veya siinnet dolayisiyla yapilan toren, eglence, cemiyet ve bir olay1
kutlamak icin yapilan biliyiikk eglence veya toren olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2015).
Gilintimiizde her diigilin biiyiik eglencelerin yapildig1 bir etkinlik olmaktan ¢ikmis durumdadir.
Nitekim Schumann ve Amado (2010: 173) diigiinii, aile liyelerinin evlenen c¢iftlerin bu dzel
durumunu kutlamak icin bir araya geldikleri 6zel bir etkinlik olarak tanimlamaktadir. Ancak bu
calismanin konusu evlenen ciftin evin disinda baska bir kent ya da lilkeye seyahat ederek
yaptiklari biiytlik eglence ve toren olarak diizenlenen diigiin térenleridir.

De Witt (2006: 9) diigiin turizmini calismasinda, ulasim (¢iftin ve digiine katilan
misafirlerin ucus ve transferleri), konaklama (¢iftin ve diigiine katilan misafirlerin), ikramlar1 ve
eglenceyi kapsayan bir etkinlik olarak tanimlamistir. Diigilin turizmi (wedding tourism), gelin ve
damadin yasadig yer disinda diiglin térenini gerceklestirmek ve bu térene katilmak icin yapilan
seyahati kapsayan turist akis1 olarak tanimlanmaktadir (Daniels ve Loveless, 2013: 87). Baska
bir calismada ise, diiglin turizmi evlenmek ya da diiglin toérenine katilmak icin yapilan
uluslararas1 seyahatler olarak tanimlanmistir (Major, McLeay ve Waine, 2010: 249).
Destinasyon diigiinii (destination wedding), gelin ve damadin memleketleri disinda yapilan
diglnlerdir (Schumann ve Amado, 2010: 176). Turkiye’de de bu olay nis pazardaki oncii
isletmeler tarafindan “evlilik turizmi” olarak lanse edilmektedir. “Evlilik turizmi” her ne kadar
uygulamada kullanilsa da; uluslararasi alanyanzinda tanimini karsilamasi ve ulusal alanyazinda
bu turizm iirtiniiniin dogru bir sekilde kavramsallasmasi icin konuyla ilgili Tiirkiye’deki bu 6ncii

calismada s6z konusu turizm Uriint, “diglin turizmi” olarak isimlendirilmektedir.
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2.4.1.1. Diigiin Turizminin Ozellikleri ve Bilesenleri

Diigiinler tiim hizmet tiirlerinden, dzellikle de otelcilik ve turizm hizmetleri bakimindan

bircok 6zellige sahiptir. Diiglin turizminin 6zellikleri olarak sunlar siralanabilir (De Witt, 2006:

66-67);

2012:

Soyutluk: Bir diigiin satin almak i¢in dokunularak, koklanarak, goriilerek ya da tadina

bakilarak, yani 6nceden test edilerek degerlendirilemez.

Birbirinden ayrilamaz: Diigiinler onlari yiiriiten ¢alisanlardan ayrilamaz, diigiinde

calisanlar ile miisteri siirekli temas icindedir.

Degiskenlik veya teklik: Insan faktoriiniin iiretime dahil olmasi sebebiyle turizm

hizmetleri stirekli degisir.

Bozulabilirlik: Hizmetler, baska bir zamanda satilmak iizere depolanamaz veya iade

edilemez.

Atmosfer ve hizmet: Ambiyans bir diginin sonucu igin ¢ok o©Onemli bir rol

oynamaktadir. lyi gidalar, pahali ve giizel dekor dogru atmosferi yaratmak icin yardimci

olabilir, ancak bir etkinligin basarisini garanti etmez.

Emek yogun: Digiiniin tiirli, siiresi, konuklarin sayisi, personelin deneyim diizeyi

calisacak personel sayisini belirlemek icin 6nemlidir. Ancak diiglin turizmine konu olan

diiglinlerde ¢ok sayida personel ¢calistirilir.

Sabit zaman 6l¢egi: Diugliniin tipine gore siiresi degismekle birlikte diiglinler, rutin

faaliyetlerinin aksine sabit bir zaman o6lcegine sahiptir. Bir baska deyisle diiglinlerin

sliresi asag1 yukari standarttir denebilir.

Ritiiel: Cogu diiginiin o6nemli bir ozelligidir. Gelenekler giiniimiize kadar bazi

degisikliklere ugrasa da, toren ritiielleri geleneksel olarak devam etmektedir.

Aitlik hissi: Insanlarin diigiinlere katilmakta temel nedenlerinden biri, aile, arkadaslar ve

diger misafirler ile sosyal etkilesime girmek ve bir diigiine katilmakla aidiyet duygusu

kazanmaktir.

Baska bir calismada ise diiglin turizminin 6zellikleri su sekilde belirtilmistir (Silvers,
6):

Bir¢ok farkli hizmet elemani ile iliskili karmasik bir satin alma kararidir. Hizmetin

kalitesi ve saglanmasi biiytik 6nem tasimaktadir.

Deneyimlenen tiim unsurlarin kalite ve gilivenilirligi esastir.

Diigiiniin rezervasyonundan diigiine kadar gecen stire 6nemlidir.

Satin almada yliksek duygusal yatirim vardir.
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Tablo 2.1. Diigiin Turizminde Miisteri ihtiyaclar1 (Major, McLeay ve Waine, 2010: 256)

Seyahat Koordinasyonu: Diigiin ile ilgili biitlin seyahat diizenlemeleri
Toreni gerceklestirmek i¢cin nikdh memuru

Evlilik clizdan1 almak icin gerekli evraklar

Toren diizeni (cicekler, sandalyeler, vb.)

Yerin fotograflari (brosiirlerden fazlasi)

Her seyin miikemmel olacagi garantisi

Diigiin 6ncesi hazirliklar/kesif icin ¢iftlerin digiiniin yapilacagi destinasyona ziyareti (¢iftlerin
sadece % 5’i yapiyor)

Rezervasyon yapilan sirket icin finansal koruma (sigorta)

Diiglin koordinatorii

Kiiciik bir mekan (kisa mesafeli diigiin icin 40 kisilik, uzun mesafeli diigiin i¢in 20 kisilik)
Resepsiyon icin yerel mekan rezervasyonu ile ilgili yardim

Kontrol dis1 harcamalarin maliyetleri

Hukuki belgeler icin rehberlik (her konum igin farkli)

Belgelerin, bazen de torenin kendisi icin terclime

Diiglin 6ncesinde 6rnek mentiler,

Diigiin ekstralari (tasima, ¢icek, kek, fotograf, makyaj, sac, vb.)

Unutulmaz bir diigiin deneyimi yasatmak i¢in diigiiniin miisterinin ihtiyaglarini,
beklentilerini ve isteklerini 6ngdérerek her bir bilesenin detayli olarak planlanmasi
gerekmektedir (Silvers, 2012: 6). Bir digliniin tiim bilesenlerini koordine edebilmek igin
bunlarin neler oldugunu bilmek gerekir. Diigiinler su bilesenlerden olusmaktadir (Wolf, Wolf ve
Levine, 2005: 192; De Witt, 2006: 69):

e Misafirler: Misafirlerin sayisi, misafir listesi, davetiye,

e Ulasim: Diigiin i¢in ugus yapan misafirler, diigiin icin gelin ve damadin ulasimi,

e Diigiin kiyafetleri: Gelinlik, damadin takim elbisesi, nedime kiyafetleri, sagdic¢ kiyafetleri,
yluzikler, takilar, sa¢ yapimi,

e Toren: Téren programi, mekan, izinleri miizik, konfeti, cicekler, nikih memuru,

e Resepsiyon: Meni secimi, kuver sayisi, diigiin pastasi, dekor, cicekler, diizen, teknik
ihtiyaclar, sekerlemeler, konusmalar,

e Eglence: Miizisyen ve diger eglence kararlari,

e Konaklama: Gelin ve damat, sehir disindan gelenler, rezervasyon onaylart.
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Tablo 2.2. Diigiin Turizminin Biiylime Sebepleri (Major, McLeay ve Waine, 2010: 253)

Yerli diiglinlin artan maliyetleri

Uluslararasi ugus maliyetlerinin azalmasi ve sikliginin artmasi

Paket diigiin turizmi seyahat organizatorlerinin sayisinin artmasi

Ust diizey deneyim arayan deneyimli gezginler

Secilebilecek destinasyonlarin artmasi

Aileden ve arkadaslardan uzak evlenmenin giderek kabul edilebilir olmasi
Kiliseden uzak diigiinlerin artmasi

Sira disi, unutulmaz bir ortamda evlenme deneyimi ve firsatlarina vurgunun artmasi (Ornegin:
ath kizak, kayak iizerinde, denizin altinda, garantili giines, ikonik diiglinler (Table Mountain,
Empire State Binasi), popiiler kiiltlire uyma, akranlarin internet, facebook, vb yoluyla bilgi

paylasimi)
Geleneksel diigiin ile ilgili stresi azaltma istegi

Yeni pazar béliimlerinin ortaya ¢ikmasi. (Ornegin: sivil térenler, ikinci ve tgiinci evlilikler,
escinsel evlilikler)

Kiiresel durgunlugun evlenecek ciftleri maliyete odaklandirmasi

Yurtdisi diigiinleri geleneksel diigiinlerin pahali olmasi sebebiyle, ¢ok fazla para
harcamak istemeyen ciftlerin tercih ettikleri bir alternatiftir. Ciftlerin diigiin harcamalarinin
yani sira balay1 seyahatleri de diisiniildiiglinde, yurtdisi diiglinleri ikisi bir arada bir paket
olarak sunulabilmektedir. Geleneksel diigiinlerden daha diisiik maliyetlere sahip olmasi ve
uluslararasi seyahatlerdeki azalan maliyet ve dis hatlarda artan sefer sikligi gibi nedenlerle
diiglin turizmine talep artmaktadir (Major, McLeay ve Waine, 2010: 253). Garantili giizel hava
arzusu, benzersiz bir yerde unutulmaz bir diiglin gerceklestirme istegi, destinasyonlardaki
diigiin paketleri ile sunulan kolayliklar da ciftleri diigiin turizmine yonlendirmektedir (Major,
McLeay ve Waine, 2010: 253).

Destinasyonlara ¢iftlerin ve konuklarinin bolgeye seyahatlerinden kaynaklanan bir dizi
ekonomik fayda saglayan diiglin turizmi, turizm sektdr bilesenlerine ve yan sektorlere de
katkida bulunmaktadir. Destinasyon seciminde ise ciftlerin karar verme siirecini etkileyen
faktorler arasinda doga ve manzara 6nemli yer tutmaktadir (Kim ve Agrusa, 2005: 901). Diigiin
turizmine Kkatilan turistlerin biiyiik bir yiizdesi, Amerika Birlesik Devletleri, ingiltere, Almanya,
Italya, Fransa ve Iskandinavya kaynaklidir. En popiiler destinasyonlar: ise Hawaii, Karayipler,
Meksika, Sri Lanka, Maldivler, Mauritius, Kibris ve Italya olusturmaktadir (Poon, 2009: 3). Yeni
Zelanda’'da bir yilda 2 bin civarinda yabana ¢ift evlenmis (2009), Kayman Adalari’'nda 775
diigiin gerceklesmisken (2009); ingiltere’de diigiinlerin 1/5’i yurtdisinda yapilmakta (2005-
2010), Japonya’da ise yilda 40 bin turist diigiin turizmine katilmaktadir (2011) (Breg, 2013: 1-
8). Diiglin turizminin ana pazar boliimlerini ilk evlilikler, yeniden evlilikler, escinsel evlilikleri ve

nikah tazeleme torenleri olusturmaktadir (Major, McLeay ve Waine, 2010: 252).
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2.4.1.2. Diigiin Turizmine iliskin Yapilmis Calismalar

Alanyazin incelemesi kapsaminda uluslararasi alanyazin icin sosyal bilimler alanindaki
dergileri blinyesinde bulunduran “Science Direct, Taylor & Francis, Proquest Dissertations and
Theses Global, Sage Journals, JSTOR, Wiley Interscience, Springer Link ve Ebsco HOST” veri
tabanlari; ulusal alanyazin icin ise, “Google Akademik” ve “Dergi Park Akademik” ve YOK Ulusal
Tez Merkezi veri tabanlarinda Subat 2015 - Haziran 2016 arasinda tarama yapilmistir. “Diigiin

o«

turizmi”,

DTN »n o« » oo«

evlilik turizmi”, “wedding tourism”, “wedding based tourism”, “wedding abroad” ve
“destination wedding” anahtar kelimeleri ile Ingilizce ve Tiirkge alanyazin taranmstir.
Taramalarda “turizm” filtrelemesi kullanilmistir. Taramalarda ¢ikan sonuglar baslik ve 6zetleri
dikkate alinarak ilgisiz olan ¢alismalar elenmistir. Taramalar sonucunda diigiin turizmi ile ilgili
18 galismaya ulasilmistir. Bu calismalara ilgili bilgiler asagida yer almaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri'nde Midwest olarak adlandirilan ortabati eyaletleri diiglin
organizasyonu pazarinda 55 sehir ici ve sehir disi otelin birbiriyle kiyaslandigi calismada Adler
ve Chienm (2005: 124-125) sehir dis1 otellerin ortalamanin listiinde diigiin organizasyonu
gerceklestirdikleri, sehir ici otellerden biraz daha fazla yiyecek-icecek gelirine sahip olduklar,
sehir ici otellerinin fiyatlarinin sehir disindakilerden yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica
sehir ici otellerinin diigiin organizasyonlarindan sagladiklari toplam faydanin da sehir disi
otellerinden diisiik oldugunu belirtmislerdir.

TV dokiimanlarindan, diigiin turizmi web sitelerinden, brostirlerden ve diigiin turizmi
operatorleri ile yaptigi goriismelerden yararlanarak; Yeni Zelanda’daki diigiin turizmini
degerlendiren Johnston (2006: 197), calismasinda Yeni Zelanda’y1 %100 saflik, dogallik,
egzotiklik ve romantizm ile tanimlamistir. Heterosekstiel iligkiler ile dogallik ve romantizm
arasinda bir iliski onererek; diigiin turizminde Yeni Zelanda'nin tabiatini 6ne c¢ikaran bir
yaklasim sergilemistir. “Dogada yalniz olma”nin ciftler arasinda dogal bir bag kuracagini 6ne
sliren arastirmaci, bdyle bir ¢cevrede yapilacak diigiinlin diiglin stresini, aile icinde ve evdeki
telas1 azaltacaginm ve iliskileri giiclendirecegini savunmustur. Johnston (2006: 199). Johnston
(2006: 204) calismasinda Yeni Zelanda digiin turizminin %100 saflik, dogallik, egzotiklik ve
romantizm iizerine insa edildigini savunmustur.

De Witt (2006) diiglin turizmi pazarinda onemli basar1 faktorleri hakkinda bilgi
toplamak ve diigiin turizmi endustrisi hakkinda fikir elde etmek icin yaptig1 calismada Gauteng
ve Kuzeybati illerinde 10 dugiin planlamacisindan ve 54 diigiin mekéni sahip yoneticisinden
miilakat teknigi ile veri toplamistir. Calismada, Giiney Afrika’da diigiin yapmanin maliyeti
Birlesik Krallik’'taki geleneksel bir diigiiniin maliyetinin 3’te 1'i olarak belirlenmis, giizel hava
arzusu, dil probleminin olmayisi, diiglin icin uygun mekanlarin fazlahigi, digiin ve balayim

glinesli, romantik bir destinasyonda birlestirme istegi ciftlerin diiglin turizmine katilma
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nedenleri olarak belirlenmistir (De Witt, 2006: 64). Stratejik planlama, SWOT analizi, insan
kaynaklar1 yonetimi, maliyet yonetimi, pazar béliimleme, tanitim ve operasyonel yonetim
arastirmacinin belirledigi basar1 faktorleri olmustur. Calismada iirtin farklilastirma, hijyen, icki
ruhsati sahipligi, erisilebilirlik ve otopark hizmeti, planli operasyonel yonetim ve kontrol
listelerinin olusturulmasi 6nem atfedilen alt maddeler olarak belirlenmistir (De Witt, 2006:
104).

Schumann ve Amado (2010: 173-181) Japonlarin diiglin geleneklerinden ve yillar icinde
diigiin sektoriindeki degisimlere degindikleri calismalarinda Guam’daki sapel oteller ve diigiin
turizminin tarihsel gelisimini degerlendirmislerdir. Calismada geleneksel Japon diigiinlerinin
Sinto mabedinde ve Sinto seremonisiyle yapildigi, bu seremonilerin maliyetlerinin yiiksek
oldugu ve yillar icinde Hristiyan tarzi diiglinlerin yapilmaya baslandigina deginilen ¢alismada
icinde sapel barindiran otellerin yayginlastigi belirtilmistir (Schumann ve Amado (2010: 179).
Calismada ciftlerin yillar icinde kalabalik ve pahali geleneksel diiglinler yerine samimi ve
egzotik destinasyon dugiinlerini tercih ettikleri ve bunun maliyetleri de yar1 yariya indirdigine
dikkat cekilmistir. Guam’da 1987’de sapel konseptli bir otel kurulmasiyla baslayan diigiin
turizmi, bu otelin basarili olmasi ve adada benzer otellerin yayginlasmasiyla gelismistir. Uygun
maliyet ve seyahat kolaylig1 Japonlar i¢cin Guam’t 6énemli bir diigiin destinasyonu haline
getirmistir. Son yillarda Japonya’da degisen demografik yapi, ekonomik durgunluk gibi faktorler
goz oOniinde bulundurularak; pazarda rekabet giiciinii korumak icin misteri odakli iriin
yapisinin saglanmasi, miisterilerin istedikleri deneyimlerin sunulmasinin 6nemi vurgulanmistir
(Schumann ve Amado 2010: 180).

Lau ve Hui (2010: 271) Hong Kong’da 205 katilimcidan anket teknigi ile veri topladiklari
¢alismalarinda ciftlerin diigiin mekéni se¢im Kkriterlerini belirlemek istemislerdir. Arastirmada
katilimcilar calisan tutumu, hijyen, yiyecek-icecek kalitesi ve yiyecek-icecek fiyatlarini en 6nemli
kriterler olarak belirtmislerdir. 25 kriterin belirlendigi c¢alismada mekadn dizaynina,
dekorasyonuna ve mekanin kullanilabilirligine de katilimcilar 6nem atfetmistir (Lau ve Hui,
2010: 275). ilk izlenim, kisisel tercihler, ciftlerin deneyim diizeyi gibi i¢sel faktorler ile mekanin
iind, iirtin paketinin ¢ekiciligi ve satiscinin etkisi gibi digsal faktorler de 6nemli bulunmustur.
Hong Kong'da yillik 755 milyon dolarlik pazar biiyiikliigiine sahip oldugu belirtilen diigiin
turizmi icin misterilerin istek ve beklentilerini bilmenin isletmeler i¢in 6nemi vurgulanmis,
isletmelere miisteri odaklh bir yaklasimin benimsemeleri tavsiye edilmistir (Lau ve Hui, 2010:
275).

Major, McLeay ve Waine (2010: 249) kesfedici arastirma yaklasimi ile Perfect Weddings
Abroad Ltd. sirketi lizerinde yaptiklar1 6rnek olay calismasinda yurtdisi diiglin sektériinde
pazarlamanin roliint ve iliskisini incelemislerdir. Sirketin yenilikei tanitim stratejileri, sosyal

aglarda var olma, bilgi teknolojilerinden ileri diizeyde yararlanma, miisteri bilgi ag1 olusturma,
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misteri taleplerini hizla karsilama (7/24 yanit), geleneksel dagitim kanallarin1 da kullanmaya
devam etme, evde calisan takimlar olusturarak bilgi akisini kesmeme ve ddiillendirme ile
calisanlar1 motive etme, TV yarismalarinda ddiiller verme, online reklamlar ve blog yazilar ile
internette var olma olarak belirlenmistir (Major, McLeay ve Waine, 2010: 257-258). Calismada
ciftlerin diigiin turizmi tercihlerinin yliksek duygusallik ve katilim gerektiren bir karar oldugu
vurgulanarak miisteri odakli olmanin 6nemi vurgulanmistir. Ayrica kamu otoritesinin diglin
turizmini kolaylastiric1 yasal altyapiyr saglamasinin rekabet avantaji yaratacagi belirtilmis ve
Karayip, Meksika, Kibris, italya, Yunanistan, Adel ve Mauritius érnekleri verilmistir (Major,
McLeay ve Waine, 2010: 254).

Nguyen (2011: 4), Binh Quoi Tourist Village sirketi lizerinde yaptifi 6rnek olay
calismasinda farki iki kiiltiirden gelen Fransa ve Japonya hedef pazarlari i¢in en etkili pazarlama
karmasi planini kesfetmeyi amagladigi calismasinda standartlastirma ve adaptasyon arasindaki
en iyi stratejiyi belirlemek istemistir. Milakat teknigiyle verilerin toplandig1 ¢alismada 5 st
diizey yoneticiyle goriismeler yapilarak sirket icin SWOT analizi yapilmistir (Nguyen, 2011: 9).
Arastirmanin sonucunda dagitim kanallari, promosyon, nikah islemleri, diigiin fotograflar1 ve
konaklama konularinda standartlastirmaya gidilmesi; fiyat, tanitim, halkla iliskiler, kisisel satis,
diiglin toreni ve diger konularda ise adaptasyonun tercih edilmesi gerektigi belirtilmistir
(Nguyen, 2011: 91).

Kim ve Kim (2013: 11) diigiin turizm pazarinda Kore diigiin sektoriiniin SWOT analizini
yaptiklar1 ¢alismada, Kore diiglin sektoriindeki ekonomik bunalimi atlatmak icin diigiin
turizminin gelistirilmesi ve Japon pazarinda bu iiriiniin degerlendirilmesini 6nermislerdir.
Calismada Kore digiin sektorii i¢in iyi durumdaki soyut ve somut varliklar, profesyonel digiin
planlamacilarinin ve danisma sirketlerinin bulunmas giiclii yonler; diisiik kalitede hizmet ve
rekabet fazlaligi, yabana ciftleri ve ailelerini Kore'ye getirmeyle ilgili parasal ve zamansal
gicliikler zayif yonler olarak belirlenmistir (Kim ve Kim, 2013: 16). Kore kiiltliriine artan ilgi,
Hallyu’ya turlarin artmasi diigiin endiistrisinin digiin turizmi ile gelismesi firsatlar; bekar
kadinlarin sayisindaki artis ve ekonomik bunalim ise tehditler olarak belirlenmistir (Kim ve
Kim, 2013: 16). Japonya ve Kore arasindaki feribot seferleri ve gemi diigiinlerinin iizerinde
duruldugu calismada gemi diigiinii ve baglantili olabilecek {riinler degerlendirilmistir.
Japonya’daki geleneksel digiin seremonilerinin pahaliligi ve Kore'nin nispeten daha ucuz
olduguna deginilmistir (Kim ve Kim, 2013: 19). Genel olarak feribotta diigiin ve Kore’de balayini
iceren bir biitiinlesik {liriin 6nerilmistir. Japonya ve Kore fiyat karsilastirmalarinin yapildigi
calismada, tiiketicilerin zaten yapacaklar1 balay1 seyahati masraflarina ek olarak 6deyecekleri
Japonya'nin ¢ok altinda fiyatlarla hem diigiin hem de balay:1 yapabilecekleri belirtilmistir. Ust
gelir grubuna mensup tiiketiciler icin ise paket haline getirilmis otel diigiinleri 6nerilmistir (Kim

ve Kim, 2013: 19). Ayrica ABD’de balay1 pazarinin biiytikliigiine deginilerek; bu Pazar icin balay1
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paketleri onerilmis, diglin turizmi ile baglantili diger irilnlerin (fotograf, kiyafet, kuafor,
wellness hizmeti vb.) pazarlanmasiyla ilgili de 6neriler gelistirilmistir. Agirlikli olarak tiiketiciler
icin maliyet yonli bir degerlendirmenin yapildigi calismada gemi diigiinlerinin farklihk
yaratacagina da deginilmistir.

Ching (2013: 3), ikincil kaynaklardan yararlanarak yaptig1 kesif calismasinda “kumsalda
ciplak ayak” olarak karakterize ettigi diigiin turizmini kiiltiirel acidan degerlendirmistir. Diigiin
turizminin ciftler tarafindan mahalle baskisindan kacis ve gelin odakli geleneksel diigiinlerden
cinsiyet esitligine dayali kendi kimliklerinin insasi olarak goriildiigiiniin savunuldugu calismada,
geleneksel diiglinlerin baskilarinin siirdiigii sdylenen arastirmada, bunun kaniti olarak da beyaz
gelinliklerin destinasyon diiglinlerinde de varligini siirdiirmesi gosterilmistir (Ching, 2013:
151). Hawai'nin otantik, romantik ve 06zgiir bir yer olarak anlatildigi ¢alismada, Hawai'nin
“romantizm tropik bir adadir” imaji ile tropik adalarin diigiin destinasyonu olmasini sagladig
belirtilmistir. Ciftler, dil ve kiiltiirel olarak uzak olmayan, tropikal, egzotik ve romantik bir
cennet olarak gordiikleri Hawaii'yi tercih etmektedir (Ching, 2013: 151). Medyada, web
sitelerinde, bloglarda yer alanlarla siirekli beslenen bu imaj Amerikan ciftleri i¢cin samimi,
romantik ve eglenceli bir ka¢is noktasi olmaktadir.

Durinec (2013: 7-15) ltalya, Ispanya, Malta, Kibris, Tiirkiye, Fransa, Monako ve
Hirvatistan’dan 93 diigiin planlamacisi tizerinde yaptig1 calismada Akdeniz’'de diigiin turizminin
gln gectikce gelistigini belirtmis; kamunun potansiyel turizm ve pazarlama stratejilerine diigiin
turizmini de dahil etmeleri gerektigine deginmistir. Diiglin turizminin “uzun Oomiirlii giizel
anilar” ile gelecekte miisteri taban1 yarattigini ve hem ciftlerin hem de davetlilerin tekrar gelme
niyetlerinin yliksek oldugunu belirten arastirmaci, bu turizm tiirtiiniin miisterilerle uzun streli
iliski yaratmaya katki sagladigini 6éne siirmiistiir (Durinec, 2013: 13-15). Calismada bu turizm
tiiriine orta yash ve yash ciftlerin daha ¢ok katildigi, nikah tazeleme, ikinci balay1 gibi bazi
romantik olaylarin tiiketildigine deginilmistir (Durinec, 2013: 15). Paydaslar arasinda ag
olusturulmasi, tanitimda ortak bir ¢at1 kurulmasi, marka yaratilmasi, standartlarin belirlenmesi,
triin farkhilastirma ile degisik secenekleri barindiran cesitli paketlerin sunulmasi ve isbirligi ile
daha c¢ok misterinin c¢ekilebilecegine deginilmistir (Durinec, 2013: 15). Ulusal turizm
kuruluslari, egitimli profesyonellerle diigiin turizm destinasyonlarinin imajini gelistirmesi,
ulusal, kiiltlirel ve yerel tiim turizm nis pazarlarinda konumlandirma yapilmasi, online turizm
tanitim kanallarinda yer verilmesi gerektigi belirtilmistir (Durinec, 2013: 15). Sadece 6zel
sektorin degil kamunun da misteriler lzerinde farkindalik yaratmasi gerektigine saghkl
biiylime i¢cin bunun 6nemli olduguna dikkat ¢ekilmistir.

Deng (2013: 482-488) Bangkok'un diiglin turizminde tercih edilmesindeki anahtar
faktorleri belirlemek istedigi calismasi icin 60 ciftten anket teknigi ile veri toplamistir. Giizel

tabiat, manzara, romantik atmosfer, maliyet diisiikliigliniin anahtar faktorler olarak belirlendigi
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calismada, farkl dil, din ve blitceden ciftler i¢in bu faktérlerin 6nem siralamasinin degisebildigi
sonucuna varilmistir (Deng, 2013: 488).

Breg (2013: 1-8) bazi diigiin destinasyonlarina iliskin ikincil veriler {izerinden diigiin
turizmindeki trendleri ortaya koymaya ¢alistigi arastirmasinda maliyet uygunlugu ve egzotikligi
en Onemli tercih sebepleri olarak belirlemistir. Yesil diiglinler (dogaya saygili), escinsel
evlilikler, yenilikei (su altinda, balonda, magarada) diigiinler bu sektdrdeki yeni trendler olarak
belirlenmistir. ABD, ingiltere, Almanya, Italya, Fransa ve Iskandinavya en ¢ok diigiin turisti
gonderen tlkeler olarak belirlenirken; Hawai, Karayip, Meksika, Sri Lanka, Maldivler, Mauritius,
Kibris ve Italya en ¢ok diigiin turisti ceken destinasyonlar olarak belirlenmistir (Breg, 2013: 1-
8). Geleneksel dugiinlere kiyasla destinasyon diigiinlerinin maliyetleri yar1 yariya
diigiirdiigiiniin (6rn.: Ingiltere’de 12 bin dolardan 6 bin dolara) belirtildigi ¢calismada, giinesin,
sicak iklim kosullarinin ve dogal giizelliklerin de ciftlerin bu tiir diigiinleri tercih etmelerinde
etkili olduguna deginilmistir (Breg, 2013: 1-8). ABD’de 16 milyar dolarlik diiglin sektoriinde
diigin turizmi 10 yilda %200 biiyiime gostermistir, diinyada ise yesil digiinlerin 4,7 milyon
dolarlik bir pazar hacmine sahip oldugu, escinsel evlilik pazarinin da 1,35 milyon dolara ulastigi
belirtilmistir (Breg, 2013: 1-8).

Seebaluck, Munhurrun, Naidoo ve Rughoonauth (2015: 204) Mauritius’a diigiin turizmi
icin gelen turistlerin motivasyonlarini, itme ve ¢ekme faktorleri yoluyla belirlemek istedikleri
calismada 166 turiste anket uygulamis, 10 otel pazarlama miidiirii ve etkinlik direktori, 3
biiylik tur operatori ile goriisme gerceklestirmislerdir. Calismada, bilgi kaynagi olarak %39,8
internet, %25,3 dergi ve gazeteler, %22,3 seyahat acentalar1 ve %12,7 ise kulaktan kulaga
pazarlamanin(WOM) kullanildigina deginilmistir (Seebaluck, vd., 2015: 207). Calisma
sonucunda ¢ekme faktori olarak; 3S (deniz, kum, giines), itme faktorleri olarak ise; destinasyon
pazarlamasi ve promosyonlar belirlenmistir. Cekme faktorlerinden egzotiklik, tropikal iklim ve
cografi lokasyon 6nemli bulunurken; itme faktorlerinden destinasyon olanaklari, hizmet kalitesi
ve diisiik fiyatlara 6nem atfedilmistir (Seebaluck, vd., 2015: 208).

Bertella (2015: 401) 30 yerel hizmet saglayicinin web sitelerinden sagladigi ikincil
veriler ile 14 diigiin planlamacisi ve 1 papazla miilakat yaparak topladig1 verilerle italya’nin
Toskana bolgesinde yaptig1 calismada “yurtdisinda aile olmak” perspektifinden diigiin turizmini
incelemistir. Diigiin turizmine ciftlerin yalniz ya da kiiciik bir grup esliginde katildiklarinin
belirtildigi calismada, geleneksel uygulamalarin (térenler, vb.) tamamen soyutlanmadigina
deginilmis, bu tip diigiinlerde bireyciligin ve beraber olma arzusunun ist iiste bindigi
savunulmustur (Bertella, 2015: 410). Beraber olma ve bireyciligin yas ve yasam dongiistindeki
asamaya gore degistiginin belirtildigi calismada, resmiyetten giderek uzaklasan, daha spontane
sahnelerin tercih edildigine, ciftlerin sadece kadeh tokusturup evlilik yemini ettigi daha sivil

torenlerin yayginlastigina deginilmistir (Bertella, 2015: 410). Ciftlerin diigiin planlamacilariyla
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ilk iletisimlerinin e-posta, Skype ya da telefonla oldugu, diigiin 6ncesi destiansyona yapilan 6n
seyahatlerin diigliniin basarisi i¢in 6nemli oldugu ¢alismanin sonuclarinda belirtilen énemli
ayrintilardandir (Bertella, 2015: 411). Calismada Toskana’da diigiin deneyimi sembolik ve
otantik olarak tamimlanmistir (Bertella, 2015: 411).

Rogerson (2015: 1) Gliney Afrika’da diiglin turizmi sektorii lizerine yaptigi kesifsel
calismada 30 digin planlamacisiyla miilakat gerceklestirmistir. Diiglin turizminin hem
kentlerde hem de kirsal cevrede dogal giizelliklerin oldugu yerlerde gelistiginin belirtildigi
calismada, agirlikh olarak Cape Winelands ¢evresindeki Cape Town, Johannesburg ve Durban
diigiin turizm yerleri olarak belirlenmistir (Rogerson, 2015: 4). Calisma sonuglarina gore; diigiin
planlamacilar tarafindan is turizmi ile baglantili olarak goriilen diiglin turizmi i¢in hizmet
diizeyinin arttirilmasi, mekansal kolayliklarin maksimize edilmesi, bahg¢e ortamlarinin
saglanmasi ve arttirilmasi 6nemli konular olarak goriilmektedir (Rogerson, 2015: 4).

Del Chiappa ve Fortezza (2016: 62)'nin 15 diigiin planlamacisiyla miilakat yaparak veri
topladiklar1 ¢alismada 44 milyon turistin diigiin, balayi, yi1l déniimii gibi sebeplerle Verona,
Venice, Florence ve Palerma’ya geldikleri belirtilmis ve bu sehirler iizerinde o6rnek olay
calismasi yapilmistir. 2012 yilinda 6180 ciftin 1221 milyon geceleme yaptiginin ve 315 milyon
avro harcadiginin belirtildigi ¢alismada destinasyon diiglinliniin ne oldugu, nasil organize
edildigi ve yer seciminde diigiin planlamacilarinin etkisi degerlendirilmistir (Del Chiappa ve
Fortezza, 2016: 64). Dort sehrin karsilastirmasinin da yapildig1 calismada Sadece Verona'da
deneyimsel ve duygusal odakli pazarlama yapildigina deginilmis ve diger 3 sehirde de {irlin
odakli yaklasimdan deneyimsel ve duygusal odakli yaklasima gecilmesi gerektigi
vurgulanmistir. DUigiin turizminin gelismesi icin kamu ve 0zel sektor arasinda esgiidiim ve
isbirliginin sart oldugu, politika yapicilarin isbirligini kolaylastirici rol tistlenmesi, nikah
islemleri ile ilgili biirokrasinin azaltilmasi ve diiglin térenleri i¢in yer seceneklerinin arttirilmasi
gerektigi calismanin baslica onerileridir (Del Chiappa ve Fortezza, 2016: 72-73). Del Chiappa ve
Fortezza (2016: 5) yaptiklar1 baska bir kesfedici ¢alismada, 27 ciftle miilakat gergeklestirerek;
deneyimsel yaklasim ve tiiketici degeri perspektifi ile diigiin turizmi motivasyonlari1 konusunda
degerlendirmeler yapmislardir. Arastirmacilar, ciftlerin diigiin turizmi motivasyonlarini;
fonksiyonel (maliyetler, vb.), sosyal (toplumsal normlardan kagis, sosyallesme), duygusal
(benzersiz, samimi ortam, romantizm), 6zveri (bazi davranislari yapmanin kolaylasmasi) ve
deneyimsel degerler aramak olarak belirlemislerdir (Del Chiappa ve Fortezza, 2016: 10).

Toskana’nin diiglin turizm destinasyonu olarak gelisimini inceleyen Bertella (2016: 11)
ozellikle diigiin planlamacilarinin koordinatér ve yenilik¢i rollerini tanimlamay1 amacladigi
calismasinda, ac¢ik ve kapali uc¢lu sorularin yer aldigi online bir anket formuyla 49 digiin
planlamacisindan veri toplamistir. Bes Toskana resmi web sayfasindan ikincil veri toplamis ve 1

belediye kayit ofisi yetkilisi ile de miilakat gergeklestirmistir (Bertella, 2016: 11). Diglin ve
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turizm ile ilgili bircok {iriini bir paket haline getirerek miisterilerine sunan digln
planlamacilarinin koordinatér olarak hareket ettiklerinin tespit edildigi ¢alismada, bolgesel
projelere destek olabilecek isbirlik¢i ortak bulmakta zorlandiklari belirtilmistir. Calismada,
istihdam bicimleri, resmi meslek birliklerinin olmamasi, profesyonel olmayan diigiin hizmetleri
sirketlerinin varligi, yasal olarak taninmayla ilgili eksiklikler ve yerel kamu otoritelerin pazara
yonelim eksiklikleri sebebiyle diigiin planlamacilarinin yenilik¢i rollerinin sinirlandig1 tespit
edilmistir. Girisimciler ve yerel otoriteler arasinda ortak anlayis gelismesi ve diigiin
planlamacilarinin yerel isletmeler ile bolgesel ve yerel kamu otoriteleri arasinda isbirlikei
roliiniin iyilestirilmesi calismada diigiin turizminin Toskana’da gelismesi icin 6nemli goriilen

konulardir (Bertella, 2016: 11).
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3. DUGUN TURIZMi KAPSAMINDA ANTALYA VE iSTANBUL DESTiNASYONLARININ
DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Problem Tanimi

Tirkiye’de 2015 yilinda 602 bin 982 nikah yapilirken, 2016 yilinda %1,4 azalarak 594
bin 493 nikadh gerceklesmistir (TUIK, 2016). Sektér temsilcilerince Tiirkiye’de diigiin
sektoriiniin pazar buyiikligiiniin 30 milyar dolar1 gectigi belirtilmektedir (Diigiin, 2015; Diinya,
2015). Diinyada nikah sayisina gére Istanbul (113059 nikdh (TUIK, 2016)) ve Las Vegas (yilhk
100-120 bin nikah (Greatamericancountry, 2016; Drrsvcs, 2016) en cok diigiinlin gerceklestigi
sehirlerdir. Tiirkiye'de bir c¢ift diigiin mekanina ortalama 35 bin TL harcarken, ortalama bir
diigiiniin 55 bin TL’ye mal oldugu belirtilmektedir (Diigtlin, 2015; Diinya, 2015). Diiglin turizmi
icin Tiirkiye’de; Antalya ve Istanbul 6n plandaki destinasyonlarken, Fethiye-Oliideniz de ilgi
gormeye baslayan bir destinasyondur (Hiirriyet, 2012 (a)). Diigiin organizasyonu yapan ve
kiyafet tedarik eden sirketlere gore yilda en az 3 bin cift turist, Tlrkiye’de evlenmektedir
(Haber3, 2011). Bu sayiya diigiin alisverislerini Tiirkiye'de yapip giden turist sayisi da eklenince
rakamin iki katina ¢iktigi sdéylenmektedir. Rusya'nin en inli diigiin magazin sirketlerinden
birinin www.wedding-magazine.ru uzantili internet sitesinde, diigiin turizmi yapilacak
tilkeler arasinda Tirkiye'nin diinya siralamasinda 7'nci sirada yer aldigi ifade edilmektedir
(Haber3, 2011).

Tirkiye’'nin en ¢ok taninan turizm bélgelerinden biri olan Antalya’da, diigiin turizmi
pazar iizerinde yogunlasmis sirketlerin sayisinin giin gectikce arttigi bilinmektedir. Turizmin
dort mevsime yayilmasina ve kisin atil kalan tesisleri daha verimli kullanabilmesine olanak
saglayacak bu nis pazarda Antalya girisimciler nezdinde bir altyapr olusturmustur.
Destinasyonlarin markalasmasiyla ilgili Antalya iizerinde yapilan bir ¢alismada Antalya’nin
marka bir destinasyon olmasina ragmen, marka degerinin ¢ok diisiik oldugu sonucuna
ulasilmistir (Doganli, 2006: 179). Altyap1 ve iistyap1 sorunlarina deginilen calismada mevcut
yaplyla marka degerinin arttirilmasinin gii¢ oldugu vurgulanmistir (Doganli, 2006: 179).
Antalya’nin marka degerinin yiikselmesi icin mevcut altyapr ve {styapt sorunlarinin
giderilmesinin yaninda deniz kum gilines turizmine ek olarak yeni turizm iriinlerine
odaklanilmasi gerekmektedir. Odaklanilabilecek iiriinlerden bir tanesi de diigiin turizmidir.
Ciinki, digin turizmi ile ilgili bir calismada geleneksel diiglinlere kiyasla diigiin turizminin
diigiin maliyetlerini yan yariya disiirdiigii (6rn.: ingiltere’de 12 bin dolardan 6 bin dolara)
belirtilmis, glines, sicak iklim kosullar1 ve dogal giizelliklerin ciftlerin bu tiir diigtinleri tercih
etmelerinde etkili olduguna deginilmistir (Breg, 2013: 1). Baska bir c¢alismada ise, diiglin

turizminin ¢cekme faktori olarak; 3S (deniz, kum, giines), itme faktorleri olarak; destinasyon
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pazarlamasi ve promosyonlar belirlenmistir (Seebaluck, Munhurrun, Naidoo ve Rughoonauth,
2015: 206). Cekme faktorlerinden egzotiklik, tropikal iklim ve cografi lokasyon onemli
bulunurken; itme faktérlerinden destinasyon olanaklari, hizmet kalitesi ve diisiik fiyatlara 6nem
atfedilmistir (Seebaluck, Munhurrun, Naidoo ve Rughoonauth, 2015: 206). Diigiin turizminin bu
ozellikleri diisliniildiiglinde Antalya’nin ilgili pazarda rekabet edebilecek cekme faktorlerine
sahip oldugu soylenebilir.

Atatiirk ve Sabiha Gokcen Havalimanlar ile Haydarpasa, Pendik, Zeytinburnu ve
Karakdéy limanlarindan alinan veriler degerlendirildiginde, istanbul’'un son 10 yildaki yabana
ziyaretci sayis1 2,5 kat artmistir. istanbul'u 2005'te 4 milyon 849 bin 353 kisi ziyaret ederken;
2013'te ilk kez 10 milyon esigi asilarak 10 milyon 474 bin 867 yabanci turist, 2015’te ise, 12
milyon 414 bin 677 yabanci turist ziyaret etmistir. 2016 yilinda yasanan darbe girisimi, teror
olaylar1 ve yabanci tilkelerin kendi vatandaslarina yonelik olarak yaptig1 “Tiirkiye’ye gitmeyin”
cagrilar1 nedeniyle yabanci turist sayis1 9 milyon 203 bin 987’de kalmistir (TUIK, 2016). 2017
yilinda ise, 10 milyon 840 bin 595 yabana ziyaretci gelmis olup (TUIK, 2017), yavas da olsa bir
toparlanma yaganmaktadir. Son yillarda yurt disinda yayinlanan Tiirk dizilerinin de Istanbul’a
olan ilgiyi arttirdig1 sektor temsilcilerince belirtilmektedir (Hiirriyet, 2012(b) ve Bugiin, 2014).
2010’da Diinya Kiiltiir Bagkentlerinden biri secilen Istanbul, 2011 ve 2013’te yapilan iki ayri
calismada yiiksek degerde bir marka sehir olarak nitelendirilmistir (ipar, 2011 ve Uysal, 2013).
Kendisine en yakin sehirler olarak Roma ve Atina’nin belirtildigi Istanbul “Imparatorluklar
Baskenti”, “Konuksever”, “Medeniyetler Bagkenti”, “Dinler Baskenti”, “Dogu ve Bati arasindaki

AN

sehir”, “Hosgori” gibi kelimeler ile tarif edilmistir (Ipar, 2011 ve Uysal, 2013). istanbul’'un sahip
oldugu bu dogal imaj kullanilarak diigiin turizmi pazarinda basarili bir tamitim faaliyeti
stirdiiriilebilecegi aciktir. Istanbul’'un tarihi ge¢misi, konumu, diinyadaki bilinirligi dikkate
alindiginda iyi bir pazarlama faaliyeti yapildig1 takdirde diigiin turizmi pazarindan biiytk bir
pay alabilir. Diinyada en ¢ok diiglin yapilan iki sehirden biri olmas1 her ne kadar kalabalik bir
niifusa sahip olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilecek olsa da, bu durum diigiin turizmi icin
gerekli arz kaynaklarina da sahip oldugunu gostermektedir. Diiglin turizminde destinasyon
se¢ciminde ciftlerin karar verme stirecini etkileyen faktorler arasinda doga ve manzara 6nemli
bir yer tutmaktadir (Kim ve Agrusa, 2005: 887). Istanbul’'un cografi konumu, diinyada
ortasindan deniz gecen tek sehir olmasi, tarihi ge¢misi ile soyut ve somut kiiltiir mirasi bu sehri
diigiin turizmi icin cazip hale getirebilecek unsurlardir. Ozellikle istanbul Bogaz kiyisinda
yapilan dizi ¢ekimleri Hintli ve Arap zenginlerin ilgisini ¢ekmekte ve diigiin organizasyonlarini
daha 6nce Amerika, italya ve Fransa gibi iilkelerde yapan yabancilarin Istanbul’a gelmesine
neden olmaktadir. Tiirkiye’de 2012 yilinda ellisi 3-5 milyon dolar olan toplam 350 yabanci
diigiin organize edilmistir (Hiirriyet, 2012 (b)). Yine Ciragan Sarayi’'nda, bir yilda 100'in

tizerinde digiin gerceklesmekte ve bunlarin 5'te 1'ini yabancilarin digiinleri olusturmaktadir
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(CNN Tiirk, 2010). Istanbul’'u tarif etmek icin kullanilan “Imparatorluklar Baskenti”,

oo« » o« » oo«

“Konuksever”, “Medeniyetler Baskenti”, “Dinler Baskenti”, “Dogu ve Bati arasindaki sehir” gibi
soylemler digiin turizminde de “askin taclandigi sehir”, “evliligin baskenti”, “kitalarin birlestigi
yerde hayatinizi birlestirin” gibi sdylemlerle pekistirilebilir. Tiirkiye'nin en ¢ok bilinen ve en
biiyiik iki destinasyonundan biri olan Istanbul, biitiinsel bir ¢aba gésterilmemesine karsin
diigiin pazarindan pay alabilmektedir. Ancak bu pay istanbul’'un cografi, tarihi ve Kkiiltiirel
zenginliginin cok gerisindedir. Oysa Istanbul, bu avantajlar1 kullanilarak diinyada 6zellikle iist
gelir grubuna hitap edebilen ¢ok énemli bir diiglin destinasyonu yapilabilir. Bir baska sdylemle,
cok ozel bir cografyada bulunan Istanbul ve onun ortasindan gecen deniz, yani Bogazici diinya
jet sosyetesinin evlilik merkezi haline getirilebilir.

Diigiin turizmi gibi nis bir alanda, deniz, kum, glinese gore daha kompleks bir iiriiniin
pazarlanmasi biitiinlesik bir ¢aba gerektirecektir. Tanitim faaliyetlerinin Antalya ve Istanbul
ozelinde diigiin turizmi sirketlerince yuriitiildiigli pazarda diinyadaki érneklerde oldugu gibi
Turkiye’de de biitlinsel bir yaklasimla bu isin destinasyon cati orgiitleri eliyle yapilmasi
onemlidir. Kamu ve 06zel sektor isbirligi, destinasyon temelli tutundurma faaliyetlerinde
biitiinsel bir yaklasimin gelistirilmesi, tanitim biit¢elerinin verimli kullanilmasim ve
destinasyonlarin basarisini arttiracaktir. Tiirkiye’deki destinasyonlarin turizm pazarlarindaki
bilinirlikleri ve sahip olduklar1 olumlu imajla sirketlerin sagladiklar1 bireysel basarilar orgtitlii

ve planli bir ¢abayla daha da arttirilabilir.

3.2. Aragstirmanin Amaci

Kiy1 turizmi disindaki turizm sekillerine olan talebin giderek artma egilimde oldugu
glniimiizde, Tirkiye'nin kendisine yonelik turistik talebi ve pazar payin arttirabilmesi, turizm
liriin sepetini cesitlendirebilmesi ile olanakli olacaktir. Bu dogrultuda ¢alismada, turizmde yeni
ortaya cikan iiriinlerden biri olan ve diigiin turizmi olarak adlandirilan turizm iiriiniiniin
Antalya’'nin ve Istanbul’'un turizm pazar paylarinin arttirilmasina nasil bir katki saglayabilecegi
ortaya konulmak istenmektedir. Calismanin amaci, Antalya’nin ve Istanbul’'un diinyada bilinen,
taninan ve tercih edilen birer diiglin destinasyonu olabilmesi i¢in neler yapilmasi gerektiginin
paydaslarin gériisleri dogrultusunda belirlemektir. Bu amac¢ dogrultusunda; Istanbul’'un ve
Antalya’nin diigiin turizm pazarindaki mevcut durumu, diiglin turizm olanaklari, hangi
ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigi, diiglin turizminde sahip oldugu firsatlar, rakipleri,
potansiyel pazarlari, bu pazarlardaki paylarinin nasil arttirilabilecegi ve diinyada bilinen,
taninan ve tercih edilen birer diigiin destinasyonu markasina sahip olup olamayacaklarina

iliskin degerlendirmelerde bulunulmustur.
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3.3. Arastirmanin Onemi

Diigiin turizmi, son yillarda turizm sektériinde ortaya ¢ikan yeni bir turizm triinidiir ve
hem uygulamada hem de turizm alanyazininda yeni yeni yer bulmaktadir. Alanyazin
incelendiginde konuyla ilgili yapilan calismalarin ¢ok sinirli sayida oldugu ve son 10 yih
kapsadig1 goriilmektedir. Ayrica yapilan taramalarda ulusal alanyazinda konuyla ilgili hicbir
calismaya rastlanmamistir. Yine uluslararasi alanyazinda yapilan c¢alismalarin genellikle
tanimlayic1 calismalar oldugu ve ikincil verilere dayandigi goriilmektedir. Bu sebeple gerek
calismanin birincil verilere dayanacak olmasi gerekse kesfedici nitelikte olmasi alanyazinda
onemli bir boslugu dolduracaktir.

Destinasyonlara ¢iftlerin ve konuklarinin bolgeye seyahatlerinden kaynaklanan bir dizi
ekonomik fayda saglayan diiglin turizmi, turizm sektor bilesenlerine ve yan sektorlere de
katkida bulunmaktadir (Kim ve Agrusa, 2005: 900). Yeni Zelanda’'da bir yilda 2 bin civarinda
(2009), Kayman Adalarr’'nda 775 diigiin gerceklesmisken (2009); ingiltere’de evlenenlerin 1/5’i
(2005-2010), Japonya’da ise yilda 40 bin turist diigiin turizmine katilmaktadir (Breg 2013: 1).
Breg (2013: 5) yaptig1 calismada, ABD’de diigiin sektdriiniin yilda %200 biiyiidiigiinii, diinyada
ise yesil diigiinlerin 4,7 milyar dolarlik bir pazar hacmine sahip oldugu, yasallastig1 takdirde 3
yll icinde escinsel evlilik pazarinda 1,35 milyon dolarlik vergi geliri saglanacaginin tahmin
edildigini belirtmektedir. Tiirkiye'de ise, sektér 20 iskolunu beslemekte olup her yil duigiin
sayisi ortalama yiizde 15 artmakta ve ortalama 650 bin cift evlenmektedir (Hiirriyet, 2012 (b)).
2012 yili icinde 350 civarinda yabanci diiglin organize edilirken; bu diigiinlerin yaklasik 50’si
ise 3-5 milyon dolarlik biiylik organizasyonlar olmustur (Hiirriyet, 2012 (b)). Bu sayilarin
artirilmasi gerekmektedir. Ciinkii Tiirkiye’de turist basina ortalama harcama 2014 yil itibariyle
828 ABD dolaridir. Oysa ciftler, diigiiniin fotograf ¢ekimi icin ortalama 3 bin TL, gelinlik icin
ortalama 5 bin TL ve diigiin mekani i¢in ise, ortalama 35 bin TL harcayabiliyor (Diigiin, 2015).
Diiglin turizminde bir diigiin ortalama 35 bin ile 55 bin TL’ye mal olmaktadir ve bu rakamlarin
cok lstiinde fiyatlara gergeklesen diiglinler de mevcuttur (Diigiin, 2015). Diigiin sayis1 her yil
ortalama yiizde 15 artmaktadir. Dolayisiyla “diigiin turizmi” bir turizm irini olarak dogru bir
sekilde degerlendirildigi takdirde gerek diiglin organizasyonlarindan gerekse davetlilerin
harcamalar1 ile Turkiye'nin turizm gelirine 6nemli katki saglayacaktir. Deniz, kum, gilines
destinasyonu olarak bilinen Antalya’da turizmin dért mevsime yayilmasina ve kisin atil kalan
tesislerin daha verimli kullanabilmesine olanak saglayacag diisiiniilmektedir. Istanbul’da ise,
gerceklesecek ytliksek biitceli, magazin degeri olan, linliilerin, Hint, Arap prenslerinin digiinleri
lilkenin ve Istanbul’'un tamitimina da katki saglayacaktir. “Diigiin turizmi” iiriiniin turizm
gelirine, baglantil oldugu is kollarina, tilke ve sehrin taniimina katkis1 diisiiniildiigiinde bu

turizm Uriiniinin bilimsel yontemlerle degerlendirilmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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Calismada digin turizminin bilimsel yontemlerle bir {riin olarak tiim yonleriyle
degerlendirilecek olmasi, karar verici makamda olanlara ve sektor temsilcilerine gerek bu
turizm iriniini degerlendirmelerine gerekse turizm pazarinda dogru kararlar vermelerine
olumlu katki saglayacaktir. Saglayacagi bu katkilardan dolay1 bu ¢alismanin yapilmasinin énemli

oldugu diisiiniilmektedir.

3.4. Arastirma Sorulari

Arastirmada yaniti aranan temel sorular su sekildedir:

e Antalya’nin diigiin turizmi kapsaminda gii¢lii ve zayif yonleri nelerdir?

e [stanbul’un diigiin turizmi kapsaminda giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

e Antalya'nin diiglin turizmi kapsaminda sahip oldugu firsatlar ve bu destinasyon i¢in
tehditler nelerdir?

e Istanbul’'un diigiin turizmi kapsaminda sahip oldugu firsatlar ve bu destinasyon icin
tehditler nelerdir?

e Antalya destinasyonunda diigiin turizmi nasil gelistirilebilir?

e [stanbul destinasyonunda diigiin turizmi nasil gelistirilebilir?

3.5. Materyal ve Yontem

Calismada arastirma yontemi olarak amaglar1 bakimindan kesfedici arastirma yaklagimi
ve tarama modeli benimsenmistir. Tarama modeli, bir grubun belirli 6zelliklerini belirlemek icin
verilerin toplanmasini amaglayan ¢alismalar olarak tanimlanirken (Buyiikoztiirk vd., 2012: 14);
kesfedici arastirma yaklasimi ise konu hakkinda derinlemesine bilgi elde etmek ve konuyu daha
degisik boyutlariyla ele almak amaciyla yapilan ¢alismalardir (Altunisik vd., 2012: 71). Kesfedici
arastirmalar alanyazin incelemesi, uzmanlara danisma ve 6rnek olay incelemesini icerir.
Alanyazin incelemesi, herhangi bir arastirma konusuyla ilgili bilgi elde etmenin ilk asamasidir.
Alanyazin incelemesi ilgili alanyazinin belirlenmesi, taranmasi, okunmasi ve elde edilen
bilgilerin 6zetlenerek bir sentez halinde ifade edilmesini icerir. Uzmanlara danisma,
arastirmacinin konuyla ilgili birinci elden bilgi alabilecegi uzman kisilere danigmasidir.
Kesfedici arastirmalarda, evrene genellenebilecek nitelikte bilgiler elde edilmeye degil, bir
olguyu derinlemesine bir sekilde anlamaya, konuyla ilgili detayl bir arastirma yapilmasi icin
gerekli olan 6n bilginin elde edilmesine calisilmaktadir. Gerek ulusal, gerekse uluslararasi
alanyazinda “diiglin turizmi” konusunda az sayida c¢alisma olmasi sebebiyle turizmde yeni
ortaya ¢ikmis bu turizm iriinii degisik boyutlariyla ele alinmak istenmektedir. Bu sebeple

calismada tarama modeli ve kesfedici arastirma yaklasimi benimsenmistir.
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3.5.1. Orneklem ve Veri Toplama Teknigi

Olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinde kasti (kararsal) drnekleme yontemi
ya da diger adiyla amacsal (amagli) 6rnekleme (purposive/purposeful sampling) yontemi
secilmistir. Bu yontem, calismanin amacina uygun olarak bilgi acisindan zengin, arastirma
sorularina cevap verebilecek Kkisilerin, durumlarin secilerek derinlemesine arastirma
yapilmasina olanak tanimaktadir (Altunisik vd., 2012: 71; Biylikoztirk vd., 2012: 90).
Arastirmacilar bu yontemle belli olciitleri karsilayan veya belli 6zelliklere sahip olan bir veya
daha fazla 6zel durumlarda, doga ve toplum olaylarini ya da olgularini anlamaya ve bunlar
arasindaki iligkileri kesfetmeye ve aciklamaya ¢alisilir (Biliyiikoztiirk vd., 2012: 90).

Diigiin turizminde Tiirkiye’de dne ¢ikan destinasyonlar arastirilmis ve gerek medyada
yer alma gerek diigiin fuarlarina katilim gerekse bu konuda hizmet veren isletmelerin varligi
bakimindan Antalya’nin ve Istanbul'un ilk siralarda yer aldigi goriilmiistiir. Bu sebeple
Turkiye’de diigiin turizminin gelistirilebilecek 6ncelikli destinasyonlar olarak bu iki sehir
secilmistir. Bu dogrultuda Antalya’da ve Istanbul’da diigiin turizminin paydaslar olarak tespit
edilen otel yoneticileri (diigiin organizasyonu yapilan), diiglin turizmi organizatdrleri, turizm
akademisyenleri, belediyeler ve Kiiltir ve Turizm IlI Midiirleri arastirmamn evrenini
olusturmaktadir.

Calisma verilerini toplamak amaciyla alanyazindaki diigiin turizmi calismalarindan (De
Witt, 2006; Major, McLeay ve Waine, 2010; Lau ve Hui, 2010; Nguyen, 2011; Deng, 2013;
Seebaluck, vd., 2015; Del Chiappa ve Fortezza, 2016; Bertella, 2015) faydalanilarak acik ve
kapali uglu sorulardan olusan anket formlar1 hazirlanmistir. Hazirlanan anket formlar1 Mersin
Universitesi Turizm Fakiiltesi 6gretim {iyelerinin goriisleri dogrultusunda son haline
getirilmistir. Alanyazinda anket uygulama bicimleri olarak; yiiz yiize goriisme, elden birakip
alma, telefonla uygulama, posta ile uygulama, e-posta ile uygulama ve internet iizerinden
elektronik form ile uygulama tanimlanmaktadir (Biiytikoéztiirk vd., 2012: 135). Son sekli verilen
anket formlari bu uygulama bi¢imlerinin tamami kullanilarak 2017 Ocak-Aralik aylarinda
Antalya’da ve Istanbul’da diigiin turizminin paydaslan olarak tespit edilen otel yoneticilerine
(diigiin organizasyonu yapilan), diigiin turizmi organizatorlerine, turizm akademisyenlerine ve
Kiiltiir ve Turizm il Miidiirlerine, belediyelere uygulanmistir. Veri toplama siirecinde diigiin
turizmine hizmet veren yalnizca 10 diiglin organizatdért ile iletisim kurulabilmistir. Ulasilabilen
bu sinirh sayidaki diigiin organizatoérden ise, defaten randevu istenmesi, telefonla aranma, e-
posta gonderilmesi gibi ¢esitli yontemlerle sorularin cevaplanmasi istenmesine karsin yalnizca
5 diigiin organizatoriinden olumlu yanit alinabilmistir. Diiglin organizatérlerinden birisinin
bircok soruyu yanitsiz birakmasi sebebiyle de yalmizca 4 diigiin organizatdriiniin

degerlendirmesi alinabilmistir. Bu siirecte, tiim yil acik olan ve diigiin turizmine hizmet
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verebilecek imkanlari olan 50 otelin yéneticilerine ulagilabilmistir. is yogunlugu, konu hakkinda
bilgi sahibi olmama, vb. sebeplerle bu otel yoneticilerinden yalnizca 30’undan olumlu yanit
alinabilmistir. Olumlu yanit alinan otel yoneticilerinden yliz ylize ve birak topla yontemleriyle
sorulara cevap alinmistir. Kamu da diigiin turizm paydasi olarak belirlenen Kiiltiir ve Turizm il
Midiirlerinden ve belediyelerden ise, randevu talepleri olumsuz karsilanmis, e-posta ve
telefonla da yanit alinamamistir. Son olarak, T.C. Basbakanlik Iletisim Merkezi'ne dilekce
gonderilmis ve sorulara yanit verilmesi istenmistir. Buna ragmen ilgili belediyelerden cevap
alinamadig1 icin arastirmanin evreninden c¢ikarilarak, degerlendirme dis1 tutulmustur. iki ilin
Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliikleri ise, dilekgeye posta yolu ile cevap vermistir. Bir diger diigiin
turizmi paydasi olarak belirlenen turizm akademisyenlerine ise, telefon ve e-posta araciligi ile
ulasilmistir. Antalya’daki ve Istanbul’daki Turizm Fakiilteleri ve turizm béliimleri olan
ylksekokullarda gorevli 88 turizm akademisyeninin e-posta adreslerine kurum web
sitelerinden ulasilmis ve tek tek agiklama yapilarak soru formlar1 génderilmistir. ilgili birimler
telefonla aranarak da akademisyenlerden calismaya katilmalar1 defaten istenmistir. Toplamda
35 turizm akademisyeninin katilimi saglanmistir. Veri toplama siirecinin sonunda, Antalya’da 2
diiglin organizatoriinden, 15 otel yoneticisinden, 18 turizm akademisyeninden ve 1 turizm il
miidiirliigiinden olmak iizere 36; Istanbul’da 2 diigiin organizatoriinden, 15 otel yéneticisinden,
15 turizm akademisyeninden ve 1 turizm il miidiirliigiinden olmak tizere 33 kullanilabilir anket
elde edilmistir. Toplanan veriler icerik analizi teknigi ile analiz edilmistir. icerik analizi,
dokiimanlarin, miilakat dokiimlerinin ya da kayitlarinin karakterize edilmesi, karsilastirilmasi,
sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak icin kullanilan bir arastirma teknigidir (Altunisik vd.,
2012: 324). icerik analizi, toplanan veriden bu verinin icerigine iliskin tekrarlanabilir ve gecerli
sonuglar cikarmak iizere kullanilan bir tekniktir. Sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan
icerik analizi, metin veya metinlerden olusan bir kiimenin icindeki belli kelimelerin veya
kavramlarin varligim belirlemeye yénelik olarak yapilir (Biiyiikoztiirk vd., 2012: 240). Igerik
analizinin temel amaci, toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmak i¢in
bu verilerin dnce kavramsallastirilmasi, daha sonra da ortaya ¢ikan kavramlara gére mantikl
bir bicimde diizenlenmesi ve buna gore veriyi aciklayan temalarin saptanmasi gerekmektedir
(Biytikoztirk vd., 2012: 240). Bu calismada da, alanyazindaki ilgili ¢alismalar dikkate alinarak
kodlamalar yapilmis ve bu baglamda c¢esitli temalara ulasilmistir. Daha sonra veriler
diizenlenmis, temalara gore gruplanmis ve uygun oldugu durumlarda veriler sayisal hale

getirilerek sunulmustur. Son olarak, elde edilen bulgular yorumlanmistir.
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3.5.2. Stmirhiliklar

Arastirma kapsaminda Antalya ve Istanbul destinasyonlarinda diigiin turizminin bir
turizm irini olarak degerlendirilmesi konu edinilmistir. Konun gerek alanyazinda gerekse
uygulamada yeni olmasi, konunun az sayida kisi tarafindan bilinmesine neden olmaktadir. Bu
baglamda calisma verileri yalmzca Antalya ve Istanbul destinasyonlarindaki konuyla ilgili
paydaslardan saglanmistir. Calisma Antalya ve Istanbul destinasyonlari ile simirhidir. Kesifsel bir
calisma yapilmis olup bir genelleme amaci giidiilmemistir. Gerek calismanin bir doktora tezi
olmasi gerekse bilimsel ¢alismalarin belirli bir olgu ya da belirli zaman dilimlerindeki siire¢leri
konu almasi sebebiyle calisma veri toplama siireci 2017 yil ile sinirlidir. Ulasilmis olan paydas
sayisi, arastirmacinin maddi imkanlar1 ve paydaslarin erisilebilirligi de calismanin diger

sinirhiliklardir.

3.6. Bulgular

Antalya’da 2 diigiin organizatori, 15 otel yoneticisi, 18 turizm akademisyeni ve 1 turizm
il miidiirliigii olmak iizere 36; Istanbul’da 2 diigiin organizatorii, 15 otel ydneticisi, 15 turizm
akademisyeni ve 1 turizm il miidirligi olmak tizere 33 digiin turizm paydasina ulasilmistir.
Tablo 3.1’de 6zetlendigi lizere; Antalya’da katilmcilarin %47,2’si 6zel sektor, %52,78’i kamu
calisani, Istanbul’'da ise, katilimcilarin %51,52’si 6zel sektor, %48,48'i kamu calisanidir. Ozel
sektor calisanlarina ulasilirken calistiklarn isletmede konuyla ilgili yonetici/karar alic1
pozisyondaki kisiler olmalar1 g6z oniinde bulundurulmustur. Kamu da ise, turizm alaninda
calisan akademisyenler ve gorev tamimi; “Il'deki turizm talep ve tiirlerinde meydana gelen
degisme ve gelismelerle uyumlu turizm politikalarinin olusturulmasina ve yatirimlarin
yonlendirilmesine elverisli her tiirlii arastirmalari yapmak ve yaptirmak” olan turizm il miidiirleri
yer almaktadir. Dugiin turizminin ilk kademe uygulayicilari olmalarina ragmen digiin
organizatorlerinin sayisinin az olmasinin sebebi, yeni bir {liriin olmasi nedeniyle diiglin turizmi
tanimina uygun diiglinler yapan az sayida organizator olmasi ve katilim istegi gosteren yalnizca

4 organizatore ulasilabilmesidir.
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Tablo 3.1. Katilimcilarin Destinasyonlara ve Mesleki Unvanlara Gore Dagilimi

Gruplar Mesleki Unvanlar Antalya Istanbul
Yi[¥i(36)| % [%100,00|¥i|Xi(33)] % |%100,00

Diigiin Organizatori | 2 5,55 2 6,06
Genel M. 5 13,88 1 3,03

Ozel Sektor | Satis M. 7 17 |19,44| 47,2 6 17 |18,18| 51,52
Yiyecek-Icecek M. - - 3 9,09
Banket M. 3 8,33 5 15,15
Kiiltiir ve Turizm {1 M. | 1 2,77 1 3,03
Prof. Dr. 1 2,77 1 3,03
Dog. Dr. 3 8,33 3 9,09

Kamu Yrd. Dog. Dr. 61 0 l1666] %78 [2] 10 [606]| 1018
Ogr. Gor. 1 2,77 7 21,21
Ars. Gor. 7 19,44 2 6,06

Diigiin turizm paydaslarindan toplanan veriler icerik analizi teknigi ile analiz edilmistir.
Katilimcilarin yoneltilen sorulara verdikleri cevaplarda gecen ifadeler, alanyazindaki ilgili
calismalar dikkate alinarak kodlanmis ve bu baglamda cesitli temalara gore gruplanmis ve
uygun oldugu durumlarda veriler sayisal hale getirilmistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplardan
tiiretilen ifadelere iliskin kodlama tablolar1 tezin raporlanmasinda metin akisin1 olumsuz
etkiledigi icin ekte sunulmustur. Alanyazindaki ilgili calismalar dikkate alinarak temalara gore
ifadelerin gruplandig: tablolar ise asagidaki alt basliklarda yer almaktadir. Her bir gruplama
tablosunun kodlama tablosu ekte yer almaktadir ve katilimcilara verilen numaralar tizerinden
hangi katiimcinin cevaplarinda hangi ifadelerin gectigi bu tablolardan incelenebilir. Asagidaki
alt baslhklarda Antalya’da ve Istanbul’da diigiin turizmiyle ilgili mevcut durum ve bu
destinasyonlarda diiglin turizminin nasil gelistirilebilecegine iliskin degerlendirmeler yer
almaktadir. Antalya’da ve Istanbul’da diigiin turizmiyle ilgili mevcut durumun degerlendirilmesi
turizm sektoriindeki uygulayicilar olmalari ve bu tiriini iireten ve satan isletmelerin yoneticileri
olmalar1 sebebiyle digiin organizatorlerinin ve otel yoneticilerinin cevaplar1 iizerinden
yapilmistir. Bu destinasyonlarda dugiin turizminin nasil gelistirilebilecegine iliskin

degerlendirmeler ise katilimcilarin tiimiiniin cevaplari tizerinden yapilmistir.

3.6.1. Antalya’nin ve istanbul’'un Diigiin Turizmindeki Mevcut Durumu

Diigiin turizminin Antalya’da ve Istanbul’da nasil gelistirilebilecegini degerlendirmek
icin stiphesiz mevcut durum hakkinda bilgi sahibi olmak gerekmektedir. Bu sebeple ¢alismaya
katilan diigiin organizatdrlerine ve otel yoneticilerine c¢esitli sorular yoneltilmistir. Bu bashk
altinda katilimcilarin diiglin turizmindeki mevcut duruma iliskin verdikleri cevaplar

incelenmistir.
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Katilimcilar ¢iftlerin ne tiir diglnleri tercih ettiklerine iliskin yoneltilen soruya,
alkollii/alkolsiiz yemekli diigiinler, miizikli eglencesi olan ve kapali salonlar ya da havuz, plaj,
bahce gibi acik havadaki alanlar cevaplari verilmistir. Diigiin turizmi kapsaminda verilen
hizmetlerin fiyatlarinin nasil belirlendigine iliskin soruya ise katilimcilarin tamami maliyetlere
gore fiyatlandirma yaptiklarini séylemistir. Diigiin paketlerinin fiyat araligi ile ilgili soruya ise,
20-120 avro arasinda degisen kuver lcretleri oldugu ve 4 bin TL'den 250 bin TL’ye kadar
degisen, hatta medyaya da yansiyan liikks Hint diigiinleri olmasi durumunda 2-3 milyon TL’lik
diigiinlerin olabildigi cevab1 verilmistir. Verilen cevaplarin gruplanabilecek nicelikte olmamasi
sebebiyle bir gruplama yapilmamistir.

Antalya’daki ve Istanbul'daki diigiin organizatérlerine ve otel yoneticilerine diigiin
turizmi kapsaminda ne tiir hizmetler sunduklar1 sorulmus ve verilen cevaplar asagida yer alan
Tablo 3.2’de ve Tablo 3.3'te gruplanmistir. Alanyazina uygun olarak, diigiin turizm
uygulayicilari, ulasim (destinasyona ve destinasyon icindeki transferler ve diger seyahatler),
konaklama (¢iftlerin ve misafirlerin diigiin siiresince konaklamasi ve ciftlerin balay1 siiresince
konaklamasi), diigiin téreni (toren mekan, siislemeler, ciftlerin kiyafetleri, vb.), yiyecek-icecek
hizmetleri (banket ve diiglin sonrasi parti, vb.), diigiin ekstralar1 (fotograf/video ¢ekimi, toren
ve eglence miizikleri, vb.) ve yasal islemlerin ylriitiilmesi ile bu konulardaki danismanlik

hizmetlerini verdiklerini belirtmistir.

Tablo 3.2. Antalya’da Diiglin Turizmi Kapsaminda Verilen Hizmetler

Gruplar Ifadeler Yi | Yi(107) % %100,00
Ulasim 17 15,88

Ulasim Transfer 7 27 6,54 25,23
Arac Kiralama 3 2,80
Konaklama 17 15,88

Konaklama Balay1 4 21 373 19,62
Toren Ritiielleri 17 15,88

Toren Cicek 3 21 2,80 19,62
Diigiin Kiyafetleri 1 0,93

. . Banket 17 15,88

Yiyecek-lgecek Ozel Yiyecek-Icecekler 1 18 0,93 16,82

Diiiin Fotograf 9 8,41

Fkstralar: Video 3 14 2,80 13,08
Miizik 2 1,86

Yasal Yasal Islemler 5 6 4,67 373

Prosediir Danismanlik 1 0,93 ’

Antalya’da diigiin turizm uygulayicilarinin verdikleri hizmetler, Tablo 3.2'de
gruplanmistir. Antalya’daki uygulayicilar en ¢ok, %25,23 ile ulasim, %19,62 ile konaklama ve
%19,62 ile diigln toreni ve %16,82 ile yiyecek icecek hizmetleri vermektedir. Diigiinlerle ilgili

danismanlik hizmetlerini ise, yalnmizca diigiin organizatorlerinden biri verdigini belirtmistir.
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Yine diigiin organizatdrlerinden biri “6zel yiyecek-icecekler” olarak belirtilen etnik yiyeceklerin
ciftlerin talep etmeleri durumunda tilkelerinden getirilmesi ya da asc1 getirilerek Antalya’da
yapilmasinin saglandigini belirtmistir. Ayrica ciftlere “Diigiin Kiyafetleri” olarak belirtilen
gelinlik ve damat takim elbisesi saglanmasi da diiglin organizatorleri tarafindan yapilmaktadir.
Istanbul’da diigiin turizm uygulayicllarinin  verdikleri hizmetler Tablo 3.3’te
gruplanmustir. istanbul’daki uygulayicilar en ¢ok, %24,71 ile ulasim, %23,53 ile konaklama ve
%20 ile yiyecek icecek ve %14,11 ile dugiin toéreni hizmetleri vermektedir. Diigiinlerle ilgili
danismanlik hizmetlerini ise yalnizca digiin organizatorleri verdiklerini belirtmistir. Diigiin
ekstralarinda yer alan gelin hamamaini ise bir otel diigiin organizasyonlarinda promosyon olarak
verdiklerini belirtmistir. Yine diigiin kiyafetlerinin teminini yalnizca diiglin organizatorleri
sagladiklarinmi belirtmis; bunlarin diigliin icin hazirlanmasi, temizlenmesi, iitiillenmesi gibi
hizmetleri ise yalnizca bir otel yoneticisi sdylemistir. Gruplar bazinda en ¢ok ulasim dne ¢iksa

da, konaklama ve banket en sik verilen hizmetler olarak belirtilmistir.

Tablo 3.3. istanbul’da Diigiin Turizmi Kapsaminda Verilen Hizmetler

Gruplar Ifadeler Yi Yi (85) % %100,00
Transfer 11 12,94

Ulasim Ulasim 5 21 5,88 24,71
Arag Kiralama 5 5,88
Konaklama 17 20

Konaklama Balay1 2 20 2,35 23,53
Camasirhane Hizmetleri 1 1,17

Yiyecek-Igecek Banket 17 17 20 20
Toren Ritielleri 8 9,41

Toren Cicek 2 12 2,35 14,11
Diigiin Kiyafetleri 2 2,35

Diiiin Fotograf 5 5,88

Fkstralar: Miizik 5 11 5,88 12,95
Gelin Hamami 1 1,17

Yasal Yasal Islemler 2 4 2,35 470

Prosediirler Danismanlik 2 2,35 ’

Diigiin turizminde misterilerin 6zel istekleri ile ilgili soruya ¢ok fazla yanit gelmemistir.
Gelen cevaplar Tablo 3.4’te 6zetlenmistir. Antalya’da animasyon agirlikli istekler 6ne ¢ikarken
Istanbul’da ise, dini ve etnik térenler agirhk gostermektedir. Otel yéneticilerinden biri, bu
konuyla ilgili olarak otellerinde bir sapel oldugunu da ifade etmistir. Yine, Antalya’daki diigiin
organizatorlerinden biri, Hint diigiin adetleri sebebiyle bir musterilerinin fil bulup
bulamayacaklarini sorduklarini belirtmistir. Ayrica iki destinasyonda da katilimcilar, evlenecek
ciftlerin diigiinlerinde sik¢a kendi ydrelerine ait bazi yiyecek-icecekleri talep ettiklerini, bazen
kendi imkanlar ile karsiladiklarini bazen de giftlerin iilkesinden istenilen yiyecek-icecegi ya da

asci getirerek bu tiir istekleri yerine getirdiklerini sdylemistir.
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Tablo 3.4. Diigiin Turizmindeki Ozel Istekler

Antalya Istanbul

Ciftlerin yoresel yiyecek-icecekleri | Ciftlerin yoresel yiyecek-icecekleri

Dans Gosterileri Dini Toéren Ritiielleri (Hristiyan, Yahudi, Budist, vb.)
Miizisyen Etnik Adetler

Fil (Hint Diigiinleri)

Diiglin turizminde Antalya’ya en cok talebin hangi iilkelerden geldigine iliskin soruya
verilen cevaplar Tablo 3.5’'te 6zetlenmistir. Her ne kadar Kkatilimcilara yabanci iilkeler sorulsa
da; katilimcilarin ¢ogu %29,42 ile i¢ pazarin 6nemini 6zellikle vurgulamistir. Tiirkiye’de diigiin
sektoriiniin pazar biytkligiiniin 30 milyar dolar: gectigine (Diigiin, 2015; Diinya, 2015) iliskin
tahminler de dikkate alindigin da, katilimcilarin i¢ pazari vurgulamasi dogal karsilanmistir. Yine
diiglin turizminin heniiz yeni yeni ilgi géren bir {liriin olmas1 sebebiyle i¢ pazarin sektérdeki
agirhgim korudugu seklinde de yorumlanabilir. i¢ pazardan sonra, ayni oranla (%29,42) eski
Sovyetler Birligi tilkelerinden olan Rusya ve Ukrayna yer alirken, Avrupa tlkeleri %23,52 ile
tclincii sirada yer almaktadir. Antalya'nin turizm sektoériindeki mevcut pazarlarinin da, bu iki
gruptaki ilkeler oldugu disiintldiigiinde, Antalya’daki isletmelerin bu yeni iriinii mevcut
turizm pazarlarinda degerlendirdikleri soéylenebilir. Diiglin gelenekleri, niifusu ve diigiin
turizmiyle medyada yer alan Uzak Dogu iilkeleri (%8,82) ve son yillarda turizmde Tiirkiye’yi
tercih eden lilkeler arasinda siralamasi ytlikselen Orta Dogu iilkelerinin (%8,82), diigiin

turizminde de Tiirkiye’ye ilgi gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 3.5. Diigiin Turizminde Antalya’y: En Cok Talep Eden Ulkeler

Gruplar ifadeler Yi Yi (34) % %100,00
I¢ Pazar Tlrkiye 10 10 29,41 29,42
LI e =
Avrupa Ulkeleri ﬁrrzl;i?,glkeleri 3 8 1823720 23,52
Uzak Dogu Ulkeleri giir‘l‘diSta“ i 3 g:gz 8,82
Orta Dogu Ulkeleri Kf;p Olkelori i 3 ;:gz 8,82

Diigiin turizminde Istanbul’a en ¢ok talebin hangi iilkelerden geldigine iliskin soruya
verilen cevaplar Tablo 3.6’da yer almaktadir. Son yillarda turizmde Turkiye’'yi tercih eden
iilkeler arasinda siralamasi yiikselen Orta Dogu iilkelerinin (%35,14), Istanbul’da diigiin
turizminde de ilk sirayr almasi bu iilkelerin vatandaslarinin Istanbul’a olan ilgilerini
gostermektedir seklinde yorumlanabilir. Bu ilgide Istanbul’'un tarihi gecmisinin, bogazin
essizliginin, tarihi yapilarin ve Tiirk dizilerinin etkisinin oldugu katilimcilarin cevaplarindan

cikarilan baslica sebeplerdir. Istanbul icin de diigiin sektoriinde i¢ pazarin énemli oldugu
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%27,02 ile ikinci sirada yer almasindan goriilmektedir. Tiirkiye’de en ¢ok go¢ alan ve en
kalabalik niifusa sahip olmasi, Diinya’da en ¢ok nikdhin kiyildig1 iki sehirden biri olmasi, ic
pazarin énemini korumasina sebep olarak gosterilebilir. I¢ pazarin ardindan %21,63 ile Avrupa
tilkeleri ve %16,21 ile Uzak Dogu iilkeleri gelmektedir. Avrupa iilkelerinin Istanbul’un turizm
sektoriindeki mevcut pazarlari olmasi sebebiyle Avrupa iilkeleri diigiin turizminde de yer
alirken, %16,21 ile Hindistan son sirada yer almaktadir. istanbul’da yapilan milyon dolarlik Hint
diigiinlerinin Istanbul’a olan ilgiyi arttirdign katiimcilarin cevaplarn dikkate alinarak

soylenebilir.

Tablo 3.6. Diigiin Turizminde istanbul’u En Cok Talep Eden Ulkeler

Gruplar ifadeler Yi Yi (37) % %100,00
Arap Ulkeleri 5 13,51
o , Iran 4 10,81
Orta Dogu Ulkeleri Orta Dogu Ulkeleri 3 13 8.10 35,14
Irak 1 2,70
i(; Pazar Tirkiye 10 10 27,02 27,02
Avrupa Ulkeleri 6 16,21
Avrupa Ulkeleri Ingiltere 1 8 2,70 21,63
Iskogya 1 2,70
Uzak Dogu Ulkesi Hindistan 6 6 16,21 16,21

Diigiin organizatorleri ve otel yoneticileri, diigiin turizminde Antalya ‘nin en ¢ok tercih
edildigi aylarin Haziran, Temmuz ve Agustos oldugunu belirtmistir. Tablo 3.7'de diigiin
turizminde Antalya‘nin tercih edildigi aylar gosterilmistir. Alanyazinda giinesli bir giinde diigiin
yapilmasiyla ilgili isteklerin diigiin turizminde ciftlerin tercihlerinde énemli olduguna deginen
calismalar g6z 6niinde bulunduruldugunda normal bir durum olarak degerlendirilmistir. Diigiin
organizatorlerinden birinin Hint diigiinleriyle ilgili yaptig1 degerlendirme ise bu tercihlerle
tamamen zithik gostermektedir. Diiglin organizatori, Hint diiglinlerinde tercihin Kasim-Nisan
aylar1 arasinda yogunlastigini belirtmistir. Bu farklilik, diigiin turizminin heniiz yeni yeni
gelisiyor olmasi ile de agiklanabilir. Diigiin turistlerinin azhigl, tatile gelen ciftlerin romantizm
arayisi ile tatilde evlenmeleri gibi sebeplerle ciftlerin tercihleri yaz aylarinda yogunlasmis

olabilir.

43




Bayram Kanca, Doktora Tezi, Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

Tablo 3.7. Diigiin Turizminde Antalya‘nin En Cok Tercih Edildigi Aylar

Gruplar Ifadeler Yi Yi(81) % %100,00
Temmuz 16 19,75
Haziran 14 17,28
Yiiksek Sezon Agustos 13 64 16,05 79,00
Eyliil 11 13,58
Ekim 10 12,35
Kasim 5 6,17
Sezon Sonu 8 9,88
Aralik 3 3,70
Mayis 3 3,70
Sezon Nisan 2 7 2,47 8,65
Baslangici
Mart 2 2,47
Ocak 1 1,23
Sezon Dis1 2 2,47
Subat 1 1,23

Diigiin organizatorleri ve otel yoneticileri, diigiin turizminde Istanbul‘un en ¢ok tercih

edildigi aylarin Mayis, Haziaran, Temmuz, Agustos ve Eylil oldugunu belirtmistir. Tablo 3.8’de

diigiin turizminde Istanbul'un tercih edildigi aylar gésterilmistir. Giinesli bir giinde diigiin

yapilmasiyla ilgili isteklerin 6nemi Istanbul’da da kendini gésterirken, Antalya’ya gére sezonun

daha uzun siirmesi tesis sayisinin azlig1 ile Diinya’daki en ¢ok evliligin yapildig iki sehirden biri

olmasindan kaynaklandig: soylenebilir.

Tablo 3.8. Diigiin Turizminde istanbul‘un En Gok Tercih Edildigi Aylar

Gruplar Ifadeler Yi Yi (82) % %100,00
Temmuz 14 17,07
Agustos 13 15,85
Yiiksek Sezon Eyliil 12 59 14,63 71,95
Mayis 11 13,41
Haziran 10 12,20
e Nisan 8 9,76
Diisiik Sezon Fkim 3 16 9.76 19,52
Kasim 3 3,66
Aralik 1 5 1,22 6,09
Sezon Dis1 Ocak 1 1,22
Subat 1 1,22
Mart 1 2 1,22 2,44

Tablo 3.9’da diigiin turizminde Antalya‘nin tercih edildigi giinler gosterilmistir. Digiin

organizatorleri ve otel yoneticileri, diiglin turizminde Antalya ‘nin en ¢ok tercih edildigi glinleri

Cumartesi ve Pazar giinleri oldugunu belirtmistir. Katihmcilar, ciftlerin digiine katilacak

misafirler i¢cin daha uygun olabilecegi (is, okul, vb.) diisiinerek giin tercihlerinden haftasonlarini
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tercih ettiklerini belirtmislerdir. Cuma giinii de ertesi giiniin haftasonuna denk gelmesi
sebebiyle tercih edilen giinlerden biri olarak belirtilmistir. Ayrica diigiin organizatorlerinden
biri Hintlilerin diiglinlerinin 3-4 giin siirmesi sebebiyle persembeden baslayan ve haftasonu da

stren digiinler yaptiklarini belirtmistir.

Tablo 3.9. Diigiin Turizminde Antalya‘nin En Cok Tercih Edildigi Giinler

Gruplar Ifadeler Yi Yi (45) % %100,00
Cumartesi 16 35,55

Haftasonu Pazar 15 31 33.33 68,89
Cuma 9 20

Haftaici Pazartesi 4 14 8,88 31,11
Persembe 1 2,22

Tablo 3.10’da diigiin turizminde Istanbul‘un tercih edildigi giinler gosterilmistir. Diigiin
organizatérleri ve otel yoneticileri, diigiin turizminde istanbul‘un en ¢ok tercih edildigi giinleri
Cumartesi ve Pazar giinleri oldugunu belirtmistir. istanbul’daki katihmailar da, ciftlerin diigiine
katilacak misafirler icin daha uygun olabilecegi (is, okul, vb.) disiinerek giin tercihlerinden
haftasonlarini tercih ettiklerini belirtmislerdir. Cuma giinii de ertesi giiniin haftasonuna denk

gelmesi sebebiyle tercih edilen glinlerden biri olarak belirtilmistir.

Tablo 3.10. Diigiin Turizminde Istanbul’'un En Cok Tercih Edildigi Giinler

Gruplar ifadeler Yi ¥i (30) % %100,00
Cumartesi 16 53,34

Haftasonu Pazar 10 26 33,33 86,66

Haftaici Cuma 4 4 13,33 13,33

Antalya’daki diigiin hizmetlerinin uluslararasi pazarlara sunuldugu dagitim kanallarina
iliskin soruya verilen cevaplar Tablo 3.11'de verilmis olup, tur operatorleri ve seyahat
acentalarinin %60,71 ile en ¢ok kullanilan aracilar oldugu sdylenebilir. Daha sonra ise, %32,15
ile ciftlere yurtdisindaki diigiin hizmetleriyle ilgili hizmet sunan diiglin organizatérleri

gelmektedir.

Tablo 3.11. Antalya’nin Digiin Hizmetlerinin Uluslararasi Pazarlara Sunuldugu Dagitim
Kanallar

Gruplar Ifadeler i | Yi(35) % %100,00
Tur Operatorleri, Seyahat Acentalari 15 17 53,57 6071
Seyahat Acentalar1 Tur Operatorleri 2 7,14 ’
Organizasyon Sirketleri Organizasyon Sirketleri 9 9 32,14 32,15
Kisisel Satis Satis Temsilcileri 2 2 7,14 7,14
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Istanbul’daki diigiin hizmetlerinin uluslararasi pazarlara sunuldugu dagitim kanallarina
iliskin soruya verilen cevaplar Tablo 3.12’de verilmis olup, %37,50 ile seyahat acentalarinin,
%33,33 ile de organizasyon sirketlerinin en ¢ok kullanilan aracilar oldugu belirtilmistir.
Antalya’dan farkh olarak ise, Istanbul’da 9%29,17 ile internet iizerinden hizmet veren

organizasyon sirketlerinin de yaygin olarak aracilik ettigi s6ylenmistir.

Tablo 3.12. [stanbul’da Diigiin Hizmetlerinin Uluslararasi Pazarlara Sunuldugu Dagitim
Kanallari

Gruplar Ifadeler i Yi(24) % %100,00

Seyahat Acentalari Seyahat Acentalari 9 9 37,5 37,50

Organizasyon Sirketleri Organizasyon Sirketleri 8 8 33,33 33,33

internet Tabanlt www.dugun.com 5 20,83

Organizasyon Sirketleri www.dugunbuketi.com 1 7 4,16 29,17

& y www.gelinbuketi.com 1 4,16

Tablo 3.13. Diigiin Turizminde Antalya I¢in Kullanilan Satis Gelistirme Stratejileri

Gruplar Ifadeler Yi | Yi(35) % %100,00
Reklam 11 31,43

Medyada Promosyon 11 31,43

Yer Alma Tanitim 2 26 571 7428
[nternette Yer Alma 2 5,71

P Aracilarla Iliski Gelistirme 7 20

[liski Kurma Fuarla Katilma 2 9 5,72 25,72

Diigiin turizminde Antalya icin kullanilan satis gelistirme stratejileri Tablo 3.13'te yer
almaktadir. Katilimcilara diigiin turizminde Antalya icin kullandiklari satis gelistirme stratejileri
soruldugunda, verilen cevaplarin baginda %74,28 ile medyada yer alma gelmektedir. Ikinci
sirada ise, aracilar ve potansiyel miisteri ve aracilarla iliski kurmak icin fuarlara katihim yer
almaktadir. Bu yeni turizm iriniinin pazara sunulmasinda bilinirligin arttirilmaya
calisilmasinin ana strateji olarak belirlendigi soylenebilir. Siiphesiz pazarda yer almak ve payin
arttirilabilmesi icin bilinir olmak en temel olgudur. Ancak pazarda bilinir olduktan sonra diger

satis stratejileri uygulanabilir.

Tablo 3.14. Diigiin Turizminde istanbul I¢cin Kullanilan Satis Gelistirme Stratejileri

Gruplar Ifadeler Yi Yi (59) % %100,00
Fiyat Cesitlendirme 9 15,25

e Uriin Cesitlendirme 8 13,55

Uriinle Ilgili Hizmet Kalitesi 5 25 8,47 42,35
Miisteri Memnuniyeti 3 5,08
Tanitim 8 13,55

Medyada Reklam 6 10,15

Yer Alma Promosyon 5 22 8,47 37,25
Internette Yer Alma 3 5,08

- Aracilarla [ligki Gelistirme 9 15,25

[ligki Kurma Fuarla Katilma 3 12 5,75 20
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Diigiin turizminde Istanbul icin kullanilan satis gelistirme stratejileri Tablo 3.14’te yer
almaktadir. Katilimcilara diigiin turizminde Istanbul icin kullandiklar1 satis gelistirme
stratejileri soruldugunda, verilen cevaplarin basinda %42,35 ile iiriinle ilgili stratejiler
gelmektedir. Uriin ve fiyat cesitlendirmesi yaparak daha fazla miisteri profiline hitap etmek,
hizmet kalitesini arttirarak ve miisteri memnuniyetini géz oniinde bulundurarak kulaktan
kulaga reklam yapilmasi en yaygin strateji olarak belirtilmistir. Ikinci sirada ise, %37,25 ile
medyada yer alma gelmektedir. Bu yeni turizm iirliniiniin mevcut ve potansiyel pazarlarda
bilinirligin arttirilmasi satislarin arttirilmasinda katilimcilar tarafindan 6nemli gorilmiistiir.
Son sirada ise, %20 ile aracilar ve potansiyel miisteri ve aracilarla iliski kurmak i¢in fuarlara
katilim yer almaktadir. Potansiyel aracilarla iliski kurmak diger turizm triinlerinde oldugu gibi

satilan iirtinlerin daha genis kitlelere ulasmasinda etkili goriilmiistiir.

3.6.2. Antalya’da ve istanbul’da Diigiin Turizminin Gelistirilmesi

Katihmalarin tamaminin goriisleri dogrultusunda Antalya’min ve Istanbul’'un diigiin
turizmindeki potansiyeli ve gelecekte bu iki destinasyonda diigiin turizminin gelistirilebilmesi
icin neler yapilmasi gerektigi bu baslik altinda degerlendirilmistir. Calismanin bu kisminda
Antalya’da ve Istanbul’da diigiin turizminin gelistirilebilmesi icin neler yapilabilecegine iliskin
katilimcilarin kolektif gorisleri degerlendirilmek istenmistir. Gerek katilimci sayisinin az olmasi
gerekse biitiinsel bir yaklasim benimsenmek istendigi icin katimecilar arasinda bir
karsilastirma yapilmamistir. Degerlendirmeler her bir destinasyonda orada yasayan katilimcilar

tarafindan yapilmistir.

Tablo 3.15. Antalya’da Diigiin Turizminin Gelistirilmesine ve Tanitilmasina iliskin Gériisler

Gruplar Yi36) %100
Evet 28 78
Hayir 8 22

Katilimcilara Antalya’da diigiin turizmi gelistirilmeli mi, Antalya’nin tanitiminda diigiin
turizmi yer almali diye sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 3.15’te gosterilmistir. Katilimcilarin
%781 Antalya’da digiin turizmi gelistirilmeli ve Antalya’nin tanitiminda diigiin turizmi yer
almali derken, %22’si bu sorulara olumsuz yanit vermistir. Olumlu yanit verenler deniz, kum,
giinese ve her sey dahil sisteme dayali turizm tiriinlerinde kazancin diistiigii ve alternatif turizm
triinlerine yonelmek gerektigini belirtmistir. Bu katilimcilar, diiglin turizminin yiiksek gelir
getirmesi, ciftler ve misafirleri ile ¢oklu satin almanin gerceklesmesi, satilan yan iiriinler, vb.
sebeplerle Antalya i¢in iyi bir turizm {rin alternatifi, yan triin/destek iiriin olduguna

deginmistir. Olumsuz yanit verenler ise, deniz, kum, giines disindaki arayislar sebebiyle cok
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fazla iirtine yonelim oldugu ve bu durumun kafa karisikligina sebep oldugunu belirtmistir. Bu
goriiste olanlar, Antalya’da mevcut iiriinlerin daha cok ve daha profesyonel tanitimlarinin

yapilmasi ve bu iiriinler lizerine odaklanilmasi gerektigini savunmustur.

Tablo 3.16. Istanbul’da Diigiin Turizminin Gelistirilmesine ve Tanitilmasina iliskin Goriisler

Gruplar iz %100
Evet 30 91
Hayir 3 9

Istanbul’da diigiin turizmi gelistirilmeli mi, Istanbul’'un tanitminda diigiin turizmi yer
almal sorusuna verilen cevaplar Tablo 3.16'da gosterilmistir. Katihmcilarin %91’i Istanbul’da
diigiin turizmi gelistirilmeli ve Istanbul’'un tanmitiminda diigiin turizmi yer almah cevabim
verirken, %9’u bu sorulara olumsuz yanit vermistir. Olumlu yanit verenler, Istanbul'un diigiin
turizminde potansiyelinin oldugunu ve bu iriiniin turizm gelirlerini arttirabilecegini
belirtmistir. Olumsuz yanit verenler ise, istanbul’da diigiin sektériiniin yeterli biiyiikliikte
oldugunu ve zaten kendiliginden biiytidiigiine deginmistir. Bu sebeple her hangi bir ¢abanin

harcanmasina gerek olmadig1 goriisiinii savunmusturlar.

Tablo 3.17. Antalya’da Yabancilarin Diigiin Yapabilecekleri ideal Yerler

Gruplar ifadeler ¥ Y4 % %100
Oteller 14 18,90
5* Oteller 9 12,15
: Diigiin Salonlari 7 9,45
Tesisler Balo Salonu Olan Oteller 5 40 6,75 54,05
Kiy1 Otelleri 4 5,40
Konaklama Tesisleri 1 1,35
Belek 6 8,11
. . . Lara 5 6,76
Turizm Bolgeleri Kundu 3 17 4,05 22,97
Side 3 4,05
Kemer 3 4,06
Antalya Merkez 2 2,70
Alanya 2 2,70
Turistik ilgeler Manavgat 2 12 2,70 16,21
Konyaalti 1 1,35
Serik 1 1,35
Tekirova 1 1,35
Dim Cay1 1 1,35
Dogal, Kiiltirel Tarihi Mekén'lar 1 1,35
YerleI: Alanya Kalesi 1 5 1,35 6,75
Kir Bahgeleri 1 1,35
Egzotik Yerler 1 1,35
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Katilimcilarin yabancilarin Antalya’da diigiin yapabilecekleri ideal yerlere iliskin
gorusleri Tablo 3.17’de sunulmustur. Katiimcilar, %54,05 ile Antalya’daki turistik tesislerin
sayis1 ve sahip olduklari olanaklari géz 6niinde bulundurarak diigiin yapilacak en ideal yerlerin
bu tesisler oldugunu belirtmistir. Antalya’da diigiin yapilabilecek ideal yerlere iliskin diger
degerlendirmeleri ise, %22,97 ile turizm boélgelerine iliskindir. Turistik ilgeler ise, %16,21 ile
turizm boélgelerinin ardinda yer almaktadir. Katilimcilarin son degerlendirmeleri ise, diigiin
yapilacak yerin ambiyansina iligskindir. Dogal ve Kiiltiirel yerlerin %6,75 ile digiin icin uygun
olduklarini belirtmislerdir. Yapilan degerlendirmeler, Antalya’da mevcut turizm alanlar1 ve
tesisleriyle diigiin turizmine de hizmet saglanabilecegi ve Antalya’nin turistik ¢ekiciliklerinin

diiglinler icin de kullanilabilecegi seklinde 6zetlenebilir.

Tablo 3.18. stanbul’da Yabancilarin Diigiin Yapabilecekleri ideal Yerler

Gruplar Ifadeler > Y (89) % %100,00
Oteller 16 17,97
Balo Salonlu Oteller 7 7,86

Tesisler Acik Alani Olan Oteller 7 43 7,86 48,31
Acik Hava Diigiin Salonu 7 7,86
Liiks Restoranlar 6 6,76
Bogaz Manzaral Yerler 15 16,85

Dogal, Kiiltiirel Yerler Tarihi Yarimada 9 28 10,11 31,46
Deniz Manzaral Yerler 4 4,50
Saraylar 10 11,23

Tarihi Mekanlar Yalilar 5 18 5,62 20,22
Kasirlar 3 3,37

Yabancilarin Istanbul’da diigiin yapabilecekleri ideal yerlere iliskin gériisler Tablo
3.18’de sunulmustur. Katihmailar, %48,31'i ile Istanbul’daki turistik tesislerin sahip olduklar
olanaklar ile diigiin yapilacak en ideal yerler oldugunu belirtmistir. Istanbul’da diigiin
yapilabilecek diger ideal yerler ise, %31,46 ile dogal, kiiltiirel yerler ve %20,22 ile tarihi
mekanlar olarak tespit edilmistir.. Daha genel bir degerlendirme ile katihmcilar tarafindan
Istanbul’da yabancilarin diigiin yapabilecekleri ideal yerler olarak; liiks turistik tesisleri ve
Istanbul’'u dogal giizelligi ve essiz yonii olarak tarif edilen bogaz ile bu manzaraya eslik eden
tarihi yerleri ve mekanlari, imparatorluk gecmisinden kalan yapilar1 diiglin i¢in uygun yerler

olarak one strilmiistiir.
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Tablo 3.19. Antalya’'nin Dugiin Turizmi Kapsaminda Hedef Pazarlari

Gruplar ifadeler i Y1 (87) % %100,00

Orta Dogu fran _ _ 17 19,52

Ulkeleri Arap Ulkeleri 12 30 13,75 34,52
Israil 1 1,15
Rusya 20 22,99

Eski Sovyetler Birligi Azerbaycan 4 27 4,60 3103

Ulkeleri UKkrayna 2 2,29 ’
Kuzey Ulkeleri 1 1,15

Avrupa Almanya.l' . 9 10,35

Ulkeleri Avrupa Ulkeleri 4 16 4,60 18,40
Ingiltere 3 3,45

Uzak Dogu Ulkesi Hindistan 8 9,20

Ulkeleri Cin 3 1 3,44 12,64

Antalya’nin diigiin turizminde hedef pazarlari nereler olmali sorusu katilimcilara
yoneltilmis ve verilen cevaplar Tablo 3.19'da gruplanmistir. Katilimcilar, Tiirkiye turizminde
son yillarda gelisen ve payini arttiran pazarlar olan Orta Dogu iilkelerini %34,52 ile diigiin
turizminde ilk sirada yer almasi gereken pazarlar olarak belirtmistir. Turizmde artan Tirkiye
ilgileri, kisi basi harcama miktarlar1 ve likks diiglin zevkleri ile bu pazarlar ilk sirada
gosterilmistir. Antalya’ya en ¢ok turist gonderen iilke olan Rusya’nin da i¢inde yer aldig1 eski
Sovyetler Birligi tilkeleri %31,03 ile ikinci sirada yer almistir. Avrupa iilkeleri ise, %18,40 ile
Uclincii sirada yer almistir. Katilimcilar, Antalya’nin mevcut turizm pazarlarinin diigiin
turizminde de potansiyel hedef pazarlar olmasi gerektigi goriisiinii paylasmistir. Bu pazarlarda
Antalya’nin bilinir olmasi, Antalya’nin turizm sektdriinde bu pazarlarin bilinir olmasi, bu yeni
irliniin pazarlanmasinda avantaj olarak gosterilmistir. Son olarak, diiglin turizminde yapilan
liikks diiglinleri, 40 milyar dolar olarak gosterilen yurtdis: diigiin potansiyeli ile basta Hindistan
ve kalabalik niifusu ve digiin gelenekleri ile Cin potansiyel diigiin turizm pazarlar1 olarak

belirtilmistir.

Tablo 3.20. [stanbul’'un Diigiin Turizmi Kapsaminda Hedef Pazarlar

Gruplar Ifadeler i > (106) % %100,00

Orta Dogu Arap Ulkeleri 13 13,99

Ulkeleri Iran _ 12 34 12,90 36,56
Orta Dogu Ulkeleri 9 9,68

@Vl‘upa. _Avrupg Ulkg_len : 18 23 19,36 24,74

Ulkeleri Iskandinav Ulkeleri 5 5,38

Uzak Dggu Hlndlsta? " : 12 18 12,90 19,34

Ulkeleri Uzak Dogu Ulkeleri 6 6,44

Ic Pazar I¢ Pazar 9 9 9,68 9,68

Ust Gelir Grubu Ust Gelir Grubu 9 9 9,68 9,68

[stanbul’'un diigiin turizminde hedef pazarlari nereler olmasi gerektigi ile ilgili

katilimcilarin cevaplari Tablo 3.20’de gruplanmistir. Katilimcilar, Antalya ile benzer bir sekilde
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Tiirkiye turizminde son yillarda gelisen pazarlar olan Orta Dogu iilkelerini %36,56 ile diigiin
turizminde ilk sirada yer almasi gereken pazarlar olarak belirtmistir. Tlrk dizilerinin etkisi,
Istanbul’un imparatorluk ge¢misi, kiiltiirel miras1 ve bogazin cekiciligi ile Orta Dogu tilkelerinin
turizmde artan Tiirkiye ilgileri, kisi bas1 harcama miktarlari ve liiks diigiin zevkleri sebebiyle bu
tilkelerin ilk sirada yer almasini saglamistir. Avrupa tilkeleri, %24,74 ile ikinci sirada yer
almaktadir. Katihmcilar, Tirkiye'nin uzun yillardir en biiylik turizm pazari olan Avrupa
tilkelerinin diigiin turizminde de potansiyel hedef pazarlar olmasi gerektigi goriisiinii
paylasmustir. Bu pazarlarda Istanbul’un bilinir olmasi, cografi yakinlik ve direkt ucus sayilari,
turizm profesyonellerinin bu pazarlar hakkinda bilgi birikiminin olmasi, bu yeni irinin
pazarlanmasinda avantaj olarak gosterilmistir. Ugiincii sirada ise, Antalya ile benzer sebeplerle
%19,34 ile Uzak Dogu iilkeleri potansiyel diigiin turizm pazarlar olarak belirtilmistir. i¢ pazar

ve Ust gelir grubunda olan kisiler de %9,68 ile 6nemli hedef pazarlar olarak belirtilmistir.

Tablo 3.21. Antalya’nin Diigiin Turizmindeki Rakipleri

Gruplar Ifadeler Yi Yi(129) % %100,00
Yunanistan 11 8,53
Akdeniz Ulkeleri 9 6,97
Roma 7 5,42
Italya 7 5,42
. Ispanya 7 5,42
éi{l?eeirelll‘? ve Sehirleri Kibris 6 67 4,66 52
Paris 5 3,87
Venedik 5 3,87
Barselona 5 3,87
Viyana 3 2,32
Fransa 2 1,55
[zmir 9 6,97
e . Mugla (Fethiye, Oliideniz) 8 6,20
g:ﬁ‘r‘l}; ‘;dek‘ Turizm A nbul 6 29 4,65 22,47
Nevsehir (Kapadokya) 4 3,10
Aydin 2 1,55
Maldivler 6 4,66
Mayorka 3 2,32
Adalar Havai 3 16 2,32 12,40
Grit 2 1,55
Santorini 2 1,55
Tayland 3 2,32
I_Jzak Dogu Mauritius 1 6 0,77 463
Ulkeleri Tayvan 1 0,77 ’
Cin 1 0,77
Arap Sehirleri Dubai 5 5 3,87 3,87
Rusya, Bulgaristan ve iOgl L 0.77
Cek Cumhuriyeti 1rm 1 4 0,77 3,08
Sehirleri Prag 1 0,77
Moskova 1 0,77
Rakipsiz Rakipsiz 2 2 1,55 1,55
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Antalya’nin diigiin turizmdeki rakiplerine iliskin soruya verilen yanitlar Tablo 3.21°de
sunulmustur. Katilimcilar, Antalya’nin digiin turizm rakipleri olarak %52 ile ilk sirada Akdeniz
tilkeleri ve bu tilkelerin Unli turizm sehirlerini gostermistir. Tiirkiye’nin turizmdeki mevcut
rakipleri de olan bu iilkelerin sehirleri, diiglin turizmi i¢in de rakip olarak goriilmiistiir. Akdeniz
canaginda yer alan bu iilke ve sehirler iklim sartlari, dogal giizellikleri ve tarihi birikimi
bakimindan benzer goriilmiistiir. ikinci sirada %22,47 ile Tiirkiye’deki turizm sehirleri yer
almistir. Tirkiye turizminde 6nemli payr olan bu sehirler, turizmdeki bilinirlikleri, turistik
cekicilikleri, tesisleri, hazir altyap: ve tistyapisiyla Antalya’ya rakip olarak goriilmiistiir. Ugiincii
sirada ise, diinyada turizmde bilinir olan ve giinesi, plajlari, tropik iklimi ile egzotik bir atmosfer
sunan unli adalar, %12,40 ile ciftlerin diigiinlerini yapmak isteyecekleri destinasyonlar olarak
belirlenmistir. % 4,63 ile uzak dogudaki diigiin turizmi destinasyonlari, %3,87 ile Dubai, %3,08
ile Rusya ve Bulgaristan sehirleri diger rakipler olarak gosterilmistir. Iki katilimci ise, Antalya’y1

diiglin turizminde rakipsiz bulmustur.

Tablo 3.22. istanbul’'un Diigiin Turizmindeki Rakipleri

Gruplar ifadeler Yi Yi (106) % %100,00
Paris 20 18,86
Roma 14 13,20
Yunanistan 7 6,60
Avrupa Ulkeleri 4 3,77
Barselona 4 3,77
Milano 4 3,77
Avrupa Fransa 3 2,83
.. _ L 66 62,26
Ulkeleri ve Sehirleri |Londra 3 2,83
Venedik 2 1,88
Balkan Ulkeleri 1 0,94
Ispanya 1 0,94
Italya 1 0,94
Como 1 0,94
Saint-Tropez 1 0,94
[zmir 13 12,28
Antalya 9 8,49
Turkiye’deki Turizm - — -
Sehirleri Mugla (Fethiye, Oliideniz) 5 29 4,71 27,35
Nevsehir (Kapadokya) 2 1,88
Bursa 1 0,94
Las Vegas 4 3,77
ABD Sehirleri Los Angeles 2 9 1,88 8,53
New York 1 0,94
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Havai 1 0,94
S Beyrut 1 0,94

Arap Sehirleri 2 1,86
Dubai 1 0,94

Istanbul’'un diigiin turizmdeki rakiplerine iliskin soruya verilen yamtlar Tablo 3.22’de
sunulmustur. Istanbul’'un diigiin turizmindeki rakipleri olarak ilk sirada %62,26 ile Avrupa
tilkeleri ve sehirleri gosterilmistir. Paris ve Roma ilk sirada gosterilen Avrupa sehirleridir.
Imparatorluk ge¢misleri ile tarihi, kiiltiirel birikimleri ve somut miraslari ile istanbul ile benzer
gorilmiis ve rakip olarak belirlenmistir. Ayrica cografi yakinlklar ile de bu sehirler istanbul
icin diigiin turizminde rakip olarak gériilmiistiir. ikinci sirada %27,35 ile Tiirkiye’deki turizm
sehirleri yer almistir. Tlrkiye turizminde 6nemli pay1 olan bu sehirler, turizmdeki bilinirlikleri,
turistik cekicilikleri, tesisleri, hazir altyap: ve listyapisiyla istanbul’a rakip olarak goriilmiistiir.
Antalya’daki ve Istanbul’daki katiimcilar bu iki sehri birbirine rakip gésterirken, izmir her iki
sehir icin ilk sirada yer alan Tirk sehri olmustur. Yine Mugla ve Nevsehir de her iki sehir icin
ortak gosterilen yerli rakiplerdir. Siiphesiz bu sehirler diiglin turizminin gelistirilebilecegi diger
Tiirk sehirleri olabilirler. Istanbul’'un rakibi olarak ii¢iincii sirada gosterilen yerler ise, %8,53 ile
ABD sehirleridir. Ozellikle diinyada en ¢ok evliligin yapildig1 2 sehirden biri olan Las Vegas
(digeri Istanbul) bu grup icinde Istanbul’un ilk siradaki rakibi olarak gériilmiistiir. Bu sehir ayni
zamanda; hizli nikah prosediirleri, diigiin sapelleri (resmi evraklarin diizenlenmesi 10 dakika,
nikah toreni 15 dakika) ile bilinen ve digiin yapanlarin %90'1nin Nevada eyaleti disindan
gelenlerin olusturmasi ile siiphesiz diinyanin en biiytik diigiin turizm destinasyonudur (Drrsvcs,
2016). Katihmcilar nikdh sayisinda oldugu gibi diigiin turizminde de bu sehri rakip olarak
gormistir. Son sirada ise, %1,86 ile bolgedeki Arap sehirleri belirtilmistir.

Calisma kapsaminda, Antalya'min ve Istanbul'un diigiin turizmi iriiniin
pazarlanmasinda, diigiin turizminde bilinir birer destinasyon olmalarinda giiclii ve zayif yonleri
ile bu destinasyonlarda diigiin turizminin gelistirilmesi ve diinya diigiin turizm pazarindan daha
fazla pay alabilmeleri i¢in Onlerindeki firsatlarin ve tehditlerin neler oldugu belirlenmek
istenmistir. Bu amacla katilimcilara destinasyonlarin giiclii ve zayif yonleri ile 6nlerindeki
firsatlar ve tehditler sorulmustur. Katilimcilarin cevaplar1 incelenirken; katilimcilarin
destinasyonlarin oniindeki firsatlar olarak destinasyonlarin bazi gii¢lii yonlerini (tesis
olanaklari, ¢ekicilikler, vb.) belirttikleri, destinasyonlarin o6niindeki tehditler olarak
destinasyonlarin bazi zayif yonlerini (kaliteyle ilgili sorunlar, tanitim eksikligi, vb.) belirttikleri
gorilmiistiir. Bu durum derinlemesine diisiiniildiiglinde ve 6zellikle katilimcilar arasindaki
turizm akademisyenlerinin agirhigl goz oniinde bulunduruldugunda, alanyazinla benzer sekilde
turistik iriin ile turizm iriini kavramlarim birbirlerine karistirildigi sonucuna varilmistir.

Firsatlar ve tehditler belirlenirken, diiglin turizmi turistik bir lriin olarak degerlendirildigi ve
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diigiin organizasyonu yapan bir sirkete gore degerlendirmelerin yapildigi diisiiniilmektedir.

Calisma kapsaminda yapilan turizm iiriinii tanimlamasi, ve SWOT analizinin 6zellikleri geregi

katilimcilarin algilamalarindaki ve alanyazindaki bu karisiklik sebebiyle alinan bu tiir cevaplar

degerlendirme disi tutulmustur. Yine de ekler kismindaki tablolarda bu cevaplar verilmistir.

Katilimcilara Antalya’nin diigiin turizmindeki giglii ve zayif yonleri ile Antalya igin

diigiin turizmindeki firsatlar ve tehditler sorulmustur. Alinan cevaplara icerik analizi

uygulanmis ve Tablo 3.23'te Antalya’'nin diigiin turizmindeki giiclii ve zayif yonleri ile firsatlar

ve tehditleri 6zetlenmistir.

Tablo 3.23. Antalya’nin Diigiin Turizmindeki Giiglii ve Zayif Yonleri ile Firsatlar1 ve Tehditleri

Giiclii Yonler

Zayif Yonler

Tesis Sayisi

Turizm Tecriibesi

Gelismis Alt Yap:

Gelismis Ust Yap1

Kalifiye insan Kaynag
Misafirler i¢in Tatil Olanaklar1
Balay1 Olanaklari

Yiiksek Hizmet Kalitesi
Biiyiiksehir Olmasi

iklim

Dogal Giizellikler

Tarihi Mekanlar
Cekicilikler

Gilinesli Giin Sayis1 Fazlalhigi
Destinasyon imaj

Kolay Ulasim

Cografi Konum
Uluslararas1 Havaalani

Tanitim Eksikligi

Pazarlama Eksikligi

Turizmdeki 3S Konumlandirmasi
Bilinir Olmamasi

Aracilarla Zayif iligki

Ucuz Tatil Bélgesi imaiji

Romantik Bir Imajinin Olmamasi
Rekabetin Fazlalig1

Girisimci Sayisinin Azlig1

Donanimli Organizator Eksigi
Diistik Hizmet Kalitesi

Fiyat Rekabeti

Kalifiye Isgiiciiniin Azlig1

Hizmet Standardinin Olmamasi
Sezon Disinda Kapanan Tesisler
Diisiik Sezonda Direkt Uguslarin Kalkmasi
Yiiksek Sezondaki Turist Yogunlugu
Guivenlik

Ekonomik Olusu Siyasi Sikintilar
Fiyat Cesitliligi Politik Istikrarsizlik
Uygun Fiyat Olumsuz Ulke Imaiji
Isbirligi Eksikligi
Kamunun [lgisizligi
Arastirma Eksikligi
Firsatlar Tehditler

Ciftlerin Farklilhk Arayisi

Alternatif Turizm Arayisi

Diigiin Turizminin Yayginlasmasi

3S'e Ilginin Azalmasi

Farkli Pazarlara Yonelme

Oncii Olma

Uzakdogu Ulkeleri ile Siyasi iliskilerin Artmasi
Olumlu imaj

Komsularla Olan Sorunlar
Siyasi Sorunlar
Giivenlik

Teror

Gog

Vergiler

Maliyetlerin Fazlalig
Prosediir Fazlalig
Rekabet
Alternatiflerin Coklugu
Aktarmali Uguslar
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Katilimcilarin gorisleri dogrultusunda olusturulan Tablo 3.24'te Antalya'nin digiin
turizmindeki gii¢lii yonleri gruplandirilmistir. Antalya’daki mevcut altyapi ve tistyap:r imkanlari
%4,58 ile ilk sirada yer almaktadir. Antalya’daki turistik tesis sayisi, Antalya’nin turizm
sektoriindeki tecriibesi, hem diigiinlerin yapilabilecegi yerler icin hem de diigiin siiresince
ciftlerin ve misafirlerin konaklayabilecegi ve tatil yapabilecekleri, diigiin sonrasinda da, ciftlerin
balay1 yapmalar1 icin yeterli imkanlarin olmasi, altyapr ve iistyapr imkanlar1 olarak
isimlendirilmis ve Antalya’nin diigiin turizmindeki en giiclii yonleri olarak belirlenmistir. ikinci
sirada ise, Antalya’nin sahip oldugu dogal, kiiltiirel cekicilikler ve bunlar {izerinden sahip oldugu
imaj yer almistir. Ciftlerin diigiin turizmine katilmalarindaki motivasyonlarindan olan iyi
havada digiin yapma istegine Antalya’nin giinesli glin sayisi, Akdeniz iklimi, denizi, plajlari,
tarihi mekanlar1 ile hitap edebilecegini belirten katiimcilar, Antalya icin %37,90 ile
cekiciliklerini ve imajini gliglii yonler olarak tespit etmistir. Bu yonlerinin disinda, uluslararasi
havaalani, cografi konumu gibi sebeplerle %9,59 ile ulasim kolaylig1 ve %5,93 ile her biitceye
hitap edebilecek fiyat cesitliligi, Antalya’min diigiin turizmindeki giiclii yonler olarak

belirtilmistir.

Tablo 3.24. Antalya’nin Diiglin Turizmindeki Gli¢lii Yonleri

Gruplar ifadeler Yi Yi(219) % %100,00
Tesis Sayisi 22 10,05
Turizm Tecriibesi 15 6,85
Gelismis Alt Yapi 14 6,39
Gelismis Ust Yap1 13 5,94
3?%2;‘1"6 Kalifiye insan Kaynag 12 102 548 | 46,58
Misafirler I¢in Tatil Olanaklari 12 5,48
Balay1 Olanaklar 7 3,20
Yiiksek Hizmet Kalitesi 6 2,74
Biiyiiksehir Olmasi 1 0,45
Iklim 19 8,68
Dogal Glizellikler 18 8,22
Cekicilikler ve | Tarihi Mekanlar 16 7,30
Imaj Cekicilikler 15 83 6,85 37,90
Giinesli Giin Sayisi Fazlalig 13 5,94
Destinasyon imaji 2 0,91
Kolay Ulasim 11 5,03
Ulasim Kolayligi | Cografi Konum 9 21 4,11 9,59
Uluslararasi Havaalani 1 0,45
Ekonomik Olusu 5 2,28
Fiyatlar Fiyat Cesitliligi 5 13 2,28 593
Uygun Fiyat 3 1,37

Antalya’nin digin turizmindeki zayif yonleri Tablo 3.25'te gosterilmistir. Katilimcilar
pazarlama ve imaj sorunlarini %36,04 ile Antalya’'nin diigiin turizmindeki zayif yonleri olarak

belirtmislerdir. Antalya’nin tanitim ve pazarlama sorunlarinin, ucuz tatil yeri imajinin, 3S odakl
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turizm anlayisinin diigiin turizminin pazarlanmasinda da sikintilar yaratabilecegi ve ozellikle
liks diglinlerin  Antalya’ya c¢ekilmesinde olumsuzluk yaratabilecegi tespitlerinde
bulunulmustur. ikinci sirada ise, %29,73 ile altyap: ve iistyap ile ilgili sorunlar Antalya’nin
diigiin turizmindeki zayif yonleri olarak belirtilmistir. Turistik tesis sayisinin fazla olmasi
sebebiyle olumsuz rekabetin olusmasi, fiyat rekabetinin hizmet kalitesini diisiirmesi, donaniml
organizator ve bu konuda uzmanlasacak girisimci eksikligi bu grubu olusturan zayifliklar olarak
tespit edilmistir. Ulke imajindaki sorunlar ise, %22,53 ile Antalya’nin diigiin turizmindeki zayif
yonleri olarak iigiincii sirada yer almistir. Ozellikle komsu iilkelerdeki savas durumu, artan terér
olaylar1 ve diger giivenlik sikintilari ile iilkenin uluslararasi politikalarindaki dalgalanmalarin
turizm sektoriinti, dolayisiyla diigiin turizmini olumsuz etkileyecegi belirtilmistir. Kamu 6zel
sektor isbirliginin diisiik sevide olmasi ve diigiin turizmi ile ilgili yeterli turizm arastirmasinin

olmamasi %11,70 ile son sirada belirtilen zayifliklar olmustur.

Tablo 3.25. Antalya’nin Digiin Turizmindeki Zayif Yonleri

Gruplar Ifadeler Yi [Yi(111)] % |%100,00
Tanitim Eksikligi 16 14,41
Pazarlama Eksikligi 16 14,41
Pazarlama ve Turizmdeki 3S Konumlandirmasi 3 2,71
Imaj Bilinir Olmamasi 2 40 1,81 36,04
Sorunlart Aracilarla Zayif iligki 1 0,90
Ucuz Tatil Bélgesi Imaji 1 0,90
Romantik Bir imajmm Olmamasi 1 0,90
Rekabetin Fazlaligi 7 6,30
Girisimci Sayisinin Azlig1 6 5,41
Donaniml Organizator Eksigi 5 4,51
Diistik Hizmet Kalitesi 4 3,60
Altyapi ve Fiyat Rekabeti 4 3,60
Ustyap1 _— - 33 29,73
Sorunlar1 Kalifiye Isgliciiniin Azlig1 3 2,71
Hizmet Standardinin Olmamasi 1 0,90
Sezon Disinda Kapanan Tesisler 1 0,90
Diisiik Sezonda Direkt Ucuslarin Kalkmasi 1 0,90
Yiiksek Sezondaki Turist Yogunlugu 1 0,90
Guvenlik 9 8,11
Ulke Siyasi Sikintilar 6 5,41
Imajindaki — 25 22,53
Sorunlar Politik Istikrarsizlik 7 6,30
Olumsuz Ulke imaiji 3 2,71
Kamu ile Isbirligi Eksikligi 8 7,20
Isbirligi Kamunun llgisizligi 4 13 3,60 11,70
Sorunu Arastirma Eksikligi 1 0,90
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Tablo 3.26. Antalya icin Diigiin Turizmindeki Firsatlar

Gruplar ifadeler S| XI(73)] % | %100,00
Ciftlerin Farklilik Arayisi 16 21,90
Alternatif Turizm Arayisi 13 17,81
Pazardakd [ "1 rizminin Yaygmlagmast 11 52 |15,07| 71,23
Yonelimler su yBIas : ’
3S'e llginin Azalmasi 6 8,22
Farkli Pazarlara Yonelme 6 8,22
Ven Oncii Olma 11 15,07
en Uzakdogu Ulkeleri ile Siyasi iliskilerin Artmasi 5 21 6,85 | 28,77
Pazarlar >
Olumlu Imaj 5 6,85

Antalya icin katilmcilarin belirledigi diigiin turizmindeki firsatlar Tablo 3.26'da
sunulmustur. ilk sirada %71,23 ile pazardaki yénelimler yer almistir. Bu grupta ciftlerin farkli
bir diigiin yapma, diigliniin farkli bir yerde olmasi gibi istekleri, turizm sektdértindeki alternatif
arayislar, yurtdisi diigiinlerinin yayginlasmasi, 3S’e ilginin azalmasi gibi turizm sektoriinde son
yillardaki yonelimler bulunmaktadir. Yurtdisi diigiinlerin tercih edilmesinde, geleneksel
diiglinlere gore daha ucuza mal olmasi, dogal glizellikleri olan, sicak ve giinesli bir havada diigiin
yapilmasi one ¢ikmaktadir (De Witt, 2006: 64). Tiirkiye'de Antalya'nin diiglin turizminde 6ncii
olmasi, mevcut turizm pazarlarinda digiin turizminde de olumlu bir imaja sahip olmasi,
turizmde ve 0zellikle diiglin turizminde gelisen pazarlar olan Uzak Dogu iilkeleriyle siyasi ve
ekonomik iliskilerin gelismesi %28,77 ile ikinci sirada yer alan firsatlar olarak
degerlendirilmistir. Katilimcilarin Antalya i¢in diigiin turizminde firsat olarak gordiikleri, diiglin
turizmi ile ilgili alanyazinda yer alan diigiin turizm motivasyonlar1 ve diigiin turizm pazarlari ile

ilgili tespitlerle de uyum gostermektedir.

Tablo 3.27. Antalya I¢cin Diigiin Turizmindeki Tehditler

Gruplar Ifadeler Yi | Yi(106) % %100,00
Komsularla Olan Sorunlar 13 12,26
o Siyasi Sorunlar 12 11,32
Slyasi Giivenlik 11 49 10,38 46,22
Problemler
Teror 7 6,60
Goce 6 5,66
Vergiler 14 13,21
Yasal Maliyetlerin Fazlalig: 12 35 1132 | 33,02
Problemler y g d ’
Prosediir Fazlaligi 9 8,49
Rekabet 12 11,32
Sektorel ) ] -
Problemler Alternatiflerin Coklugu 6 22 5,66 20,75
Aktarmali Uguslar 4 3,77

Antalya icin belirtilen diigiin turizmindeki tehditler Tablo 3.27’de gosterilmistir. ilk

sirada %46,22 ile siyasi problemler yer almaktadir. Suriye’deki i¢ savas, bolgedeki uluslararasi
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teror olaylari, yurticindeki teror faaliyetleri, komsu tilkelerdeki siyasi problemler sebebiyle
yasanan go¢ ve uluslararasi siyasette Tiirkiye'nin yasadigi gerginlikler Antalya’da diiglin
turizminin gelisimini olumsuz etkileyebilecek en biiytlik tehdit olarak belirlenmistir. Vergilerin
yliksek olmasi ve doviz kurlarindaki artis sebebiyle ithalatla saglanan {iriinlerdeki fiyat artisinin
maliyetleri olumsuz etkileyebilecegi belirtilmistir. Ayrica vize islemleri, evlilik akdiyle ilgili
tilkeler arasindaki prosedir farkliliklarindan ve tilkeler arasinda bu islemlerin yiiriitiilmesiyle
ilgili yasal prosediir fazlalig1 da tespit edilen bir diger olumsuzluktur. Bu tespitler %33,02 ile
yasal problemler olarak ikinci sirada gruplanmistir. Son olarak ise, Antalya’nin turizmdeki
rakiplerinin diiglin turizminde de rakip olmalariyla alternatiflerin coklugu, son yillarda turizm
sektoriinde yasanan sikintilar nedeniyle yasanan fiyat rekabeti ve diisiik sezonda direkt
ucuslarin azalmasi, potansiyel pazarlarla direkt ucuslarin olmamast % 20,75 ile diigiin

turizmini olumsuz etkileyebilecek tehditler olarak degerlendirilmistir.

Tablo 3.28. istanbul’un Diigiin Turizmindeki Giiclii ve Zayif Yonleri ile Firsatlar1 ve Tehditleri

Giiclii Yonler Zayif Yonler
Ulasim Kolaylig Niifus Yogunlugu
Alternatif Yerlerin Olmasi Trafik
Hizmet Kalitesi Betonlasma
Liiks Oteller Yeterli Tanitim Yapilmamasi
Bogaz Kenarindaki Tesisler Yeterli Reklam Yapilmamasi
Uzmanlasmis Organizatérlerin Olmasi Fiyatlarin Yiiksek Olmasi
Rekreasyon Alanlari Rekabet
Kir Diiglini Mekanlari Vergiler
Direkt Uguslar Guvenlik
Istanbul Bogaz1 Siyasi Krizler
Dogal Giizellikler
Tarihi Doku
Manzara
Deniz
Tarihi Ge¢misi
Saraylar
Bilinirlik
Marka Sehir Olmasi
Popiler Olmasi
Doviz Kuru
Fiyat Cesitliligi
Firsatlar Tehditler
Bilinirlik Siyasi Sorunlar
Tiirk Dizileri Guvenlik
Merak Uyandirmasi Teror Olaylari
Arap Pazarinin llgisi Miilteciler
Komsularin Tercihi Tanmitim Eksikligi
Gelisen Uzakdogu Pazari Yiiksek Gelir Grubuna Hitap Etmesi
Ulasim Kolayligi Rekabet
Vizesiz Seyahat Kalabalik
Trafik
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Istanbul’'un bu iiriiniin pazarlanmasinda, bilinir bir destinasyon olmasinda giiglii ve zayif
yonleri ile Istanbul’da diigiin turizminin gelistirilmesi ve diinya diigiin turizm pazarindan daha
fazla pay alabilmesi i¢in 6niindeki firsatlar ve tehditlerin neler oldugu katilimcilara sorulmustur.
Alinan cevaplara icerik analizi uygulanmis ve Tablo 3.28’de Istanbul’'un diigiin turizmindeki

glcli ve zayif yonleri ile firsatlari ve tehditleri 6zetlenmistir.

Tablo 3.29. [stanbul’'un Diigiin Turizmindeki Giiclii Yonleri

Gruplar ifadeler Yi | Yi(213) % %100,00
Ulasim Kolaylig1 21 9,86
Alternatif Yerlerin Olmasi 19 8,92
Hizmet Kalitesi 10 4,69
1 Liiks Oteller 10 4,69
AUS?; nglve Bogaz Kenarindaki Tesisler 10 101 4,69 47,43
Uzmanlasmis Organizatdrlerin Olmasi 7 3,29
Rekreasyon Alanlari 6 2,82
Kir Diiglinii Mekanlari 5 2,34
Direkt Ucuslar 4 1,88
Istanbul Bogazi 23 10,80
Dogal Glizellikler 15 7,05
Tarihi Doku 10 4,69
Cekicilikler | Manzara 10 80 4,69 37,56
Deniz 9 4,23
Tarihi Ge¢misi 8 3,76
Saraylar 5 2,34
Bilinirlik 18 8,45
Bilinirlik Marka Sehir Olmasi 9 30 4,23 14,08
Popiiler Olmasi 3 1,40
. Doviz Kuru 9 423
Fiyatlar Fiyat Cesitliligi 2 11 003 | 117%

Katilimcilarin gériisleri dogrultusunda olusturulan Tablo 3.29’da Istanbul’'un diigiin
turizmindeki giiclii yonleri gruplandirilmistir. Istanbul’daki mevcut altyapi ve {istyap: imkanlar
%47,43 ile ilk sirada yer almaktadir. Istanbul’un direkt ucuslarla ve konumuyla sagladig1 ulasim
kolayligy, diigiin sektoriindeki tecriibeli organizatorler, liikks otelleri, tarihi mekanlar, rekreasyon
alanlar1 ve bogaz manzarali tesisler ile diigiin yapilabilecek yerlerin fazlaligi Istanbul’'un bu
grupta yer alan giiclii yonlerinin ilk sirada yer almasini saglamigtir. ikinci sirada ise, %37,56 ile
Istanbul’'un sahip oldugu dogal, kiiltiirel cekicilikler yer almaktadir. Bu grupta yer alan Istanbul
Bogaz1 bu destinasyonun en giiclii yonii olarak belirtilmistir. Ciftlerin farkli, essiz bir diigiin
yapma istegini Istanbul’'un c¢ekiciliklerini giiclii kilmaktadir. Uciincii sirada %14,08 ile
Istanbul’'un diinyadaki bilinirligi ve marka degeri gelirken, %11,74 ile Tiirkiye’de déviz
kurlarinin yiiksek olmasi sebebiyle ciftlerin kendi iilkelerine gore diigiinlerin daha uygu fiyata

gelmesi ve fiyat cesitliligi bulunmaktadir.
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Tablo 3.30. istanbul’'un Diigiin Turizmindeki Zayif Yonleri

Gruplar Ifadeler Yi |[Xi(90)| % |%100,00
Niifus Yogunlugu 11 12,23
Sehir Planlamasi Sorunlar | Trafik 9 28 10 31,11
Betonlasma 8 8,88
Yeterli Tanitim Yapilmamasi 19 21,12
Tanitim Sorunlar: 22 24,45
Yeterli Reklam Yapilmamasi 3 3,34
Fiyatlarin Yiiksek Olmasi 8 8,88
Rekabet Rekabet 7 21 | 7,78 | 2334
Guca
Vergiler 6 6,68
Siyasi Giivenlik 11 12,22
19 20
Problemler Siyasi Krizler 8 8,88

Istanbul’un diigiin turizmindeki zayif yonleri Tablo 3.30’da gosterilmistir. Bir mega kent
olmasindan kaynaklanan niifus yogunlugu ve ulasim altyapisindaki eksikler, yasanan trafik
sorunu, ¢arpik kentlesme ve betonlasma gibi sorunlar %31,11 ile sehir planlamasi sorunlari
olarak Istanbul’un diigiin turizmindeki zayif yénlerinin basinda yer almaktadir. insanlarin sehir
icinde bir yerden bir yere gitmesinin ¢ok zaman almasi ve ¢ok kalabalik bir sehir olmas1 diigiin
organizasyonlarinda sorun yaratabilecegi; bu durumun Istanbul’da diigiin turizminin gelisimi
icin zayifliga neden oldugu belirtilmistir. Ikinci sirada ise, %24,45 ile tamtim sorunlar
gelmektedir. Hem Istanbul i¢in turizm sektoriinde yeterince tanitim yapilmadigi hem de diigiin
turizminde yeterince taninmadigl savunulmustur. Uclincii sirada ise, %23,34 ile sektdr
temsilcilerinin yiiksek vergiler ve triin fiyatlar1 sebebiyle maliyetlerinin artmasinin rekabet
glclerini diistirmesi yer almaktadir. Son sirada ise %20 ile siyasi problemler yer almaktadur.
Komsu iilkelerdeki savas durumu, artan terdr olaylar1 ve diger giivenlik sikintilan ile iilkenin
uluslararasi politikalarindaki dalgalanmalarin turizm sektoriinii, dolayisiyla diigiin turizmini

olumsuz etkiledigi belirtilmistir.

Tablo 3.31. Istanbul I¢in Diigiin Turizmindeki Firsatlar

Gruplar Ifadeler Yi Yi (84) % %100,00
Bilinirlik 17 20,24
Tiirk Dizileri 16 19,05
Pazarlardaki |Merak Uyand1rr_r1a51 3 65 3,57 77 38
Yonelimler | Arap Pazarin Ilgisi 13 15,48 ’
Komsularin Tercihi 11 13,09
Gelisen Uzakdogu Pazari 5 5,95
Erisilebilirlik | 2sum Kolayhg 16 19 1905 | 5062
Vizesiz Seyahat 3 3,57
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Istanbul icin katimalar tarafindan belirlenen diigiin turizmindeki firsatlar Tablo
3.31'de sunulmustur. Istanbul’'un diinyada bilinen bir sehir olmasi, Tiirk dizileriyle yapilan
dolayli tanitimlar, komsularin yakin ve bilinen bir destinasyonu tercih etmeleri, Arap
tilkelerinde Tiirk dizileriyle olusan merak ve Uzak Dogu iilkelerinde yurt disinda diigiin yapma
yonelimleri %77,38 ile ilk sirada yer alan firsatlar olarak degerlendirilmistir. Ikinci ve son
sirada ise, %22,62 ile direkt uguslar ve cografi konumdan ve mevcut diigiin turizm pazarlarina
yakinliktan kaynakli ulasim kolayligi, bircok iilkeyle yapilan vizesiz seyahat anlasmalarinin

sagladigi erisilebilirlik firsatlar1 bulunmaktadir.

Tablo 3.32. Istanbul I¢in Diigiin Turizmindeki Tehditler

Gruplar ifadeler Yi Yi (69) % %100,00
Siyasi Sorunlar 13 18,84
o Giivenlik 10 14,49
Siyasi Problemler - 37 53,62
Teror Olaylari 10 14,49
Miilteciler 4 5,80
Tanitim Eksikligi 10 14,49
Sektorel , . : .
Yiiksek Gelir Grubuna Hitap Etmesi 5 19 7,24 27,53
Problemler
Rekabet 4 5,80
. . Kalabalik 9 13,04
Niifus Yogunlugu - 13 18,84
Trafik 4 5,80

Istanbul icin belirtilen diigiin turizmindeki tehditler Tablo 3.32’de gosterilmistir.
Antalya gibi Istanbul i¢in de, ilk sirada %53,62 ile siyasi problemler diigiin turizminin geligimi
icin tehdit olarak gorilmistiir. Suriye’deki i¢c savas, bolgedeki uluslararasi teror olaylari,
yurticindeki teror faaliyetleri, komsu iilkelerdeki siyasi problemler sebebiyle yasanan goc ve
tilkenin uluslararasi siyasetindeki gerginlikler Istanbul’da diigiin turizminin gelisimini olumsuz
etkileyebilecek en biiyiik tehdit olarak belirlenmistir. Istanbul’'un turizm sektériinde diizgiin
tanitilmasiyla ilgili sorunlar, diigiin turizminde yalnizca liiks diiglinlerle kendini duyurmas;,
Avrupa baskentleri ve turistik sehirleri ile rekabet etmek zorunda olmasi ve Avrupa Birligi
tilkeleri arasindaki vizesiz seyahat serbestligi %27,53 ile sektorel problemler olarak ikinci
sirada yer alan tehditler olarak tespit edilmistir. Istanbul icin digiin turizmindeki tehditler
arasinda %718,84 ile Istanbul’un niifusunun her gegen giin artmasi ve niifus yogunlugu ve altyapi
eksikliginden kaynaklanan trafik sorunlarinin kisa vadede ¢oziillemeyecek boyutta olmasi yer
almaktadir. Trafik sorunlar1 sebebiyle ciftlerin ge¢ kalmak, trafikte vakit kaybetmek
istememeleri gibi diigiinleri olumsuz etkileyebilecek nedenlerle diigiin turizminde istanbul'u
tercih etmek istememe ihtimalleri, niifus yogunlugunun diigiin turizminde bir tehdit olarak

goriilmesine neden olmustur.
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Tablo 3.33. Antalya’nmin Diigiin Turizminde Marka Destinasyon Olmasi icin Yapilmasi
Gerekenler

Gruplar ifadeler Yi Yi (83) % %100,00
Temalar Olusturma 12 14,46

. o Cesitlilik 10 12,05

gg;lilglilff‘khte“ VE [Kaliteli Hizmet 10 41 12,05 49,40
Profesyonellik 8 9,64
Koruma-Kullanma Ilkesi 1 1,20

Reklam ve Reklam 13 15,68

Tanmtim Tanltlm_ 13 34 15,68 41
Mevcut Imaji1 Kullanma 8 9,64

Marka Getirilemez 4 4,80

Olamaz Hayir 3 8 3,60 9,60
Getirilmemeli 1 1,20

Katilimcilara Antalya’'nin diigliin turizminde marka bir destinasyon olabilmesi igin
yapilmasi gerekenler sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 3.33’te gruplanmistir. Tablo 3.33’te de
goruldigi gibi %49,40 ile ilk sirada triin kalitesi ve gesitliligine iliskin oneriler yer almaktadir.
Bu grupta digiin turizmi temalarinin olusturulmasi, hizmet kalitesinin arttirilmasi, bu iiriin
lizerine profesyonellesen organizatorlerin olmasi ve Antalya’nin ciftlerin diigiinlerini burada
yapmalarina sebep olan 6zelliklerinin korunarak kullanilmasi yer almistir. Katihmecilar, digiin
turizminde Antalya’nin marka bir destinasyon olabilmesi icin diigiin paketlerini, temalarini ve
bunlarin sunulmasinda kalitenin arttirilmasini, daha ¢ok ¢ifte hitap etme ve aldiklar1 hizmetten
memnun kalarak Antalya’nin imajina olumlu katki saglamalar1 agisindan 6nemli bulmustur.
Ikinci sirada, %41 ile reklam ve tanitim faaliyetlerinin daha profesyonel sekilde yapilmasi
gelmektedir. Kisacasi kaliteli iirtinler {iretilip, bunlarin daha ¢ok ¢ifte sunulmasi ve bu triinlerin
tanitimlarinin dogru bir sekilde yapilmasi Antalya’nin diigiin turizminde marka bir destinasyon
olabilmesi icin yapilmasi gerekli seyler olarak goriilmiistir. Katilmcilarin %09,6's1 ise,
Antalya’nin diigiin turizminde marka bir destinasyon olamayacagini ya da mevcut lriinler

lizerinde calisilmasini ve bu konuya ¢aba harcanmasina gerek olmadigini belirtmistir.

Tablo 3.34. [stanbul’un Diigiin Turizminde Marka Destinasyon Olmasi I¢in Yapilmasi
Gerekenler

Gruplar ifadeler Yi Yi(129) % %100,00
Istanbul Bogazi'nin Cekiciligi 19 14,72
Somut Kiiltiirel Miras 14 10,86
s Soyut Kiilttirel Miras 13 10,08
Gekicilikler I 51 Giizellikler 9 & 6,97 55,04
Tarihi Imaj 8 6,20
Etnik Temalar 8 6,20
Konum 12 9,30
Erisilebilirlik | Reklam 7 33 5,43 25,58
Tanitim 7 5,43
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Fuarlara Katilim 4 3,10
Planlama 2 1,55
Profesyonellik 1 0,77
Liiks Isletmeler 11 8,52
Tesislerin Uriin Cesitliligi 5 3,88
Varligi ve Kaliteli Hizmet 5 25 3,88 19,38
Kalitesi Fiyat Cesitliligi 2 1,55
Misafir Memnuniyeti 2 1,55

Istanbul'un diigiin turizminde marka bir destinasyon olabilmesi icin yapilmasi
gerekenler, katilimcilarin yoneltilen sorulara verdikleri cevaplar tlzerinden Tablo 3.34’te
gruplanmustir. Cekicilikler, % 55,04 ile bu tabloda ilk siray1 almistir. istanbul Bogazi'nin, dogal
giizelliklerin, soyut ve somut mirasinin kullanilarak, tarihi ge¢cmisi ve etnik temalar kullanilarak
Istanbul’'un marka bir destinasyon olmasi saglanabilir goriisii belirtilmistir. Ikinci sirada ise,
%25,58 ile dogru bir sekilde yapilmis planlama, profesyonel taniim ve reklam faaliyetleri ile
Istanbul’'un kolay ulasilabilir bir destinasyon oldugunun vurgulanmasi gerektigi savunulmustur.
Son olarak ise, Istanbul’daki turizm tesislerinin varlil, bu tesislerin sundugu hizmetin
kalitesinin arttirilmasi, farkl pazarlara hitap edebilecek fiyat cesitliliginin saglanmasi ve en ikna
edici reklam araci olan miisterilerin destinasyonu olumlu olarak anlatmasi i¢in diigiin
organizasyonlarinda miisteri memnuniyetinin dikkate alinmasi, %19,38 ile bu destinasyonun

marka bir sehir olmasi icin yapilabilecek 6nemli seyler olarak bulunmustur.

Tablo 3.35. Antalya’nin Diigiin Turizmindeki Pazar Payinin Biiyiitiilmesi I¢in Yapilmasi
Gerekenler

Gruplar Ifadeler Yi | Yi(120) % %100,00
Tanitim 17 14,17
Reklam 14 11,67

Pazarlama Ima - - 9 7.5

Faaliyetleri Modern Pazarlama Faaliyetleri 9 67 7,5 55,83
Tesvik 8 6,66
Fuarlara Katilim 6 5
Promosyon 4 3,33
Yatirim 9 7,5
Uriin Cesitliligi 7 5,84

- Ulasim Kolaylig 6 5

Uriin Fiyat Cesitliligi 6 36 5 30
Hizmet Kalitesinin Artmasi 5 4,16
Profesyonel Turizm Calisanlari 3 2,5
Paydaslarla Isbirligi 6 5

isbirligi Planlama 6 17 5 14,16
Onem Vermek 5 4,16

Tablo 3.35’te Antalya’nin digiin turizmindeki pazar payinin biiyiitiilmesi i¢in yapilmasi

gerekenler hakkinda katilimcilarin goriisleri sunulmustur. Tablo 5.33’te sunulan gortsler
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arasinda ilk sirada %55,83 ile pazarlama faaliyetleri gelmektedir. Antalya’nin diigiin turizmi ile
tanitilmasi, destinasyonun sagladigi diigiin olanaklarinin reklaminin yapilmasi, diigiin fuarlarina
katilim, diigiin turizmindeki pazar payinin biyiitiilmesi icin gerekli goriilen unsurlardir. Ayrica
modern pazarlama yaklasimi ile destinasyonun mevcut imajinin diigiin turizminin de dahil
edilerek yeniden olusturulmasi, promosyonlar gelistirilerek ciftlerin diiglin turizminde
Antalya’y1 tercih etmelerinin saglayacak éneriler arasinda yer almaktadir. Ikinci sirada %30 ile
trtine iliskin oneriler yer almaktadir. Diiglin turizmine daha fazla yatirim yapilmasi, diiglin
turizm Uriinlerinin ve fiyat se¢eneklerinin cesitlendirilmesi, ulasim kolaylig1 saglanmasi ve
profesyonel turizm calisanlar1 ile hizmet kalitesinin arttirilmas1 gerektigi gorisleri
paylasilmistir. Son olarak, %14,16 ile Antalya'min diiglin turizmindeki pazar payinin
biiyiitiilmesi i¢cin bu turizm iriiniinin 6nemli goriilmesi ve paydaslarin isbirligi ile

planlamalarin yapilmasi gerektigi belirtilmistir.

Tablo 3.36. istanbul’un Diigiin Turizmindeki Pazar Payinin Biiyiitiilmesi icin Yapilmasi
Gerekenler

Gruplar ifadeler Yi | Yi(121) % %100,00
Tanitim 15 12,40
Reklam 15 12,40
Fuarlara Katilim 12 9,91
Paza.rlama. Pazarlama Calismalari 10 64 8,26 52,89
Faaliyetleri
Sosyal Medya 5 4,14
Bloglar 4 3,31
Internet Siteleri 3 2,47
Hizmet Kalitesinin Artmasi 10 8,26
. Uriin Cesitliligi 8 6,61
Uriin 31 25,61
Fiyat Cesitliligi 8 6,61
Misafir Memnuniyeti 5 4,13
Siyasi Problemlerin Azaltilmasi 10 8,26
Glven 17 14,04
Giivenlik 7 5,78
. Paydaslarla Isbirligi 7 5,78
Isbirligi y : 4 ’ _ g . 9 7,43
Destinasyon Yonetimi 2 1,65

Tablo 3.36'da Istanbul’'un diigiin turizmindeki pazar payinin biiyiitiilmesi i¢in yapilmasi
gerekenler hakkinda katilimcilarin énerileri gruplanmistir. Antalya’da oldugu gibi Istanbul’da
da, ilk sirada %52,89 ile pazarlama faaliyetleri yer almaktadir. istanbul’'un diigiin turizmi ile
tanitilmasi, destinasyonun sagladigi diigiin olanaklarinin reklaminin yapilmasi, diigiin fuarlarina
katilim, diigiin turizmindeki pazar payinin biiyiitiilmesi icin gerekli gortilmiistiir. Ayrica internet

odakli bir pazarlama ¢alismasi ile destinasyonun diigiin turizmi triinleri hakkinda iinli blog
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yazarlarina yazilar yazdirilmasi, sosyal medyanin aktif kullanilmasi gibi faaliyetlerle internette
yer almanin pazar paymi arttiracagl savunulmustur. Ikinci sirada %25,61 ile iiriine iliskin
oneriler yer almaktadir. Diigilin turizmi Uriinlerinin ve fiyat segeneklerinin cesitlendirilmesi,
kaliteli hizmet sunularak miisterilerin memnuniyetinin saglanmasi gerektigi goriisleri
sunulmustur. Ugiincii olarak, %14,04 ile iilkedeki siyasi sikintilarin ve politik gerilimlerin
azaltilmasinin da, Istanbul’un diigiin turizmindeki pazar paymnin biiyiitiilmesine katk
saglayacagl belirtilmis ve 6zellikle teror olaylarindan kaynakli giivenlik sorunlarinin ¢éziilmesi
gerektigine deginilmistir. Son olarak, %7,43 ile istanbul’'un diigiin turizmindeki pazar payimin
biiyiitiilmesi icin paydaslarin isbirligi yapmasinin dnemi ve destinasyon yonetiminin bir ¢ati

altinda saglanmasinin 6nemli oldugu belirtilmistir.

Tablo 3.37. Diiglin Turizminin Hedef Pazarlara Sunulmasinda Kullanilabilecek Sloganlar

Antalya

[stanbul

Antalya'da evlenin!

Kalbinizin 6zel insani icin 6zel bir yer
Antalya!

Denizi, dogasi ile hayalinizdeki diigiin
Antalya'da!

Yaza evlenerek girin!

Bir yastikta kocayin!

Tarih ve doganin icinde ekonomik bir
digin!

Diiglin sizden balay1 bizden!

Diinya baskentinde huzurlu bir yuvaya ilk adim!

iki kitanin bulustugu istanbul Bogazinda
evlenebilirsiniz!

Hayatimizin en 6nemli animi istanbul'da yasayin!
Mutlu Yarinlarin S6zii!

Asya ve Avrupa'nin birlestigi yer de siz de ruh
esinizle birlesin!

Bogazi ve tarihi ile bu essiz sehirde unutulmaz
bir digiin!

Bircok medeniyete sahitlik eden kadim Istanbul

Antalia: wedding city of Tiirkiye! sizin de en glizel baslangicinizin sahidi olsun!

Always heaven, always purity, always Oriental weddings at istanbul!

refreshment!

Katilimcilarin Antalya’nin ve Istanbul’'un diigiin turizminin hedef pazarlara nasil bir
sloganla sunulmasi gerektigine dair fikirleri Tablo 3.37°de sunulmustur. Antalya icin deniz,
doga, saflik, cennet ve romantizm vurgusu yer alan sloganlar ile Tiirk kiiltiiriinde kullanilan baz
ifadeler Antalya’ya uyarlanarak énerilmistir. istanbul icin ise, bogazi, tarihi ge¢misi, kiiltiirel
birikimini, cografi ve siyasi konumunu vurgulayan ifadeler énerilmistir. Onerilen sloganlar, bu
iki destinasyonun diigiin turizminde 6ne ¢ikan o6zelliklerini vurgulamaktadir. Katihmcilar, bu
ozellikleri ile Antalya’nin ve Istanbul’'un diigiin turizm pazarina sunulmasi gerektigini
belirtmistir.

Diigiin turizmiyle ilgili katilimcilara sorulan son soru ise, Tiirkiye'nin diigiin
turizmindeki pazar payinin biiyiitiilmesi icin neler yapilmasi gerektigidir. Tiim katilimcilara
ortak olarak sorulan bu soruya verilen cevaplar Tablo 3.38’de gruplanmistir. Olusan gruplama

Antalya’daki ve Istanbul’daki gruplamalarla benzerlik gostermistir. ilk sirada %48,48 ile
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pazarlama faaliyetlerine iliskin oneriler yer almistir. Tirkiye'nin digiin turizmi olanaklarinin
tanitilmasi, turizm destinasyonlarindaki diiglin turizmi triinlerinin reklaminin yapilmasi, diigiin
fuarlarina katilim, diiglin turizmindeki pazar payinin biiyttiilmesi icin gerekli goriilmiistur.
Ayrica diigiin turizmi ile ilgili TV programlari yapilmasi, promosyonlar gelistirilerek
ciftlerin diiglin turizminde Tiirkiye’deki destinasyonlar1 tercih etmelerinin tesvik edilmesi
oneriler arasinda yer almaktadir. ikinci sirada %32,38 ile iiriine iliskin éneriler yer almaktadur.
Diglin turizmi trlnlerinin ve fiyat seceneklerinin cesitlendirilmesi, profesyonel turizm
calisanlar ile kaliteli hizmet sunularak miisterilerin memnuniyetinin saglanmasi gerektigi
gorisleri sunulmustur. Ugiincii olarak, %10,52 ile tilkedeki siyasi sikintilarin ve politik
gerilimlerin azaltilmasinin Tiirkiye’nin diiglin turizmindeki pazar payimnin biyiitiillmesine katki
saglayacagi belirtilmis ve ozellikle teror olaylarindan kaynakl giivenlik sorunlarinin ¢6ziilmesi
gerektigine deginilmistir. Ekonomik istikrarin saglanmasi da diigiin turizmine yatirim
yapilabilmesi ve yatirimcilarin rekabet giicliinii koruyabilmeleri agisindan énemli gérilmiustir.
Katiimcilar, %6,88 ile Tirkiye’nin diigin turizmindeki pazar payinin biiyitilmesi igin
paydaslarin isbirligi yapmasinin ve destinasyon yonetiminin bir ¢ati altinda saglanmasinin
o6nemli oldugu belirtilmistir. Son olarak ise, %1,61 ile Tiirkiye'nin diigin turizmindeki pazar
payinin biyltilmesine gerek olmadigl, zaten yeterli biiylikliikte oldugu ve kendiliginden

biiylidiiglinii savunanlar olmustur.

Tablo 3.38. Tiirkiye'nin Diigiin Turizmindeki Pazar Payinin Biiyiitiilmesi I¢in Yapilmasi
Gerekenler

Gruplar Ifadeler Yi Yi (247) % %100,00
Tanitim 42 17,00
Reklam 32 12,96

Pazarlama Fuarlara Katilim 16 6,47

Faaliyetleri Tesvik 14 120 5,66 48,58
Promosyon 12 4,86
TV Programlari 4 1,63
Hizmet Kalitesinin Artmasi 27 10,93
Fiyat Cesitliligi 19 7,69

Uriin Uriin Cesitliligi 15 80 6,08 32,38
Profesyonel Turizm Calisanlari 14 5,66
Misafir Memnuniyeti 5 2,02

. Giivenli Ulke Imaj 13 5,26

Given Ekonomik Istikrar 13 26 5,26 10,52

o Paydaslarla Isbirligi 11 4,45

Isbirligi Destinasyon Yonetimi 6 17 2,43 6,88
Gerek Yok 3 1,21

Gerek Yok Yeterli Biiyiikliikte 1 4 0,40 161
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4. TARTISMA VE SONUC

Tiirkiye’de diiglin turizminin gelismeye basladig ilk iki destinasyon olan, Antalya’'nin ve
Istanbul'un incelendigi bu calismada, bu destinasyonlarin diigiin turizmindeki mevcut
durumlar1 ve turizm sektoriine ve dolayisiyla ililke ekonomisine nasil daha fazla katki
saglanabilecegi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglar asagidaki yer
almaktadir.

Antalya ve Istanbul’da ciftlerin alkollii/alkolsiiz yemekli diigiinler, miizikli eglencesi
olan ve kapali salonlarda ya da havuz, plaj, bahge gibi acik havadaki alanlar yapilan digiinleri
tercih ettikleri tespit edilmistir. Diigiin turizmi kapsaminda verilen hizmetlerin maliyetlere gore
fiyatlandirildigi, 20-120 avro arasinda degisen kuver {icretleri ve 4 bin TL'den 250 bin TL'ye
kadar degisen diigiin organizasyonlari; hatta medyaya da yansiyan liiks Hint diigiinleri olmasi
durumunda, tlcretleri 2-3 milyon TL'ye kadar ¢ikabilen diigiin paketleri oldugu ifade edilmistir.
Hindistan ve Ortadogu’da yapilacak etkin tanitimlarla bu bolgelerde tst gelir grubundaki
insanin daha ¢ok Antalya’da ve Istanbul’da evlenmesi saglanabilir. Arastirmaya katilanlarin
belirttigi gibi Antalya’da ve Istanbul’da diigiin turizmi kendiliginden gelismektedir. Bu
gelismenin tesvik edilmesi, gelismeyi hizlandirarak Tiirkiye’'nin 6zel de diigiin turizminden ve
genel olarak da turizmden daha ¢ok gelir elde etmesi saglanabilir. Diiglin turizm uygulayicilari,
ulasim (destinasyona ve destinasyon icindeki transferler ve diger seyahatler), konaklama
(ciftlerin ve misafirlerin duglin siiresince konaklamasi ve giftlerin balay1 stiresince
konaklamasi), diigiin téreni (téren mekan, siislemeler, ciftlerin kiyafetleri, vb.), yiyecek-icecek
hizmetleri (banket ve diiglin sonrasi parti, vb.), dii§iin ekstralar1 (fotograf/video ¢ekimi, toren
ve eglence miizikleri, vb.) ve yasal islemlerin yiritiilmesi ile bu konulardaki danismanlik
hizmetlerini verdiklerini belirtmistir. Ciftlerin Antalya’da animasyon agirlikli 6zel istekleri
oldugu; Istanbul’da ise, dini ve etnik térenlere talebin oldugu bilgisine ulasilmistir. Antalya,
bircok otelin animasyon ekibinin olmasi nedeniyle her tirlii animasyon taleplerine cevap
verebilecek durumdadir. istanbul ise, bir diinya kenti olarak neredeyse her etnik ve dini yapiy1
kendi icinde barindiran ve bu 6zelligi ile de diigiin turizminde bir¢cok etnik ve kiiltiirel talebe
cevap verebilecek olanaklara sahiptir. Bu farkli gelismeler, bir anlamda kendiliginden bir pazar
boliimlendirmesi olustugu seklinde de yorumlanabilir. Dolayisiyla tanitim calismalarinda bu
bulgulardan yararlanmak faydali olacaktir. Ayrica ¢alismaya katilanlar, evlenecek ciftlerin
diigiinlerinde sik¢a kendi yorelerine ait baz1 yiyecek-igcecekleri talep ettiklerini, bazen kendi
imkanlari ile karsiladiklarini, bazen de ¢iftlerin lilkesinden istenilen yiyecek-icecegi ya da as¢i
getirerek bu tiir istekleri yerine getirdiklerini belirtmislerdir. Bir diinya kenti olan istanbul,
bir¢ok etnik koken ve kiiltiiriin yasamasi nedeniyle ¢ok sayida farkli tlilkeye ait restoranlara

sahiptir. Bu o6zelligi nedeniyle talep edilen farkli yiyecek iceceklerin énemli kismi Istanbul
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icinden Kkarsilanabilir. Digiin turizmi yiyecek-icecek sektoriiniin de biiylimesine imkan
saglayabilir. Tiirkiye’de diiglin sektoriiniin pazar biyiikligiiniin 30 milyar dolar1 gectigine
(Diigtin, 2015; Diinya, 2015) iliskin tahminler de dikkate alindigin da, katiimcilar, i¢ pazari
onemli gordiigli bunun disinda, Antalya’ya eski Sovyetler Birligi tilkeleri, Uzak Dogu iilkeleri,
Orta Dogu iilkelerinin diigiin turizminde ilgi gosterdigi tespit edilmistir. Istanbul’a ise, Orta
Dogu iilkelerinin, Avrupa iilkelerinin ve Hindistan’in ilgi gosterdigi belirlenmistir. Ancak
Tirkiye’de diiglin turizminin mevcut biliyiikligli potansiyelinin altinda ve yeterli degildir.
Antalya, Kuzey Avrupa iilkeleri ve Rusya basta olmak tlizere 0zellikle soguk iklime sahip
tilkelerde iklimi, dogasi, tarihsel ve kiltiirel birikimi kullanilarak pazarlanabilir. [stanbul ise,
tarihsel, kiiltiirel ve cografi 6zelliklerini kullanarak Ortadogu basta olmak iizere tiim diinyaya ve
ozelikle de iist gelir grubuna, Istanbul bogaz1 ve gerekirse bogaz kopriileri de kullamilarak
romantizm ve farkhlik arayisinda olan ciftlere pazarlanabilir. lyi bir planlama ve tamitim
yapilirsa, Antalya ve Istanbul, Las Vegas gibi dis kaynakli diigiin rakamlarina ulastirilabilir.
Diigiin organizatorleri ve otel yoneticileri, diigiin turizminde Antalya‘nin en ¢ok tercih edildigi
aylarin; Haziran, Temmuz ve Agustos, en ¢ok tercih edildigi giinlerin; Cumartesi ve Pazar oldugu
tespit edilmistir. [stanbul‘un ise, en cok tercih edildigi aylarin; Mayis, Haziran, Temmuz,
Agustos ve Eylill, en ¢ok tercih edildigi giinlerin; Cumartesi ve Pazar giinleri oldugu
belirlenmistir. Hindistan gibi 3-4 giin siiren ve ¢ok cesitli digiin geleneklerine sahip, gerek
Turkiye’'de turizm sektoriinde tercih edilen aylardan gerekse diiglin turizminde tercih edilen
aylardan farkl tercihleri olan pazarlarda saglanacak biiylime, mevcut turizm olanaklar1 diisiik
sezon ya da sezon dis1 olarak tabir edilen ve bir¢ok otelin kapandig1 aylarda degerlendirilebilir.
Turizm sektoriinde yeni bir canlanma ve turizm gelirlerinin tiim aylara yayilmasina olanak
saglayabilir. Diiglin hizmetlerinin uluslararasi pazarlara sunuldugu dagitim kanallarinin, tur
operatorleri ve seyahat acentalari, internet iizerinden hizmet veren organizasyon sirketleri
oldugu gériilmiistiir. Ozellikle seyahat tercihlerinde internetten bilgi aramanin yayginhg ve
diiglin turizminde internet iizerinden gerceklesen satin almalar dikkate alinarak, internette
destinasyon olarak var olma, bitiinsel tanitimlarin yapilmasi, isletmelerin ve destinasyon
cekiciliklerinin kongre biirolarinin kongre ve toplanti turizminde yaptig1 gibi profesyonel ve
dogru bir sekilde tanitilmasi ve pazarlanmasi diiglin turizminin bu iki destinasyonda gelisimini
olumlu etkileyebilir. Diigiin turizminde satis gelistirme stratejileri olarak, medyada yer alma,
aracilarla iyi iliski kurma, fuarlara katihm iirtin ve fiyat cesitlendirmesi yapma, miisteri
memnuniyetini 6n planda tutmanin kullanildig1 tespit edilmistir. Kongre biirolarina benzer
yapilarin kurulmasi, turizm ve diigiin sektorleriyle ilgili uluslararasi fuarlarda Antalya’nin ve
Istanbul’'un profesyonel bir sekilde temsil edilmesi bu destinasyonlarin diigiin turizminden

aldig1 pay1 arttirabilir.
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Antalya’da diiglin yapabilecekleri ideal yerler, turistik tesisler, turizm bolgeleri, turistik
ilceler ve dogal ve kiiltiirel yerler belirlenmistir. istanbul’da diigiin yapabilecekleri ideal yerler,
Istanbul’'u dogal giizelligi ve essiz yonii olarak tarif edilen bogaz ile bu manzaraya eslik eden
tarihi yerler ve mekanlar, imparatorluk ge¢misinden kalan yapilar1 diiglin icin uygun yerler
olarak tespit edilmistir. Bu bulgular hem Antalya’'nin hem de Istanbul’'un ¢ok zengin arz
kaynaklarina sahip oldugunu gostermektedir. Bu kaynaklarin etkili tanitiminin yapilmasi ve
kullanilmasi Tirkiye’'nin diiglin turizminde atilim yapmasina katki saglayabilir.

Antalya’nin diigiin turizminde hedef pazarlar olarak, Orta Dogu iilkeleri, eski Sovyetler
Birligi tilkeleri, Avrupa iilkeleri Cin ve Hindistan belirtilmistir. istanbul’'un diigiin turizminde
hedef pazarlari olarak ise, Orta Dogu iilkeleri, Avrupa tilkeleri, Uzak Dogu iilkeleri ve i¢ pazar
belirtilmistir. Antalya’nin ve istanbul’'un aym pazarlara hitap ettigi durumlarda; ézellikle iran ve
diger Orta Dogu tllkeleri ile Hindistan pazari i¢in birbirlerine rakip olmamalari i¢in farkh gelir
gruplarimi hedef almalar1 saglanmalidir. Antalya’min digln turizmdeki rakipleri, Akdeniz
tilkeleri ve bu tlkelerin iinlii turizm sehirleri, Tiirkiye’deki turizm sehirleri, tropik iklimi ile
egzotik bir atmosfer sunan inlii adalar ve uzak dogudaki digiin turizmi destinasyonlari
gosterilmistir. Istanbul’un diigiin turizmdeki rakipleri olarak ise, Avrupa iilkeleri ve sehirleri,
Tiirkiye’deki turizm sehirleri, ABD sehirleri ve bazi Arap sehirleri olarak belirtilmistir. Uriin ve
pazar farklilastirmasina gidilerek miimkin oldugunca Tiirk sehirlerinin birbirine rakip
olmamalar i¢in ¢alisilmasi gerekir. Ornegin; Kapadokya’da balonda, magarada, tarihi kilisede,
yer alt1 sehirlerinde evlenme, Istanbul’da ise, Kizkulesi'nde, Ayasofya’da, bogaz képriilerinde,
bogazin tstiinde liiks deniz araclarinda evlenme gibi secenekler sunulabilir. Boylelikle farkl
destinasyonlarin birbirlerine miimkiin oldugunca rakip olmamalari saglanabilir.

Antalya’nin digiin turizmindeki giicli yonleri olarak, mevcut altyapi ve iistyapi
imkanlari, sahip oldugu dogal, kiiltiirel cekicilikler, cografi konumu, ulasim kolaylhig1 ve fiyat
cesitliligi belirtilmistir. Antalya’nin diigiin turizmindeki zayif yonleri ise, pazarlama ve imaj
sorunlarini, altyapi ve listyapi ile ilgili sorunlar, fiyat rekabetinin hizmet kalitesini diisiirmesi,
donanimli organizator ve bu konuda uzmanlasacak girisimci eksikligi ve tlke imajindaki
sorunlar olarak tespit edilmistir. Stiphesiz Antalya’nin diigiin turizminde ve genel olarak turizm
sektoriinde daha cok tercih edilmesi, turizm gelirlerini arttirabilmesi, sahip oldugu gii¢li yonleri
arttirarak, zayif yonleri ise, azaltarak olabilir. Antalya’'nin turizmde sirdiiriilebilirligin
saglanmasi ve dugiin turizmi de icinde olmak iizere diger turizm {iriinlerinde de bu
cekiciliklerin kullanilabilmesi icin deniz kum giines tglisiiniin, tarihi zenginliklerinin ve
dogasinin korunma-kullanma dengesi gozetilmesi 6nemlidir. Antalya sahip oldugu alt ve iist
yap1 olanaklari ile tam bir turizm destinasyonudur. Sahip oldugu bu imkéanlarin biitiinciil bir
yaklasimla turizm pazarlarina sunulmasi, destinasyon i¢i rekabetin azaltilarak, hizmet

kalitesinin arttirilmasi bu destinasyonun turizm gelirlerini arttirmasini saglayabilir. Ayrica
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mevcut ve yeni turizm pazarlarina direkt ugus sayilarimin arttirilmasit da turistler igin
Antalya’nin daha ulasilabilir olmasini saglayabilir. Antalya’nin diiglin turizmindeki firsatlari,
pazardaki yonelimler ve yeni pazarlar olarak belirlenmistir. Antalya’nin diigiin turizmindeki
tehditleri ise, siyasi problemler, yasal problemler ve rekabet olarak tespit edilmistir. Turizm,
farklilik arayisi ve yeni seyler deneme motivasyonlarinin satin almada etkisinin giiclii oldugu bir
sektordiir. Diigin turizmi gibi yeni ortaya c¢ikan irlinler, Antalya gibi bilinen turizm
destinasyonlarinin tercih edilmesi, gelirlerini arttirmasi, turizmdeki 6émiirlerinin uzatilmasi igin
onemli firsatlardir. Bu firsatlarin iyi bir planlama ile dogru bir sekilde degerlendirilmesi
destinasyonun gelecegi icin 6nemli gériilmektedir. Istanbul’'un diigiin turizmindeki giiclii
yonleri, mevcut altyapi ve listyap1 imkanlari, sahip oldugu dogal, kiiltiirel ¢ekicilikler, diinyadaki
bilinirligi ve marka degeri, ciftlerin kendi iilkelerine gore diiglinlerin daha uygun fiyata gelmesi
ve fiyat cesitliligi olarak gosterilmistir. Istanbul tarihi ge¢misi, konumu ve sahip oldugu
olanaklar ve cekicilikler ile gii¢lii bir imaja ve marka degerine sahiptir. Diger turizm trtinlerinde
oldugu gibi diigiin turizminde de sahip oldugu bu imkanlarin ve bilinirligin iyi bir sekilde
degerlendirilmesi, bu destinasyonun diigiin turizminde payini arttirmasi kolayca saglanabilir.
Istanbul’'un diigiin turizmindeki zayif yonleri ise, sehir planlamasi, tanitim sorunlari, yiiksek
vergiler ve yiiksek maliyetler olarak tespit edilmistir. Son yillarda yasanan ekonomik ve siyasi
sikintilar sebebiyle turizm sektdriinde yasanan olumsuzluklar, devletin saglayabilecegi vergi
kolayliklar ve tesviklerle giderilebilir. Diigiin turizmi gibi yeni bir triinle turizm sektdriinde
yeni bir gelir kaynag yaratilabilir. Istanbul i¢in diigiin turizmindeki firsatlar, diinyada bilinen
bir sehir olmasi, Tiirk dizileri ile tarihi gecmisiyle olusturdugu merak duygusu, turizm
pazarlarindaki yonelimler olarak belirlenmistir. Tehditlerin ise, iilkeler arasi siyasi problemler,
niifusundaki artis ve trafik sorunlari oldugu savunulmustur. Digiin turizmiyle ulasilan yeni
pazarlar diger turizm iirtinleri icin de potansiyel olusturabilir. Diiglin turizmi, 15 ile 300 kisi
arasinda bir misafiri de ciftlerle birlikte diiglin destinasyonuna gelmesini saglayan bir turizm
trinidir (Breg, 2013: 1 - 8). Misafirlerin diglin disindaki harcamalari ve destinasyonu gezme
istekleri iyi bir sekilde degerlendirilebilirse turizm gelirlerinin arttirilmasina olumlu
yansiyabilir. Digiin turizminin “uzun Omirli glizel anilar” ile gelecekte miisteri tabam
yarattigini ve hem ciftlerin hem de davetlilerin tekrar gelme niyetlerinin yiiksek oldugundan
alanyazinda soz edilmistir (Durinec, 2013: 15). Bu turizm tiirtintin miisterilerle uzun siireli iliski
yaratmaya katki sagladigi, evlenen ciftlerin ve davetlilerin tekrar gelme olasiliklar1 yaninda
evlenen ciftlerin ¢ocuk sahibi olmalar1 durumunda, ¢ocuklarinin da anne babalarinin evlendigi
destinasyona turist olarak gelme ihtimallerinin oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir. Turistik
alanlarda ve o6zellikle tarihi yarimadada uygulanabilecek ulasim ¢o6ziimleri ile turistlerin
Istanbul'un niifus yogunlugundan ve trafiginden en az olciide etkilenmesi saglanabilir.

Istanbul’'un diigiin turizminde en ¢ok dne ¢ikan cekiciligi olan bogaz ve cevresindeki tesisler ile
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tarihi yapilar bu iiriin kapsaminda degerlendirilir, bu bolgede ciftler ve misafirleri icin alternatif
ulasim imkanlar1 sunulabilirse, olumsuzluklar giderilebilir hatta diigiin turizminde yeni bir
cekicilik unsuru yaratilabilir. Tiirkiye’'nin bolge barisina katki saglayacak politikalar izlemesi ve
komsularla iyi iliskiler kurmasi, uluslararasi siyasette olumlu politikalar gelistirmesi hem
Antalya hem de Istanbul icin diigiin turizminde énemli bir biiyiime saglayabilir. Her iki
destinasyon icin de, son zamanlarda bu konularda yasanan gelismelerin turizm sektori
lizerinde, dolayisiyla diiglin turizminde olumsuz etkileri oldugu belirtilmis ve bu konularda
onlemler alinmasi gerektigi vurgulanmistir.

Antalya’'nin diiglin turizminde marka bir destinasyon olabilmesi icin yapilmasi
gerekenler, diigiin turizmi temalarinin olusturulmasi, hizmet kalitesinin arttirilmasi, bu iiriin
lizerine profesyonellesen organizatorlerin olmasi, Antalya’nin ciftlerin diiglnlerini burada
yapmalarina sebep olan 6zelliklerinin korunarak kullanilmasi, reklam ve tanitim faaliyetlerinin
arttirlmasi olarak belirtilmistir. Istanbul Bogazi'nin, dogal giizelliklerin, soyut ve somut
mirasinin kullanilarak, tarihi ge¢misi ve etnik temalar kullanilmasi, profesyonel tanitim ve
reklam faaliyetleri yapilmasi, fiyat cesitliliginin saglanmasi, bu destinasyonun marka bir sehir
olmasi i¢in 6nemli bulunmustur.

Antalya’nin diiglin turizmindeki pazar payinin blyiitiilmesi i¢in yapilmasi gerekenler,
Antalya’nin dugiin turizmi ile tanitilmasi, destinasyonun sagladigi diiglin olanaklarinin
reklaminin yapilmasi, diiglin fuarlarina katilim, yatirim yapilmasi, diigiin turizm iriinlerinin ve
fiyat secgeneklerinin c¢esitlendirilmesi, ulasim kolayligi saglanmasi, profesyonel turizm
calisanlar ile hizmet kalitesinin arttirilmasi ve paydaslarin isbirligi ile planlamalarin yapilmasi
olarak tespit edilmistir. Istanbul’un digiin turizmindeki pazar paymin biiyiitiilmesi igin
yapilmasi gerekenler, Istanbul’'un diigiin turizmi ile tamtilmasi, destinasyonun sagladig1 diigiin
olanaklarinin reklaminin yapilmasi, diigiin fuarlarina katilim, diigiin turizmi tiriinleri hakkinda
tinli blog yazarlarina yazilar yazdirilmasi, sosyal medyanin aktif kullanilmasi, diigiin turizmi
triinlerinin ve fiyat segeneklerinin cesitlendirilmesi, kaliteli hizmet sunularak misterilerin
memnuniyetinin saglanmasi, iilkedeki siyasi sikintilarin ve politik gerilimlerin azaltilmasi,
paydaslarin isbirligi yapmasi olarak belirlenmistir.

Turkiye’'nin diigiin turizmindeki pazar payinin biiyttilmesi icin yapilmasi gerekenler,
Tiirkiye'nin digiin turizmi olanaklarinin tanitilmasi, turizm destinasyonlarindaki diigiin turizmi
Urlnlerinin reklaminin yapilmasi, diigiin fuarlarina katihm, digiin turizmi ile ilgili TV
programlar1 yapilmasi, promosyonlar gelistirilerek ciftlerin diigiin turizminde Tirkiye’'deki
destinasyonlar1 tercih etmelerinin tesvik edilmesi diiglin turizmi {riinlerinin ve fiyat
seceneklerinin cesitlendirilmesi, profesyonel turizm calisanlari ile kaliteli hizmet sunularak
misterilerin memnuniyetinin, lilkedeki siyasi sikintilarin ve politik gerilimlerin azaltilmasi,

teror olaylarindan kaynakl giivenlik sorunlarinin ¢o6ziilmesi, paydaslarin isbirligi yapmasi
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olarak belirlenmistir. Ekonomik istikrarin saglanmasi da diiglin turizmine yatirim yapilabilmesi
ve yatirimcilarin rekabet gliclinii koruyabilmeleri agisindan 6nemli goriilmiistiir. Ekonomik ve
siyasi istikrar yalnizca diigiin turizmi yatirimlari i¢in degil tiim turizm hatta tiim yatirimlar icin
olmazsa olmaz kosullarin basinda gelmektedir. Bu nedenle iilkede herkesin mal ve can
glvenligi, ozgiirce yasama hakki, hukukun ustlnliigii ilkesi ve demokrasinin daha c¢ok
derinlestirilmesi yoluyla gelistirilmelidir. Bu yondeki her uygulama ve ¢aba iilkenin imajinin
iyilesmesine katkida bulunacaktir. Imajin iyilesmesi Tiirkiye'ye yonelik diigiin turizmi de dahil
toplam turizm talebin artmasina katkida bulunabilir.

Diigiin turizmi gibi nis bir alanda, deniz, kum, glinese gore daha kompleks bir iiriiniin
pazarlanmasl biitiinlesik bir caba gerektirmektedir. Tanitim faaliyetlerinin Antalya ve Istanbul
0zelinde diigiin turizmi sirketlerince yiriitiildiigii pazarda, diinyadaki 6rneklerde oldugu gibi
Tirkiye’de de biitlinsel bir yaklasimla bu isin destinasyon c¢ati orgiitleri eliyle yapilmasi
onemlidir. Kamu ve 06zel sektdr isbirligi, destinasyon temelli tutundurma faaliyetlerinde
biitiinsel bir yaklasimin gelistirilmesi, tanitim biitgelerinin verimli kullanilmasim1 ve
destinasyonlarin basarisini arttirabilir. Tiirkiye'deki destinasyonlarin turizm pazarlarindaki
bilinirlikleri ve sahip olduklar1 olumlu imajla sirketlerin sagladiklar1 bireysel basarilar érgiitli
ve planli bir ¢abayla daha da arttirilabilir. Bu iki destinasyonda diiglin turizminde saglanacak
gelismeler, siiphesiz kisi basi turist harcamalarinin giin gectik¢e diistiigii Tiirk turizmi igin
onemli katkilar saglayabilir. Diigiin turizm pazarinin alanyazindaki ve bu c¢alismadaki tespitler
dikkate alindiginda kérh bir turizm iirtini oldugu sdylenebilir. Hem diigiine katilanlarin sayisi
hem de ciftlerin diigiinle ilgili harcamalar1 ve diigline katilan misafirlerin harcamalar1 dikkate
alindiginda; hem otel doluluklarini hem de harcamalari arttiracak bir iriin olarak turizm
profesyonelleri icin dikkate alinmaya deger goriilmektedir.

Alanyazinla ilgili olarak, yapilan taramalarda konuyla ilgili yapilan calismalarin ¢ok
sinirli sayida oldugu ve son 10 yili kapsadigi goriilmistiir. Alanyazinda yapilan ¢alismalarin
genellikle tanimlayici ¢alismalar oldugu veya ikincil verilere dayandig: goriilmiistiir. Calismada,
kesfedici arastirma yaklagiminin benimsenmesi ve Tiirkiye’de diigiin turizmini inceleyen ilk
calisma olmasi sebebiyle alanyazina onemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Yine de
calismanin sirhbiklar1 géz 6niinde bulundurularak, sadece Antalya ve Istanbul’da diigiin
turizmini incelemesi ve konuyla ilgili arz odakli bir bakis acis1 sunmasi sebebiyle konunun
yalnizca bir yoniine 151k tutabilmektedir. Dligiin turizmini arz odakl ¢alismak elbette 6nemli
bulunsa da, tiiketicinin ne istedigini bilmemek, énemli kayiplara sebep olabilmektedir. Bu
nedenle, ileride konuyla ilgili yapilacak arastirmalarin tiiketici odakli da yapilmasi, sektoriin
gelisimi acisindan 6nem arz etmektedir. Nitekim dogru bir sekilde kurgulanmis, miisteri
ihtiyaclarini karsilayan bir iiriiniin uzun émiirlii olmasi, muhtemel bir sonuctur. Sonug olarak,

Turkiye’de diigiin turizminin gelistirilmesi icin, diiglin turizmine iliskin arastirmalarin yapilmasi
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biiylik 6nem arz etmektedir. Arastirmacilarin s6z konusu konuyu ampirik olarak calismasi,
diiglin turizmi sektoriinlin gelismesine ve Tirkiye’deki turizm sektoriiniin yilin biitiintine
yayilmasina yardimci olabilir.

Son olarak, bu tez c¢alismasi sirasinda alanyazinda karsilasilan turistik {irtin ve turizm
Urlini kavramlariyla ilgili belirsizlik, teorik acidan sikintilar yaratmaktadir. Bu durumun
belirgin bir yansimasi da, diigiin turizminde destinasyonlarin gii¢lii yénlerinin ile 6énlerindeki
firsatlarin ve zayif yonlerinin ile onlerindeki tehditlerin degerlendirilmesinde katilimcilarin
algilamalarindaki karisiklikta kendini gostermistir. Katihimecilar diigiin turizmini her hangi bir
isletme tarafindan iretilen ve pazarlanan bir iriinmiis gibi degerlendirmistir. Boylece
destinasyon icin i¢ faktorler olan, cekicilikler, tedarik¢i olarak degerlendirilebilecek turizm
tesisleri, isletme acgisindan bakilarak dis faktorler olarak degerlendirilmistir. Bu sebeple benzer
karisikliklarin en aza indirilebilmesi i¢in turizm iirtinlindg, turizm {rininiin gelisim siireclerini,
yapisinl inceleyen calismalarin yapilmasi 6nemli gorilmekte ve gelecekte yapilabilecek

calismalar olarak 6nerilmektedir.
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Antalya’da Diiglin Turizmi Kapsaminda Verilen Hizmetler
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Antalya’da Diigiin Turizminde En Cok Talep Edilen Giinler
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Antalya’y1 Diigiin Turizminde En Cok Talep Eden Ulkeler
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Aralik

S R B E P R E P E T P

Istanbul’da Diigiin Organizasyonlari icin Satis Gelistirme Stratejileri

ifadeler

Katilimci No

4

5

6|7 9110 | 11

13

-
S

15

17

Fiyat Cesitlendirme

>

>

>

Uriin Cesitlendirme

Hizmet Kalitesi

X<

>
X< ><|co

Miisteri Memnuniyeti

> P> <

<D<

Tanitim

>
>

Reklam

> | >

Promosyon

Internette Yer Alma

Aracilarla iliski Gelistirme

Fuarla Katilma

X

w|o|w|lu|ov|o|w|u|co|v| ™M

istanbul’da Diigiin Hizmetlerinin Uluslararasi Pazarlara Sunuldugu Dagitim Kanallar1

ifadeler

Katilimc1 No

2

5

6

7181910 11

14

15

Seyahat Acentalari

<

X| X

Organizasyon Sirketleri

X

X X

Www.Dugun.Com

XX

S I

Www.Dugunbuketi.Com

Www.Gelinbuketi.Com

=R (oo ™M
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Antalya’da Diigiin Turizminin Gelistirilmesi Icin Caba Harcanmali m1 ve Tanitimda Yer Almali m1?

Katilimci No

[fadeler 1]2[3]4[5]6[7[8]9]10[11[12]13]14[15[16[17][18]19[20]21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

Yer Alabilir XX X

Tabi Ki X

Evet X X X XXX

Kesinlikle Yer Almal XX X X X

Yer Almali X X X X

Hayir X X X

o|N|w|o|~|w| M

Antalya’da Yabancilarin Diigiin Yapabilecekleri Ideal Yerler

ifadeler Katilimci No

112|3]4|5|6|7|8[9[10[11|12|13|14|15]|16|17[18]19[20|21

22

23

24

25

28

31

32

33

34

35

36

™M

Oteller X X X X[ X[ X [X X

>
>

[u=y
S

Balo Salonu Olan Oteller X X X X

Konaklama Tesisleri X

5* Oteller XX X X X

Ky Otelleri

Diigiin Salonlari X XX | X | X|X

Antalya Merkez X X

Alanya X X

Kemer X X

Manavgat X

Konyaalt1

Serik

Tekirova X

Side X

Belek X

Kundu X

Lara X X

Dim Cay1 X

Tarihi Mekanlar X

Alanya Kalesi X

Kir Bahgeleri

Egzotik Yerler X

RRr(RIRPIRPINWAN[WR|IRP|IRIN[WININ|N B[O~
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Antalya’nin Diiglin Turizmindeki Rakipleri

Katilimci No

[fadeler 1]2]3[4[5[e6[7]8[9]10]11[12]13[14[15[16[17[18]19[20[21[22]23

24

25

26

27

30

31

33

34

35

Istanbul X | X

>

[zmir X | X X

Aydin

Mugla X X[ X X X

Nevsehir (Kapadokya) X X

Soci X

Kirim X

Prag X

Moskova X

Akdeniz Ulkeleri X X X | X X X | X

Kibris XX X

a|o|R|Rr|Rr|R|d|o|N|O|n] M

Yunanistan X X X | X

[uny
[y

italya X X X

<<

ispanya X XX

P DD <
>

Fransa

> > > >

Paris

Roma X

Barselona X

<D<
>
<D<

Viyana X

Venedik X X X

Mauritius X

Tayland X

Tayvan

Cin

Dubai X X X X

Mayorka X X X

Santorini X

Grit X

Havai X X

Maldivler X X|X

Rakipsiz X

NO(WININ WU R R W[ UWUT[[UT[N [
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Antalya’nin Diiglin Turizmi Kapsaminda Hedef Pazari

ifadeler

Katilimci No

112[(3|4|5|6|7|8|9|10[11[12]13|14|15

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

32

33

35

36

Avrupa Ulkeleri X

i¢ Pazar X X

Rusya X X[ X[X X X X

Almanya X X

iran X X X | X

Azerbaycan

PP DR <

PP DR <

Hindistan X

Israil

Arap Ulkeleri X X | X X

Cin X

ingiltere

Ukrayna X

Eski Sovyetler Birligi Ulke.

= = ¢}
PN W WO [0S ||
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Antalya’nin Diiglin Turizmindeki Gli¢li Yonleri

Katilimc1 No

[fadeler 11234 6718|910 [11]12|13[14|15[|16|17[18|19[20|21|22|23|24|25|26|27(28|29|30|31|32|33|34|35|36 D
Tesis Sayis1 X|X[X XXX XX XX |X|X X XX | X|X|X|X X X |22
Turizm Tecriibesi X XXX X]|X[|X XX X[ X|X X X |15
Gelismis Alt Yapi X X X XX X X X XX X X X | X |14
Gelismis Ust Yap X X X X X X X X | X X X X | X |13
Kalifiye insan Kaynag1 X[ XXX X | X X XXX X X |12
Misafirler I¢in Tatil Olanakl. X X X X| X | X X X X X X [12
Balay1 Olanaklar: X X X X X X X117
Yiiksek Hizmet Kalitesi X X X X X|X]6
Biiyiiksehir Olmasi X 1
iklim X X X X X[ X | X[ X|X[X X[ X | X[ X]|X[X X X |19
Dogal Giizellikler XX XXX X X X X XX X X X XX [X X |18
Tarihi Mekanlar XX XXX X X X XX X X XX [X X |16
Cekicilikler X XXX X X X | X X X XX [X X |15
Giinesli Giin Sayisi Fazlalig X X XX X[ X[ X[|X[X X X X X [13
Kolay Ulasim X X X XX X[ X[ X X X X [11
Cografi Konum X X X X XX X X X9
Uluslararasi Havaalani X 1
Ekonomik Olusu X XX X X 5
Fiyat Cesitliligi XX X X 5
Uygun Fiyat X X X3
Destinasyon Imaiji X X |2
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Antalya’nin Diiglin Turizmindeki Zayif Yonleri

Katilimc1 No

Ifadeler 2[(3[4[5[6|7[8]9[10[11]12]13]14]15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

N
v

27

29

30

w
Uy

32

33

34

35

>
<
>

X

X

>

1
Taniim Eksikligi X XX X X
Pazarlama Eksikligi X

X

X

Turizmdeki 3S Konuml.

<P <

<P >

Bilinir Olmamasi X

Aracilarla Zayif iliski

Ucuz Tatil Bblgesi imaj1

Romantik Bir Imaj. Olmam.

Rekabetin Fazlaligl XX X X| XX

Girisimci Sayisinin Azlig

Donaniml Organizator Eks.

Diisiik Hizmet Kalitesi X

Fiyat Rekabeti XX X

Kalifiye Isgiiciiniin Azhig1

Hizmet Stand. Olmam. X

Sezon Dis1. Kapanan Tesisler

Diisiik Sez. Drkt. Ugusl. Olm.

Yiiksek Sez. Turist Yognl.

Giivenlik X X XXX

Siyasi Sikintilar X X

>

Politik Istikrarsizlik X X X X

Olumsuz Ulke imaji

> D> <

Isbirligi Eksikligi X X|X X | X X

Kamunun Ilgisizligi X X

Arastirma Eksikligi

R jo|wN|ooRr|R Rk wle s uo SRRk N w5 R M
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Antalya’nin Diiglin Turizmindeki Firsatlari

Katilimci No

[fadeler 112 4 6 8 10111213 |14[15|16|17[18|19|20|21|22|23[24|25|26[27|28[29|30|31|32[33|34|35]36 D
Tesis Olanaklari X X X XX XX X[ X|X|X[X XX X X X 20
Turistik Bir Dest. Olm. X X X X X[ X|X[X|X[X X X X X |15
Ulasim Kolayligi XX X XX | X XX XX X X X |14
Yeterli Altyapinin Olmasi X X X X X X X[ XX X X X |13
Ucuzluk X X XX XX X X 9
Hizmet Kalitesi X XX X[ X[ X X X119
Her Sey Dahil Sistem X X X X 5
Organizasyon Sirk. Varligi X X X X 4
Rekabet Giicii X X 3
iklimin Uygunlugu XX X XX X[ X[ X[X[X]|X XX X XX XXX X |23
Cografi Konumu XX X X XXX X X X X [11
Yerel Diigiin Gelnk. Cesitl. |[X | X X X X X X X X X X |11
Oncii Olma X X X XX XX XX X X 11
Mutfag: XX X X | X X X |10
Kiilttirel Miras X X X X X X117
Ciftlerin Farklilik Arayisi XX XX X XX XX X XX X[ X[ X X 16
Alternatif Turizm Arayis1 | X X X X X X X[ X[ X X X 13
Digiin Turizminin Yayg. XX X X XX XX X XX 11
3S'e ilginin Azalmasi X X X X 6
Farkli Pazarlara Yonelme X X X X X 6
Uzakdogu Ulk. ile Siy. ilisk. | X | X X X X 5
Olumlu imaj X X X X X |5
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Antalya’nin Diiglin Turizmindeki Tehditleri

ifadeler Katilimci1 No >
112|3]4 6|7 1011|1213 (14|15|16(17|18|19|20|21|22|23|24|25|26|27[28|29|30[31|32[33[34|35]|36

Komsularla Olan Sorunlar X X X X X X | X X X X | X 13
Siyasi Sorunlar XX X X X XXX X XX X 12
Giivenlik X X X X XXX X XX X 11
Teror X X X X X X 7
Goc X X X X X 6
Rekabet XX X XX X X XXX X X 12
Diisiik Kalite X X X X X1 XX X 9
Alternatiflerin Coklugu X X X X | X X 6
Aktarmali Uguslar XX X X |4
Vergiler XXX XX X1 XX XXX |X 14
Maliyetlerin Fazlalig XX XX X | X X|X|[X|X 12
Prosediir Fazlahgi XX X X X X X X | X 9
Antalya’nin Diigiin Turizminde Bir Marka Olmasi

ifadeler Katilimci No 5

112]3]4 6|7 10111121314 [15(16|17[18[19[20|21|22[23|24|25|26|27|28[29|30(31|32|33]|34[35]|36

Reklam XX X X1 XX X X X | X |13
Tanitim X X X X XX X X X X X | X |13
Mevcut imaji Kullanma | X | X |X|X X X X X |8
Temalar Olusturma X X X[ X|X|X[X X | X X X 12
Cesitlilik X[ X X[ X X[ x[x[x X 10
Kaliteli Hizmet XXX X X X X X X 10
Profesyonellik XX X X X X[ X X 8
Koruma-Kullanma [lkesi X 1
Getirilemez XX X1 X 4
Hayir X X | X 3
Getirilmemeli X 1
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Antalya’nin Diiglin Turizmindeki Pazar Payinin Biiyiitiilmesi

Katilimci No

[fadeler 415 8(9|10|11 (12|13 |14|15|16|17|18|19|20|21|22|23|24|25|26|27|28|29|30|31|32|33|34|35]36 Z
Tanitim X X X X | X X | X X X| X | X X |17
Reklam X X X X X | X X | X X X | X X |14
imaj X X X X[ X [Xx X X 9
Modern Pazarlama Faaly. X | X X X X XXX 9
Tesvik X X X X|X X X |8
Fuarlara Katihm X X X X X 6
Promosyon X X XX 4
Yatirim X[ X XXX X X X119
Uriin Cesitliligi X X | X X | X X 7
Ulasim Kolayligi X X X X X 6
Fiyat Cesitliligi X X X X X X 6
Hizmet Kalitesinin Artmasi X XX X X 1|5
Pr. Turizm Calisanlari X X 3
Paydaslarla Isbirligi X X | X X X X |6
Planlama X X X X X X| 6
Onem Vermek X X|X|X X 5
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Diigiin Turizminin Gelistirilmesi Icin Caba Harcanmasi ve Tanitimda Yer Almasi

ifadeler Katilimci No

1]2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

29

30

31

32

Evet Harcanmal

Harcanmal

X

Kesinlikle Evet X|X

Bence Evet

Evet

Elbette

Evet Mutlaka

Hayir

Gerek Yok

HNNN:NUJNN ™M

istanbul’da Yabancilarin Diigiin Yapabilecekleri ideal Yerler

ifadeler

Katilimc1 No

1

2

3

5

6

7

8

9

10

12

15

16

17

18

19

20

23

25

26 | 27

28

Oteller

X

X

X

Balo Salonlu Oteller

X

X

X

X

Acik Alani Olan Oteller

Liiks Restoranlar

Acik Hava Diigiin Salonu

Saraylar

Kasirlar

Yalilar

Tarihi Yarimada

Bogaz Manzaral Yerler

P DD <

Deniz Manzaral Yerler

<<

<=

[ — =
alGlo|u|jwigNlo NN R M
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Istanbul’'un Diigiin Turizmindeki Rakipleri

ifadeler

Katilimci No

4

5

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

31

32

33

Avrupa Ulkeleri

Balkan Ulkeleri

X

Yunanistan

ispanya

italya

Fransa

Londra

Paris

Roma

<

<

Barselona

Milano

Venedik

Como

Saint-Tropez

New York

Los Angeles

Las Vegas

Havai

[zmir

Antalya

Nevsehir (Kapadokya)

Mugla

Bursa

Beyrut

Dubai

N G A = e B N Y Y R R Y Y E N N I T B Y I I I
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Istanbul’'un Diigiin Turizmi Kapsaminda Hedef Pazar1

ifadeler Katilimc1 No 5
11213[4|5]/6[7|8|9]10|11|12|13|14[15|16 |17 181920 |21 |22 (23|24 [25|26[27 (282930313233

Avrupa Ulkeleri XX X X| X | X X X | X X | X X X | X X | X | X |18
iskandinav Ulkeleri X X X X X |5
ic Pazar XX X X | XX X X | X 9
fran XX X X|X X X | X X | X X X |12
Hindistan X|X|X X XX X X X X X |12
Arap Ulkeleri X XX X X | X X | X X X X X 13
Uzak Dogu Ulkeleri X X X | X X X 6
Orta Dogu Ulkeleri X X X X X X X | X 9
Ust Gelir Grubu X X X | X X X X | X X 9
Istanbul’'un Diigiin Turizmindeki Giiglii Yonleri

ifadeler Katilimc1 No 5

112|3|4|5|6|7|8|9|10|11]12|13[14|15[16(17|18|19|20|21|22(23|24|25|26[27|28|29|30|31([32]33

istanbul Bogazi X[ X[X[X[X X X| X[ X | X X X1 X XX | X[X|X XX |X X X |23
Dogal Giizellikler XX X XX [X|X XX | XX X X X X |15
Tarihi Doku XX X X X X XX X X |10
Manzara XX X X X X X XX X |10
Deniz X XX X XX |X[|X X109
Tarihi Gegmisi XX X X X X X X |8
Saraylar XX X X X|5
Alternatif Yerlerin Olmasi XXX X XXX X X X | X[ X [X X1 XX X X[ X |19
Hizmet Kalitesi X X XIX| X[ X |X X X X |10
Liiks Oteller XX X X X | X X X X X |10
Bogaz Kenarindaki Tesisler XX X X X X X X X X |10
Uzmanlagmis Organizatérlerin Olmas1 | X | X X[ X X | X X 7
Rekreasyon Alanlari XX X X X X 6
Kir Diigiinii Mekanlari X X X XX 5
Fiyat Cesitliligi X X |2
Ulasim Kolaylhig1 XX X XX X X[ X |X X[ X[ X[ X |X|X XX X XX X |21
Déviz Kuru XXX X X X X X X109
Direkt Ucuslar X1 X X X |4
Bilinirlik XX XX X X[ X[X|X X1 X X X X X[ X X X |18
Marka Sehir Olmasi XX X X X | X X X X119
Popiiler Olmasi XX X 3
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Istanbul’'un Diigiin Turizmindeki Zayif Yonleri

ifadeler Katilimci1 No
112|3|4|5|6|7|8|9|10(11|12|13]|14[15|16|17[18|19|20]|21

Komsularla Olan Sorunlar X X X X X X

Siyasi Sorunlar X[ X X X X X

Giivenlik X X X X XX

Terdr X XX X X X

Gog X XX X X

Rekabet XX X XX X

Diisiik Kalite XXX X X

Alternatiflerin Coklugu X X

Aktarmali Uguslar XX X

Vergiler X[X[X XXX XX | X[X X[ X[ XX

Maliyetlerin Fazlalig XX XXX XXX X|X|[X|X

Prosediir Fazlahgi XX X

Istanbul’'un Diigiin Turizmindeki Firsatlar

N
S EIEIPN
IR

<<

ifadeler Katilimci No
112(3[4|5|6[7|8|9[10]11]12|13[14|15[16|17 18|19

Bilinirlik X XX X X X[ X | XX

Tiirk Dizileri X[X[X X XXX X X[ X[ X X

Tiirk Mutfag: XX X X X | X X

Merak Uyandirmasi X X

Marka Olmasi XXX

Kaliteli Tesisler XXX XX X X X X X | X X

Acik Alan X X X X

Uriin Cesitliligi X | X X

Turizm Uriin Cesitliligi X X X

Uzmanhk XX

Arap Pazarinin ilgisi XX X X[ XX X[ X

Komsularin Tercihi XX XX X X1 X X[ X

Gelisen Uzakdogu Pazar1 XX X X

Ulasim Kolayligi XX XX X X X X

Doviz Kuru X | X | X X X[ X

Vizesiz Seyahat X X

N
™
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Istanbul’un Diigiin Turizmindeki Tehditleri

Katilimci No

ifadeler

S
o
(o)}
~
(o]
O
=
(e}
[
[
=
(]
=
w

1415|1617 (18|19 |20

Siyasi Sorunlar XX | X X | X X

3
X X X
Giivenlik X

PN
<
>
<D <

Teror Olaylari X | X X

Miilteciler

PP P DD

>
>
>
>
>
>
>
>

Tanitim Eksikligi

Liiks Pazar Boliimiine Hitap Etmesi

Rekabet X

Kalabalik XX X X X | X

Trafik X X X

Kamu Desteginin Olmamasi XX X XX X X

Fizibilite Eksikligi

Istanbul’'un Diigiin Turizminde Marka Olmasi

ifadeler Katilimci No

v

=0 | O

1/{2(3]|4|5|6]7(8]9]|10]11[12]13|14|15

[u=y
()}

17118 |19

N
[}

>
>
>
>
>

istanbul Bogazi'min Cekiciligi | X | X X

Somut Kiltiirel Miras X XX X

Soyut Kiiltiirel Miras X X|X

<D<

Dogal Giizellikler

<D<

Tarihi Imaj X

Etnik Temalar X X|X

DD DR D P P <

Liiks Isletmeler X|X|X X X

Uriin Cesitliligi X X X

Kaliteli Hizmet X X X

Fiyat Cesitliligi

Misafir Memnuniyeti X X

Konum X X X X| X | X X

Reklam X | X X | X

Tanitim X X X X

Fuarlara Katilim X X

Planlama

Profesyonellik

N
~
w
[uay

D | | [ <
<

BRI PR

] I E PR ot

DD DR D P D <
>

> D> <
>
>
> >

tadkalke
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RN NN G (NN |ouo 50|00 gy (o ™M




Bayram Kanca, Doktora Tezi, Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

Istanbul’'un Diigiin Turizmindeki Pazar Payimn Biiyiitiilmesi

Katilimci No

[fadeler 112|3]4]|5(6|7|8 10|11 (12|13 |14 |15|16 |17 18|19 |20 |21|22|23|24|25|26(27|28|29[30]|31|32|33 D
Tanitim X X X X XXX | X XXX X X X | X 15
Reklam XXX X X X X X XX X X X X X |15
Fuarlara Katihm XX X XXX XX | X X X X |12
Pazarlama Calismalari X X X XX X X | X | X]10
Sosyal Medya X X X X | X 5
Bloglar X X X | X 4
internet Siteleri X X | X 3
Hizmet Kalitesinin Artmasi X X X X XX XX X X |10
Uriin Cesitliligi x| [x[x X X X | X 8
Fiyat Cesitliligi x[x] [x] [X X X X 8
Misafir Memnuniyeti X X | X X X 5
Siyasi Problemlerin Azaltilmasi X X X X[ XX X | X X X 10
Giivenlik X X X X X X X 7
Paydaslarla Isbirligi XX X X X X X |7
Destinasyon Yonetimi X X 2
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Tiirkiye’de Diigiin Turizmi Pazarinin Biiyiimesi (Antalya)

Katilimci No

[fadeler 1 3/4|5|/6|7]|8 1011 /12|13 |14[15|16[17[18|19[20|21|22|23|24|25|26|27(28|29|30[31|32|33|34|35(36 D
Tanitim X X|X|X XX XX [|X X X[ X[X|[X]|X|X]|X XX XX X |24
Reklam X XX X X X XX X XX XX X |14
Tesvik XX X X X X 7
Fuarlara Katihm X X X X[ X[ X 6
Promosyon X XXX X 5
TV Programlari X 1
Hizmet Kalitesinin Artmas1 | X XXX XX XX XX X X 12
Prof. Turizm Calisanlar1 X X X | X X X X X[ X9
Giivenli Ulke imaji X X X X X | X X | X 9
Ekonomik Istikrar X X X X | X|X|X 8
Paydaslarla Isbirligi X X X X|X|6
Destinasyon Yonetimi X X|X|X X 5
Gerek Yok X X X 3
Yeterli Biiyiikliikte X 1
Tiirkiye’de Diigiin Turizmi Pazarinin Biiyiimesi (Istanbul)

ifadeler Katilimc1 No 5y

1/2|3]4|5]6 819[10|1112|13[14|15|16|17|18|19|20|21|22|23|24|25|26(27|28|29|30|31[32]33

Tanitim X X X XX XX X X XX | X[ X|[X|X[X X |18
Reklam X|IX|X[X XX XXX X X X[ X | X[ XX X X |18
Tesvik X XX XX XX 7
Fuarlara Katiim X X X X X XXX X X |10
Promosyon X | X X X | X X | X 7
TV Programlari X X X 3
Hizmet Kalitesinin Artmasi X X| X X1 X[ XX X1 XX XX X | X | X |15
Profesyonel Turizm Calisanlari X X X X X 1|5
Uriin Cesitliligi X X X X | XX X X X X | XX X X | X |15
Giivenli Ulke imaji X|X X X 4
Ekonomik Istikrar X|X X X X 5
Paydaslarla Isbirligi X X X X|5
Destinasyon Yonetimi X 1
Fiyat Cesitliligi X X X X|X|X X X XX 10
Misafir Memnuniyeti X XX | X X 5
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Diigiin Turizmi Kapsaminda Antalya ve Istanbul Destinasyonlarinin
Degerlendirilmesi Amaciyla Sektor Temsilcileri i¢cin Soru Formu

Sayin Yetkili,

Kiy1 turizmi disindaki turizm sekillerine olan talebin giderek artma egilimde oldugu giiniimiizde,
Turkiye’'nin kendisine yonelik turistik talebi ve pazar payini arttirabilmesi, turistik liriin sepetini
cesitlendirebilmesi ile olacaktir. Bu dogrultuda, turizmde yeni ortaya ¢ikan trendlerden biri olan ve
“diagiin turizmi” olarak adlandirilan ve “evlenmek ya da diigiin térenine katilmak icin yapilan
uluslararasi seyahatler” olarak tanimlanan turizm iiriiniinden iilkemizde 6ncii sehirler olan Antalya’nin
ve Istanbul’'un daha ¢ok faydalanmasinin nasil miimkiin olacagin belirlemek istemekteyiz. Bu sebeple

«

Istanbul’'un ve Antalya’nin diinyada bilinen, taninan ve tercih edilen birer diigiin destinasyonu olabilmesi

icin neler yapilmasi gerektigini ortaya koymak i¢in “Diigiin Turizmi Kapsaminda Antalya ve istanbul
Destinasyonlarinin Degerlendirilmesi” isimli doktora tezimizde siz turizm paydaslarinin degerli

goriislerinize ihtiya¢ duymaktayiz.

Dog¢. Dr. Kamil UNUR Bayram KANCA
kunur@yahoo.com b_kanca@hotmail.com

1. Calistigimiz destinasyon hangisidir?
Calisma, Antalya ve istanbul destinasyonlarindaki paydaslar1 kapsamaktadir.

Antalya L] Istanbul L]

2. Kisaca kendinizi ve isletmenizi anlatabilir misiniz?

3. Diigiin organizasyonlarina yonelik (diigiin turizmi kapsaminda verilebilecek) ne tiir hizmetler
sunuyorsunuz?

4. Miisterileriniz ne tiir diigiinleri tercih etmektedir?

5. Miusterilerinizin 6zel istekleri oluyor mu? Bunlari yerine getirmek i¢in neler yapiyorsunuz?
6. Diiglin turizmi kapsaminda yilda kag tane diigiin organize ediyorsunuz?

7. Diigilin turizmi kapsaminda yapilan diiglinlerin en yogun oldugu aylar hangileridir?

8. Dligiin turizmi kapsaminda yapilan diiglinler icin en ¢ok talep edilen giinler hangileridir?

9. Diigiin turizmi kapsaminda en ¢ok talep kimlerden gelmektedir?

10. Diiglin turizmi kapsaminda destinasyonunuzun hedef pazari sizce kimler olmali?

11. Bu pazar ya da pazarlari tercih etme nedenleriniz nelerdir?

12. Diiglin organizasyonlarinda fiyatlarinizi nasil belirliyorsunuz?

13. Diigilin paketlerinizin fiyat araligi nedir? En ¢ok sattiginiz paketin fiyati nedir ve neleri icermektedir?
14. Diiglin hizmetlerinizi uluslararasi pazarlara hangi dagitim kanallariyla sunmaktasiniz?

15. Diiglin organizasyonlari i¢in satis gelistirme stratejileriniz nelerdir? Satislarinizi arttirmak icin neler
yaplyorsunuz, ne tiir stratejiler gelistiriyorsunuz?

16. Diiglin turizminde miisteri ihtiyaclari sizce nelerdir?
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17. Calistigimz destinasyonda (Antalya/istanbul) yabancilarin diigiin yapabilecekleri ideal yerler
nerelerdir? Neden?

18. Diiglin turizmi pazarinin biiylimesi icin yapilmasi gereken temel faktorler nelerdir?
Genel olarak diinyada bu pazarin biiyiimesi i¢in neler yapilmali?

19. Calistiiniz destinasyonun (Antalya/Istanbul) diigiin turizmindeki pazar payinin biiyiitiilmesi icin
neler yapilmalidir?

20. Liitfen cahstiginiz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmindeki giiclii ve zayif yonleri
aciklayiniz.

21. Liitfen calistigimz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmi icin firsatlarimi ve tehditleri
aciklayimiz.

22. Cahstiginiz destinasyonun (Antalya/Istanbul) diigiin turizmindeki rakipleri kimlerdir?

23.Cahistiginiz destinasyonun (Antalya/istanbul) tamitiminda digiin turizmi yer almakta midir? Yer
aliyorsa ne tiir tamitimlar?

24.Kamu otoritelerinin (bakanlik, valilik, belediye, vb.) ve 6zel sektdriin sizce diiglin turizmine ilgisi ne
diizeydedir? Kamu otoriteleri ile diigiin turizmi konusunda iletisim ve isbirliginiz var midir? Varsa kimler
ile ne diizeydedir? Diigiin turizmi kapsamindaki organizasyonlarda kamunun bir destegi var midir? Varsa
nedir/nelerdir?

25. Sorular disinda eklemek istediklerinizi liitfen belirtiniz.
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_; I_ > Diigiin Turizmi Kapsaminda Antalya ve Istanbul Destinasyonlarinin
o\ M’ Degerlendirilmesi Amaciyla Sektor Temsilcileri icin Soru Formu
w
2
Sayin Yetkili,

Turizmde yeni ortaya ¢ikan trendlerden biri olan ve “diigiin turizmi” olarak adlandirilan ve “evlenmek
olarak tanimlanan turizm

a da digiin térenine katilmak icin vapilan uluslararasi seyahatler’

tirtiniinden iilkemizde éncii sehirler olan Antalya’nin ve Istanbul'un daha ¢ok faydalanmasinin nasil
miimkiin olacagin belirlemek istemekteyiz. Bu sebeple Antalya’nin ve Istanbul’'un diinyada bilinen,
taninan ve tercih edilen birer dugiin destinasyonu olabilmesi icin neler yapilmasi gerektigini ortaya
koymak icin “Diigiin _Turizmi Kapsaminda Antalya ve istanbul Destinasyonlarinin
Degerlendirilmesi” isimli doktora tezimizde siz degerli yoneticilerin goriislerine ihtiya¢ duymaktayiz.
Katkilariniz ve isbirliginiz icin tesekkiir ederiz.

“«

Dog¢. Dr. Kamil UNUR Bayram KANCA
kunur@yahoo.com b_kanca@hotmail.com

1. Oteliniz hangi ildedir?

Antalya ] Istanbul ]

2. Isletmedeki gérevinizi yaziniz.

3. Diglin organizasyonlarina yonelik (digiin turizmi kapsaminda verilebilecek) ne tiir hizmetler
sunuyorsunuz?

4. Miisterileriniz ne tiir diigtinleri tercih etmektedir?

5. Miisterilerinizin 6zel istekleri oluyor mu? Bunlari yerine getirmek icin neler yapiyorsunuz?

6. Diigilin turizmi kapsaminda yilda kag¢ tane diigiin organize ediyorsunuz?

7. Diiglin turizmi kapsaminda yapilan diiglinlerin en yogun oldugu aylar hangileridir?

8. Diigiin turizmi kapsaminda yapilan digiinler i¢in en ¢ok talep edilen giinler hangileridir?

9. Dligiin turizmi kapsaminda en ¢ok talep hangi iilkelerden gelmektedir?

10. Diigiin turizmi kapsaminda destinasyonunuzun hedef pazari sizce kimler olmali?

11. Bu pazar ya da pazarlari tercih etme nedenleriniz nelerdir?

12. Digilin organizasyonlarinda fiyatlarinizi nasil belirliyorsunuz?

13. Diiglin paketlerinizin fiyat aralig1 nedir? En ¢ok sattiginiz paketin fiyati nedir ve neleri icermektedir?

14. Diiglin hizmetlerinizi uluslararasi pazarlara hangi dagitim kanallariyla sunmaktasiniz? Bu dagitim
kanallarindan hangisi/hangileri daha etkili olmaktadir?

15. Dlgilin organizasyonlari igin satis gelistirme stratejileriniz nelerdir? Satislarimiz1 arttirmak igin neler
yaplyorsunuz, ne tiir stratejiler gelistiriyorsunuz?

16. Diiglin turizminde miisteri beklentileri ve ihtiyaclari sizce nelerdir?

17. Calistigimz destinasyonda (Antalya/istanbul) yabancilarin diigiin yapabilecekleri ideal yerler
nerelerdir? Neden?

18. Sizce diigiin turizminin gelistirilmesi icin ¢aba harcanmali midir?
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19.Tiirkiye’de diigiin turizmi pazarinin biiylimesi icin yapilmasi gerekenler nelerdir?

20. Calistiginiz destinasyonun (Antalya/Istanbul) diigiin turizmindeki pazar paymnin biiyiitiilmesi icin
neler yapilmahdir?

21. Sizce calistigimz destinasyon (Antalya/istanbul) diinya diigiin turizm pazarinda bir marka haline
getirilebilir mi? Eger getirilebilirse nasil yapilabilir ve hangi 6zellik ve temalar 6n plana ¢ikarilabilir?

22. Sizce calistigimz destinasyon (Antalya/istanbul) diinya diigiin turizm pazarina nasil bir sloganla
sunulmali?

23. Liitfen calistiginiz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmindeki giiclii ve zayif yonlerini
aciklayiniz.

24. Liitfen cahstiginiz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmindeki firsat ve tehditlerini
aciklayimiz.

25. Cahistiginiz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmindeki rakipleri kimlerdir?
26. Calistiginiz destinasyonun (Antalya/Istanbul) tanitiminda diigiin turizmi yer almali midir?

27. Kamu otoritelerinin (bakanlik, valilik, belediye, vb.) ve 6zel sektorin sizce diigiin turizmine ilgisi ne
diizeydedir?

28. Kamu otoriteleri ile diigiin turizmi konusunda iletisim ve isbirliginiz var midir? Varsa kimler ile ne
diizeydedir? Diigiin turizmi kapsamindaki organizasyonlarda kamunun bir destegi var midir? Varsa
nedir/nelerdir?

29. Sorular disinda eklemek istediklerinizi liitfen belirtiniz.
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2 ll > Diigiin Turizmi Kapsaminda Antalya ve Istanbul Destinasyonlarinin
A /|M/” Degerlendirilmesi Amaciyla Turizm Akademisyenleri I¢in Soru Formu
z

Sayin Hocam,

Turizmde yeni ortaya ¢ikan trendlerden biri olan ve “diigiin turizmi” olarak adlandirilan ve
“evlenmek ya da diigiin térenine katilmak icin yapilan uluslararasi seyahatler” olarak
tanimlanan turizm triiniinden tlkemizde 6ncii sehirler olan Antalya’nin ve Istanbul’'un daha ¢ok
faydalanmasinin nasil mimkiin olacagini belirlemek istemekteyiz. Bu sebeple Antalya'nin ve
Istanbul’'un diinyada bilinen, taninan ve tercih edilen birer diigiin destinasyonu olabilmesi i¢cin

neler yapilmasi gerektigini ortaya koymak i¢in “Diigiin Turizmi Kapsaminda Antalya ve
Istanbul Destinasyonlarinin Degerlendirilmesi” isimli doktora tezimizde siz turizm
akademisyenlerinin degerli goriislerinize ihtiya¢c duymaktayiz. Katkilariniz ve isbirliginiz icin

tesekkiir ederiz.

Dog¢. Dr. Kamil UNUR Bayram KANCA
kunur@yahoo.com b_kanca@hotmail.com

Calistigimiz il hangisidir?

Calisma, diigiin turizminin en ¢ok yogunlastigi Antalya ve Istanbul destinasyonlarindaki
paydaslar1 kapsamaktadir. Liitfen aksi belirtilmedik¢e tiim sorulari ¢alistiginiz ili diisiinerek
cevaplayiniz.

Antalya O Istanbul O

1. Unvaniniz nedir? Kag y1ldir akademisyen olarak ¢alisiyorsunuz?

2. Cahstiginiz destinasyonda (Antalya/istanbul) yabancilarin diigiin yapabilecekleri ideal yerler
nerelerdir? Neden?

3. Calistigimz destinasyonun (Antalya/istanbul) taniiminda diigiin turizmi yer almal midir?

4. Liitfen calistigimz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmindeki giiclii ve zayif yénlerini
aciklayiniz.

5. Liitfen calistgimz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmindeki firsat ve tehditlerini
aciklayiniz.

6. Calistigimz destinasyonun (Antalya/Istanbul) diigiin turizmindeki rakipleri sizce hangi sehirlerdir?

7. Sizce calistigimz destinasyon (Antalya/istanbul) diinya diigiin turizm pazarinda bir marka haline
getirilebilir mi? Eger getirilebilirse nasil yapilabilir ve hangi 6zellik ve temalar 6n plana ¢ikarilabilir?

8. Sizce calistiimz destinasyon (Antalya/istanbul) diinya diigiin turizm pazarina nasil bir sloganla
sunulmali?

9. Sizce diigiin turizminin gelistirilmesi i¢cin ¢gaba harcanmali midir?

10. Tiirkiye’de diigiin turizmi pazarinin biiyiimesi i¢in sizce yapilmasi gerekenler nelerdir?

11. Calistiginiz destinasyonun diigiin turizmindeki pazar payimnin biiytitiilmesi i¢in neler yapilmalidir?
12. Diiglin turizmi kapsaminda destinasyonunuzun hedef pazari sizce kimler olmali?

13. Sorular disinda eklemek istediklerinizi liitfen belirtiniz.
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Sayin Yetkili,

Turizmde yeni ortaya c¢ikan trendlerden biri olan ve “diigiin turizmi” olarak adlandirilan ve “evlenmek
a da digiin térenine katilmak icin yapilan uluslararasi seyahatler” olarak tanimlanan turizm

tirtiniinden iilkemizde 6ncii sehirler olan Antalya'min ve Istanbul'un daha ¢ok faydalanmasinin nasil
miimkiin olacagim belirlemek istemekteyiz. Bu sebeple Istanbul'un ve Antalya'nin diinyada bilinen,
taninan ve tercih edilen birer digiin destinasyonu olabilmesi i¢in neler yapilmasi1 gerektigini ortaya
koymak icin “Diigiin _Turizmi Kapsaminda Antalya ve istanbul Destinasyonlarinin
Degerlendirilmesi” isimli doktora tezimizde siz turizm paydaslarinin degerli goriislerinize ihtiyac
duymaktayz.

Dog. Dr. Kamil UNUR Bayram KANCA

kunur@yahoo.com b_kanca@hotmail.com

Calistigimiz destinasyon hangisidir?

Calisma, diigiin turizminin en ¢ok yogunlastig1 Antalya ve Istanbul destinasyonlarindaki paydaslari
kapsamaktadir.

Antalya Ol Istanbul Ll

1. Kisaca kendinizi ve gorevinizi anlatabilir misiniz?
2. Yabanai iilke vatandaslarinin ¢alistiginiz destinasyonda yaptiklari diigiinler hakkinda bilginiz var mi1?

3. Cahstiginiz destinasyonda (Antalya/istanbul) yabancilarin diigiin yapabilecekleri ideal yerler
nerelerdir? Neden?

4. Cahstiginiz destinasyonun (Antalya/istanbul) tamitiminda diigiin turizmi yer almakta midir? Yer
aliyorsa ne tir tanitimlar?

5. Liitfen calistiginiz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmindeki giiclii ve zayif yénleri
nelerdir?

6. Liitfen calistiginiz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmi icin firsatlar1 ve tehditleri nelerdir?

7. Calistigimz destinasyonun (Antalya/istanbul) diigiin turizmindeki rakipleri sizce kimlerdir? Size gére
bu rakiplerin giicli ve zayif yonleri nelerdir?

8. Dligiin turizminde miisteri ihtiyaglari sizce nelerdir?

9. Diigiin turizmi pazarinin biiyiimesi i¢in yapilmasi gereken temel faktorler nelerdir?

10. Calistiginiz destinasyonun diigiin turizmindeki pazar payinin biiyiitiilmesi i¢in neler yapilmalidir?
11. Diigilin turizmi kapsaminda destinasyonunuzun hedef pazari sizce kimler olmali?

12. Bu pazar ya da pazarlari tercih etme nedenleriniz nelerdir?

13. Sizce diigiin paketlerinizin fiyat aralig1 ne olmali ve neleri icermelidir?

14. Sizce diigiin hizmetleri uluslararasi pazarlara hangi dagitim kanallariyla sunulmali?

15. Diigilin organizasyonlari i¢in satis gelistirme stratejileri neler olmali?

16. Sorular disinda eklemek istediklerinizi liitfen belirtiniz.
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