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ONSOZ

Destinasyonlarin turistler tarafindan tercih edilip birer ¢ekim merkezi haline
gelmelerinin tesadiif olmadigi agiktir. Turizm igin kullanilacak kaynaklarin dogru yonetim
ile markalagmasi ve dogru stratejiler ile pazarlanmasinin bir destinasyonun basarisinda ana
etkenler oldugunu sdyleyebiliriz. Tabi ki s6z konusu destinasyon i¢in olusturulan marka ile
pazarlama stratejilerinin yaninda o destinasyon igin kullanilan kaynaklarin stirdiiriilebilirlik
kriteri ile birlestirilmesi de uzun vadede basarinin devamini saglayacaktir. Zira
destinasyonlarin sahip oldugu essiz kaynaklarin tiiketilmesi ve yok edilmesi demek soz
konusu destinasyonun turistler tarafindan tercih edilmesini saglayan ve pazarlama
stratejilerinin temelini olusturan kaynaklarin yok edilmesi anlamina gelecegi de yine alenen

g6z onilindedir.

Bu ¢alismada, turizm pazarlamasi, destinasyon kavrami ile onu olusturan unsurlar ve
turistik destinasyon pazarlama stratejileri iizerinde durulacaktir. Calismanin arastirma
boliimiinde ise Dogu Karadeniz Bolgesi’nin en fazla turist ¢eken ili olan Trabzon’ da turizm
sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin destinasyon pazarlama stratejileri ortaya

koyulmaya calisilacaktir.
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OZET

Bu calismada temel amag; oncelikle turizm, turistik driin, turizm gesitleri,
destinasyon, pazarlama kavramlar1 olmak tizere destinasyon ve destinasyon pazarlamasi
kavramlarin1 agiklamak ve Dogu Karadeniz Bolgesi’nde faaliyette bulunan turizm
isletmelerinin destinasyon pazarlama stratejilerini nasil ve ne yonde belirlediklerini ortaya
koymaktir. Bu dogrultuda Dogu Karadeniz Bolgesi’nin en fazla turist ¢geken Trabzon ili pilot
bolge kabul edilerek bu ilde faaliyette bulunan TURSAB’a kayitli turizm isletmeleri ile iig
yildiz ve {istli konaklama igletmelerinin destinasyon pazarlama stratejileri ortaya koyulmaya
calisilmigtir. Toplamda 106 firmadan elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programi ile
analize tabi tutulmustur. Istatistik yontem olarak frekans analizi ve ki-kare analizi
kullanilmistir. Aragtirma sonucunda, Trabzon ili genelinde turizm acente ve konaklama
isletmelerinin Dogu Karadeniz Bolgesi’ni % 66 oraninda markalagmais bir destinasyon olarak
gordiikleri; gormeyenlerin ise markalasmis ancak i¢i bos bir marka oldugunu diistindiikleri;
% 96 oraninda her tiirden turist gekmek i¢in pazarlama stratejisi gelistirilmesi gerektigini
ancak % 68 oraninda bolgeye daha fazla Arap turist gelmesi gerektigini; % 80 oraninda,
turizm isletmelerinin ortak pazarlama stratejisi gelistirmesi gerektigini; % 55 oraninda
bolgenin pazarlanmasinda kamu sektoriinlin oncii olmasi gerektigini; cogunluk olarak
kongre, saglik, yayla ve eko turizmin gelistirilmesi gerektigini ve bunun yaninda % 70
oraninda Yesil Yol Projesi’nin saglayacagi ortamda turizmin gelistirilmesi gerektigini
diistindiikleri ve % 50 oraninda da pazarlama faaliyetlerini yeterli seviyede gordiikleri
anlagilmistir. Ayrica biinyelerinde ayr1 bir pazarlama birimi bulunan igletmelerin oraninin
% 31,4 oldugu, genel olarak miisterilere sunulacak hizmet konusunda ve yapilacak
pazarlama arastirmasinda rakiplerin takip edilmedigi ve pazarlama faaliyetlerini yeterli

derecede bulanlarin oraninin ise % 50,9 oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler : Turizm, Turizm Cesitleri, Destinasyon, Turizm Pazarlamasi,
Destinasyon Pazarlamasi, Destinasyon Pazarlama Stratejileri, Dogru

Karadeniz Bolgesi, Trabzon
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ABSTRACT

The fundamental objective of this study; to explain primarily tourism, tourist
products, types of tourism, destination, destination marketing concepts and demonstrate how
and which direction the tourism businesses operating in the Eastern Black Sea region
determine their destination marketing strategies. Accordingly Trabzon province was selected
the pilot region due to attraction of the most tourists in the Eastern Black Sea Region and
further the destination marketing strategies of TURSAB registered tourism agencies and
three-star accommodation operating in the province have been tried to detect. The data
gathered from 106 businesses are analyzed with the SPSS 22.0 statistic program. Firstly
frequencies tables have been created and then chi-square analysis have been used as statistic
method. As a result of the questionary study, tourism agencies and accommodation
businesses across the province of Trabzon have a thought that the Eastern Black Sea Region
is a branded destination by % 66 and those who disaccord that statement think that the region
is a branded destination but not fully and supported; they think that marketing strategy
should be developed to attract every type of tourists by % 96 however they think that more
Arabian tourist should be attracted to the region by % 68; they think that joint marketing
strategy should be developed by businesses at the sector in the region by % 80; the result
also shows that public sector should be a pioneer at tourism marketing in the region by %
55; according to majority view eco-tourism, congress, health and plateau tourism should be
developed and beside Green Road Project which based on the connection of all plateaus by
asphalt roads from Samsun to Artvin would give opportunities and the region should be
marked and improved on that project accordingly by %70 and also %50 of the businesses
have a thought that their marketing activities are adequate. Also percentage of the businesses
that have separate marketing unit is % 31,4 , generally rivals are not followed on services
offered to customers and marketing research and also percentage of businesses that have

thought that their marketing activities are adequate is % 50,9.

Keywords : Tourism, Types of Tourism, Destinations, Tourism Marketing, Destination
Marketing, Destination Marketing Strategies, Eastern Black Sea Region,

Trabzon
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GIRIS

Bacasiz fabrika olarak adlandirilan turizm sektorii tilke imaj1 ve tilke geliri agisindan
onemli ve kurtarici bir etmen olarak goriilmektedir. Sektoriin kirsalda iggiicii ve ekonomik
getiri yaratma potansiyeli diisiintiliirse kirsal kalkinma ve bolgesel gelismislik farklarina da
olumlu katkilarinin oldugu agiktir. Uzun zaman deniz-kum-giines {iglemesinin hakim oldugu
turizm sektorii artik alternatif kaynaklarin degerlendirildigi, kirsal kalkinmanin saglandigi,
bolgesel kalkinma farkliliklarina olumlu katki saglandigi ve kitle turizminin etkinligini
yitirdigi bir konuma dogru gitmektedir. Son yillarda 6zellikle doga temelli alternatif turizmin

On planda oldugu goriilmektedir.

Rekabetin ¢ok yogun oldugu giiniimiizde turizm sektoriinde basarili olabilmek,
yoreye Ozgii tirlinler ile giiclii bir kimlik gelistirmek ve bunu o destinasyonun markasi haline
getirebilmeyi gerektirmektedir. Bir turizm destinasyonunun kendine 6zgii 6zelliklerine gore
hazirlanarak yaratilmig bir imaj, bu imaj dogrultusunda yaratilan marka ve bunlara gore
uygulanan konumlandirma c¢aligmalar1 ile bir destinasyonun basarili bir sekilde

pazarlanabilmesi miimkiin olacaktir.

Arastirmaya konu olan Trabzon destinasyonu, dogal giizellikleri ile nemli bir bolge
olan Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yer almaktadir. Bolge dogal ve tarihi yapisi sayesinde
klasik deniz-kum-giines iiglemesi tatil anlayisinin disinda son yillarda revagta olan bir turizm

anlayiginin gelisme potansiyeline sahip destinasyonlari barindirmaktadir.

Bu ¢alisma da ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; turizm {izerine genel
kavramlar olan turistik {irtin kavrami ve 6zellikleri, destinasyon kavrami ve ozellikleri ile
turizmin bolgesel kalkinmadaki roliinden bahsedilmistir. Ikinci béliimde; hizmet
pazarlamasi, turizm pazarlamasi, destinasyon pazarlamasi, eko turizm pazarlamasi ile turizm
sektdriinde turistik destinasyon pazarlama stratejileri konularindan bahsedilmistir. Ugiincii
boliimde ise calismanin aragtirma kismi olan Dogu Karadeniz Bolgesi genel 6zellikleri
aciklanmig, bolgede bir destinasyon olan Trabzon ili 6zelliklerinden bahsedilmistir.
Sonrasinda pilot bolge olarak segilen Trabzon ili genelinde turizm sektoriinde faaliyette

bulunan TURSAB’a kayitli turizm acenteleri ile ii¢ yildiz ve iistii konaklama isletmelerine



yonelik diizenlenen anket ile sektordeki firmalarin destinasyon pazarlama stratejileri

Olciilmeye calisilarak sonuglar bu boliimde verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. TURIZM UZERINE GENEL KAVRAMLAR

1.1. Turistik Uriin Kavram ve Ozellikleri

Turizm sektorii yapist geregi hizmet agirlikli bir sektdr olsa da mal yani iiriin
pazarlamasint da igermektedir. Turistik iiriin de hizmet ve firiin bilesimli turizm
faaliyetlerinin turistler tarafindan yerine getirilmesi esnasinda kullanilan tiim turizm

iirlinlerinin bilesimini ifade etmektedir.

Olali ve Timur (1988: 421) ' a gore turistik {irlin “turistlerin ihtiyaglari
karsilayabilecek nitelikteki mal ve hizmetler veya mal ve hizmetlerin karigimi ya da ¢oklu
mal ve hizmetler karisimindan olusan bir pakettir”. Usal ve Oral (2001: 33)'a gore ise turistik
iiriin “cagdas insanin ¢ok boyutlu ihtiyaglarimi karsilamak tizere turizm isletmesince bir
araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal ve psikolojik verilerden

olusan karmasik bir mal ve hizmetler biitiintidiir”.

Turistik {rtin, turizm pazarlamasinin dolayist ile hizmet pazarlamasiin iriin
karmasinda oldugu ig¢in turistik iirlinlerin 6zelliklerini hizmet pazarlamasinin 6zellikleri ile

bir tutabiliriz. Kisaca turistik {irtin 6zellikleri asagidaki gibidir;

»  Turistik iirtin fiziksel bir varlik olarak karsimiza ¢ikamaz yani elle tutulamaz,
stoklanamaz, standartlastirilamaz ve markalanamazlar.

®  Turistik iiriin, {iriinii yaratan kisiler ve kuruluslar arasinda siki bir igbirligini
zorunlu kilmaktadir (Albayrak,2013: 13).Mallarin iiretim ve tiiketim yerleri farkli
iken turizm tirliniin tiretildigi yer ile tiiketim yeri aynidir.

= Dolayisiyla 6nce satilir sonra tiiketicinin katilimi ile tiretilirler.

= Turistik Uiriinii satin alan tiiketicilerin mal ve diger hizmet tiiketicilerinden farkli
olarak her birinin satin alma amacinin farklilik gosterdigi gibi bu iirinden elde

edecekleri yararlar da farkli olabilmektedir.



= Fiziksel varliklar1 olmadig: gibi anlik tretilerek anlik tiiketilmeleri gerekir ve
hizmet saglanan kisinin iiretim siirecinde olmasin1 gerektirir.

=  Dolayist ile satin alma islemi Oncesinde hizmetin satin alan kisi tarafindan
goriilmesi miimkiin degildir.

= Turistik {irlin insan odakli bir hizmet oldugu i¢in talep tahminlerinin yapilmast
zordur. Ciinkii turizm firiiniine olan talep ekonomik, siyasi ve psikolojik
nedenlere bagl olarak asir1 esnektir.

= Bununla birlikte anlik arz artiglarina kisa siirede cevap verebilecek 6zellikte
degildir.

* Yine insan odakli olmasindan 6tiirii o hizmeti satin alan kisi tarafindan baskasina
devredilemezler.

» Insanlar tarafindan anlik iiretildigi i¢in fabrikasyon tarzi cogul iiretimlere konu
edilemezler.

= Mallarin satin alinmasi yeterli ekonomik giice bagl iken turizm iirinliniin satin
alinmas1 ekonomik gii¢, o turizm ¢esidine katilma aligkanliklari ile yeterli vakte
sahip olma gibi etkenlere baghdir.

= Turistik iiriinlerin ayn1 kisiler tarafindan farkli kisilere ayni iirtin olarak degil de
farkli bir sekilde hizmeti alan kisilere gore degisiklige wugratilarak
pazarlanabilirler.

= Turistik tiriinde ¢ekicilik, yararlilik, kolay elde edilebilirlik 6zelliklerinin olmasi
gerekir (Bardakoglu, 2011: 51))

= Diger fiziksel iiriinlerden daha fazla olarak turistik liriinde imaj 6n plandadir.

=  Turizm iiriinlerinin ikame olanaklar1 yiiksektir.

*  Turizm friinleri ihtiyag beklentisinin yiiksek olmasindan dolayr ¢ok yonlii bir

sekilde hazirlanip sunulmasi gerekmektedir.

Belirtilen o6zellikler dikkate alindiginda turistik {riin; iiretildigi yerde ve tretildigi
anda tiiketilen, stoklanamayan, hizmet iiretimi oldugu ic¢in ayni standardin tutturulmasi
oldukca zor olan, ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik 6zelliklerini tagimasi gereken

bilesik bir {irlindiir (Bardakoglu, 2011: 51).



1.2. Destinasyon Kavramu ve Ozellikleri

Destinasyon kelimesi Ingilizce destination (varis yeri) kelimesinden Tiirkce’ ye
uyarlanmistir. Ingilizce kullanimindan biraz daha farkli olarak kullanilan kelime Tiirkce’ de

turizm sektoriinde varis yeri olarak kullanila gelmis ve yerlesmistir.

Bu c¢ercevede destinasyon kelimesinin farkli tanimlamalar1 yapilmistir. Bu
tanimlamalarin kimi cografik agidan, kimi pazarlama temeline dayandirilarak kimi ise
cekicilik temel alinarak yapilmistir (Yiiksek, 2014: 1). Bununla birlikte destinasyonlarin
cografik temele dayandirilarak turizm sektoriinde kullanilmasinin daha makul oldugunu
sOyleyebiliriz. “Turizm Bolgesi” olarak ifade edebilecegimiz destinasyon turistler tarafindan
sahip oldugu ozellikler sayesinde ¢ekici goriilerek ziyaret edilen cografik olarak sinirlari
belirlenmig bir alan1 ifade eder. Burada kilit noktanin turistlere gekici gelmesi oldugunu
sOyleyebiliriz. Dolayis1 ile cografik bir alanda kaynaklarin dogru tespit edilip dogru
stratejiler ile pazarlanmasi bu cografik alani turistler tarafindan tercih edilen bir turizm

destinasyonu yapabilecektir.

Diger bir tanima gore destinasyon gecici siire kalig i¢in turist c¢eken, iilkeden,
bolgeye, kitaya, eyalete, kdye kadar siralanabilen tatil yeri olarak tanimlanan bolgelerdir.
Diinya Ticaret Orgiitii yerel turizm destinasyonlar1 igin su temel tanimi yapmistir; yerel
turizm destinasyonu, ziyaret¢ilerin en azindan bir gece harcadig fiziksel bir mekandir (Ispas,
(t.y.): 919). Dolayist ile bir mekan, bolge, cadde, kdy, sehir veya kitayr destinasyon olarak

ifade edebiliriz.

Kisaca destinasyon ile ilgili yapilan bazi tanimlar asagidaki gibidir;



Tablo 1. Turizm Destinasyon Kavramina Iliskin Tanimlar

Yazar/lar Tamm

Coltman( 1989 giizellik ve ¢ekicilige sahip alan

Yabanci turist ya da giiniibirlik¢ilerin hizmetine sunulan, dogal

Haris&L eiper|saglayan; iilke, sehir veya ada gibi smirlar1 kesin olarak
(1995) tammlanabilen cografi bolge

Turizm iirtinii karmasmdan olusan ve biitlinlesmis deneyim

Davidson& |belirli bir imaja, markaya, 6enmli ¢ekicilik ve etkinliklere, iyi bir

Ulke biitiiniinden kiiciik ve iilke i¢indeki pek ¢ok kentten biiyiik

Maitland ulagim agma, turizm gelisim potansiyeline ve turizm igletmelerine
(1997) sahip olan cografi alan

Birles mis

Milletler

Diinya Turizm | Turistin en az bir gece konakladig: fiziksel bir alan ve bir giinliik
Orgiitii ( seyahat siiresince destek hizmet, ¢ekicilik ve turizm kaynaklar1 gibi
2007) turzim iiriinlerini igeren yer.

Kaynak: Kozak, Metin (Ed.), 2014: 278

Destinasyonlar iiriin olarak ele alinacak olursa farkli yapilart geregi 6zelliklerini

asagidaki gibi belirtmek miimkiindiir ( Warnaby, 1998’ den aktaran: Ozdemir, 2014: 7-8);

Destinasyonlar iirlinliniin dogas1 geregi biitiinlesik bir varlik olmasi ve
destinasyon bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayistyla bir ikililik s6z
konusudur. Bu ikililik dogrultusunda destinasyon iiriinii dogrudan ve dolayli
olarak turizmle ilgili olan {iriinler olmak tizere iki par¢adan olusur.

Destinasyon {irlinii tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur. Bu
durumda bir {irlin  her turist icin fakli anlamlar tasiyabilmektedir.
Pazarlamacilarin turistlerin edindigi destinasyon deneyimi iizerinde ise ¢ok az
kontrolii vardir.

Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilirler ve bir
destinasyon yalnizca tek bir bilesendir. Sonugta {iriin taniminda onu
sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tiiketenler arasinda farklar vardir.
Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Ayni fiziksel alan pek ¢ok farkh tiiketici
gruplarina farkli nitelikleri esas alimarak pek ¢ok kez satilabilir. Ornegin bir tarihi
kent ayn1 zamanda aligveris kenti, spor kenti, ya da baska kapsamda bir kent

olarak degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere satilabilir.



Ozetle sdylemek gerekirse bir yerin turizm agisindan kayda deger bir mekan olmasi
ve turistler acisindan bir turizm destinasyonu olarak tercih edilebilmesi i¢in baz1 6zelliklere
sahip olmas1 gerekir. Genel olarak destinasyonlar ¢ekicidir, turistlere sunulacak alt yap1 ve
ist yap1 imkanlarina sahiptir ve ulasilabilirdir. Destinasyonlar sahip oldugu 6zelliklere gore

asagida Tablo 2’de gorildiigii lizere gesitlendirilmektedir.

Tablo 2. Destinasyon Tiirleri

Destinasyon Cesitleri Miisteriler Aktiviteler

Is-Toplant-Tesvik-K onferans{ Toplant-Tesvik-K onferans-

Kentsel Sergi Amach Miisteriler Sergi-Egitim-Din-Saghk
Gezi-Algveris-Gosteri-Kisa
Bos zaman- Is-Toplanti- Molalar-Toplant-TeGvik-
Tesvik-Konferans- Konferans-
Sergi Amach Miisterileri Sergi-Deniz-Giines-Kum-
Deniz Kiyist Cinsellik-Spor

Toplant-Tesvik-Konferans-
Is-Toplant-Tesvik-Konferans{Sergi-

Dag Sergi-Bos zaman Kayak-Dag sporlari-Saglik
Is- Toplanti-Tesvik-
Is-Toplanti-Tesvik-K onferans{Konferans-

Sergi-Bos zaman Sergi-Dinlenme-Tarm-
Kirsal Aktivite 6grenme-Spor

Is kesif firsatlar-Tesvikler-
Macera-Otantik-Hayr-Ozel
Ilgi

Is-Toplant-Tesvik-Konferans-

i-B
Otantik 3. Diinya Sergi-Bos zaman

Toplanti-Tesvikler-inziva-
Ozel durum-Balay:-
Y ld6niimii kutlamasi

Is-Toplant-Tesvik-Konferans-
Sergi-Bos zaman

Essiz-Egzotik-Ozel

Kaynak: Buhalis, 2000: 101.

1.3. Turizmin Boélgesel Kalkinmadaki Rolii

Ikinci diinya savasi sonrasi yasanan ekonomik sorunlara ¢dziim getirmek igin
gelistirilen politikalar sonucu bolgesel kalkinma kavrami iktisat literatiiriine girmistir.
Ekonomideki gelismislik diizeylerine bakildiginda da bolgelerin Gelismis Bolge, Az
Gelismis Bolge, Gelisme Halindeki Az Gelismis Bolge, Potansiyel Bakimdan Az Gelismis

Bolge olarak tanimlandiklarini sdyleyebiliriz. Geleneksel iktisat yaklagimlarinda bolgesel



gelisme hedef alinirken, kiiresellesen diinyanin etkisi ile degisen yaklagimlarda, bolgelerin
yenilik¢iligi yaklasimi agir basmaktadir. Ayrica geleneksel yaklagimda farkliliklar
temelinde bolgeler arasinda kaynaklarin yeniden dagitimi s6z konusu iken, yeni yaklasimda

bolgelerin kendilerine 6zgili kaynaklarinin harekete gegirilmesi esas alinmaktadir.

Tiirkiye’de 1960’11 yillarda Devlet Planlama Teskilatt (DPT)’nin kurulmasi ile
bolgesel politikalar Bes Yillik Kalkinma Planlari ile daha sistematik bir sekilde tiretilme ve
uygulanma imkani1 bulmustur. Bu siirecin bir diger kilometre tasi ise 2006 yil1 itibari ile
Bolgesel Kalkinma Ajanslarmin kurulmaya basglandigi donemdir. Bu kapsamda ise o
zamanda DPT, simdiki adi ile Kalkinma Bakanligi koordinasyonunda Diizey-2
kademesindeki 26 grup bolgede Bakanlar Kurulu Karari ile Kalkinma Ajanslart kurulmaya
baslanmistir. Temel islevleri bulunduklar1 bélgenin ekonomik ve sosyal yonden
kalkinmasini saglamak olan kalkinma ajanslarinin, merkez ile yerel yonetim arasinda bir
aracl olma konumunun yani sira, yerelde bdlgenin kapasitesinin harekete gecirilmesi,
olanaklarin etkin ve verimli kullaniminin saglanmasi, bélgeye yatirim ¢ekilmesi ve bolgenin
kalkinmasina bolge halkinin katkisinin artirilmasi, yerel aktorlerin teknik kapasitesinin
gelistirilmesi, KOBI niteligindeki isletmelerin rekabet giiciiniin artirilmasi, hazirlanan plan

ve programlarin uygulanabilirliginin artirilmasi gibi ana amaglart bulunmaktadir.

Tirkiye’de bolgeler arasinda issizlik ve refah diizeyleri karsilastirildiginda
gelismiglik farklar1 daha belirgin olarak ortaya cikabilir. Sayilar1 26 olan Diizey 2
cergevesinde issizligin en diisiik oldugu bolge ile en yiiksek oldugu bolge arasinda 2 kati
kadar fark oldugu ve bu farkin da refah diizeyine yansidig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda
Tirkiye’de issizlik, alt yapi, gb¢ sorunu ve bolgesel dengesizliklerin giderilebilmesine
yonelik kullanilacak araclardan biri de Kalkinma Ajanslari olmustur. Bolgelerin kendine
0zgl kaynaklarimi kullanarak sorunlarina ¢oziimler iiretilmeye calisilmis ve turizm de
bolgesel kalkinmanin saglanabilmesi icin bir ara¢ olarak kullanilmis ve kullanilmaktadir.
Ornegin Dogu Karadeniz Bélgesi gibi dogal yapis geregi sanayiye miisait olmayan bolgeler
sahip olduklar1 kaynaklar1 temel alarak turizme agirlik vermektedir. Aslinda bdlgenin
Tiirkiye’nin diger bolgeler ile arasinda var olan gelismislik farklarimi giderebilmesi igin
turizm sektdriinii kullanmasi bir zorunluluk arz etmektedir. Ornek vermek gerekirse;
Antalya’nin i¢inde yer aldig1 Akdeniz bdlgesi 2001 yilinda milli gelirden %3,5 pay alirken

Antalya’da turizm gelirlerinin artmasina paralel 2006 yilinda milli gelirden aldiklar1 pay



%14,3 artarak %4 olarak gerceklesmistir (Bahar, Samirkas; 2013: 118) Nitekim bunun

bolgenin turizm gelirlerinin artmasina paralel olarak gerceklestigini sOyleyebiliriz.

Bir tlir dumansiz baca olan turizm sektortii, 6zellikle sanayisi gelismeyen ve gelismesi
icin alt yap1 olanaklar1 kisith bolgeler i¢in kurtarict konumundadir. Turizm sektoriinde
yapilacak yatirimlar diger ilgili sektorleri de harekete gegirecek ve en Onemlisi istihdam
yaratarak ekonominin gelismesine katki saglayacaktir. Boylece bolgesel gelismislik farklar
bir nebze azaltilabilecektir. Nitekim ilgili kurum ve kuruluslarin hazirladigr plan ve
programlarda turizm sektOriinlin bolgesel dengesizliklerin giderilmesinde bir ara¢ olarak
kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin 9. Bes Yillik Kalkinma Planinda turizm sektdriiniin
bolgesel dengesizliklerin giderilmesine yonelik bir ara¢ olarak kullanilmis, DAP, GAP ve
DOKAP gibi bolgesel projelerde turizme yer verilmistir.

Bolgesel kalkinmada turizmin roliinii asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz:

= Turizm yeni is imkanlar1 saglayarak oncelikle bolgenin gelir dagilimima olumlu
etkide bulunmakta bu olumlu gelisim de bolgenin kalkinmasina yansimaktadir ve
boylece bolgesel dengesizliklerin giderilebilmesi saglanmaktadir.

* Turizmin yaratti1 katma deger yliksek olmaktadir.

= Turizm sektorii isleyisi geregi yaklasik 30 sektorii daha harekete gecirmektedir.

= Turizmin kirsalda yarattig1 is imkani sayesinde kirsaldan sehirlere dogru gogii
engelleme potansiyeli vardir.

= Her ne kadar kentlerde gelenek ve gorenekten uzaklagma siireci olsa da kirsalda
gelisen turizm sayesinde gelenek ve gorenekler birer ¢ekim unsuru olarak
kullanilmakta bu da kiiltiirtin korunmasina katki saglamaktadir.

= Turizm potansiyeli olan ve bu potansiyelin kullanilmasina yonelik faaliyetlerin

gelistigi bolgelerde alt yapinin da gelismesi hizlanmaktadir.

Turizm sektoriiniin temel arz verileri bolgelerin dogal, sosyo-kiiltiirel ve tarihsel
kaynaklara bagl oldugundan diger sektorlerden farkli olarak kalkinmay1 hizlandirmaktadir
(Ceken, 2008: 302). Dolayist ile iilke geneline gore geri kalmis ve turizm potansiyeli olan

bolgelerin kalkinmasinda turizm lokomotif sektor gorevi gérmektedir.



IKINCi BOLUM

2. PAZARLAMA, TURIZM PAZARLAMASI VE DESTINASYON
PAZARLAMASI

2.1. Pazarlama Kavram

Klasik pazarlama tanimina gore; pazarlama, iireticiden miisteriye ulastirilan mal ve
hizmetlerin nasil ulastirildigina iligkin faaliyetler toplamidir. Ayn1 zamanda pazarlamayz,
Kotler “iirtinleri ve degerlerini diger unsurlarla birlikte yaratma ve degistirme kapsaminda
bireylerin ve gruplarin ihtiyag ve isteklerini elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir siire¢” olarak
tanimlar (Kotler,1999: 12). Ancak giinlimiizde degisen piyasa kosullari, sinirlarin kalkmasi,
iletisim ve miisteri memnuniyet anlayislari sonucu kaginilmaz olarak pazarlamanin tanimi
da degismistir. Pazarlamanin bugiin ki tanimini1 yapmaya calisirsak; glinlimiiziin teknolojik
degisimleri ile orantili olarak miisterilerin taleplerindeki ani degisimleri izleyerek tiretilecek
mal ve hizmetleri bu degisimlere gore hizli bir sekilde adapte ederek buna gore iiretilmesi,
mal ve hizmetlerin miisteriye ulastirilmasi ve nihayetinde satis sonrasi miisteri
memnuniyetini de takip edecek sekilde diizenlenen tiim faaliyetler pazarlama tanimina
girmektedir. Yani bugiin pazarlama anlayis1 tiretim ve pazar odakli olmaktan 6teye miisteri
memnuniyeti yani miisteri odakli ve ¢evreye karsi duyarlt hareket eden faaliyetler
icermektedir. Bir nevi postmodern pazarlama anlayis1 diyebilecegimiz bu degisime gore

pazarlama faaliyetleri asagidaki sekilde siralanabilir;

» Agizdan Agiza( Viral) Pazarlama
= Deneyimsel Pazarlama

= Birebir Pazarlama

= Yesil Pazarlama

» fliskisel Pazarlama

» izinli Pazarlama

= Maksi Pazarlama

= Verilere Dayanan Pazarlama



= Radikal Pazarlama
=  Mobil Pazarlama

Bu pazarlama tiirleri arasindan bir kismmin turizm alaninda da uygulanmakta
oldugunu sdyleyebiliriz. Ornegin “Yesil Pazarlama iiretilme ve tiiketilme asamalarinda
cevreye zarar vermeyen faaliyetlerin yapildigi bir pazarlama tiirii oldugu igin turizm
faaliyetlerine 0zellikle de eko turizm faaliyetlerine uymaktadir. Bunun disinda pazarlama
anlayisinda meydana gelen degisimlerden biri olan miisteri memnuniyeti odakl faaliyetler
sonucu “liskisel Pazarlama” hizmet pazarlamasinin dolayisi ile turizm pazarlamasinin yeni
kavrami haline gelmistir. liskisel pazarlama ile ilintili olarak bir diger yeni pazarlama
anlayis1 “Agizdan Agiza Pazarlama” anlayisinin da turizmde yogun olarak kullanildigini
sOyleyebiliriz. Mesajlarin agizdan agiza ya da bagka mesaj iletme yontemleri ile potansiyel
miisteriler arasinda iletilmesi turizm sektoriinde de yogun olarak kullanilabilecek bir
pazarlama faaliyetidir. Pazarlama alaninda bir diger yeni kavram olan “Deneyimsel
Pazarlama” turizm sektoriinde de uygulanmaktadir. Turistik deneyimlerin pazarlama
faaliyetlerini etkin kilmasi s6z konusu oldugu i¢in turistlere farkli ve akilda kalici
deneyimler ile ¢arpan etkisi yaratilmasi pazarlama faaliyetlerinin basarisini arttiran bir faktor
olmaktadir. Yine degisen kosullar ile teknolojinin ve teknolojik haberlesme araglarinin
kullaniminin yayginlasmasi “Mobil Pazarlama” anlayisini st siralara tagimis ve dolayisiyla
turizm sektoriinde de mobil pazarlama faaliyetleri yogun olarak kullanilmaya baglanmistir.
Ozetle postmodern pazarlama anlayisinin hizmet sektdriiniin bir kolu olan turizm sektdriinde

de yogun olarak uygulandigin1 sdyleyebiliriz.

2.2. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasinin konusu olan hizmet sektoriinlin Uriinii hizmettir. Hizmet
kavrami ¢ok genis bir yelpazede agiklanabilir. En genel anlamiyla hizmet; eylemler, siiregler

ve performanslardir ( Kozak ve digerleri, 2014: 1).

Hizmetler genis bir yelpaze i¢inde degiskenlik gosterdiginden ve somut mallarla olan
baglantilarindan dolay1, hizmet kavraminin tanimlanabilmesi zorlagmaktadir (Uygur, 2007:
37). Ornegin restoran ve otel isletmeleri faaliyetleri geregi mal ve hizmet karisimi iiriinler
sunmalarina karsin sadece mal veya sadece hizmet {iriinleri sunan sektdrler mevcuttur.

Tiiketiciye sunulan hizmetler tiiketicilerin ihtiyaglarini giderip onlara fayda saglamak i¢in
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iretilen soyut, degisken, faydali, anlik ve depolanamayan, emek yogun, kalite 6l¢iimiiniin

stibjektif oldugu, iiretim ve tiiketimin es zamanl gergeklestigi tirlinlerdir.

Hizmet pazarlamasinin {iriin pazarlamasindan farkli yanlar1 belli alanlarda ortaya
cikmaktadir. Oncelikle iiriinler dogas1 geregi soyut ve somut iriinler olarak farklilik
gostermektedir. Sunulan hizmet dogas1 geregi soyut olmaktadir. Ancak somut bazi unsurlari
da biinyesine alarak tiiketiciye hizmet sunulmaktadir. Ornegin restoran hizmetinde
kullanilan tefrisat, donanim ve ayrica kullanilan tiiketim malzemeleri somut unsurlari

olustururken hizmetin insan boyutu yani servis hizmetin soyut boyutunu olusturmaktadir.

Belirtilebilecek diger bir fark iiretim siirecindeki farkliliktir. Hizmet sektoriinde
miisteri {iretim siirecinin bir parcas1 konumundadir. Uriiniin yani hizmetin ortaya ¢ikabilmesi
icin miisteri ile hizmet saglayicinin karsilikli iletisime ge¢mesi, hizmet iiretilirken
miisterinin bu iiretim silirecinin bir parcgasi olarak tiretim siirecinde bulunmasi gerekmektedir.
Diger bir farklilik alani ise insan faktoriidiir. Miisteriye sunulan hizmeti miisteri ile iletisime
gecerek ortaya ¢ikaran yani iireten arz tarafi insandir. Bunun yaninda bu hizmet iiretilirken
tilketimi yapacak taraf da insandir ve bu iiretim siireci farkli konumdaki bu insanlarin
etkilesime gecmesi ile olusmaktadir. Bunun yaninda 6rnegin alinan bir malin 6nceden
gorliniip satin alma kararinin ona gore verilmesi s6z konusu iken hizmet sektoriinde satin
alinacak hizmetin 6nceden goriilmesi zordur. Bunun yerine satin alma islemi gergeklesip
hizmetin sunulmasi sirasinda miisteri saglanan hizmetle ilgili degerlendirme yapabilecektir.
Dahas1 saglanacak hizmetin kalite standartlarinin olusturulmasi zordur. Ciinkii hizmetin
tiretim ve tliketimi ayn1 anda gergeklesmektedir. Bir diger farklilik alani da hizmetin
dagitiminin gercek zamanda olusmasidir. Yani miisteri hizmeti sunulan yerde o an
bulunmalidir. Bu a¢idan zamanlamanin dogru yapilmasi gerekmektedir. Hizmet sektorii
insan faktoriine ¢cok bagimli oldugu i¢in kapasitenin belirlenmesi zor ve stoklamanin
yapilmasi imkansizdir. Bir diger farklilik alan1 ise dagitim kanallarinda ortaya ¢ikar. Uretilen
bir mal iireticiden tiiketiciye dogru hareket ederek dagitilirken, hizmet sektoriinde tiiketici

hizmetin tretildigi mekana gelmek zorundadir.

Soyut ve heterojen olmalari, liretim ve tiilketimin es zamanli olmasit ve
stoklanamamalar1 temel ozellikleri olan hizmet sektorii {irlinlerinin pazarlama karmasi
elemanlar1 ise; {Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel c¢evre, katilimcilar ve siire¢

yonetiminden olusmaktadir. Soyle ki;
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Hizmet isletmelerinde {irlin karmasi olustururken, hizmetlerin kendine has
ozelliklerinden dolayi, hizmetin kaliteli sunumu, ¢alisanlarin hizmet {iretiminin bir pargasi
olmasi, lretim ortaminin fiziksel 6zellikleri ve markalasma durumu gibi unsurlar 6nem
kazanmaktadir (Uygur, 2007: 61). Diger bir pazarlama karmasi elemani olan fiyat ise hizmet
pazarlamasinda miisterinin o hizmete verdigi degere gore belirlenmelidir. Hizmet
sektoriinde dagitim ise fiziksel mallardakinin tam tersi olarak miisterinin hizmetin ayagina
gitmesi seklinde gerceklesmektedir. Cogunlukla miisteri hizmetin sunuldugu yere gidererek
tilketimi gerceklestirir. Yani mallarda oldugu gibi dagitim depolama ve ulastirma seklinde
gerceklesmez. Diger bir pazarlama karma elamani tutundurma ise miisterinin satig oncesi ve
sonrast tesvik ve takip edilmesini kapsamaktadir. Yani halkla iliskiler, reklam ve kisisel

satis unsurlar1 tutundurma karma elamani olustururlar.

Bu pazarlama karmasi elemanlar1 disinda fiziksel g¢evre, katilimcilar ve siireg
yonetimi hizmet pazarlamasina 6zgii pazarlama karmast elemanlarini olusturmaktadir.
Fiziksel ¢evre hizmetin sunuldugu somut g¢evreyi yani mekan, i¢ ve dig tasarim ile
calisanlardan olusmaktadir. Bir diger pazarlama karmasi elemani olan katilimcilar ise
calisanlar ve miisteriler olmak iizere tiim insan faktoriinii olusturmaktadir. Insan faktorii de
hizmet pazarlamasini diger iiriin pazarlamalarindan ayiran en biiyiik farki olusturmaktadir.
Son olarak bahsedebilecegimiz hizmet pazarlamasi karma elemani siire¢ yonetimidir. Bir
hizmetin miisteriye sunulmasi asamalari siire¢ yonetimi olarak ifade edilebilir. Miisteri ile
ilk temas, miisterinin iiretim asamasina katilimindan arz tarafindaki insan faktoriine kadar

izlenen siirecin yonetimi hizmet pazarlamasinin son pazarlama karma elemanidir.

2.3. Turizm Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasiin bir alt dali olan turizm pazarlamasina iliskin bir¢ok tanim
yapilmustir. Hizmet sektoriiniin bir alt dali olmasina karsin kendine has 6zellikleri olan
turizm pazarlamasi genis bir yelpazede isletmeler, turistler ve bolge ekonomisi olmak {izere
farkli acilardan tanimlanabilir. Bu tanimlardan bir tanesi sOyledir; turizm pazarlamasi, bir
tilkeyi ve onun turistik iiriinlerini ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerine uygun olarak turistleri
tatmin edecek bi¢imde iretilip fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tutundurulmasi ve
konumlandirilmast ile ilgili iligki ve faaliyetlerin sistematik bir biitlinliik i¢inde yiiriitiilmesi
olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2010: 21). Diger bir tanima gdre turizm pazarlamast,

“hedef miisteriye gercek degerini vermek, satin almaya motive etmek ve miisteri
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ihtiyaclarini tatmin edecek bir hizmet paketi tasarlamaktir” (Kotler ve digerleri, 2003’ten
aktaran: Uygur, 2007: 68). Turizm pazarlamasinin konusu turizm tiriiniidiir. Turizm iiriinii,
diger mal ve hizmetlerden farkli olarak degisik kuruluslarca tamamlanan bir birlesik iiriin

Ozelligine sahiptir (Hacioglu,2014: 10).

Turizm pazarlamasinda yapilan faaliyetler asagida goriilmektedir (Erol, 2003 ten

aktaran: Uygur, 2007: 70):

» Turistik Ihtiyaglar1 karsilayacak mal ve hizmetlerin turiste sunumu ve satisi ile
ilgili cabalar1 kapsar.

= Turistik mal ve hizmetler, turiste dogrudan ulastirilacagi gibi araci isletmeler
yardimiyla da ulastirilabilir.

= Turistlerin ihtiyaglarinin arastirilmasi, yeni ihtiya¢ ve isteklerin yaratilmasi

caligmalarini da kapsamaktadir.

2.3.1. Turizm Pazarlamasinin Hedefleri Ve Ozellikleri

Turizm pazarlamasinin &zelliklerini agiklayabilmek icin mal pazarlamasi ile
arasindaki farkliliklar1 6n plana ¢ikarmak gerekecektir. Zira her iki pazarlama alaninin
temelde ayristig1 birgok nokta vardir. Turizm pazarlamasinin sahip oldugu 6zellikleri genel

olarak su basliklar altinda toplamak olasidir (Kozak, 2014: 29-31):

=  Turizm pazarlamasinin konusu agirlikli olarak hizmettir. Bunun yani sira mal
olarak nitelenebilecek iirtinler de bulunmaktadir. S6z konusu iiriinler arasinda
yemekler, pastane iiriinleri ve igecekler sayilabilir,

* Turizm pazarlamasinda dagitim kanallarinin tersine islemesi ve tiiketimin tiretim
ile genellikle eszamanli olmasi dolayisiyla miisterilerin turizm iirlinlerinin
retildigi ve sunuldugu mekanlara gelmeleri gerekmektedir (Oral,1998’den
aktaran: Kozak, 2014: 30),

* Turizm {irlinline yonelik talep, hem mikro diizeyde turizm isletmesi ve turizm
bolgesi yonetimlerinin hem de makro diizeyde iilke yonetimlerinin yiiriittiigi
tanitim ¢abalarindan etkilenir,

* Turizm iiriinlerine yonelik talep, mevsimsel dalgalanmalar gosterir. Bu 6zellik,

turizm  pazarlamasi  etkinliklerinin  her zaman  basarili  olmasini
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engelleyebilmesinin yani sira, miisterilerin ¢esitli 6zelliklerine gére ayirima tabi
tutulmasini da zorunlu hale getirmektedir,

=  Turizm iirliniiniin soyut 6zelligi, depolanamamasini ortaya ¢ikarmaktadir,

=  Turizm pazarlamasinda insan unsuru ¢ok onemlidir. Turizm {iriinliniin ortaya
cikmasinda hem dis miisterinin hem de i¢ miisteri olarak tabir edilen is gérenler
ile yoneticilerin etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla miisteri tatmininin
yaratilabilmesi igin Ozellikle is gorenlerin is tatminleri son derece 6nemli
olmaktadir,

* Turizm iriini, Uretildigi ortamdan yalitilarak miisteriye sunulamaz. Bir otel
isletmesinin bulundugu turizm boélgesinin deniz, gol, nehir kiyisinda veya dag
eteginde olmasi, turizm triiniiniin diger 6zelliklerini olusturur,

* Turizm pazarlamasinin islevleri arasinda yalnizca bir noktada hizmet sunumu ve
irlinliniin  satisin1 yapmak bulunmamaktadir. Turistlerin yasam alanlarindan
cikip turistik faaliyetleri gerceklestirmeleri ve sonunda bulunduklari yere
donmelerine kadar gegen siireci de kapsayacak sekilde pazarlama faaliyetleri
uygulanmalidir,

» Turizm iirlni, birey siirekli yasamini siirdiirdiigli ortama dondiigiinde sona erer.
Dolayisiyla, mal pazarlamasinda oldugu gibi malin satimindan sonra garanti
siiresi ve satis sonrasi hizmet gibi uygulamalar yoktur. Ancak, miisterinin
tatmininin takip edilmesi gibi satis sonrasi faaliyetler de vardir,

» Turizm pazarlamasi, farkli bir miisteri davranigina gore farkli turizm bigimleri
bulundugunu, dolayisiyla belirgin ve duragan bir tiikketim kitlesine gore degil,
esnek ve degisken bir kitleye gore calismay1 ongoriir,

* Turizm pazarlamasi, diger sektorler i¢in ekonomik bir anlami olmayan deniz,
giines, iklim, nezaket, giiler ytizliiliik, gelenek ve gorenek gibi dogal ve toplumsal
veriler ile tarihsel ve arkeolojik degerler gibi sosyo-ekonomik iiriinlerin
pazarlanmasi ile ilgilidir,

* Turizm friinlerinin kalite ve icerik, giinden giine, miisteriden miisteriye,

isletmeden isletmeye degiserek farkli iiriinler ortaya ¢ikarabilmektedir,

Anlagilacagi {izere turizm pazarlamasi mal pazarlamasindan belirgin noktalarda
farklilasmaktadir. Bunun yami sira turizm faaliyetlerini etkileyen birgok dissal faktor

mevcuttur. Ornegin iilkenin iklim kosullar1, ekonomik durumu, yasal mevzuat, arz ve talep
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acisindan insan faktorli, ulasim olanaklar1 ve siyasi glindem gibi birgok faktdr turizm
sektoriinii etkilemektedir. Turizm pazarlama faaliyetlerinde ise iste tim bu faktorlerin

dikkate alinarak bir strateji izlenmesi gerekecektir.

Turizm pazarlamasi faaliyetleri ile elde edilmek istenen amaclar da asagida

stralanmaktadir (Erol, 2003 ten aktaran: Uygur, 2007: 70):

Mevcut Pazar payimni korumak, diger bir deyisle isletmeye veya iilkeye yonelik turizm

talebinin en azindan ayn diizeyde kalmasini saglamak,

Pazarda potansiyel talebi fiili talep bicimine doniistiirmek, yani turizme katilabilecek

olanaklara sahip bulunan ancak bunu heniiz ger¢eklestirememis kitleleri turizme ¢ekmek,

Yeni pazarlar yaratmak, Onceden bilinmeyen ulasilamamis veya yeterince
degerlendirilememis pazarlara girmek, baska isletmelere veya tilkelere yonelik turistik talebi

cekerek turizm lriinlerinin satis alanini genisletmek.

2.3.2. Turizm Sektoriinde Pazarlama Karmasi

Turizm pazarlama sistemi, turizm pazarlama karma elemanlarinin belirlenen
stratejilere gore yonlendirilmesi gereken faaliyetlerinden olugmaktadir. Standart pazarlama
karmasi elamanlar iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya ek olarak hizmet pazarlamasina
0zgii pazarlama karma elemanlar1 olan katilimcilar, fiziksel ¢evre ve siire¢ yonetimi

pazarlama faaliyetlerinin ¢ikis noktasi olmalidir.

2.3.2.1. Turizm Uriinii

Turizm iirlinii kisaca, ¢cagdas insanin ¢ok boyutlu gereksinimlerini karsilamak {izere
turizm isletmelerinde ve turizm boélgelerinde bir araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis
dogal, toplumsal ve psikolojik verilerden olusan karmasik bir mal ve hizmetler biitiiniidiir
(Kozak,2014: 125). Dolasiyla turizm iriinii, bireylerin siirekli olarak yasamlarini
stirdiirdiikleri konutlarindan ayrilisindan itibaren baslayip, yeniden evlerine donmelerine
kadar gecen siirede satin aldiklar1 veya yararlandiklart mal ve hizmetlerin olusturdugu bir
paket veya edindikleri deneyimlerin bir toplamidir (Usal ve digerleri, 2001°den aktaran:
Kozak,2014: 125). Yani bir turizm mekani, ulasim hizmetleri, turizm acenteleri hizmetleri

ve konaklama hizmetleri birer turizm urinidiir.
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Turizm iirliniiniin en belirgin 6zelligi ise fiziksel bir yapisinin olmamasi1 nedeniyle
elle tutulamaz olmasidir. Turistik iirlinli olusturan hizmetler turistler tarafindan bir araya
getirildiginden, herkese uygun bir turistik {iriin meydana getirmek giictiir (Albayrak, 2013:
12). Ayrica iiretim ve tiiketimin ayn1 anda gergeklesmesi ya da once satin alinmanin daha
sonra ise Uretimin gerceklesmesi s6z konusudur. Bununla ilintili olarak turistik iirlinde
standartlagsma saglanamaz. Ciinkii insanlar tarafindan anlik {iretim gerceklestirilir dolayisi

ile otomasyon s6z konusu degildir.

Bir iriiniin turizm {iriinii sayilabilmesi i¢in ise baz1 unsurlari tagimasi gerekmektedir.
Bunlar; ¢ekicilik, etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imajdir. Bu unsurlarin
timiiniin bir araya gelmesi ile turizm {irlinii ancak pazarlanabilecektir. Cekicilik, seyahat
edilecek mekanin sahip oldugu dogal, ekonomik ve kiiltiir gibi unsurlarin turistler tarafindan
algilanis bicimidir. Ulasilabilirlik, turizm faaliyetinin gergeklestirilecegi mekana erisim
olanaklarinin kolaylig1 ile alakalidir. Etkinlikler s6z konusu turizm bdlgesinde
gerceklestirilen organizasyonlardir. Turizm isletmeleri ise basindan sonuna kadar turizm
faaliyetlerinin gergeklesmesini saglayan kurumlar ifade etmektedir. Son olarak imaj ise
turistlerin turizm bolgesi ve turizm isletmesine yiikledikleri anlam ve bakis a¢is1 olarak ifade
edilebilir. Basarili bir destinasyonun ise tim yonleri ile turizm {iriin Ozelliklerini

barindirmasi gerekecektir.

2.3.2.2.Turistik Uriiniin Fiyatlandirmasi

Fiyat, satin alma isleminde tiiketici tarafindan {ireticiye o mal veya hizmetin degeri
karsiliginda 6denen paradir. Fiyatlama gelir getirici pazarlama karmasi iken diger pazarlama
karmas1 elemanlar1 fiyatlandirmanin i¢inde birer masraf kalemi olarak yer almaktadir.
Hizmet sektoriinde fiyat, hem ekonomik hem psikolojik role sahiptir (Uygur,2007: 270).
Yani fiyatin ekonomik etkisinin yaninda tiiketicilerin diger belirleyiciler yoksa hizmetin
kalitesini fiyata bakarak analiz etmeleri psikolojik etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Pazarlama karmasi icerisinde de stratejik kararlar acisinda digerlerine gore ilk 6nce verilmesi
gereken karardir (Seaton,1996: 137). Hizmet sektoriiniin kendine has 6zellikleri nedeniyle
standardinin olmamasi, elle tutulur olmamasi ve benzeri 6zellikleri nedeniyle bu sektorde
fiyatlandirma zor olmaktadir. Fiyatlandirma karar1 alinirken ise ¢esitli faktorlerin dikkate
alinmas1 gerekecektir. Bu faktorleri genel olarak i¢ ve dig faktorler olarak ayirmamiz

miimkiindiir. Bir sirketin fiyatlandirma kararlarini etkileyecek i¢ faktorlerden biri 6ncelikle

17



isletmenin maliyetleridir. Bir isletmenin sabit ve degisken tiim giderlerinin toplami
isletmenin maliyetlerini olusturacaktir ve bir isletmenin maliyetleri ne kadar diisiikse {iriiniin
fiyatlandirmasinda o kadar pazara gore esnek olunabilecektir. Bu durum ise isletmenin
degisik pazarlara farkli fiyatlar ile girmesinin Oniinii acabilecek ve bu degiskenlere gore
fiyatlandirma yapilmasi fiyatlamanin amaglarini olusturacaktir. Ayrica {irliniin kendine has

ozellikleri yine fiyatlandirmayi etkileyecek bir i¢ faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bunlar disinda bir sirketin {iriinliniin fiyatlandirmasin1 yaparken dig faktorleri de
dikkate almasi1 gerekecektir. Dis faktorler olarak ilk karsimiza g¢ikan {iriiniin sunuldugu
pazarin durumudur. S6z konusu pazari olusturan yasal diizenlemeler, rakipler, miisterilerin
profili, dagitim kanallar1 gibi unsurlarin dikkate alinarak iirtin fiyatlandirmas1 yapilmast iiriin

basarist i¢in gerekli bir unsur olacaktir.
Genel olarak fiyatlamanin amaglarini ise asagidaki gibi siralayabiliriz;

» Isletmenin giderlerini karsilamak
= Kar elde edebilmek
» Pazara niifuz etmek

= Pazarda lider konumuna gelmek

2.3.2.3. Turizmde Dagitim ve Dagitim Kanallar

Dagitim iiretilen {riiniin tireticide hazir hale getirilmesi ile tiiketiciye sunulmasi
faaliyetlerinden olusur. Bu dagitim 1isini yapan isletmeler ise aracilar olarak
adlandirilmaktadir. Mal iiretiminde s6z konusu olan {irlinlin fiziksel olarak bir yerden bir
yere taginmasi iken hizmet sektoriiniin kendine has 6zelliklerinden olan tiiketicinin liretim
stirecinde bulunmasi nedeniyle hizmet sektoriinde dagitim tiiketicinin hizmetin sunulacagi

yere ulagmasi faaliyetlerinden olugmaktadir.

Turizm dagitim kanallari, iliskinin tiirline gére dagitim kanallari, yonetim iligkilerine
gore dagitim kanallar1 ve biitiinlesmenin yoniine gore dagitim kanallar1 olmak iizere {i¢
baslikta incelenmektedir ( Uygur, 2007: 306). Oncelikle alici ile tedarikgi arasindaki iliskinin
tiirline gore turizm sektoriinde dagitimin dogrudan dagitim ile dolayli dagitim seklinde
ayrildigini soyleyebiliriz. Higbir araci olmadan turizm igletmesinin {irlinlinii turistlere

satmas1 dogrudan dagitim olarak adlandirilmaktadir. Dolayli dagitim ise aracilar vasitasiyla
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turistik tirlinlin satilmas1 anlamina gelmektedir. Bu durumda araci kurumlar turistik tirtini

gecici bir siire satin alarak turistlere direk kendileri satarlar.

Yonetim iligkilerine gore dagitim kanallari ise, dikey pazarlama ve bagimsiz dagitim
seklinde smiflandirilmaktadir. Bagimsiz dagitim kanali iireticiler ile aracit kuruluslar
arasinda herhangi bir bagin olmamasi anlamina gelmektedir. Yalnizca s6z konusu satig
sirasinda irtibata gecilir ve satis gergeklestirilir. Ancak dikey pazarlamada iiretici ve aracilar
arasinda gesitli statiilerde iliskiler ve bag gelistirilmektedir. Bu iliski yasal yollardan olabilir,
sozlesmeye dayali olabilir ve araci ile saticilarin yakin iligkilerine istinaden kurulmus

olabilirler.

Turizm sektoriindeki diger bir dagitim kanali yontemi ise araci ve ireticilerin
aralarinda kurdugu iliskinin yoniine gore olmaktadir. Dikey biitiinlesme {iretici ve araci
zinciri arasinda farkli kategorideki isletmelerin bir alt veya bir iist seviye isletme ile yaptigi
iligki tiiriidlir. Yatak biitiinlesme ise ayni kategorideki isletmelerin bir araya gelmesi

anlamina gelmektedir.

Turizm sektoriinde yer alan aracilar ise tur operatdrleri (toptanci kuruluslar), seyahat
acenteleri (perakendeci kuruluslar), turizm biirolari, tesvik seyahati planlamacilari, otel

temsilcileri, internet ve diger rezervasyon sistemleri olarak siralanabilir.

2.3.2.4. Turizmde Tutundurma Teknikleri

Destinasyonun tanitilmasi, turistlerin dikkatini c¢ekerek destinasyonun fark
edilmesini ve destinasyonun sundugu iriinleri satin almasini saglayacak iletisim kanallarinin
gelistirilmesini gerektirir (Buhalis,2000: 112). Tanmitim ise tutundurma faaliyetlerinin bir
parcasidir. Tutundurma, bir Orgiitiin, bir kisinin kendine, iirettiklerine ya da degerlerine
iligkin bilgileri kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere arzulanan bi¢im ve igerikte ulastiran
ve ¢ok sayida elemandan olusan bir haberlesme ve iletisim siireci olarak tanimlanabilir
(Islamoglu, 2010: 208). Baska bir tanima gdre pazarlama karmasi olarak tutundurma,
pazarlamast yapilan {riiniin tliketiciler tarafindan satin alinmasi igin yiiriitiillen ikna
caligmalaridir. Segilen tutundurma yontemleri ile hedef gruba bir mesaj verilmesi amaclanir
ve boylece hedef gurubun satin alma eylemi ve bu eylemin devamlilifi gozetilir.
Tutundurma faaliyetleri i¢in ¢esitli araglar kullanilir. Bunlar; reklam, kisisel satis, dogrudan

pazarlama, halkla iliskiler ve satis odakl faaliyetlerdir. Turizm pazarlamasinda tutundurma
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karmasinin olusturulmasinda dikkate alinmasi1 gereken unsurlar ise sunlardir ( Kozak, 2014:

193);

* Tutundurma biitgesi,

= Pazarn nitelikleri,

»  Turizm tiriiniiniin nitelikleri,

*  Turizm iirlinliniin yagam dénemi,
» Finansal olanaklar,

= Turizm dagitim sisteminin niteligi,

= Tiiketicilerin bilgilenme diizeyi.

Tutundurma karmasinin hangi araglardan olusacagini belirleyende sirketin
tutundurma faaliyetleri i¢in ayiracagi biitcenin miktaridir. Biitcenin oranina gore tutundurma
araglar1 belirlenir ve pazarlama faaliyetleri buna goére yonlendirilir. Tutundurma karmasi
belirlenirken dikkat edilecek diger bir dnemli husus ise pazarin ve triiniin niteligidir. Hedef
pazar olarak belirlenen alan ve bu pazarda faaliyette bulunan rakipler ve pazara yakinlik gibi

unsurlar tutundurma kararlarinin alinmasinda etkili olacaktir.

2.3.2.5. Turizm Uriiniinde insan Faktorii

Standart pazarlama karmasi elemanlar1 disinda hizmet sektoriiniin kendine 6zgi
yapist sonucu insan faktorii, fiziksel ¢evre ve yonetim siireci faktorleri hizmet sektorii

pazarlama faaliyetlerine eklenmesi gereken yeni elamanlardir.

Hizmet sektorii dolayisi ile turizm sektoriinde insan faktorii temel bilesendir. Clinkii
turizm arzini da talebini de ortaya koyan ve saglanan hizmetin sebebi, sonucu ve ¢iktisin
olusturan da, sanayi sektoriinde iiretilen iirlinlin aksine yine insandir. Hizmeti sunan
calisanlar ile hizmetin sunuldugu miisteriler turizm sektorii i¢in insan faktoriinii olusturur.
Isletme ¢alisanlari ile birlikte diger miisterilerin fiziksel goriintiileri ve davramslar1 verilen

hizmetin kapsami ve kalitesi hakkinda miisteriye fikir verecektir (Uygur, 2007: 386)

Ayrima gitmek gerekirse turizm arzini olusturan insan faktorti i¢sel, turizm talebini olusturan
insan faktorii ise digsal faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Igsel faktdr olarak insan
saglanacak hizmetin kalitesi ve miisteri degeri anlamima gelmektedir. Yani miisterilere

sunulacak hizmetin kalitesini ve miisteri gdzlinde bunun degerini ortay ¢ikaran insan unsuru
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icsel insan faktoriidiir. Dissal faktor olarak insan ise, saglanan hizmetin sunuldugu, o hizmeti
sunuldugu anda tiiketen, geri bildirim saglayan, diger insanlar1 s6zlii iletisim ile etkileyen
dolayisi ile iicretsiz reklam anlamina gelen ve sunulan hizmeti tiikketirken sagladig1 gorsellik
acgisindan turizmin arz talebinin yarattifi imaja olan katkisi ile tanimlanabilecek faktor

anlamina gelmektedir.

2.3.2.6. Turizm Uriiniiniin Fiziksel Cevresi

Hizmet sektoriiniin diger pazarlama karmasi elemani ise fiziksel ¢evredir. Turizm
faaliyetlerinin ana unsurunun mekan, mekanin 6zellikleri ve farkliliklar: ile bu mekanda
gerceklestirilen fiziksel aktiviteler ile baglantili olmasi fiziksel ¢evrenin turizm igin ¢ok
onemli oldugunu gosterir. Zira turistler ya ilgilerini ¢eken bir fiziksel ¢evre gormek ya da o
turizm bolgesinin fiziksel ¢evresinde yapilan bir aktiviteye katilmak i¢in ve ayrica hos vakit
gecirmek adina turizm faaliyetlerine katilirlar. Fiziksel cevre ayni zamanda s6z konusu
turizm Uriiniinlin gorsel bir sunumunu olusturmaktadir. Ayrica turizm tirlinii hakkinda karar
vermeye ¢alisan turistler o turizm iriiniin i¢inde bulundugu fiziksel ¢evreye bakarak karar

verecekleri i¢in satin alma karar agsamasinda fiziksel ¢evre karar verme 6lcegi olacaktir.

Ayn1 zamanda fiziksel ¢evre yani turistik {iriniin bulundugu mekanin goriiniimii ve
dekorasyonu hem c¢alisanlarin hem de hedef miisterilerin 6zellikleri dikkate alinarak
diizenlenmesi gereken bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii bir biitiin olarak
destinasyonun fiziksel cevresi ve turistik tesisin mekani turistlerin destinasyon se¢imi

yaparken o destinasyonun imaj unsurlarini olusturacaktir.

Ayrica hizmet sektorlinii mal iiretiminden ayiran bir 6zellik burada da karsimiza
cikmaktadir. Uretilen bir malin kalitesi énemli iken bu {iriiniin hangi fiziksel g¢evrede
tiretildiginin bir 6nemi yoktur. Ancak hizmet sektorii icin durum tam tersi olacaktir. Zira
turizm sektoriinde iirlin miisterinin hizmetin sunulacagi mekana gelmesi ve hizmet saglayici
ile irtibata ge¢mesi sirasinda iiretilecektir. Dolayisi ile turizm {irlinliniin hangi mekanda

ortaya ¢iktig1 turizm sektorii i¢in onemlidir.

Fiziksel c¢evre turizm faaliyetine katilan kisiler {izerinde cesitli etkilerde
bulunmaktadir ve bu etkilere gore turistler iiriin tercihini gergeklestirmektedirler. Ornegin
fiziksel cevre Oncelikle insanlar lizerinde biligsel etkide bulunur. Fiziksel ¢evre yani mekanin

konumu ve Ozellikleri, dekorasyon ve fiziksel ¢cevrede yasayan ve calisan insanlarin dis
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gorlinlisii ve tutumlart mekdn disindaki insanlar {izerinde bazi diislince ve algi
degisikliklerine sebep olmaktadir. Bu sekilde insanlarin diisiince ve davranis sekillerinin

degismesi ve etkilenmesi fiziksel ¢cevrenin bilissel etkisini olusturmaktadir.

Fiziksel ¢evrenin diger bir etkisi ise miisterilerin duygular1 iizerinde yarattiklari
etkidir. Ortamin ferah, temiz ve rahatlatici olmasi insanlar {izerinde olumlu etkide
bulunacaktir. Ayn1 sekilde olumsuz 6zellikler iceren bir ortam da insanlar iizerinde olumsuz
etkiler yaratacaktir. Tek bir fiziksel ¢evrenin farkli insanlar iizerinde farkli etkilerde

bulunacagi da goz ardi edilmemesi gereken bir unsurdur.

Fiziksel ¢evrenin bir de psikolojik etkisi vardir. Yani fiziksel ¢evre calisanlarin ve
misterilerin psikolojilerini rahatlatici etkide bulunmaktadir. Fiziksel ¢evre uyaricilari

asagidaki faktorlerden olusmaktadir ( Kozak, 2014: 242) :

= Gorsel uyaricilar: Karanlik/ aydinlik, renkli/tek renkli.
= Sese dayali uyaricilar: Ses yiiksekligi, sesin tiirii

= Kokuya dayali uyaricilar: Taze, kotii koku.

= Tat almaya duyarh uyaricilar: Aci, tath, sicak, soguk

* Dokunmaya dayali uyaricilar: Yumusak sert, sicak, soguk.

Dolayist ile tiim bu unsurlar hizmet sunulan miisterilerin memnuniyet oranini
degistirecek TUriin tercihlerinde etkili olacaktir. Dogru pazara dogru stratejiler ile

girilebilmesi i¢in fiziksel ¢evrenin tiim bu unsurlari ile g6z oniline alinmasi gerekmektedir.

2.3.2.7. Turizm Uriiniiniin Yonetim Siireci

Basit bir ifade ile siireci; bir girdiyi alip, lizerine deger katarak miisteri i¢in girdiden
daha degerli bir ¢ikt1 ortaya koyan etkinlikler biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir (Kozak
ve digerleri, 2014: 158). Bagka bir ifade ile siire¢, 6zellikle hizmetler pazarlamasinda,
misterilerin satin alma kararini verdikten sonra alternatif saglayicilar ve isletmeyle her tiirlii
iliskisini kapsayan, miisteri tarafindan algilanan kalite seviyesini biiyiik 6l¢iide etkileyen
hizmetin satin alinmasi, tiiketilmesi ve tiiketilmesi sonrasi isletmece hedef miisteri
ithtiyaglarina ve isletme misyonuna uygun olarak tanimlanan ve giincellenen politika ve
kurallar biitiinlidiir (Avcikurt ve digerleri, 2009: 183). Mal iiretimi ile hizmet sunumu

arasindaki farkliliklar burada da kendini gostermekte, mallarin tiretiminden dagitimina ve
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miisterinin eline gegtikten sonraki siiregleri ile hizmetin bizzat miisteri ile iiretilmesi ve anlik
tilkketimi arasindaki siire¢ farkliliklart belirgin bir sekilde ayrismaktadir. Siireci olusturan

unsurlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ayazlar, 2004’ten aktaran: Kozak, 2014:
261) :

1. Turizm sektoriinde her bir siirecin bir miisterisi vardir. Bu durum, her siirecin bir
alicis1 oldugu anlamina gelir.

2. Bir siireg; bir miisteri ve bir {iriin saglayici arasindaki karsilikli iliskiyi igerir. Bu
karsilikl1 iliskinin etkili olabilmesini saglamak i¢in, miisteri ve iirlinii saglayan
tarafindan ortaya konulan beklentilerin agik ve net olmasi gereklidir.

3. Bir siire¢ dontisiimii tanimlar. Bu durum baz1 seylerin degisiklige ugradigini
gosterir.

4. Bir silire¢ kaynaklari tiikketir. Bununla birlikte bir maliyet olusturur. Buradaki
sorumluluk, siirece deger katilmasi ve turizm isletmesinin amagclarina uygun
siralandirmanin yapilmasidir.

5. Bir siirecin yonetim, sinirlar ve degiskenler tarafindan ifade edilebilen denetim
noktalar1 vardir.

6. Siirec kendi sonuglarinin veya ¢iktilarinin dlgiilmesiyle olusan geri doniistimlerin

analiz edilmesiyle iligkilidir.

Stiregleri olusturan unsurlar disinda siireglerin tasimasi gereken o6zellikler vardir.
Oncelikle bir siirecin kesin ¢izgilerinin belirlenebilmesi gerekir. Yani dncelikle o siirecin bir
adinin ve taniminin olmasi gerekmektedir. Bunun disinda bir siirecin tekrarlanabilen ve
Olciilebilen 6zelliklere sahip olmasi ve sorumlusunun belli olmasi gerekmektedir. Siirecin
bir diger Ozelligi ise birimler arasindaki eylemlerin bir araya gelmesi ile olusuyor

olmalarndir.

Siire¢ yonetimi; miisterinin tatmin diizeyini etkileyen, istedigi 6zelliklerdeki {iriin ve
hizmeti, umdugu sekilde, yerde ve zamanda almasin1 amaglayan kritik bir isletme faaliyetidir
(Avcikurt ve digerleri, 2009: 183). Siire¢ yonetimi ile amaglanan da miisteriye kaliteli bir
¢iktt sunmak ve bunun devamliligini ve kontrollerini saglamaktir. Yani bir hizmeti miisteriye
sunabilmek i¢in planlanan siirecler misterilerin ihtiyaglarina gore dizayn edilmeli, her bir

siireci yerine getirecek kisiler belirlenmis olmali, her bir siire¢ siraya koyulmus ve katma

23



deger yaratiyor olmali, her bir siirecin birbiri ile baglantilar1 kurulmus olmali ve kontrolleri

yapiliyor olmali ve ayrica son olarak siireglerin giincelleniyor olmalar1 gereklidir.

Literatiirde hizmet sektorii pazarlama karmasi elemani olan siiregleri farkl
yaklagimlar ile smiflandirildiklar: goriilmektedir. Bir yaklasima gore siiregler turizm
isletmeleri ve turizm bolgelerine gore boyut, hiyerarsi, islev, diizey ve asamalarina gore
siiflandirilmaktadir. Bir diger yaklasima gore siireg¢ler ana siirecler, destek siirecleri,
yonetsel siirecler ve is ag1 siirecleri seklinde dort ana baslik altinda siniflandirilmaktadir.
Yine baska bir yaklagima gore siirecler miisteri perspektifine gére dikey ve yatay siiregler,
temel ve ikincil siirecler, 6n alan ve arka alan siiregleri ile hizmet hazirlama ve hizmet sunum
stirecleri seklinde siniflandirilmaktadir. En genel olarak turizm sektoriinde siirecleri agagida

Sekil 1’ de ifade edildigi lizere siniflandirabiliriz.

Sekil 1. Turizm Sektoriinde Siireclerin Siniflandirilmasi

Hiyararsisine Gore;
*Alt stiregler
* Faaliyetler
*Gorevler

. islevlerine Gore;
Bozl;flarullancore, *[slevsel siirecler
emel siire

* Alt siirecl . * Destek siiregleri
stirecler

- * Yonetim siiregleri

Siireclerin
Simiflandirilmasi

Diizeylerine Gore; Asamalarma Gore;

* Dikey siiregler * Tatil Karar Siireci

* On ve arka siiregler * Satin alma siireci
* Oncelik durumuna * Tatil siireci

gore stiregler * Tatil bitimi siireci

Kaynak: Kozak, 2014: 262

Buna gore turizm sektoriinde temel siirecler, miisterilere verilen hizmetlerin

toplamini ifade eder. Yani ulastirmadan konaklamaya, yeme-igme ve eve doniis zamanina
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kadarki tiim faaliyetler temel siireclerdir. Alt siirecler ise temel siireclerin kendi i¢inde
iretim, miisteri ve liriin odakli ayrima gidilmesi ile olusur. Bunun gibi turizm sektoriinde
siirecler hiyerarsik siniflandirmaya tabi tutulmaktadir. Buradaki ayrim ise faaliyetlerin
gruplandirilmasindan olusan alt siiregler, ¢esitli faaliyetlerin toplamindan olusan faaliyetler
ve faaliyetlerin yerine getirilmesini saglayan gorevlerdir. Diizeylerine gore siniflandirma;
departmanlar arasinda yapilan ayrim dikey siirecleri, miisterilerin yaninda olan 6n alan
siirecleri ile miisterilerin yaninda gerceklesmeyen arka alan siirecleri ile isletmeye gelir
saglayict oncelikli siiregler ve oncelikli olmayan miisterilere hizmet ile ilgili siirecler
seklinde olmaktadir. Asamalarina gore siniflandirma; tatil karari siireci, satin alma karari
stireci, tatile ¢ikma siireci, tatil siireci, tatil bitimi siireci seklinde siniflandirilmaktadir. Son
olarak turizm sektoriinde siirecler islevlerine gore; miisteriye satisi ifade eden islevsel
stiregler, turizm isletmesinin isleyisine yonelik destek siirecleri ile yonetimsel siiregler

seklinde siiflandirilmaktadir.

2.3.3. Turizm Cesitleri

Turizm cesitlerini siniflandirmak gerekirse asagidaki gibi bir ayrima gitmek

gerekecektir;

1. Katilan kisi sayisina gore turizm ¢esitleri; Bu tiir ayrimda turizm hareketlerine
katilan bireylerin sayis1 dikkate alinmaktadir (Kozak, 2012: 18).
= Bireysel turizm
= Kitle turizmi
= Grup turizmi

2. Katilanlarin yaslarma gore turizm gesitleri; Insanlarin yas durumu ile turizme
katilmalari arasinda yakin bir iliski s6z konusu olmaktadir (Kozak, 2012: 23).
= Genglik turizmi
= Orta yas turizmi
» Ikincil yas turizmi

3. Ziyaret edilen yere gore turizm gesitleri; Turistin hareket yoniiniin ulusal sinirlar
icine ya da disina olmasi esasina dayanan bu turizm c¢esitlerine ulusal turizm ve
uluslararasi turizm de denilmektedir (Kozak,2012: 20).
» ¢ turizm

= Dig turizm
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4. Katilanlarin amaglarina gore turizm gesitleri
= Tatil amagh
» [samach
=  Diger amagl
5. Tiirlerine gore turizm ¢esitleri
= Alternatif turizm

= Geleneksel turizm

Bu smiflandirmada yer aldigi gibi asagida tiirlerine gore bazi turizm c¢esitleri

agiklanmaktadir.

2.3.3.1. Kiiltiir Turizmi

Kiiltlir en genel ifade ile bir toplulugun maddi ve manevi tiim degerlerinin toplamini
ifade etmektedir. Uzun yillar boyu olusan bir birikimin sonucudur ve yagam kosullarina gore
degisime ve bozulmaya ugrama tehdidi her zaman vardir. Dahasi turizm iriinii olarak
kullanilan kiiltiir Girtinlerinin yok olma ve bozulma tehlikesi ile kars1 karsiya kalma durumu
vardir. Bu sebeple turizme agilan kiiltlir varliklarii koruyacak politikalarin muhakkak
gelistirilmesi gerekmektedir. Turizmde kullanilan kiiltiir varliklari; tarihsel olaylar ve
onemli konumdaki insanlar, yoresel icecek ve yiyecekler, modern kiiltiir, yoresel etkinlikler,
yoresel el sanatlari, inang merkezleri, sanatsal etkinlikler, kiiltiirel miras, sportif etkinlikler,

kiiltiire] mimari gibi maddi ve manevi degerlerdir.
Kiiltiir turizminin belli basl 6zelliklerini de asagidaki gibi siralayabiliriz;

= Kiiltiir turizminde s6z konusu kiiltiirel degerlere merak vardir,

= Bir lilkenin kiiltiirel varliklari turistik iiriin 6zelligi olusturmaktadir,

= Kiiltiirel degerler kendine haz 6zellikleri sayesinde 6nemli birer fark yaratma ve
rekabet unsuru olusturmaktadirlar,

= Kiiltiirel degerlerin muhakkak korunmasi gerekmektedir, aksi takdirde yenisi
yerine koyulamayacak degerlerdir,

= Kiiltirel degerler bulundugu en iicra bolgelere bile ekonomik kaynak
yaratabilmektedir,

= Kiiltiir turistleri genellikle belli bilgi birikimine sahip bilingli insanlardan olusur,
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=  Kiiltiir turizmi belli mevsimlerde yapilan faaliyetlere bagli olmadan her mevsim

yerine getirilebilecek bir turizm g¢esididir.

Kiiltiir turizminin bu olumlu etkilerinin yani1 sira ¢ok hassas bir ¢izgide
uygulanmazsa geri donilisi olmayan kayiplara sebep olabilmektedir. Kiltlir turizmi
cergevesinde diizenlenen faaliyetlerin muhakkak 6l¢iilii ve kontrollii bir sekilde s6z konusu

maddi ve manevi degerler i¢in koruyucu dnlemler alinarak yerine getirilmesi gerekmektedir.

Aksi takdirde geri doniisii olmayan kayiplara sebebiyet verilebilir.

Kiiltlir turizmi faaliyetlerine katilan katilimcilar ise asagida Tablo 2’de verildigi
tizere 5 ayri siiflandirmaya tabi tutulabilir. Buna gore kiiltiirel degerlere olan ilgi ve biling

diizeylerine gore bir siniflandirma yapilarak en yiiksek biling diizeyine sahip kiiltiir turizmi

katilimcilar1 Amach Kiiltiir Turistleri olarak adlandirilmaktadirlar.

Tablo 3. Kiiltiir Turisti Turleri

Kiiltiir Turist Cesitleri

Amaclan

Amach Kiiltiir Turis ti

Yiksek  kiltirel ~ deneyimlere  sahip
turistlerden olusmaktadr. Bundan dolays,
temel amaci diger Kkiiltirler ve miraslar
hakkinda bilgi edinmektir.

Goriilmeye Deger Yerleri ve
Cevresini Gormekle Yetinen
Kiiltiir Turis ti

Turistin asil amaci diger kiiltir ve miraslar
hakkinda bilgi edinmektir. Ancak turistin
deneyimi kistthdr. Turist i¢in, Sseyahatin
eglenceli kismi 6nemlidir.

Rastlantisal (Tesadiifi) Kiiltiir
Turisti

Kiiltiirel ama¢ smirh olup, turistler kiiltiirel
unsurlar ile yiizeysel ilgilenirler.

Kazara Kiiltir Turis ti

Gezilerinde kiiltir amag¢ disidr. Bu tip
turistler gezi programlart disinda  kiiltiirel
cekicilikleri gezer, ancak cok yiizeysel bir
deneyim yasarlar.

Kiiltiire Ilgisi Diisiik Olan Kiiltiir
Turisti

Seyahatlerinde kiiltiiriin  etkisinin, en az
oldugu turisttir. Kiiltirel cazibeleri ziyaret
eder ve seyahati sonunda deneyimi oldukga
kisithdir.

Kaynak: Albayrak, 2013: 57
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2.3.3.2. Sehir Turizmi

Sehirler ozellikle de biiyiikk ve geligsmis sehirler konum, sunduklar1 teknolojik
imkanlar, mimari yapilari, konaklama ve yeme-igme imkanlar1 gibi 6zellikleri sayesinde
birer turizm merkezi olabilmektedirler. Bu ve benzeri olanaklar1 ¢ok olan sehir ve
kasabalarin yerli ve yabanci turistler tarafindan ziyaret edilmesi, hizmet ve mal satin

alinmasi ile sehir turizmi ortaya ¢ikmaktadir.

Ozellikle Londra, New York, Paris ve Istanbul gibi marka olmus sehirler dnemli
Olciide turist ¢ekme kapasitesine sahiptirler. Ancak diger metropol sehirler yaninda
Istanbul’un ziyaretci sayis1 Paris’ten 20 kat, New York dan 10 kat daha az seviyelerdedir.
Istanbul’ un potansiyeline ragmen daha az ziyaretciye ev sahipligi yapiyor olmasinda tanitim
ve pazarlama eksikliklerinin yaninda alt yap1 ve olanak eksiklikleri rol oynamaktadir. Ayrica
sehir turizminde uygulanacak stratejilerde dikkat edilmesi gereken en onemli nokta s6z
konusu sehir i¢in dncelikle bir imajin yaratilmasi gerekliligidir. Bu imaj muhakkak sehir ile
Ozdeslesmeli baska sehirlerin taklidi olmamalidir. Ayrica sehir turizminin siirdiiriilebilir
stratejileri ile birlikte yiiriitiilmesi ve ele alinan sehrin etrafindaki dogal giizellikler ile
birlikte degerlendirilerek imajinin yaratilmasi gerekmektedir. Ayrica kentlerdeki artan turist
sayisinin giivenilir ve siirdiiriilebilir bir sekilde nasil yonetilecegi, kent turizminin yerel
halkin yasam kalitesini nasil ylikseltebilecegi, daha rekabet¢i, siirdiiriilebilir, ulasilabilir,
insancil olan bir kentin gelistirilmesi i¢in neler yapilabilecegi, turizmin kent ekonomisine
olan etkilerinin nasil dlgiilebilecegi, ¢cevreye olan olumsuz etkilerin nasil azaltilabilecegi
kent yoneticisinin cevap aramasi gereken sorulardir (World Tourism Organization, 2012’

den aktaran: Igellioglu, 2014: 44).

Bir kentin sahip oldugu kaynaklar, olanaklar ve olumlu 6zellikleri kullanilarak
kendine 6zgiiliigli vurgulanarak bir imaj olusturulmali ve bu imajin dayanak olacag: sehre
0zel bir marka yaratilmalidir. Markalasmanin ardindan gelen en 6nemli adim tanitim
stirecidir. Bu tanitim siirecinde ayrica dikkat edilmesi gereken iyi hizmet sunumu,
sirdiiriilebilirlik ve miisteri memnuniyetidir. Misteri memnuniyeti bir nevi reklam
unsurudur. Ciinkii hosnut kalan veya kalmayan turist tatil siirecinden ¢evresine bahsedecek

bu da s6z konusu tatil yerinin iyi ya da kotli duyulmasina neden olacaktir.
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2.3.3.3. Karsal Turizm

Kalabalik sehir ortamindan uzaklasarak dogal, tarihi ve kiiltiirel alanlara yapilan gezi
ve ziyaretler kirsal turizm kavramini ortaya ¢ikarmistir. Kitlesel turizmin siirekli tiiketim
aliskanligina inat ortaya ¢ikan alternatif turizm gesitlerinden biri olan kirsal turizm, tarimsal
turizm ve ¢iftlik turizmini de kapsamaktadir. Bunun disinda alternatif turizm olarak anilan
dag turizmi, av turizmi ve kus gozlemciligi gibi turizm tiirleri de kirsal alanlar
kullanmaktadir. Ancak kirsal turizmin farki aslinda onun kirsalda kdy ortaminda kirsal hayat
ile i¢ ige yapiliyor olmasi iken diger alternatif turizm tiirlerinde kirsal kdy hayati ile temasin
daha alt seviyede gerceklesmesi ve bahsi gegen faaliyeti yapmak i¢in dogayi, kirsal alani

kullanmasidir.

Kirsal turizmin kitle turizminin yogunlugunu dagitarak kirsal dolayisiyla az gelismis
alanlara dogru ekonomik faaliyetleri kaydirtyor olmasi kirsal turizm yapilan bdlgenin
kalkinmasina katki saglayacagi asikardir. Bolge halkinin gelirinin artmasinin yaninda alt
yapmin gelismesinde itici gii¢ olmasi, bolge halkinin turistlerle iletisim sonucu bilgi
aligverisinde bulunuyor olmalar1 ve kirdan kente gogii azaltici etkisi gibi olumlu etkileri
vardir. Ancak bu olumlu etkilerin yaninda kitle turizminin yikici etkilerinden olan tiiketim
cilginligia gecisin olmamas: i¢in gerekli tedbirlerin alinmasi zorunludur. Aksi takdirde
kirsalin yerel 6zellikleri, kiiltiirti ve dogal yapisinin bozulmasi kirsal turizmin ¢ikis noktasini

yok edecektir.

2.3.3.4. Spor Turizmi

Spor turizmi, kisilerin belirli bir sporu yapmak veya sportif etkinlikleri izlemek
amactyla turizm olayina katilmalarindan dogan olaylar ve iliskiler biitiiniidiir (Garda, 2014:
40). Diger turizm tiirlerinden farki ise belirli bir spor faaliyetine katilmak veya izlemek i¢in
insanlarin yer degistiriyor olmasidir. Ornegin olimpiyatlar igin milyonlarca insanin yer
degistiriyor olmasi, bu tiir spor aktivitelerinin biiyilik organizasyonlar ¢ergevesinde yapiliyor
olmasi1 ve seyahat eden kisilerin ayn1 zamanda turisttik faaliyetlerde de bulunuyor olmasi
turizmde biiyiik bir sektorii ifade etmektedir. Sporun bir¢ok dali da spor turizmine konudur.
Ormnegin dagcilik, ki turizmi, av turizmi, futbol turizmi, yat turizmi, kurvaziyer turizmi,
sualt1 dalis turizmi, hava ve akarsu sporlari turizmi, otomobil yarislar1 turizmi gibi spor

turizmini bir¢ok alt dala ayirabiliriz.
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2.3.3.5. Kongre Ve Toplant1 Turizmi

Cagimizin gerekliligi bilgi paylasimi ve teknolojideki hizli gelismeler yeni bir turizm
cesidini ortaya ¢ikarmistir. Kongre turizminde de diger turizm tiirlerinde oldugu gibi insanlar
kisa bir siireligine siirekli yasadiklar1 yerlerden uzaklasarak kongrenin gerceklestirilecegi
bolgeye gitmekte ve burada turizm isletmelerinin {irlinlerinden faydalanmaktadirlar
(Albayrak, 2013: 85). Cesitli kongre ve toplantilara katilmak icin genellikle orta ve tist gelir
gurubu is sahibi insanlar seyahat ederek konaklamakta ve yiiksek oranlarda harcama

yapmaktadirlar. Kongre turizminin 6zelliklerini ise asagidaki gibi siralayabiliriz;

= Genellikle sezon baslangict ve sonunda yapilan bu tiir organizasyonlar turizm
gelirlerinin distiigii siireclerde bir nevi kurtarici olarak turizmcilerin karsisina
cikmaktadirlar.

= Bilgi aligverisinde bulunmak amaciyla yapilir.

= Kongrelere katilim saglayan bireylerin genellikle diger turistlere gére daha fazla
harcama egilimde bulunduklar1 goriilmektedir.

= Kongrelerin diizenlenmesi esnasinda ihtiyag duyulan diger hizmetler ek
ekonomik gelir yaratmaktadirlar.

»  Uluslararasi katilimli kongrelerin genellikle turizm agisindan énemli bolgelerde
diizenlenerek s6z konusu bolge veya iilkenin tanitimina katki sagladiklari
goriilmektedir.

= Kongrelerin gerceklestirildikleri iilke veya bolgede ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
politik etkilesim yaratmalar1 s6z konusudur.

» Ogzellikle uluslararasi kongreler icin yapilan hazirliklar altyap: gibi alanlarda
gelisme saglamaktadir.

= Kongre katilimcilarinin ana faaliyeti kongreye katilim oldugu i¢in kongrenin
diizenlendigi alanin katilimcilarin ihtiyaglarini karsilayacak diizeyde olmasi
beklenmektedir.

= Kongre katilimcilar1 genellikle belli bir bilgi birikimine sahip, orta ve iist gelirden

ve 25 yas Ustii bireylerden olugmaktadir.

Ulkemiz sahip oldugu konumu, dogal giizellikleri ve farkli medeniyetlere ev
sahipligi gibi etmenler sayesinde Onemli bir kongre turizmi potansiyeline sahiptir.

Rakamlarla ifade itmek gerekirse iilke genelinde 1999 yilinda 41, 2009 yilinda 118 kongre
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gerceklestirilmis iken 2010 yilina gelindiginde toplamda 160 kongre gercgeklestirildigi
goriilmektedir. Ancak tiim bu rakamlar alt yap1 ve pazarlama gibi sorunlarin ¢6ziilmesi ile
artabilecektir. Bu sorunlardan en 6nemlisi de tanitim ve pazarlama sorunudur. Bu yonde
atilan adimlara 6rnek vermek gerekirse gilinesli giin sayist az olan Dogu Karadeniz
Bolgesinde kongre turizmi 6nemli bir kurtarici olarak goriilmekte hatta 2014 yilinda Trabzon
ilinde uluslararas1 kongreleri sehre ¢ekmek icin faaliyetlerde bulunacak bir Uluslararasi

Kongre Vakfi kurulmasi karar1 alinmis ancak heniiz bir gelisme saglanamamuistir.

2.3.3.6. inan¢ Turizmi

Insanligin var olmasindan beri insanlar gesitli inanglara sahiptir ve bu inanglarinin
gerektirdigi faaliyetlerde bulunurlar. Yerine getirmeleri gereken faaliyetler belli bir inanca
gore kutsal kabul edilen yerin ziyareti ya da kendi 6zel meraklarindan Gtiirii yapilan
ziyaretler seklinde olabilmektedir. Dini giinler, dini festivaller ve kutsal mekanlar diinyanin
her tarafinda turist ¢ekebilmekte bu da inang turizmini olusturmaktadir. Inang turizminin

ozelliklerini agagidaki gibi 6zetleyebiliriz;

» Inang turizmi cesitli dinlerce kutsal sayilan mekanlara, dini festivallere, hac
mekanlarina ve 6nem arz eden yapitlarin bulundugu yerlere yapilan ziyaret ve
gezilerden olusan bir turizm ¢esididir.

= Hac gibi ibadetler belli zamanlarda yapilirken diger bireysel ziyaretler dort
mevsim yapilabilen turizm faaliyetleridir.

= Hac gibi ibadetler yliksek harcamalar gerektirmektedir ve insanlar bu harcamalari
goze alirlar ¢linkii manevi tatminleri yiiksektir.

= Kiiltiir turizmi gibi maddi ve manevi degerlerin bulundugu bolgeye dogru yer
degistirmek gerekmektedir. Ciinkii ancak o mekana giderek turizm faaliyetini
gerceklestirebileceklerdir. Bu durum her iki turizm tiirline rekabet avantaji
getirmektedir.

= Farkli inang ve kiiltlirlerdeki insanlarin bir araya gelmesine vesile saglamaktadir.

= S0z konusu kutsal mekan veya festival gibi etkinliklerin yapildigi mekanlarda
gelir yaratici bir etkiye sahiptir.

* (Cogunlukla orta yastaki ve gelir diizeyi nispeten diisiik olan insanlarin tercih

ettigi bir turizm tlridiir.
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2.3.3.7. Saghk Turizmi

Insanlarin fiziksel ve zihinsel olarak tedavi gormek, daha iyi hissetmek veya
korunmak amaciyla ortalama 21 giinliik bir siireligine yer degistirmeleri saglik turizmine
konudur. Kisiler genellikle sagliklar1 ile ilgili ulasmak istedikleri noktaya yasadiklari
cevrede ulasamadiklarinda yasadiklart yerden belirli bir siireligine uzaklasarak siirekli
yasadiklar yerler disindaki yerlerde hem sagliklarini koruyacak ya da gelistirecek hizmeti
satin almak hem de burada konaklama basta olmak iizere diger turistik isletmelerden
yararlanmaktadir (Albayrak, 2013: 105). T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 saglik turizmini
gelistiren etkenleri asagidaki gibi siralamigtir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (2003), “Saglik
ve Termal Turizmi Tanmmi”(t.y.),http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,11492/saglik-ve-

termal-turizmi-tanimi.html ) ;

= Uzun siiren hasta bekleme listelerinden kurtulmak,

= Daha kaliteli ve daha kisa zamanda hizmet almak,

= Yiiksek saglik teknolojilerine ulagmak,

= Saglik hizmeti maliyetini diislirmek,

= Kronik hastalarin, yaslilarin ve engellilerin bagka ortamlara gitme ve tedavi olma
isteklerinin olugmasi,

= Upyusturucu ve farkli bagimliliklart olan kisilerin farkli veya daha uygun
ortamlarda olma istekleri,

* Tedavi olmanin yani sira gezme ve kiiltiir ziyaretlerinde bulunma istegi,

= Kisinin hayata tutunma ve yasam istegi.

Saglik turizminde sunulan hizmetler ve faydalananlarin Ozelliklerine gore
siniflandirilmaya gidildiginde Tablo 3’ de oldugu gibi rehabilitasyon hizmetleri, tedaviye
yonelik hizmetler ve saghg gelistirmeye yonelik hizmetler olarak ayrilabildigini
sOyleyebiliriz. Buna gore sagligini gelistirmek isteyen hastalar tiim yas grubunda orta ve iist
diizey gelire sahip kisilerden olusurken, tedaviye yonelik hizmet almak isteyenler yine orta
ve st diizey gelire sahip ancak orta ve {izeri yas grubunda yer almaktadirlar. Rehabilitasyon
hizmetleri ise iist gelir sahibi tim yaslardaki insanlarin hizmet goérdiigii saghk turizmi

cesididir.
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Tablo 4. Saghk Turizminde Sunulan Saghk Hizmet Kategorilerinin ve

Faydalananlarin Ozellikleri

Saghgi ) o .
; g 5 Tedaviye Yonelik Rehabilitasyon
Gelistirmeye Hizmetler Hizmetleri
Yonelik Hizmetler
|-
<
S
% —Orta ve list diizey gelir —Ust diizey gelir
= —Orta ve list dlizey gelir |grubu grubu
g grubu —Seyahat edebilecek kadar saglikli[—Ozel ihtiyaglar
LCE —Saglikl —Ozel ameliyatlar veya gesitli tibbi |-Diisiikten orta diizeye
S —Diisiik saglik riski ihtiyaglar dogru saglik riski
g —Biitiin yas gruplarnda |-Degisken saglk riski —Yash
e —Orta ve list diizey yas grubu —Madde bagimlis1
N
I
g -
E E) —Orta ve st diizey gelir
= [ —lyi bir temel saghk grubu —Uzman heklim
S o Y 3 —Seyahat edebilecek kadar saghkh I .
E (o [|hizmeti Yy . —Temel saglik hizmetleri
‘é & |—Hastane hizmetleri i¢in ﬂlt'zsagalie tyatiarveya cestitodl_Tihbi tedaviden ziyade
= . . iy .
&% [artan bir beklenti t tik miidahalel
é g —Degisken saglk riski e DO TG et
ohn I . .
] —Orta ve iist diizey yas grubu
S X y yas g
. . —Daha uzun
—Degisken (hizmet al
£ cgisken (hizmet alana) o edilebilir —Degisken (hizmet alana
= ve aldig1 hizmete gore . L Ll N
n degisir) —Daha kisa takip gerektirebilir ve aldig1 hizmete gore
&b degisir)

Kaynak: Albayrak, 2013: 109

Saglik turizminin belli bash 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz;

Saglik turizmi saglig1 yerine getirme veya sagligi muhafaza etmek i¢in insanlarin
yer degistirmelerinden dogan bir turizm ¢esididir,

Saghik turistleri hem saglik tesisinden hem de turizm tesisinden
faydalanmaktadirlar,

Ulkelerinde saglik hizmetlerinden aradiklarmi bulamayanlarin bagka iilkelere
tedavi amaci ile gitmeleri sonucunda uluslararasi iletisim meydana gelmektedir,

Saglik turizmi mevsimsel etkilere maruz degildir, her mevsim yapilabilir,
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= Saghk turizmi potansiyeli olan yerlerde saglik kuruluslarinin kendilerini
gelistirmelerinde itici bir kuvvet olusurken ayni zamanda gelisen saglik

standartlarinda yerel halkin da faydalanmasi saglanmis olur.

Yukarida kisaca agiklanan turizm ¢esitleri disinda sehir turizmi, yayla ve dag turizmi,
kis turizmi, sualt1 turizmi, magara turizmi, kurvaziyer turizmi, yat turizmi, kamp-karavan

turizmi, fuar turizmi, botanik ve kus gozlem turizmi gibi turizm ¢esitlerini de siralayabiliriz.

2.4. Eko Turizm Pazarlamasi

2.4.1. Eko Turizm Tanmmmu Ve Ozellikleri

Eko turizm tanimi ilk olarak 1987 yilinda Ceballos-Lascuarin tarafindan yapilmasina
ragmen 1960 ve 1970’11 yillarda da literatiirde kullanildigina dair 6rnekler vardir. Ekoloji
kavraminin turizm ile birlestirilmesi ile ortaya ¢ikan bir kavramdir. Aslinda yapilan bir¢cok
tanimina ragmen fikir birligine varilarak uluslararasi anlamda kabul gérmiis bir tanimlamasi

yoktur.

Yine de tanimlamalara gitmek gerekirse; eko turizm yukarida siraladigimiz turizm
cesitlerinin bir kismini iceren siirdiiriilebilir doga turizmidir. Bir bagka ifade ile eko turizm;
kiiltiir turizmi, kirsal turizmi, spor turizmi ve inang turizmi faaliyetlerini i¢erebilen doganin
korunmasimi gozeten ve sosyal sorumluluk igeren, yerel halkin refah diizeyine katkida
bulunan siirdiiriilebilir bir turizm ¢esididir denilebilir. Uluslararasi Eko turizm Dernegi
(TIES-The International Ecotourism Society) (1990)’nin tanimina gore eko turizm; gevreyi
koruyan ve yerel halkin refahini gelistiren, dogal alanlara yapilan sorumlu seyahattir ( Unal,
2009: 148-149) . Lindberg, Eagles ve Hawkins gibi yazarlarin 1990’11 yillarda yaptig1 eko

turizm tanimlar1 “doga turizmini” odak noktasina almaktadir.

Yapilan diger tanimlarda ise eko turizmin, doga odakli turizm faaliyetlerinin doganin
korunarak siirdiiriilebilirliginin saglanmasi yoniinde tanimlandigini sdyleyebiliriz. Benzer
sekilde, Western (1993) eko turizmi, ¢evresel, ekonomik ve sosyal ugrasilardan ortaya ¢ikan
faydalarin bilesimi olarak gormektedir (Garda, 2014: 125). Dolayist ile eko turizm
faaliyetlerinin muhakkak doganin korunarak devamliliginin saglanmasi ve ayn1 zamanda
yerel halka sosyal ve ekonomik a¢idan fayda yaratilmasi eksenli oldugunu sdylememiz en

dogru eko turizm tanimi olacaktir.
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Bu sebeple Berry ve Ladkin( 1997), Burkley (1996), Hunter (1995) gibi yazarlarin,
stirdiiriilebilir gelisme ile ilgili tartistiklar1 odak noktast; turistlerin harcamalarini, doganin
korunmasina aktarmanin yollaridir (Garda, 2014: 125). Bu noktada eko turizm diger doga
temelli turizm gesitlerinden ayrilir ve onlar1 kapsayici daha genis bir hal alir. Ornegin doga
turizmi ve macera turizminde yerel halkinin refahin arttiric1 faaliyetler yer almazken eko
turizminde doga turizmi ve macera turizmi faaliyetlerine ek olarak ayn1 zamanda yerel halka
kaynak aktarimi faaliyetleri de vardir. Eko turizmi doga turizminden ayiran baska bir nokta
da eko turizmin daha aktif katilim1 gerektirmesidir. Ogrenme, dogay1 anlama, egitim ve
doganin aktif olarak korunmasi eko turizmin ana unsurlarini olusturmaktadir. Bunlar
yaninda siirdiiriilebilirlik de eko turizmin ana unsurlari iken doga turizminde bu unsur yer

almamaktadir.

Birlesmis Milletler Cevre Programi (UNEP) tarafindan 2002°de diizenlenen “Diinya
Eko Turizm Zirvesi’nde eko turizm siirdiiriilebilir turizm olarak tanimlanmis ve yoksul

bolgelerin kalkinmasina katki yapabilme unsuruna vurgu yapilmistir.

Tim bu tanimlar1 dikkatle inceledigimizde eko turizmin odak noktasinin
stirdiiriilebilir, ¢evreye karst duyarli ve yerel halkin refahini gozeten dogal bir turizm
oldugunu gorebiliriz. Ancak Tiirkiye’de diger bir¢ok yanlis uygulama gibi eko turizmin
sadece yayla turizmi ile Ozdeslestirilerek yanlis tanim ve uygulamalara gidildigi

gorilmektedir.

Eko turizmde, kitle turizminin aksine turist sayisini aza indirmek ve turizmi yil i¢cinde
yaymak, dogal cevreye yapilan baskiy1 azaltmak, tahribati diizeltmeye degil, onlemeye
yonelik planlar yapmak ve uzun vadeli ekonomik c¢ikarlar gozetmek daha 6n plandadir

(Unal, 2009: 149-150).
WTO’ya gore eko turizmin amaglari (Unal, 2009: 150);

= Turizmin dogal ve geleneksel ¢evreye verdigi tahribatin en alt diizeye indirilmesi,

=  Turistlere ve yerel halka doganin ve geleneksel sosyo-kiiltiirel g¢evrenin
korunmasina yonelik egitim verilmesi,

= Turizmin yerel halkin ihtiyaclarin1 karsilayan, yerel yonetim ve halkla isbirligi

icinde gelisen sorumlu bir ticaret olarak 6zendirilmesinin saglanmasi,
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= Koruma kapsamindaki (dogal ve sosyo-kiiltiirel) alanlarin yonetimi i¢in kaynak
ayrilmast,

= Turizmin negatif etkisinin en alt diizeye indirilmesi amaciyla sosyo-kiiltiirel ve
dogal cevreye yonelik uzun vadeli takip ve degerlendirme programlarinin
desteklenmesi,

* Turizmin yerel halkin ge¢imine katkida bulunmasini saglayacak sekilde
gelistirilmesinin temini,

=  Turizmin gelisiminin yorenin sosyal ve c¢evresel kapasitesini artiracak sekilde
gelismesinin temini,

=  Cevreyle uyumlu, dogal ve gelencksel sosyo-kiiltiirel yasamla i¢ ice gegen,
yoresel bitki Ortiisiinii ve yaban hayatini koruyan turizmin alt yap1 yatirimlarinin

gerceklestirilmesidir.
Eko turizmin 6zelliklerini ise asagidaki gibi siralayabiliriz;

* Dogal ¢cevrenin ve ekolojik yapinin korunarak siirdiiriilebilirligin saglanmasi,

» Eko turistlerin seyahat sirasinda istek ve arzularina gore degil ziyaret edilen
bolgenin sartlarina gore seyahat kriterlerinin belirlenmesi,

» Yerel halka ekonomik ve sosyal olarak fayda saglanmasi,

* Dogal cevre dongiisiine miidahalenin olmamasi,

= Yerel halkin turizm arz kriterleri izerinde etkili olmasi,

* Eglence ve maceranin aksine bilgi ve begeninin 6n planda olmasi,

* Dogaya miidahalenin olmamasi, oldugu gibi muhafazanin s6z konusu olmast,

= (Cevre bilincinin tesvik edilmesi,

» Ogrenme ve inceleme amacli olmast,

= Yerel girisimin tesvik edilmesi.

Sonug olarak eko turizm yalniz bos vakitleri gecirme aktivitelerinden olugmayip

yukarida belirtilen unsurlarin bilesiminden olusan sorumlu bir turizm ¢esididir.

2.4.2. Eko Turizmin Yapisi

Eko turizmi diger turizm tiirlerinden ayiran ve ayn1 zamanda eko turizmin amacina

hizmet edebilmesi i¢in gerekli olan unsurlar vardir. Bu unsurlar eko turizm endiistrisi, ulusal
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ve yerel yonetimler, yerel toplum, sivil toplum Orgiitleri ve uluslararast kuruluglar olmak

lizere 5 grupta toplanabilir (Demir ve digerleri, 2006: 83).

Eko turizm endistrisi eko turizmin arz kismimi ifade etmektedir. Yani seyahat
acenteleri ve tur operatorleri ile yerel konaklama isletmeleri eko turizm endiistrisini
olusturmaktadir. Bu isletmelerin eko turizm standartlarina uygun hareket etmeleri, ekolojik
denge ve Kkiiltiirel Ogelere sahip cikarak eko turizmin ilerlemesine katki saglamalari

Onemlidir.

Eko turizmde 6nemli bir diger paydas ulusal ve yerel yonetimlerdir. Politika yapici
ve uygulayici, gerekli yasal diizenlemeleri saglayabilecek ve isletmelerin islerini
kolaylastirict veya zorlastirict olma 6zellikleri ile ulusal ve yerel yonetimler her sektorde
oldugu gibi eko turizm icin de ¢ok 6nemli paydaslardir. Ayrica halk, sivil toplum orgiitleri
ve uluslararasi tiim organizasyonlari birlestirebilecek konumu ile ulusal ve yerel yonetimlere
diger alanlarda oldugu gibi ¢ok biiyiik gérev diismektedir. Eko turizm i¢in gerekli alt yapinin
olusturulmasi ve eko turizme konu dogal alanlarin korunmasi da yine bu yonetimlerin

sorumlulugunda olmalidir.

Asla unutulmamasi gereken yerel halk da eko turizm i¢in 6nemli bir diger paydastir.
Eko turizm potansiyeli olan yerlesim alanlarinda dogal yasamin bir parcasi olarak hayatlarini
devam ettiren yerel halk bu dogal yasama yapilacak herhangi bir miidahaleden muhakkak
etkilenecektir. Bu sebeple eko turizm potansiyeli olan bolge halkinin bu konuda yapilacak
caligmalara dahil ettirilmesi ve eko turizmin yapist geregi kendileri igin bir gelir
olusturulmas:1 gerekmektedir. Yerel halk tarafindan desteklenmeyen bir uygulamanin
basarili olma sansi da yoktur. Eko turizm uygulanacak alanlarda yerel halkin katilimi ile
ancak eko turizm tam manasiyla uygulanmis olur. Bu sebeplerden otiirii gerek ulusal ve yerel
yonetimler gerekse eko turizm isletmelerinin yerel halk ile siki bir iletisim i¢inde olmasi,
eko turizmin kendilerine getirisi ile bolgeye faydalar anlatilarak bilinglendirme calismalari

yapilmasi1 ve halk destegi alinmasi1 gerekmektedir.

Her alanda 6nemli bir paydas sivil toplum orgiitleri de eko turizmin yapisi geregi
burada da énemli bir aktordiir. Ozel ve kamu sektorii ile yaptiklari igbirlikleri sonunda
rehberlerin egitimi, bolgesel planlama, toplumsal gelisme, koruma alanlarinin yonetimi ve
cevre korumaciligr ile ilgili calismalara destek saglamaktadirlar (Demir ve digerleri, 2006,

101). Ozellikle yerel halkin bilinglendirilmesi asamasinda, ulusal ve yerel yonetimlere
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gerekli ve ihtiya¢ duyulan yasa degisikliklerinin yapilmasi hususunda kulis ¢aligmalari ile
ve ¢evrenin korunmasi i¢in aktif faaliyetleri ile sivil toplum orgiitleri eko turizm icin de

onemli bir paydastir.

Son olarak eko turizm i¢in yapisi geregi ihtiya¢ duyulan bir diger paydas uluslararasi
organizasyonlardir. Bu kuruluslarin fon saglanmasi ve teknik konularda gerek isletmelere
gerek ilgili yonetimlere bilgi akisinda bulunmalart gibi énemli katkilar1 olabilmektedir.
Ozellikle BM ve DTO’niin eko turizmin gelistirilmesi ve ¢evrenin korunmasi alanlarinda
onemli katkilar1 vardir. Ayrica bu kuruluslarin 6nderliginde diinyanin ilk eko turizm zirvesi
2002 yilinda diizenlenmis ve bu zirvede eko turizm alaninda 6nemli kararlar alinmig, 6nemli

kriterler ve standartlar belirlenmis ve tavsiyelerde bulunulmustur.

2.4.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Eko Turizm Ornekleri

Diinyada ilk eko turizm faaliyetlerinin Alpler’ de iftgilerin turistlere evlerini
acmalart ile basladigi sOylenebilir. Siiphesiz bolgeye turistleri ¢geken ise Alpler’ in dogal
giizellikleridir. Alpler’ e yakin dogaya sahip Avusturya ve Macaristan gibi iilkelerde de
benzeri faaliyetlerin yapildig1 goriilmiistiir. Diger taraftan diinyanin diger benzeri dogaya
sahip iilkeleri Yeni Zelanda, Amerika Birlesik Devletleri, Brezilya ve Kanada gibi
iilkelerinde de benzeri faaliyetler yapilarak eko turizmin gelismesi saglanmistir. Genel
olarak eko turizm arzinin hassas ekosistemler olan koruma alanlar1 ve milli parklar ile dogal
ve kiiltiirel degerlere sahip alanlara yonelik oldugunu sdyleyebiliriz. Bu alanlarda var olan

essiz bitki ve hayvanlar ile goller, daglar ve vahsi yasam alanlar1 dikkat ¢ekici unsurlardir.

Eko turizmin gelismesinde itici gii¢ler, bu alanda kurulan ¢esitli kuruluslar ya da var
alan turizm kuruluslarinin bu yondeki ¢alismalari olmustur. 1990 yilinda Uluslararas1 Eko
Turizm Toplulugu (TIES) kurulmustur. Topluluk, tiyelik hizmetleri, sektorel yardimlar ve
egitim programlari ile kurumlara yardim, toplumsal ve bireysel gelisim ile eko turizm
prensipleri  alanlarma kendini adamistir (TIES (1990), “About TIES”(t.y.),
http://www.ecotourism.org/ties-overview). Ayrica kurum eko turizmin en 6nemli gerekleri
olan ¢evrenin korunmasi, bio-kiiltiirel ¢esitlilik ve siirdiiriilebilir toplumsal gelisimi saglama
yoniinde faaliyetlerde bulunmaktadir. Bunun diginda uluslararas: alanda etkili bir kurum
olan Birlesmis Milletlerin de ¢evrenin korunmasi ve yerel halklara ekonomik getiri saglayan

caligmalarinin yani sira 2002 yilim1 Uluslararas1 Eko Turizm Yili ilan etmesi eko turizm
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alanindaki 6nemli gelismelerdendir. Buna paralel olarak 6rgiit ayni yil i¢cinde Kanada’da
Diinya Eko Turizm Zirvesi gergeklestirmis ve bu zirvede alinan kararlar ve belirlenen

standartlar ile eko turizmin gelismesine katkida bulunmustur.

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNEP) ve Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiitii'niin yaptig1 ¢alisma ve arastirmalarda genel olarak turizm sektdriiniin
biiyiime oran1 %4 civarlarinda iken eko turizmin %10 ile %30 araliginda degismektedir. Eko
turizmin yogun olarak yapildig: lilkeler arasinda Meksika, Costa Rica, Ekvator, Belize,
Brezilya, Kenya, Botswana, Nepal, Amerika, Tayland, Kanada, Yeni Zelanda ve Avustralya
sayilabilir. Yine Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin kayitlarma gére Giiney
Afrika’ y1 1990 yilinda yaklasik 1 milyon doga ziyaretgisi ziyaret etmis iken 2005 yilina
gelindiginde bu rakam 7 milyonu agmistir. Benzer bir gelisme Endonezya’ da 2 milyonluk
bir ziyaret¢i kapasitesinden 5 milyonluk bir rakama ulasilmasi ile yasanmistir. Tiim bu
aragtirmalar ve rakamlar diinyada eko turizm egiliminin dogasi heniiz bozulmamis az

gelismis veya gelismekte olan iilkelere dogru yoneldigini soyleyebiliriz.

Diinyadaki uygulamalar disinda Tiirkiye’ ye goz attigimizda Subat 2013 tarihi itibari
ile Tiirkiye’ de 40 adet Milli Park, 31 Tabiat Koruma Alani, 184 Tabiat Parki, 107 Tabiat
Alani, 80 Yabani Hayat1 Gelistirme Sahasi, 1273 Dogal Sit, 16 Ozel Cevre Koruma Bélgesi,
11 Diinya Miras alani ve 1 tane Biyosfer Rezerv alaninin mevcut oldugunu goérmekteyiz. Bu
ve benzeri diger rakamlar goz oniine alindiginda ise Tirkiye nin karasal alanlarinin % 7,24
inlin resmi koruma altinda oldugu sdylenebilir (Doga Koruma ve Milli Parklar Genel
Midirligii (2013), “Tiirkiye’de Korunan Alan Sistemi Hakkinda Bilgiler” (t.y),
http://www.milliparklar.gov.tr/korunanalanlar/korunanalanl.htm). Ayrica 6rnegin Tiirkiye’
de kus cesitleri 420 adet iken tiim Avrupa’ da 500 kus ¢esidinin olmasi, yine Avrupa’ da
tespit edilen 12.000 bitki ¢esidinden 9.000’ninin iilkemizde olmas1 Tiirkiye’nin eko turizm
alanindaki potansiyelini gostermektedir. Tiirkiye’nin bu zengin doga giizelliklerinin yaninda
dogu ile batinin kesisme noktasinda olusunun getirdigi kiiltiir zenginligi eko turizm ig¢in
bliyiik potansiyel olusturmaktadir. Tiim bu olumlu rakamlara ragmen Tiirkiye’ de eko turizm
istatistikleri saglikli bir sekilde tutulamamakta kayitlar doga turizmi gibi genel ifadelere

dayanmakta dolayisi ile iilkeye ne kadar eko turist geldigi tam olarak bilinememektedir.

Eko turizm alaninda Tiirkiye’ de de diinyadaki gelismelere paralel olarak 2002

yilinda ilk “Eko turizm ve Siirdiiriilebilir Turizm Dernegi” kurulmustur. Dernek
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stirdiiriilebilir turizm, ¢evre ve eko turizm alanlarinda ¢aligmalar yapmak, bu alanlarda
tanitim faaliyetlerinde bulunmak, bu alanlarda projeler gelistirmek, ulusal ve uluslararasi
kurumlar ile igbirligi yapmak ve yeni eko turizm iiriinleri gelistirilmesini saglamak gibi
faaliyet ve amaglar1 vardir. Bu dernek disinda 2003 yilinda “Kiire Daglar1 Eko Turizm
Dernegi” kurulmustur. Dernek 2000 yilinda Kiire Daglariin Milli Park olarak ilan edilmesi
tizerine kurulmustur. Dernegin ilk ¢aligmasi bolgedeki yerel halk ile bolge turizmi i¢in neler
yapilabileceginin istisare edildigi toplantilar diizenlenmesi olmustur. Bu toplantilar
sonucunda bolge halki ile birlikte olusturulan {i¢ proje hayata gecirilmistir. Bu projelerden
biri “Zimriit Koyii Eko Turizm Uygulama Projesi”dir. Bu proje ile kdyde eko turizmin
altyapisini olusturulmasi ve koyliiler i¢in alternatif gelir kaynagi olusturulmaya ¢alisilmistir.
Koyde ev pansiyonculugu tesvik edilmis, kdy kadinlarinin yerel {iriinlerini turistlere nasil
sunacaklar1 6gretilmis ve bu {irlinler i¢in {irtin logosu c¢aligmasi yapilmis, kdyde farkli
aktivitelerin gelistirilmesi saglanmis ve koOyde rehber yetistirilmesi gibi caligmalar
yaptlmistir. Bu proje disinda “Engelli Dostu Milli Park: Kiire Daglar1 Projesi” ile
“Azdavayda Eko turizmin Gelistirilmesi Projesi” bolgede yerel halk ile yapilan toplantilar

sonucunda ortaya ¢ikarilan ve uygulanan projeler olmustur.

Bunun disinda devlet tarafindan yapilan plan ve programlarda da eko turizme yer
verilmeye baslandigi goriilmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’nin “Tirkiye Turizm
Stratejisi 2023” adi1 altinda yaymnlamis oldugu planda turizmin gelisme eksenlerinden
Turizmin Cesitlendirilmesi i¢in gelistirilen strateji “ Alternatif turizm tiirlerinden 6ncelikli
olarak saglik turizmi ve termal turizm, kis turizmi, golf turizmi, deniz turizmi, eko turizm ve
yayla turizmi, kongre ve fuar turizminin gelistirilmesi” olarak belirlenmistir. Ayrica planda
Bat1 ve Orta Karadeniz Eko Turizm Bolgesi, Antalya Eko Turizm Boélgesi, Antalya Dogusu
ve Mersin Eko Turizm Bolgesi ve GAP Eko Turizm Boélgesi olarak Tiirkiye genelinde eko
turizmin gelisebilecegi alanlar eko turizm bdlgeleri olarak belirlenmistir. Planda eko turizme
yonelik; alt yapmin gelistirilmesi, spot merkezlerin belirlenmesi ve eylem planlariin
hazirlanmas1 hedeflenmistir. Bu stratejide eko turizm ve yayla turizmi i¢in uygun alanlarda
‘alan yoOnetim planlar’’nin hazirlanmasi, tur giizergahlarinin belirlenerek ziyaretgilere
sunulmasi, yerel halkin pansiyonculuga tesvik edilmesi ve yerel iirlinlerin liretim ve sunumu

ile servis ve kalite gibi konularda eylemler belirlenmistir.

Tiim bu ¢alismalarin yaninda eko turizmin taniminda yer alan kriterlerin bile yerine

getirilmedigi, yapilan uygulamalarda stirdiiriilebilirligin dikkate alinmadigi ve ¢evrenin
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korunmasina ve bolgelerin tasima kapasitelerine dikkat edilmedigi, eko turizmin yalnizca
yayla turizmi ile veya genel olarak doga turizmi ile 6zdeslestirildigi ve yetki kargasasi

sonucunda planlamalarda yer verilen stratejilerin uygulanamadigi goriilmektedir.

2.4.4. Eko Turizm Planlamasi

Planlama herhangi bir aktivitenin nasil, ne zaman ve kimler tarafindan nasil
uygulanacaginin onceden belirlenmesi ¢aligmalaridir. Planlamada belirlenen bir hedefe
hangi araglar ile nasil ulasilacaginin ortaya koyulmus olmasi gerekmektedir. Turizmde
planlama da bir bélgeden elde edilecek faydalarin arttirilmasi, bélgenin korunmasi ve ortaya
c¢ikabilecek sorunlarin bertaraf edilebilmesi i¢in sarttir. Turizm planinin bagarisini etkileyen
en Onemli faktorler; dogal ve kiiltiirel kaynaklarin tagima kapasitelerinin goz Oniinde
bulundurulmasi, yerel halkin aktif katilimi, diger sektorler bolgesel ve ulusal gelisme
planlar ile entegrasyonun saglanmasidir (Demir ve Cevirgen, 2006: 155). Yani turizm
planlamasinin fiziksel planlama, ekolojik planlama ve bdlgenin tasima kapasitesinin ortaya

¢ikarilmasi asamalarinda olusmasi gerekmektedir.

Cevresel, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel gelismeyi biitiinlestiren siirdiiriilebilir bir eko

turizm planlamas1 asagidaki unsurlart igermelidir ( Wight, 1997 den aktaran: Demir ve

Cevirgen, 2006: 155):

= Amaglarin dikkatli bir sekilde belirlenmesi,

= Dogal kaynaklarin ve ekosistemlerin anlasilmasi,

» Arazi miilkiyetleri, kaynak yonetimi ve kullanim yapilarinin anlasilmasi,

= Ekosistemleri tehdit eden faktorlerin anlasilmasi,

= Su ve arazi yonetim planlarinin bir parcasi olarak eko turizm stratejisinin
olusturulmasi,

= Eko turizm isletmelerinin gelismesi i¢in detayli planlarin hazirlanmasidir.

Eko turizm planlamas1 ayrica c¢evrenin korunmasi ve yonetimi, altyapinin
tyilestirilmesi ve toplumsal gelisme, eko turizm endiistrisinin gelistirilmesi unsurlarini da
igermelidir. Eko turizm faaliyetlerinin basariya ulasabilmesi igin tiim bu unsurlar1 i¢eren bir

planlama yapilmali ve uygulanmalidir.
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2.4.5. Dogu Karadeniz Bolgesinde Eko Turizm Potansiyeli

Dogu Karadeniz Bolgesi genel olarak kendine 6zgii dogal yapisi, sahip oldugu bitki
ve hayvan ¢esitliligi ve bolgeye 6zgii kiiltiirii ile 6nemli bir eko turizm potansiyeline sahiptir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan 2007 yilinda hazirlanan “Tiirkiye Turizm Stratejisi
(2023)”nde Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yer alan Trabzon, Ordu, Rize, Artvin ve Giresun
illeri eko turizm potansiyeline sahip bolgeler arasinda belirtilmistir. Eko turizmin
gelistirilmesi i¢in belirlenen bu bolgelerde, yerel mimarinin korunmasi, 6zellikle yerel
mimariye sahip bu tiir yapilasmalarda pansiyonculugun tesvik edilmesi, her bolgeye 6zgii
yerel lirlinlerin 6n plana ¢ikarilmasi, yerel el sanatlarinin yasatilabildigi atdlyelerin yapilmasi
ve markalasmanin saglanmasi Ongoriilmektedir. Bolgede ozellikle dag-yayla turizmi
gelismekte, yerel halk yayla ve dag evlerini pansiyonculukta kullanmakta, bu tiir bolgelerde

restoranlar agilmakta ve bu tiir bolgelere giinliik turlar diizenlenmektedir.
Genel olarak bolgede iki ¢esit tesis bulunmaktadir (Giresun Valiligi, 2013: 30)

1) Kiiciik tesisler, ¢iftlik, ev pansiyonu ve kii¢lik lokantalar gibi tesisler ki bunlarda
sahibinin meraki ve fikrine bagli olarak turizm ek is olarak yapilmaktadir.

2) Biiyiik bazen liiks olan tesisler; bu tiir tesislerin sahipleri zengin turist
beklemektedir, konfor yiiksek standart ve ¢evre dostu bir yaklasimda faaliyet
yapmaktadir. Asil onemli olan ise parali ve gelir seviyesi yiiksek turist

beklemekte olduklaridir.

Bolgede ayrica bireysel olarak evini ziyaretcilere acan kisiler disinda kdy halkinin
ortak calisarak yaklagik 6-8 hanenin evlerini ziyaretgilere actigi ve ortak etkinlik ve
gosteriler organize edilen iki kdy mevcuttur. Bunlardan biri Ordu iline baglhh Kabakdagi
Kdyii ile digerleri Giresun iline baglh Seyhli ve ince Kdyleri’dir. Ayrica tarihi yapilarm otel
olarak kullanildig1 veya yeni yapilarin otantik bir sekilde dekore edilerek ziyaretcilere
sunuldugu 6rnekler de mevcuttur. Tiim bu 6rneklerin ortak noktasi ziyaretgilere dogal, yerel
ve sicak karsilama ortami ve yerel lezzetlerin sunulmasidir. Ayrica bolge dogal giizellikleri,
yaylalari, bolgeye 6zgli hayvan ve bitki gesitleri, hala el degmemis kiiltiirel yapis1 ve giin
1s181na ¢ikarilmamis birgok tarihi yapisi ile kendine 6zgii bir eko turizm potansiyeline
sahiptir. Bolgeye 0zgii belirgin sosyal-kiiltlirel yap1, daglar, yaylalar, biyogesitlilik, yerel
senlikler ve festivaller gibi bolgenin eko turizmi gelistirmek icin firsatlar: vardir. Ancak eko

turizm faaliyetlerinin bir pargasi olan atik yonetiminin olmamasi, ziyaretcilere sunulan
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yoresel yemeklerin malzemelerinin bir kisminin bolge disindan getiriliyor olmasi, tanitimin
yeterince yapilamiyor olmasi, eko turizm faaliyetlerinin ¢esitlendirilemiyor olmasi gibi

eksiklikleri vardir.

Bolgede Milli Park, Tabiat Koruma Alani, Tabiat Parki, Tabiat Anit1 ile Yaban
Hayati Gelistirme Sahalar1 olmak {izere 1.261.100,46 dekarlik korunan alan sistemi
bulunmaktadir. Ozellikle Trabzon ilinde Uzungdl Tabiat Parki ve Altindere Milli Parki ile
Rize’de Kackar Milli Parki sinirlarinda kalan Firtina vadisi eko turizm potansiyeli yiiksek
yerler olarak belirlenmistir. Ancak 6zellikle bu bolgelerin bir nevi talana maruz kalarak daha
cok kitle turizmine hitap ediyor olmalar1 aci bir gergek olarak giiniimiizde karsimiza
¢ikmaktadir. S6z konusu yerlerde otel ve pansiyon olarak hizmet verecek yapilagmanin
kontrolsiiz bir sekilde gelismis olmasi, bolgelerin kendi tagima kapasitelerinin hesap
edilmemesi, gelen turistlerin eko turizmin ana prensiplerinden olan doganin korunmasi
bilincine sahip olmamalar1 ve bu bdlgelerde doganin korunmasina yonelik var olan yasal
diizenlemelerin, yaptirimlarinin caydirict olmamasi veya uygulanamiyor olmalarindan

dolay1 bolgede tam olarak eko turizm yapiliyor diyemeyiz.

Bolgenin sahip oldugu onemli potansiyellerden bir tanesi essiz dogaya sahip
yaylalaridir. Soyle ki 1990 yilinda o zamanin Turizm Bakanligi tarafindan “Turizm
Merkezi” olarak belirlenen 26 yayladan 20’ si Dogu Karadeniz Bolgesinde yer almaktadir.
Ancak o yillar sonrast eko turizmin yildizini parlamasi ile her iki turizm ¢esidi birmis gibi
algilanarak alg1 yanilmasina diigiilmiis ve yanlis uygulamalara gidilmistir. Aslen eko turizm
doga koruyucu faaliyetler ile yerel halka gelir getirici faaliyetlerin odak noktasinda
olmasindan 6zelligini almaktadir. Halbuki yayla turizmi diye lanse edilen turizm ¢esidinde
doganin korunmasi ya da yerel halka gelir saglanmasini igerici faaliyetler ana ¢ikis noktasi

olmamaktadir.

Bolgenin yiiksek debili akarsu potansiyeli ile denize kiy1 olusu eko turizm agisindan
da degerlendirilmesi gereken unsurlardir. Yiiksek debili akarsularin rafting ve kano sporlari
i¢in degerlendirilmesi miimkiin iken bu akarsu ve derelerin yanlis uygulanan HES’ ler ile
yok edilmesi bir handikap olarak karsimizda durmaktadir. Rize ve Artvin bolgelerinde
yapilan rafting faaliyetlerinin yliksek oranda turist cekmedigi ortadadir. Ayrica denize kiyisi
olan bu destinasyonlarin mevcut sahil yolu ile denizle baglantisinin kesilerek denize kiy

yasam alanlarinin yok edilmesi bolge i¢in bir kayiptir.
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Bolgenin mevcut dogal zenginlikleri, koruma alanlari, sit alanlart ve kiiltiirel
yapisinin bir biitiin olarak ele alinmasi, korumaya doniik stratejiler ile siirdiiriilebilirligin
saglanmasi ve bolgede iller arasinda koordineli pazarlama stratejileri gelistirilerek tanitima
yeteri kadar agirlik verilmesi gerekmektedir. Bir eko turizm stratejisi olmadan basariya
ulagilamayacag agiktir. Ayrica unutulmamasi gereken bir konuda yerelde halkin yapilan
tiim ¢aligmalara dahil edilmesi ve eko turizm biling diizeyinin arttirilmasidir. Aksi takdirde

yerel halkin destegini almayan higbir ¢caligma basarili olamayacaktir.

2.5. Destinasyon Pazarlamasi

Turizm destinasyon pazarlamasi, belirli bir lokasyonun popiilaritesini gelistirme ve
tutundurma caligmalarinin tamamlayict kismidir. Wahab et. al. turizm destinasyon
pazarlamasmin tanimii su sekilde yapmustir; ulusal turist orgiitleri ve/veya turizm
girisimcileri kendilerinin mevcutta olan ve potansiyel hedef gruplar turistleri belirlemek;
turistlerin yerel, ulusal ve uluslararas1 seviyede arzularini, ihtiyaglarini, motivasyonlarini,
begenilerini ve begenmedikleri seyi 6grenmek ve etkilemek i¢in onlarla irtibata gegmek ile
kendi turizm iirlinlerini, amaglarina ulasmak ve turistlerin memnuniyetlerini saglamak
maksadi ile koordineli olarak formiile etmek ve adapte etmeleri ile saglanabilecek yonetim
stirecidir (Ispas, (t.y.): 919). Destinasyon pazarlamasi iki ayakli bir siirectir ve bu iki siirecin
birlikte hareket etmesi gerekmektedir. S6yle ki bir destinasyonun potansiyel pazarlara ve
turistlere satiginin sistematik bir sekilde yapilmasi digsal pazarlama iken bir destinasyonun
pazarlama stratejilerinin bdlge halki ve ilgili kurumlara duyurulmasi ve benimsetilmesi

faaliyetlerine ise igsel pazarlama denmektedir.

Turizm pazarlamasinin modern anlayisa gegmesinin iiriinii olan destinasyon
pazarlamasi, cografi olarak bir bolge veya kenti kapsamakta ve genellikle ulusal diizeydeki
pazarlama g¢abalarmin bir unsuru olmaktadir (Inal ve digerleri, 2012: 172). Bir bélgenin
turizm destinasyonu olarak pazarlanabilmesi i¢in de turistlerin istek ve arzularina hizmet
edebilecek ozelliklerde ve cekicilikte olmasi gerekmektedir. Destinasyonun kendine 6zgii
ozelliklerinden olusan bu cekicilik arz eden unsurlar da o destinasyonun imajinin ana
unsurlarini olusturmaktadir. Destinasyon imaji daha 6tede destinasyon markasini ortaya
cikarmakta ve destinasyon markalasmasi rekabet ortamimin da kacinilmaz kurtaricist
olmaktadir. Destinasyon marka kimligini ve onu diger destinasyonlardan ayiran 6zelliklerini

belirlemek ve pazarlama g¢alismalarinda onlar1 vurgulamak bir destinasyonu uluslararasi
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turizm pazarinda daha rekabetci bir pozisyona tasiyacak temel unsurlardir (Ozdemir, 2014:

102).

Turizm sektoriinde faaliyette bulunan kurumlarin 6ncelikle turistlerin ihtiyag¢larinin
tahmin etmek ve daha sonrada bu ihtiyaglar1 karsilayabilmek i¢in turistik iiriin ve hizmet
tiretmeleri gerekmektedir. Ancak destinasyon pazarlamasinda durum biraz daha farkli
olmaktadir. Soyle ki pazarlamasi yapilacak destinasyon sinirlari, sahip oldugu kaynaklar,
tirlinler ve tasima kapasitesi bellidir ve destinasyonun bu 6zelliklerine gore hedef pazar

secilir.
Destinasyon pazarlamasi siirecini asagidaki gibi 6zetleyebiliriz;

= Mevcut durumun analiz edilmesi, daha sonra rekabet analizi ve ¢evre
analizlerinin yapilmasi,

= Destinasyona 6zgii turizm {iriinlerinin belirlenmesi,

= Destinasyonun 6zelliklerine gore hedef miisterilerin belirlenmesi,

» Yapilan analizlere gére amag ve stratejilerin tespit edilmesi,

= Belirlenen stratejilerin eylem planina dokiilmesi,

= Ve son olarak basariya ulasilip ulasiimadiginin tespit edilebilmesi igin

degerlendirme kriterlerinin belirlenmesidir.

Destinasyon pazarlamasinda mevcut durum analizlerinin yapilmasi igin SWOT
analizi yontemi uygulanabilir. Bu analiz sonucunda destinasyon imaji olusturulacaktir.
Olusturulan bu imaj ile destinasyonun konumlandirilmasi yapilarak s6z konusu destinasyon
icin bir marka yaratilabilecektir. Pazarlama sektdriinde teknolojik degisimler ve
kiiresellesmenin etkisi ile basarinin gelecekte markalar arasi miicadele alaninda olacagi ve
dolayisi ile turizm sektoriinde de basarinin yine markalar aras1 miicadele ile saglanabilecegi
goriilmektedir. Turizm sektoriinde markalarin da destinasyonlar oldugunu sdylememiz
yanlig olmayacaktir. Turizmde markalamanin da diger tiim sektorlerdeki markalamadan
daha kompleks bir yapida oldugu agiktir. Destinasyon pazarlamasinmi yiiriiten kurumlarin
hem yerel halkin hem de s6z konusu destinasyonda faaliyete bulunan diger paydaslarin ortak

yonlerini temsil edebilecek destinasyon markasi yaratabilmeleri bu baglamda énemlidir.
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Aslen destinasyon pazarlamasi destinasyon yonetim siirecinin bir parcasidir. Soyle
ki oncelikle bir destinasyonun basariya ulagabilmesi i¢in koordineli bir sekilde yonetim

siirecine tabi tutulmasi gerekmektedir. Destinasyon yonetim siirecinin agsamalar1 soyledir;

= Stratejilerin belirlendigi destinasyon planlama asamasi ki bu asamada alinan
kararlar pazarlama siirecinde uygulanmaktadir,

* YoOnetim Orgiitiiniin belirlenmesi,

= Koordine etme ¢abalari,

= Yiritme asamasi ki bu asamada destinasyon pazarlama asamasi devreye
girmektedir,

= Ve son olarak kontrol agamalaridir.

Turizm destinasyon pazarlamasi silirecinde yer alan tiim kurumlarin ortak bazi
sorumluklart vardir. Oncelikle bu kurumlarin destinasyon olarak belirlenen bolgeyi
pazarlama caligmalar1 icinde yer almalari gereklidir. Bunun disinda hizmet ve kalite
standartlarini takip edip izlemek, tiim turizm endiistrisinin koordineli bir sekilde ¢alismasina
katkida bulunmak ve yerel halk ile iligkilerin canli tutulup gelistirilmesi ve her seviyede
karar siireclerine yerel halkin katilimini saglamak gibi ortak sorumluluk alanlar1 vardir. Tiim
bunlar yapilirken de destinasyonun marka kimligi ve ayirt edici 6zelliklerinin vurgulanmasi

gerekmektedir.

Bunlar yaninda 20. yiizyilin teknolojik degisimleri ve rekabet ortami gibi etkenler ile
pazarlamada meydana gelen degisimler sonucunda “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” yeni
bir pazarlama yaklasimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Kotler ve digerlerine gore
biitlinlesik pazarlama iletisimi, bir sirketin iirlinleri ve oOrgiitii hakkinda acik, tutarli ve
inandirict bir mesaj olusturma hedefiyle, sirket icerisindeki cesitli iletisim kanallarini
dikkatle biitiinlestirip koordine etmesini saglayan uygulama alanidir (Kotler, 1999’dan
aktaran: Calik ve digerleri, 2013: 140). Biitiinlesik pazarlama iletisimde amaclanan {iriiniin
pazarlanmasina dair yapilan tiim uygulamalarin ortak bir dil kullanilarak belirlenmesi ve
uygulanmasi ile miisterinin odak noktasina alinmasidir. Bunu yaparken de ortak hareket
etmek kurumsal bir biitlinliik olusturacaktir. Ayrica disariya karsi tek bir imaj yaratilarak

misteriler ile kurum arasinda sadakate dayali bir bag kurulmaya ¢alisilir.

Cagimizda turizmin gelismesi icin, bir destinasyon yeniyi ortaya ¢ikarmak i¢in kendi

benzersizligini ve Ozelliklerini kullanarak modern turizm pazarinin isteklerine cevap
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verebilecek temel islevsel bir birim olarak izlenmeli ve turizm destinasyonlarinin belirgin
Ozelliklerini temel alarak iirin gelistirmelidir (Kesi¢ ve Pavli¢,2011: 9). Dolayist ile
turizmde basari rekabetin doruk noktasina ulastigi giiniimiizde her destinasyonun kendine
Ozgiiliigii kullanilarak rakiplerine gore farklilik yaratmak yani marka kimligi ile 6n plana
¢ikmasi ile saglanabilecektir. Bu biiyliyen rekabet hem kalite ve hem de deger kavraminin
turistleri ¢cekmek i¢in 6nemli faktorler oldugunu vurgulamaktadir (Saji ve digerleri,2015:
99). Gergekte bir destinasyonun pazarlanmasi ve promosyonu, pek ¢ok destinasyonun ¢esitli
derecelerde kullandig1 yeni teknoloji inovasyonlarinda artis ile desteklenen ayni zamanda

her yerde mevcut olan bir aktivitedir (Pike ve Page,2014: 203)

2.5.1. Destinasyon Pazarlama Unsurlari

Bir destinasyonun sahip oldugu 6zellikler o destinasyonu turizm agisindan degerli

kilmaktadir. Bu unsurlar asagidaki gibidir;

=  (ekicilik (dogal ve kiiltiirel 6zellikler, 6zel olaylar, aktiviteler ve eglenceye dair
cekicilikler)

= Destinasyonun ulasilabilirligi

= Yan hizmetler

= Konaklama olanaklar

= Etkinlikler

Bu unsurlardan en 6nemlisi o destinasyonun sahip oldugu cekicilik unsurlaridir.
Cekicilik o destinasyonun turistlerin ilgisini ¢ekebilecek 6zellikteki ¢ekici unsurlaridir.
Ulagilabilirlik yani destinasyonun bulundugu konuma turistlerin rahat¢a ulagabilmesi de bir
destinasyonun tercih edilmesinde Onemli bir kriterdir. Bunun yaninda konaklama
imkanlarinin gesitliligi ve rahatligi ile tiim bu unsurlar1 destekleyici ve kolaylastirici yan ve
destekleyici hizmetlerin varlig1 ile s6z konusu destinasyonda gergeklestirilen etkinliklerde
destinasyonlar1 olusturan unsurlardir. Bir destinasyonu olusturan tiim bu unsurlarin
destinasyon pazarlama stratejilerinde yer almasi ve gelistirilerek s6z konusu destinasyonun

pazarlanmasinda turistleri gekmek i¢in kullanilmasi1 gerekmektedir.

Bir turizm destinasyonunun kendine 6zgii 6zelliklerine gore hazirlanarak yaratilmis

bir imaj, bu imaj dogrultusunda uygulanan tutundurma faaliyetleri ve bunlar sonucunda
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olusan markasi ile bir destinasyonun basaril bir sekilde pazarlanabilmesi miimkiin olacaktir.

Bunlar ise destinasyon pazarlama stratejileri belirlenirken dikkate alinacak ana unsurlardir.

2.5.1.1. Destinasyon ve imaj

Destinasyon pazarlama unsuru olarak deginilmesi gereken ilk unsur imajdir.
Destinasyon imaj1 bir kisi ya da grubun belirli bir mekan hakkinda sahip oldugu tiim bilgi,
izlenim, Onyargi ve duygusal diisiincelerin anlatimidir (Baloglu ve Mcclearly, 1999° dan
aktaran: Ozdemir, 2014: 131). Yani destinasyon imaji o destinasyon hakkindaki bilgi

birikimi degil turistlerin o destinasyon ile ilgili algi, duygu ve diisiinceleridir.

Turizm iirlinlinlin yapist geregi satin alinma gergeklestirilmeden 6nce goriilmedigi
ya da deneyimlenemedigi i¢in imaj turizm iirliniiniin satisinda etkili olan ilk unsurdur. Ayrica
turizm Urlinlinii etkileyen doga, insan, ekonomi ve politika gibi bir¢cok etkenin olmasi
karmagik bir yap1 olusturmakta bu da planlanama siire¢lerinin hayata gecirilebilmesindeki
zorluklar1 gostermektedir. Dolayisiyla turizm {iriinii i¢in yaratilacak imajin da ne kadar ince
bir ¢izgide planlanmasi gerektigi buradan anlagilmaktadir. Zira turistler bir destinasyon
hakkinda edindikleri bilginin kendilerindeki yansimalari sonucunda satin alma karari

vermektedirler.
Destinasyon imaj1 li¢ sekilde olusmaktadir;

* Organik imaj, pazarlama olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere dayali
olusan imaj,

= Uyarilmis imaj destinasyon pazarlama materyallerinin iletim siirecinde olusan
imaj,

= Karmasik imaj ise destinasyonu ziyaret sonucunda olusan imaj tipidir (Andsager,

2002’ den aktaran: Ozdemir, 2014: 138).

Destinasyon yonetimleri, mevcut imaj1 6lgmek, istenen imaj1 belirlemek ve istenen
imajin pazarda ve tiiketici zihninde hakim kilinmasi i¢in 6nlemler almak yoluna gitmektedir
(Tirkay, 2014: 211). Her destinasyonun kendine has 6zelliklerinden dolay1 her destinasyona
0zel imaj ¢alismasi yapilmali ve degisen sartlara gore giincellenmelidir. Turizm {iriinii soyut

ve birbirine benzer oldugu i¢in destinasyonlar arasi rekabet imajlar araciligi ile
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gerceklesmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 3). Buradan imajin bir destinasyon i¢in hayati

oneme sahip bir pazarlama unsuru oldugunu anlayabiliriz.

Imaj olusumunu bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklar-
hizmetler olmak tizere ii¢ grupta toplayabiliriz (Akyurt ve Atay, 2009: 4). Bireyin s6z konusu
pazarlama tiriinii ile ilgili bilgi diizeyi o iiriin ile ilgili dogal yollardan ya da miidahale sonucu
edindigi bilgilerden olusmaktadir. Bunun sonucunda o iiriine karsi olusan yargi ile iiriin
deneyimleme sonucu edinilen yargmin bireydeki algi ve duygu yansimasi o {iiriinlin
bireydeki imajin1 olusturmaktadir. Destinasyon pazarlamasi siirecinde tam bu noktada imaj
calismalar1 yiiriitiilerek bireylerde istenilen yonde imaj olusturulabilmektedir. Ancak
unutulmamasi gereken bir nokta da yiiriitiilen imaj ¢alismalarinin diginda imajin bireylerin
kisilikleri ve ilgi alanlarindan da etkilendigidir. Baloglu ve Brinberg, destinasyon imajinin
olusumunda genel olarak kisisel faktorlerin, imajin zihinde algilanmasini etkiledigini ve
bunun sonucu olarak harekete geciren faktorlerin devreye girdigini ifade etmektedir (Akyurt
ve Atay, 2009: 5). Kisisel faktorler diginda bir destinasyon imaj1 s6z konusu destinasyon
bolgesinde meydana gelen sosyal ve ekonomik olaylar ile dis kaynaklardan gelen bilgi

kaynaklarindan etkilenmektedir.

2.5.1.2. Destinasyonlarda Konumlama Faaliyetleri

Destinasyon pazarlama unsuru olarak konumlama tiiketicinin zihninde iirliniin sahip
oldugu konum anlamina gelmektedir. Konumlamada oncelikle s6z konusu destinasyona ne
tir turistler geleceginin tespiti yapilarak belirlenen turistlere yonelik konumlandirma
caligmalar1 yapilmaktadir. Bir {irlinlin pazar konumu pazardaki tiiketiciler tarafindan
rakiplerine gore nasil algilandigini gosterir (Ozdemir, 2014: 125). Turistik destinasyon
konumlandirmasi konusunda yapilacak ilk is, destinasyon i¢in arzu edilen ve miimkiin olan
en uygun konuma karar verilmesi ve bu destinasyonun neyi c¢agristirdiginin belirlenmesi
yoniindeki ¢abalar olacaktir (Ersun ve Arslan, 2011: 229-248).

Konumlandirma stratejilerinin amaci bir destinasyon i¢in var olan olumlu bir imaj1
daha da kuvvetlendirmek ya da var olan olumsuz bir imaj1 olumlu bir imaj haline getirmektir.
Konumlandirma ayn1 zamanda bir kiyaslamayi da igerir. Konumlandirmas: yapilacak iiriin
pazardaki rakip iiriinlere gore kiyaslanarak konumlandirma faaliyetleri yiiriitiiliir. Firmalar

konumlandirma faaliyetlerini yiiriitiirken {iriinii pazardaki diger {iriinlere gore kiyaslarken
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belli stratejiler kullanirlar. Bunlar; benzer iirlinii tireten rakiple kiyaslamaya gidilerek yapilan
konumlandirma yani rakibe goére konumlandirma; iirlinlin sinifi veya ozelligine gore
konumlandirma yani iiriinii belli bir simnifa tabi gostererek kiyaslama; hedef pazara gore

konumlandirma ve son olarak fiyat ve kalite baz alinarak yapilan konumlandirmadir.

Bir destinasyon konumlandirma stratejisinin asamalar1 su sekilde gerceklesmektedir.

(Crompton, 1992°den aktaran: Karabiyik ve Siimer inci, 2012: 8):

= Rekabet¢i destinasyonlar1 belirlemek,

= Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonun giiclii ve zayif yanlarina iliskin algilarini
belirlemek,

= Hedef pazardaki potansiyel ziyaretgiler tarafindan elde edilecek faydalari
belirlemek,

= Potansiyel ziyaretcilerin tercih edilen rekabet¢i destinasyonun giiglii ve zayif
yanlarina iligkin algilarini belirlemek,

= Potansiyel ziyaretcilerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algilladigini
belirlemek,

= Destinasyon i¢in optimum konumu se¢gmek.

Diger taraftan, turizmde yiritilecek konumlandirma faaliyetlerinde {i¢ unsur
tizerinde 6zellikle durulmalidir. Bu unsurlar; imaj, algilanan fayda ve farkliliktir ( Tiirkay,
2014: 209). Turistlerin nezdinde s6z konusu destinasyonun konumlandirilabilmesi i¢in o
destinasyonun sahip oldugu imaj bagvurulacak ilk unsur olacaktir. Ciinkii turistlerin karar
verebilmesi i¢in ilk akillarina gelen destinasyonun onlarin géziinde sahip oldugu imaj
olacaktir. Daha sonra o destinasyonda vakit gecirmenin onlara faydasi ve son olarak da
destinasyonun diger destinasyonlardan farki turistlerin karar verebilmelerini etkileyecektir.
Destinasyonun imaj1 ve farkliligi ile turistlerin elde edecegi faydalarin turistlere hangi
faaliyetler uygulanarak aktarilacagi ve dolayisi ile konumlandirmasinin hangi faaliyetler ile

uygulanacag pazarlama stratejileri belirlenirken sekillendirilmelidir.

2.5.1.3. Destinasyon Ve Markalama

Konumlandirma ve imajin ardindan bir diger destinasyon pazarlama unsuru ise

markadir. Kotler ve Pfoertsch markay1, miisterinin zihninde bir {iriin ya da hizmete yonelik
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olarak olusan; ge¢mis deneyimlere, iliskilendirmelere ve gelecekle ilgili beklentilere

dayanan algilar toplami ve bir vaat olarak degerlendirmektedir ( Ertas, 2014: 11).

Marka triiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetleyerek, bellekteki bilgilerin
hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmaktadir (Yiiksek, 2014: 75). Bir
isletmenin marka yaratma yani markalama siirecinde tiiketicilerin nezdinde markanin
konumlandirilmasi ve tutundurulmasi s6z konusudur. Destinasyon markalama ise biitiin
rakip destinasyonlardan farklilagsmay1 saglayan essiz bir kimlik ve kisilik gelistirme siirecidir
(Tiirkay, 2014: 214). Markalama s6z konusu destinasyonun rakiplerine gore fark
yaratabilecek Ozellikleri ile yaratilan imajin turistlerin nezdinde konumlandirilmasi
stirecidir. Ortaya koyulacak bu imajin ise o destinasyonun tiim 6zelliklerini i¢eren biitiinciil

bir yap1 olmasi gerekmektedir.

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitliinciil resmi olarak
tanimlanabilir (Yiiksek, 2014: 75). Bu resmin olugmasini etkileyen faktorler, marka
bilinirliligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivenden olugmaktadir
(Cavusoglu, 2011: 17). Park’a gore destinasyon markalagmasina gidilmesinin temel nedenti,
turistleri etkileyecek arzu edilen bir imaj yaratmak, bir destinasyonu rakiplerin
destinasyonlarindan farklilagtirarak daha fazla para harcayan turistleri ¢ekecek bir konuma
getirmek, imaj yaratmak ve turizmin artan ekonomik katilimi ile bir destinasyonu daha iy1
yasanacak bir yer haline getirmektir (Park, 2006’ dan aktaran: Tekin, 2012: 98). Son yillarda
marka sadece farklilik yaratmak i¢in degil ayn1 zamanda miisterinin satin alma kararin
gerekcelendirmek i¢in de kullanilmaktadir (Vasile ve digerleri (2016): 255).Bir turizm
destinasyonunun kendine has ozellikleri kullanilarak yaratilan imaj uzun doénemde
konumlandirma caligsmalar1 ile bir marka haline getirilebilmektedir. Bir marka 6zellik
kombinasyonundan (iirliniin ne oldugu), miisteriye sagladigi (lirlinlin hangi istek ve
ithtiyaclar karsiladig1) ve degerlerden (miisterinin {iriinle neyi bagdastirdigt) olusmaktadir (
Simoes, 2001°den aktaran: Ozdemir, 2014: 150). Destinasyon markasi ise o destinasyonu
olusturan tarihi ve kiiltiirel miras, yasam tarzi, bolgenin politik ve ekonomik durumu gibi
birgok unsurdan olusan ve etkilenen bir yapiya sahiptir. Hazirlanacak markalagma
planlamasinin bu unsurlarin tiimiine miidahale etmenin imkansiz oldugu bilinerek kapsamli

ve ¢ok ayakli hazirlanmas1 gerekmektedir.
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Pazarlanmaya ¢aligilan destinasyon i¢in yaratilacak markanin, o destinasyona turizm
sektorlinde sagladig1 avantajlari su sekilde siralayabiliriz; bolgeye ¢ekicilik 6zelligi katmak,
turistlerin  destinasyonlar1 birbirinden ayirt edebilmelerini saglamak, destinasyonun
kalitesini simgelemek, bolgeye kimlik kazandirmak, birlestirme 6zelligi sayesinde bolgenin
birlikte hareket etmesini saglamak, marka bagimlilig1 yaratarak destinasyonlara gelislerin

devamliligin1 saglamak ve son olarak destinasyon fiyatlamasina olanak saglamaktadir.

Ancak destinasyon markalamasmin diger tiim {irinlerden daha zor ve karmasik
oldugu aciktir. Pike (2004) destinasyon markalasmasinin zorluklarini alti nedene
baglamaktadir, bunlar; destinasyonlarin diger tiiketim iiriinlerine ve diger hizmet ¢esitlerine
gore ¢ok boyutlu olmalari, ¢ok katmanli bir cografi pazara yonelmeleri, karar vericilerin
kararlardan etkilenenler tarafindan baski altina alinmaya calisilmasi, belirlenen marka
stratejisine uygun davranilmamasi, ziyaret¢i izleme programlarinin kurulmasinin giicliigi,
destinasyon planlama orgiitiiniin gelir elde etmemesi ve fon bulma giigliigii gekmesi olarak
belirlenmektedir (Pike, 2005’den aktaran: Tekin, 2012: 101).

Konumlandirma markalamayi, markalama c¢aligmalar1 da konumlandirmanin
basarisini belirlerken her iki siirecin iistiine bina edildigi temel, istenen imajin potansiyel

turistlerin alg1 ve imajlarini sekillendirmesidir (Tiirkay, 2014: 217).

2.6. Turizm Sektoriinde Turistik Destinasyon Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisi kavramina bakildiginda, bir pazar se¢imi ve buna ulasmak i¢in
bir pazarlama bilesiminin belirlenmesidir (Kasl1 ve digerleri, 2009: 90). Pazarlama stratejisi
gelistirilmesi, satisa sunulan iirlinlin secilen hedef tiiketicilerin 6zelliklerine gore
gelistirilmesi, tiiketicilerin ikna edilmesi ve {iriiniin tiiketicilere ulastirilabilmesi i¢in yapilan
planlama calismalaridir. Pazarlama stratejisinin ana ogeleri tiiketicileri farkli pazar
boliimlerine ayirmak yani boliimleme, tiiketicinin zihninde triine istenilen konumu verme
yani konumlandirma, satisa sunulacak iirlinii ve 6zelliklerini belirleme yani pazarlama
karmasini olusturma, fiyatin belirlenmesi, bir tutundurma stratejisinin olusturulmasi ve

iriiniin nerede satiga sunulacaginin belirlenmesidir.

Turizm sektoriiniin kendine has ozellikleri ise turistik iiriin pazarlamasimin da
kendine has bir yapida olmasini gerektirmektedir. Destinasyon pazarlama stratejisi

gelistirilebilmesi s6z konusu destinasyonun kendine has Ozellikleri kullanilarak
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yapilmalidir. Turistik {irlin stratejileri bes temele dayanarak gelistirilebilir (Bahattin,2007°
den aktaran: Albayrak, 2013: 23):

=  Tamamen yeni iiriinler gelistirerek,

=  Mevcut iiriinde degisikler yapilarak,

»  Uriin karmasinda yer alan iiriin ¢esitlerine ekleme yaparak,
» Uriinlerde konumlama yaparak,

= Satislarda degisik yollar izleyerek.

Turizm sektoriinde pazarlama stratejisi gelistirirken en uygun modelin isletmenin
turizm sektoriindeki hedef ve planlarini igermesi oldugu sdylenebilir. Turizm sektdriiniin
kendine has oOzellikleri nedeniyle turizm sektoriinde pazarlama stratejisi gelistirmek
kapsamli bir siire¢ ve ayrica isletme ¢evresinin igsel ve digsal faktorleri, kaynaklari, egitimli
personel ve rekabet unsurlarinin géz Oniine alinmasi gerekmektedir (Mircevska ve

Cuculeski, 2015: 27).

2.6.1. Stratejik Planlamanin Asamalari

Her sektor icin gecerli olmak iizere firmalar siirekli gelisen ve globallesmenin etkisi
ile sinirlarin kalmadig1 dolayistyla etkilesimin ve tiiketimin ¢ok yogun oldugu bir ortamda
faaliyet gostermektedirler. Stirekli gelisen ve degisen bu ortamda ayakta kalabilmek, daha
ileri gidebilmek ve tiiketici isteklerine hizli cevap verebilmek i¢in degisen durum ve sartlara
gore hazirlanmis bir planin olmasi gerekmektedir. Strateji, isletmenin amag ve hedeflerine
ulagmas: icin gerekli olan politika ve planlarin belirlendigi hareket planidir (Uygur, 2007:
107). Hangi durumlarda hangi metotlarda bas edilebilecegi sorularina cevap verilebilecek
mekanizma da stratejik planlama olarak adlandirilmaktadir. Planlama siireci su mantikli

adimlari igerir (Kurt, 2009: 27-28);

= Organizasyonun is tanimini ve isi yapma nedenlerini tanimlamak,

= Endiistrinin nasil bir gelecek bekledigini ve neden etkilenecegini anlamak ve
gelismelerle basa ¢ikmak ve kar elde etmek i¢in nasil davranacagi hususunda
arastirma yapmak,

* Disiiniilmiis farkli stratejilerden en uygun muhtemel gelecek senaryolar1 segmek,

= QGelistirilen stratejileri tamamlamak i¢in operasyonel planlar hazirlamak,

= Stratejileri yerine getirmek,

53



= Hedeflere ulasildigin1 garantilemek, eger ulasilamiyorsa eski yontemde uygun

degisiklikler yapmak i¢in plani siirekli olarak izlemek.

Stratejik planlama, isletmenin amaglari, yetenekleri ve kaynaklari ile degisen pazar
firsatlar1 arasinda istikrarli bir uyum gelistirmek ve bunu siirdiirebilmek i¢in gergeklestirilen
yonetsel bir islemdir (Kotler, 2000’den aktaran: Uygur, 2007: 107). Stratejik planlama
stirecindeki asamalar asagidaki sirasiyla agiklanmaktadir (Uygur, 2007: 107);

» fsletme misyonunun tanimlanmasi
* Durum analizinin yapilmasi
* Amaglarin belirlenmesi
» [sletme stratejilerinin belirlenmesi
1) lsletme portfoy analizinin yapilmasi
2) Isletme biiyiime stratejilerinin belirlenmesi
a) Yogun bliylime stratejisi
b) Biitlinlestirici biiyiime stratejisi
C) Cesitlenerek biiylime stratejisi
» [slevsel stratejilerin planlanmasi-Pazarlama planlamasi
1) Stratejik pazarlama planlamasi siireci
2) Rekabetci pazarlama stratejileri
a) Pazar lideri rekabet stratejileri
b) Meydan okuyucu rekabet stratejileri
¢) lzleyici rekabet stratejileri
d) Pazarda uzmanlasma rekabet stratejisi

= Geri besleme ve kontrol

Turizm sektoriindeki firmalarin hazirladig: stratejik planin rolii pazarin durumuna
gore farklilagsmaktadir. Fakat bu firmalarin bir¢ogu icin gegerli olmak iizere pazardaki
konumlarinmi gelistirebilmek i¢in mevcut kaynaklardan daha iyi yararlanma gibi tek amaglari
vardir. Boyle olmasina ragmen firmalarin pazarlama stratejisi yaratirken hala kullanilacak
ortak birka¢ adimlar1 vardir. Bu adimlar stratejileri formiile ederken isbirligi ile operasyonel

ve isletme bakis agisidir (Mircevska ve Cuculeski, 2015: 27).
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Sonug olarak stratejik plan firmanin gelecekte yonelmesi gereken yon, hevesleri, kaynaklari
ve faaliyette bulundugu ortamda diinya ile nasil etkilesime gececegi ile yakindan ilgilidir

(Pike,2004: 217-222).

2.6.2. Pazarlama Stratejileri

Pazarlamanin degisik tanimlamalar1 yapilmakla birlikte Lung (2010) tarafindan
pazarlama, pazarlama aktiviteleri ile son bulan insanlar arasinda degisim davranisi ile
baslayan organizasyon ve iiretim metotlariin degistirilmesidir seklinde tanimlamistir.
Kotler, Haider ve Rein (1993) burada s6zii gecen degisimi toplumda asagidaki durumlarla

ilgili olan 6nemli fenomen ve aktiviteler olarak tanimlamislardir (Tung, 2012: 646-647);

1) Uriin Stratejisi; miisterilerin istekleri i¢in temel iiriinler. Uriin yerlestirme nitelik
yerlestirme, fayda konumlandirma, uygulama konumlandirma, kullanici
konumu, rakip konumu ve kalite (fiyat) konumlandirmay1 da icerebilecek kilit bir
karardir.

2) Fiyat Stratejisi; kendi ig¢inde fiyatlama stratejisi, revize fiyat stratejisi ve tepki
fiyat stratejisi seklinde ayrilmaktadir.

3) Dagitim Kanali Stratejisi; rekabet avantaji ve iriin degerinin temel kaynaklar
olan yer, zaman, tiir ve bilgi olarak ayrilmas1 dagitim kanali stratejisinin en biiyiik
verimlilik unsuru olmaktadir. Bu sebeple dagitim kanali stratejisi dnemli bir
pazarlama stratejisidir.

4) Promosyon Stratejisi; kigisel satiglar, satis promosyonlari, reklam ve halkla
iligkileri icermektedir. Halkla iligkiler girisimcilerin yalniz miisteri, tedarik¢i ve
dagitic ile degil ayn1 zamanda diger birgok toplum ile kurmasi gereken Kritik bir

pazarlama aracidir.

Pazarlama stratejisi gelistirilirken turizm sektorii dahil en uygun modelin s6z konusu
girisimin hedef ve niyetlerini igeren bir model olmas1 gerektigi varsayilir (Mircevska ve
Cuculeski, 2015: 27). Ayrica turizm sektoriinde pazarlama stratejisi belirlenmesi i¢in klasik
pazarlama karmasi elamanlarinin yani sira fiziksel c¢evre, siire¢ ve insan faktorii gibi
unsurlarin dikkate alinmas1 dolayist ile i¢sel ve digsal faktorler ile egitimli insan ve rakiplerin

de dikkate alindig1 bir model yaratilmas1 gerekecektir.
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Turizm sektoriinde bir isletmenin veya toplu olarak bir destinasyonun {iriinii
tilketiciye hangi taktikle satacagini yani pazarlama stratejisini belirlerken asagidaki
stratejilerin firma ve destinasyon Ozelliklerine gore alt kivrimlarini olusturarak pazarlama

stratejilerini ortaya ¢ikarmalar1 gerekecektir.

2.6.2.1. Diisiik Fiyat Liderligi

Fiyat politikas1 bir isletmenin stirdiiriilebilirligini saglayan 6nemli bir etkendir. Zira
maliyetlerin altinda olan bir fiyat ne kadar yanligsa yanlis pazara yanlis bir fiyat ile girmek
de o kadar yanlis olacak ve isletmenin basarisini etkileyecektir. Bir isletmenin piyasa
fiyatinin altinda bir fiyatla piyasaya hakim olmaya calismasi ise diisiik fiyat politikasi ile
tiiketiciyi cekmesi anlamina gelmektedir. Ancak burada firmanin piyasada yeterince taninir
olmasi, piyasay1 etkileyebilecek giice sahip olmasi ve fiyat indiriminin maliyetlerini ve
karm karsilayacak seviyede olmasi gerekmektedir. Ornegin Pegasus Hava Yollari
rakiplerinin yogun olarak hakim oldugu pazarlarda fiyatlarini diistirerek pazarda énemli bir

yer elde etmistir. Diisiik fiyat politikas1 asagidaki etkenler ile uygulanir;

= Diisiik fiyat uygulamasi ile pazarda hakimiyet saglamak i¢in yapilir,
= Pazardaki rekabet ortaminda pazar payini korumak veya arttirmak i¢in yapilir.

» Uretim yapan sektorler i¢in kapasite fazlas1 durumunda uygulanir.

2.6.2.2. Uriin Farkhlastirma

Fiyatlarin diistiriilerek miisterilere ulasilabilmesinin yaninda {irline piyasadaki
rakiplerine gore daha farkli ozellikler katilarak piyasaya sunulmasina pazarlamada iiriin
farklilagtirma denilmektedir. Herhangi bir sektdr i¢in gecerli olmak {izere bir piyasada iiriin
ve Uretici veya tedarik edici ¢ok fazla olunca bunca liriin ve rakip arasindan siyrilabilmek ve
satiglart arttirabilmek icin fark yaratmak farkli olmak gerekmektedir. Bu sebeple firmalar
tiriinlerine rakiplerine gore daha farkli 6zellikler katarak ya da daha farkli bir sekilde
pazarlayarak degisiklik yaratmaktadirlar. Turizm sektoriiniin hizmet pazarlamasi, hizmet
iiretiminin insan kaynagina bagimlilik oraninin yiiksek olmasi, anlik liretim igeriyor olusu
gibi 6zelliklerinden dolayi her bir isletmenin sunduklari hizmetleri farklilastirmasi herhangi
bir mal iretimindeki farklilagmadan daha kolay olacaktir. Ayrica turizm sektdriinde

destinasyonlarin pazarlaniyor olmasi her bir destinasyonun doga, kiiltlir ve insan
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ozelliklerinin farkli olusu gibi etkenlerin de turizm sektoriinde iirlin farklilastirmanin daha

kolay uygulanabilmesini saglamaktadir.

2.6.2.3. Pazara Odaklanma

Bu stratejide isletme hedef kitleye gore bir veya birden fazla pazarda yogunlasir
(Kurt, 2009: 33). Yani pazardaki tiiketicilerin 6zellikleri ve istekleri ayrintili bir sekilde
analiz edilir. Boylece hedeflenen pazardaki tiiketicilerin istekleri ile birebir oOrtiisen {iriin
tiretimine gidilebilir. Ayn1 zamanda bu durumda iiretici istedigi stratejiyi secerek fiyatlarina

istedigi seviyeye getirebilir ya da piyasadaki rakiplerine gore {iriiniinii farklilastirabilir.
2.7. Bir Destinasyon Ornegi Olarak Dogu Karadeniz Bolgesi

2.7.1. Dogu Karadeniz Bolgesi Genel Ozellikleri

Dogu Karadeniz bolgesi Karadeniz bdlgesinin dogusunda kalan Giresun, Trabzon,
Rize, Glimiishane, Bayburt ve Artvin illerini kapsayan cografi bolgesi olarak tanimlanmugtir.
Ancak bolgeye yonelik yapilan plan ve programlarda bolgenin daha farkli siniflandirmalara

tabi tutulmakta oldugu goriilmiistiir.

Oncelikle 2002 yilinda Bakanlar Kurulu karar1 ile AB istatistiki siniflandirmasina
(NUTS) uygun olarak Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasi (IBBS) ii¢ diizey halinde
hayata gecirilmistir. Diizey-3 kademesinde 81 il bir IBB olarak belirlenmis, Diizey-2’ de her
bir IBB komsu iller ile gruplandirilarak toplamda 26 grup olusturulmustur. Bu Diizey-2’
deki IBB’ lerin 12 grup halinde gruplandirilmasi ile de Diizey-1’de IBB olusturulmustur.
Ornek vermek gerekirse TR1 Istanbul (TR10 istanbul), TR2 Bati Marmara (TR21 Edirne,
Kirklareli, Tekirdag), TR9 Dogu Karadeniz (TR90 Artvin, Giresun, Giimiishane, Ordu,
Rize, Trabzon). Bu smiflandirmalara dayanilarak kurulan kalkinma ajanslarindan Dogu
Karadeniz Kalkinma Ajans1 (DOKA) TR 90 bolgesinde Artvin, Giresun, Glimiishane, Ordu,

Rize, Trabzon illerini kapsamaktadir.

Buna karsin 61. Hiikiimet Programi1 Kapsaminda Dogu Karadeniz Bolgesinde Artvin,
Bayburt, Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize, Samsun ve Trabzon illeri temel altyap1
ihtiyaclarinin kargilanmasi1 ve bodlgede ekonomik kalkinmanin ve sosyal gelismenin

hizlandirilmas1 amaciyla 03.06.2011 tarih ve 642 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ile
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Dogu Karadeniz Projesi Bolge Kalkinma Idaresi Baskanligi (DOKAP) kurulmustur. Bu
proje kapsaminda planlamaya calisilan Bolge Turizm Master Plan1 ise Artvin ve Bayburt
illerini disarda birakarak Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize ve Trabzon illerini kapsayacak
sekilde planlanmistir. Ancak halihazirda Artvin, Bayburt ve Samsun illerini de kapsayacak

sekilde biitiinlesik bir Turizm Master Plan1 olusturulmaktadir.

Ancak bu tez kapsaminda Dogu Karadeniz Bolgesine yapilacak atiflarda IBBS temel
alinarak TR90 bolgesi illeri olan Artvin, Giresun, Glimiishane, Ordu, Rize, Trabzon illerine
atifta bulunulacaktir. Bolge’nin kapladigi alan Tiirkiye yiizol¢limiiniin %4,38’ine denk
gelmektedir. Bolgenin niifusu ise 2012 yili verilerine gore Tiirkiye niifusunun %3,36’sina
karsilik gelmektir. Kalkinma Bakanliginin 2011 yilinda yapmis oldugu Sosyo-Ekonomik
Gelismislik Endeksi (SEGE) calismasinda tiim illerin gelismislik endeksleri hesaplanmaistir.
Bu calismaya gore 81 il igerisinde Trabzon 31. sirada, Rize 34. , Artvin 44. , Giresun 52. ,
Ordu 61. , Giimiishane ise 62. sirada yer almaktadir. Buradan da anlagilacag iizere bolge
illeri gelismislik sevileri diisiik ve ayni zamanda iller arasinda gelismislik acisindan
esitsizlikler mevcuttur. Istihdamin sektérel dagilimina baktigimizda TUIK 2012 verilerine
gore tarim %353,6 ile hizmetler sektorii %31,7 ve sanayi sektorii ise %14,7 olarak

gerceklesmistir.

Ayrica bolgede dikkat ¢ekici diger bir nokta da kirsal niifusun Tiirkiye ortalamasinin
tizerinde olusudur. Bunun en 6nemli nedeni ise bdlge disina gog¢ verilmesinin yani sira
bolgenin cografi kosullar1 dolayisiyla dagimik yerlesim alanlar1 birgok yerlesim
merkezlerinin olusturulmasina neden olmasidir. Bolgede yiiksel kirsal niifusun varligi kirsal
bolgelere yonelik gelistirilecek politikalarin bolgenin kalkinmasinda 6nemli etkilere sahip

oldugunu gostermektedir.

Bolgeyi turizm agisindan degerlendirdigimizde ise Dogu Karadeniz Bolgesinin son
yillarda kitle turizmine alternatif olarak olusturulmaya ¢alisilan turizm ¢esitlerinin nerdeyse
hepsine hizmet verebilecek Ozelliklere sahip bir potansiyelde essiz dogal giizellikleri,
yaylalari, endemik flora ve faunasi, bitki ortiisii, iklimi, ormanlari, golleri, dereleri ile tam
bir turizm kaynag olusturdugunu soyleyebiliriz. Ornegin Artvin Il’inde yer alan Camili
Havzas1 25.395 ha’lik alani ile UNESCO nun “Insan ve Biyosfer Ag1”na (MAB) 29 Haziran
2005 tarihinde Tiirkiye’nin ilk Biyosfer Rezervi olarak dahil edilmistir (Aydin ve Tiirker,
2010: 45). 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'niin 2012 y1li rakamlarina gore bolgeye gelen
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yerli ve yabanci yaklasik 4.500.000 turistin yaklagik 2.500.000° u Trabzon ilini ziyaret
etmisken 664.000 kisi Giresun, 586.000 kisi Rize, 360.000 Artvin, 231.000 Ordu ve 107.000
kisi ise Giimiishane ilini ziyaret ettigi goriilmektedir. Ancak bolgeye yonelik kayitlarin gok
giivenilir olmadig1 Rize’ de yer alan Ayder Yaylas1 ve Kagkar Daglar1 gibi destinasyonlar
varken belirtilen rakamlarin Giresun iline Rize ilinden daha fazla ziyaretgi geldigini
gostermesi sebebiyle diisiiniilebilir. Trabzon ilinde ise en fazla ziyaret edilen yerler Stimela
Manastir1 ile Uzungol destinasyonlaridir. Ancak bolge turizminin sadece Ayder Yaylasi ile
Uzungol destinasyonlari tizerinden yiirtitiiliiyor olmasi, her iki destinasyonunda dogalligini

kaybedip birer kitle ve talan turizmi 6rneklerine doniismesi diisiindiirtictidiir.

Bolge sahip oldugu dogal giizelliklerinin yani sira zengin tarihi dokuya da sahiptir.
Ancak tarihi dokunun tiimii ne yazik ki birakin turizm isletmeleri Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliikleri tarafindan bile bilinmemekte, degerlendirilmemekte veya giin 1s18ina
¢ikarilmamaktadir. Ornegin Arakli Roma donemi kaleleri, tarihi Ipekyolu’nun denize ulasan
kismu tarihi Kervan Yolu, Tiirkiye nin en 6nemli yiiksek rakim bataklig1 Agacbasi Turbaligi,
Giimiishane Kurum Antik Kenti, Imera Manastir1, Karaca Magarasi, , Anabasis yolu temali
(MO 4. yiizyilda Romalilarin Iran’a savasa giderken kullanildig: diisiiniilen Anabasis yolu,
Stirmene’ de tarihi Osmanli konaklarinin ve tag evlerinin oldugu koyler, eski Giimiishane
diye anilan Siilleymaniye Mahallesi’ndeki eski yerlesim alaninda camisiz minareler ve
Ermeni kiliseleri, Glimiishane Satala Antik Kenti, Bakanlar Kurulu karar1 ile 1991 yilinda
turizm merkezi olarak ilan edilen Rize Anzer bolgesi, Giresun Adasi, Ordu ilinde mevcut
cok sayida kaya mezarlari, Ordu Yason Burnu ve Kilisesi gibi gerekli alt yap1 ve tanitim
faaliyetleri yapilarak turizme acilmasi ya da daha da gelistirilmesi gereken birgok

destinasyon mevcuttur.

Ayrica bolge dogal giizellikleri, yaylalari, bolgeye 6zgii hayvan ve bitki gesitleri, hala
el degmenmis kiiltiirel yapis1 ve giin 15181na ¢ikarilmamis birgok tarihi yapisi ile kendine 6zgii
bir eko turizm potansiyeline sahiptir. Bu alanda Giresun’ da Inece ve Seyhli Kdyleri ve
Ordu’ da Kabakdagi Koyl eko turizm calismalariin baslatildigi bolgedeki 6rneklerdir.
Bolgeye 6zgii belirgin sosyal-kiiltiirel yap1, daglar, yaylalar, biyogesitlilik, yerel senlikler ve

festivaller gibi bolge eko turizmin gelisebilmesi i¢in potansiyellere sahiptir.
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Bunlarin yani sira Tablo 5° de belirtildigi iizere bolgede Milli Park, Tabiat Koruma
Alani, Tabiat Parki, Tabiat Anit1 ile Yaban Hayati Gelistirme Sahalari olmak iizere
1.261.100,46 dekarlik korunan alan sistemi bulunmaktadir.
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Tablo 5. Dogu Karadeniz Bolgesi Korunan Alan Sistemi

Bulundugu i1 Statiis i Alam (Dekar) |ilan Yih
Trabzon Altindere Vadisi Milli Parka 44.677,14 1987
Rize Kackar Daglar1 Milli Parki 529.700,78 1994
Artvin Hatila Vadisi Milli Parki 169437,79 1994
Artvin Karagol — Sahara Milli Parki 32509,72 1994
Artvin Camburnu Tabiat Koruma Alam 1.746,28 1993
Artvin Camili-Efeler Ormam Tabiat Koruma A 10.234,92 1998
Artvin Camili-Gorgit Tabiat Koruma Alani 4.99542 1998
Giimiighane Oriimcek Ormamni Tabiat Koruma Alani 2.419,26 1998
Trabzon Uzungol Tabiat Parki 16.420,13 1989
Giimiishane Artabel Golleri Tabiat Parki 58.198,64 1998
Artvin Karagol Tabiat Parki 3.682,03 2002
Giresun Agacbagi Tabiat Parki 893,17 2010
Trabzon Sera Golii Tabiat Parki 219,52 2010
Giresun Kogkayasi Tabiat Parki 3.542,18 2011
Giimiishane Limni Goli Tabiat Parki 715,35 2011
Giimiishane Tomara Selalesi Tabiat Parki 66,28 2011
Ordu Cmarsuyu Tabiat Parki 66,79 2011
Trabzon Calcamili Tabiat Parki 168,21 2011
Trabzon Camburnu Tabiat Parki 525 2011
Trabzon Gornek Tabiat Park: 51,04 2011
Trabzon Kayabag1 Tabiat Parki 1.269,10 2011
Giresun Kuzalan Tabiat Parki 4.822,45 2013
Giresun Yedidegirmenler Tabiat Parki 1.026,56 2013
Rize Tunca Vadisi Tabiat Parki 40.824,52 2013
Rize Akyamag Selalesi Tabiat Parki 499,00 2014
Giimiishane Caglayandibi Selalesi Tabiat Parki 174,33 2014
Rize Handiizii Tabiat Parka 4.446,94 2014
Giimiishane Kargiyaka Tabiat Parki 840,00 2015
Rize Isirlik Tabiat Park: 120,00 2015
Giimiishane Aliagann Kavag Tabiat Anit1 1,00 1995
Gilimiishane Kirani Evliya Ardic1 Tabiat Anit1 249 1995
Giimiishane Oriimcek Ormani Goknari I Tabiat Antt) 249 1995
Giimiishane Oriimcek Ormani Goknari I Tabiat Ani 249 1995
Gilimiishane Oriimcek Ormam Goknari 111 Tabiat An 249 1995
Giimiishane Oriimcek Ormani Goknar1 IV Tabiat Ar 249 1995
Giimiighane Oriimcek Ormam Ladini I Tabiat Anit1 2,49 1995
Giimiishane Oriimcek Ormani Ladini I Tabiat Anitt 2,49 1995
Giimiishane Oriimcek Ormani Ladini IIT Tabiat Antt) 2,49 1995
Giimiighane Oriimcek Ormani Ladini IV Tabiat Antt 249 1995
Artvin Kamilet Dogu Kaym Tabiat Aniti 1,00 2002
Artvin Melodere Dogu Ladini Tabiat Anit1 1,00 2002
Artvin Artvin Yusufeli Coruh Vadisi YHGS 232.217,00 2005
Giimiishane Gilimiishane - Siran Kuluca YHGS 52.301,00 2006
Rize Rize Camlihemsin Kackar YHGS 42.737,00 2005
Toplam 1.261.100,46

Kaynak: T.C. Orman ve Su Isleri Bakanli§i Doga Koruma ve Milli Parklar Genel
Midiirlugii
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Bolgede yer alan sit alanlar1 ise asagida Tablo 6’ da gosterilmektedir. Bolge

genelinde toplamda farkl: statiilerde 98 sit alan1 vardir.

Tablo 6. Dogu Karadeniz illerinde Bulunan Sit Alanlar

Bulundugu il |Arkeolojik Sit Alanlan |Kentsel Sit Alam |Tarihi Sit Alam [Kentsel Arkeolojik Sit Alam |Diger Sit Alanlan|Toplam
Artvin 3 3 1 7
Giresun 5 1 3 9
Giimiighane 20 1 21
Ordu 26 2 1 6 35
Rize 4 1 8
Trabzon 3 18
Bolge Geneli 62 11 9 2 14 98

Kaynak: T.C. Kiiltiir Ve Turizm Bakanligi

Asagida Tablo 7° de ise Dogu Karadeniz Bolgesinde yer alan Kiiltiir ve Turizm
Koruma ve Gelisim Bolgeleri (KTKGB) ile Turizm Merkezleri gosterilmektedir. Ilan
edilmis olan bu bolgeler agirlikli olarak yayla ve kis temali ve toplamda 103.653,09 dekar
olarak belirlenmistir. Turizm Merkezleri turizm hareketleri ve faaliyetleri agisindan
gelistirilmesi Oncelikli olarak belirlenen alanlardir. KTKGB’ ler ise tarithi ve kiiltiirel

degerleri ile korunmasi ve kalkindirilmasi amaciyla belirlenmis bolgeleri ifade etmektedir.
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Tablo 7. Dogu Karadeniz Bolgesi Turizm Merkezleri ve KTKGB' leri

Adi il ilce Tema Alan
Artvin Kagkar TM Artvin, Rize, Yusufeli, Camlthemsin, Ispir Kis 19.548,68
Erzurum
Artvin Kafkasér KTKGB Artvin Artvin Kis 1.652,41
Giresun Aksu TM Giresun Giresun Kiy1 9,00
Giresun Bulancak Bektas Yaylasi TM Giresun Giresun, Bulancak, Dereli Yayla 1.100,00
Giresun Kiimbet Yaylas: TM Giresun Dereli Yayla 825,00
Giresun Yavuzkemal Yaylas1 TM Giresun Giresun, Dereli Yayla 610,00
Giimiishane Cakirgdl Kis Sporlart TM Giimiishane Giimiishane Kis 6.000,00
Guimiishane Siiley maniye Kig Sporlart TM Guimiishane Gumiishane Kis 794,00
Guimiishane Zigana TM Gilimiighane Torul Kis 301,00
Ordu Akkus Argin Yaylast TM Ordu Akkus Yayla 220,00
Ordu Aybast1 Persembe Yaylasi TM Ordu Aybasti, Korgan Yayla 975,00
Ordu Aybast1 Toy gar Kabaktepe TM Ordu Aybast1 Yayla 60,00
Ordu Bolaman KTKGB Ordu Fatsa, Persembe Kiy1 4.250,00
Ordu Cambas1 Yaylast TM Ordu Kabadiiz Yayla+Kig 320,00
Ordu Mesudiye Keyfalan Yaylasi TM Ordu Mesudiye Yayla 730,00
Ordu Mesudiye Yesilce-Topgam Yaylalart TM Ordu Mesudiye Yayla 17.000,00
Ordu-Fatsa-Cerkezler TM Ordu Fatsa Kiy1 23,00
Rize Anzer KTKGB Rize ikizdere Yayla 5.600,00
Rize Anzer TM Rize ikizdere Yayla 5.600,00
+
Rize Camlthemsin Ayder Kaphcas1i TM Rize Camhihemsin Kig+Termal 550,00
+Yayla
. . Kis+T 1
Rize Camlihemsin Ayder KTKGB Rize Camlihemsin T erma 550,00
+Yayla
Rize Cayeli TM Rize Cayeli Kiy1 465,00
Rize ikizdere Ovit Dag Kis TM Rize ikizdere Kis 5.123,00
. Akgaabat, Carsibasi,
Trabzon Akgaabat Karadag TM Trabzon Vakfikebir, Diizkiy Yayla 1.450,00
Trabzon Arakh Pazarcik Yaylasi TM Trabzon Arakli Yayla 320,00
Trabzon Arakli TM Trabzon Arakli Kiy1 190,00
Trabzon Arakh Yesilyurt Yilantas Yaylast TM Trabzon Arakd, Siirmene, Yayla 27.600,00
Dernekpazari
Trabzon Giresun Sis Dagit TM Trabzon Salpazari Yayla 379,00
Trabzon Magka Solma TM Trabzon Magka, Akgaabat Yayla 230,00
- e o Trabzon, o
Trabzon Tonya Armutlu Giimiighane Kiirtiin Erikbeli TM o Tonya, Kiirtiin Yayla 1.178,00
Giimiishane
Toplam 103.653,09

Kaynak: T.C. Kiiltiir Ve Turizm Bakanligi

Ayrica bolgeye T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’nin Tiirkiye Turizm Stratejisi
Eylem Plan1 (2007-2013) cergevesinde planlamis ve Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 adi
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altinda yayinladigi turizm stratejisi planlamasinda deginilmistir.  Belirlenen strateji
kapsaminda iilkede turizmin gelismesi i¢in 7 adet turizm gelisim koridoru onerilmektedir.
Karadeniz Bolgesi de bir biitiin olarak degerlendirilmis ve Orta Karadeniz’de bulunan
Samsun Ilinden Hopa’ ya kadar uzanan kesim yayla koridoru olarak tanimlanmustir.
Stratejide Karadeniz bolgesinin bir biitiin olarak doga ve kiiltiir turizm potansiyeline sahip
oldugu ve bu potansiyelin gelistirilmesi gerektigi vurgulanmistir. Bélge i¢in ““Yayla koridoru
kapsaminda turizmin c¢esitlendirilmesi i¢in bu yorelerde kamp, golf, kayak, magaracilik,
yamag paraslitii, rafting, binicilik, balon, balik avlama, foto-safari, bungee jumping gibi
macera sporlarma yonelik planlama calismalar1 yapilacaktir” (T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2007: 33) seklinde ifadeler kullanilmistir. Ayrica kiiltiir ve eko turizme yonelik
uygulamalarin artirilacagr oto karavan ve kampciligin gelismesi i¢in c¢alismalarin

yapilacagindan bahsedilmektedir.

Bunun yaninda bolge turizminin gelistirilmesi icin Dogu Karadeniz Projesi Bolge
Kalkinma Idaresi Baskanligi (DOKAP)’nin koordinasyonunda bédlge yaylalarini iist kottan
birbirine baglayacak olan kamuoyunda tartismali Yesil Yol Projesi planlanmistir. Ancak
projenin turizmin gelistirilmesi i¢in yapiliyorken, projenin planlanma asamasinda T.C.
Kiiltir ve Turizm Bakanhigi’nin ya da iniversitelerin ilgili boliimleri ortakliginda
planlanmamis olmasi projenin bolge kalkinmasi ve bolge dogasinin korunmasi dengesinde

nerede oldugu konusunda diistindiiriictidiir.

Bolgenin sahip oldugu potansiyele ragmen turizminin bolgede belli bash birkag
destinasyon ile simirli kalmasi turizm faaliyetlerinin cesitlendirilmesini saglayacak alt
yapinin kurulmamis olmasindan ileri gelmektedir. Bu konuda alternatif destinasyonlarda
turizm mastir planlar1 olusturulmaya baslanmasi, en azindan bir 6zel isletmenin adrenalin

sporlarina dair turizm alanlar1 olusturmakta oldugu bélge i¢in umut verici gelismelerdendir.

2.7.2. Arastirma Destinasyonu: Trabzon

Trabzon ili 4.000 yillik ge¢misi, tarihi ipek Yolu giizergahi iizerinde olusu ve Pontus
kralliginin merkezi olusunun getirdigi tarihi ve kiiltiirel yapisi, diinyanin en eski
limanlarindan biri olarak kabul edilisi ve bunlarin yaninda dogal cografik yapisi geregi her
zaman Onemli bir merkez olmustur. Ancak giiniimiizde bu tarihi yapilarin korunamiyor ya

da aslina uygun restorasyonu yapilmayarak 6zgilinliigiinii kaybediyor olusu endise vericidir.
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2.7.2.1. Trabzon ilinin Dogal Kaynaklar

2.7.2.1.1. Trabzon ilinde G61 Ve Magaralar

Trabzon ili ¢evresinde turizm amagli degerlendirilen veya degerlendirilebilecek

baslica g6l ve magaralar asagidaki gibidir.

Uzungél Ozel Cevre Koruma Bélgesi; Trabzon ili, Caykara ilgesinde yer alan Uzungdl 1989
yilinda Tabiat Parki olarak ilan edilmistir. Bolgede; 125 alt tiir, 68 varyete olmak {izere 311
cinse ait 658 bitki taksonu, 90 memeli tiirli, 8 amfibi (iki yasaml) tiirii, 7 siirlingen tiirii, 250
kus tiiri bulunmaktadir. Bitki tiirlerinden 41 tanesi endemiktir. Ayrica Uzung6l ¢uha ¢icegi
(Primula  x  uzungolensis) ilk kez bdlge igerisinde tespit  edilmistir.
(UzungolCevreKorumaBolgesi(t.y.),http://www.csb.gov.tr/projeler/ockb/index.php?Sayfa=
sayfa&Tur=webmenu&Id=7794 ). Goliin olusumu vadide olusan heyelan sonucu dagdan
kopan topraklarin dere yatagin1 kapamasi sonucu olusmustur. Gol ve cevresi 0zellikle son
senelerde Araplar tarafinda fazlaca tercih edilmekte ve ¢arpik ve plansiz yapilasma sonucu

otel ve pansiyonlar ¢ogalmaktadir.

Sera Golii; Trabzon sehir merkezine ¢ok yakin bir mesafede bulunan gol yine dag
yamacinin 1950 yilinda kaymasi sonucu olusan bir baraj géliidiir. Kayan toprak ile olusan
toprak set zamanla aginmakta ve bu da goliin su yiizeyinin azalmasina neden olmaktadir.
2010 yilinda 219,52 dekarlik bir alan olarak Tabiat Parki ilan edilmistir. Gol ¢evresinde

turizme hizmet eden tesisler mevcuttur.

Balikl1 Gol; Akcaabat ilgesi Hidirnebi yaylasina 18 km uzaklikta bulunan yaylada

yer alan g6l ve gevresi piknik alani olarak kullanilmaktadir.

Cakirgol; Macka ilgesinde 2.500 m yiikseklikte Cakirgol yaylasinda bulunmaktadir.
Goliin gevresi 1.160 m olup derinligi yaklasik 1,5-2 m civarlarinda olmaktadir. S6z konusu

yaylada kayak merkezi ve sosyal tesisler yapilmasi konusulmaktadir.

Cal Koyii Magarasi; Diizkoy ilgesinde bulunan magara sehir merkezine yaklasik 45
km uzakliktadir. Magaranin aydinlanma ve gezi platformlar1 tamamlanarak 2003 yilinda
turizme agilmustir. Igyapisi sarkit ve dikitlerden olusmakta olup iginden akan deresi ve
selalesi ile dogal bir cekicilige sahiptir. 2010 yil1 itibari ile yiirtiyiis platformu 700 m’ ye

ulagsmigtir. Magaranin igerisinde 850 m’ ye kadar ulagilmis olup toplam uzunlugunun 4km
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oldugu tahmin edilmektedir. Bu 6zelligi ile {ilke genelinde en uzun sayillan magaralar
arasindadir. Magaranin yakininda sosyal alt yapiya yonelik bir mesire yeri de mevcuttur.
Yine bolgeye yakin Sahin (Dogankaya) Kayas1 (1.384 m) masif kiregtasindan olusan kaya
yapisi ile dag tirmanis sporu i¢in dnemli bir potansiyele sahiptir ve s6z konusu tepede iinlii

tirmaniggilar tarafindan agilan tirmanis rotalart mevcuttur.

Akarsu Koyli Magarast; Macka ilgesi Akarsu kdyii civarinda bulunan magaranin eski
bir yerlesim yeri olarak kullanildigima dair kalintilar ve i¢inde 72 odanin olduguna dair
sOylentiler vardir. Magara iginde ve cevresinde simdiye kadar profesyonel bir ¢alisma

yapilmamis olmakla birlikte magara 1994 yilinda tabiat varligi olarak tescil edilmistir.

2.7.2.1.2. Trabzon ilinde Korunan Alan Sistemi

Tablo 6° de gosterildigi {izere Trabzon ilinde toplamda 18 sit alan1 bulunmakla
birlikte bunlarin 4 tanesi arkeolojik, 8 tanesi kentsel, 3 tanesi tarihi ve 3 tanesi de diger

kategorisinde sit alanlaridir.

flde tek milli park ise Siimela Manastirin1 igine alan Altindere Vadisi Milli Park’1dur.
1987 yilinda ilan edilen alan 44.677 dekarlik bir alan1 kapsamaktadir. Uzungol ise 1989
yilinda 16.420 dekar bir alam kapsayacak sekilde Tabiat Parki olarak ilan edilmistir. il
genelinde diger tabiat parklari ise Diizkdy il¢esinde bulunan Cal-Camili (168 dekar),
Stirmene ilgesinde bulunan Camburnu (52,5 dekar), Caykara ilgesinde bulunan Goérnek
(51,04 dekar) ve Akcaabat ilgesinde bulunan Kayabasi (1.269,10 dekar) Tabiat Parki olmak
tizere 2011 yilinda ilan edilmislerdir. Yukarida bahsedildigi tizere Sera Golii de 2010 yilinda

Tabiat Parki olarak ilan edilmis bir alandir.

Yukarida Tablo 7° de gosterildigi lizere Trabzon ilinde 7 tane turizm merkezi ilan

edilmistir. Bunlar asagidaki gibidir:

= Trabzon Akcaabat Karadag TM; Yaklasik 1.450 dekarlik ve Akcaabat, Carsibasi,
Vakfikebir ve Diizk0y ilgelerini i¢ine alan bir alani kapsayan yayla temali bir
turizm merkezidir.

= Trabzon Arakli Pazarcik Yaylast TM; Arakli ilcesinde 320 dekarlik bir alani

kapsayan yayla temal1 bir turizm merkezidir.
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= Trabzon Arakli TM; Yine Arakli il¢esini ancak kiy1 bolgesini kapsayan kiyi
temal1 190 dekarlik bir alan1 kapsayan turizm merkezidir.

= Trabzon Arakl Yesilyurt Yilantas Yaylas1 TM; 27.600 dekarlik Arakli, Siirmene
ve Dernekpazari alanlarini kapsayan yayla temali bir turizm merkezidir.

» Trabzon Giresun Sis Dagi TM; Salpazar ilgesinde 379 dekarlik bir alani
kapsayan yine yayla temali bir turizm merkezidir.

=  Trabzon Macka Solma TM; 230 dekarlik Magka ve Akgaabat il¢elerini kapsayan
yine yayla temali bir turizm merkezidir.

* Trabzon Tonya Armutlu Giimiishane Kiirtiin Erikbeli TM; Trabzon’ un Tonya ve
Gimiishane’nin Kiirtiin illerini kapsayan yayla temal1 1.178 dekarlik bir alani

kapsayan yayla temali bir turizm merkezidir.

2.7.2.1.3. Trabzon ilinin Onemli Yaylalar

Trabzon il genelindeki 6nemli yaylalarin hepsi yukarida bahsedildigi {izere turizm
merkezi olarak ilan edilmistir. Genel olarak il yaylalarinin hepsi yiiriiyiis, bitki inceleme, kus
gbzlemi ve bisiklet turu gibi sosyal aktivitelere uygundur. Asagida belli basli yaylalar

siralanmustir:

Akcaabat Karadag Yaylasi; Ak¢aabat ve Magka ilgelerinden ulagilabilen yayla 1.946
m yiikseklikte bulunmaktadir. Yaban hayati ve bitki Ortiisti agisindan zengin olan yaylada
alt yap1 hizmetleri tamamlanmistir. Bakkal, kahvehane ile hediyelik esya satig yerleri ve 10

yatakl1 bir pansiyon mevcuttur.

Arakli-Pazarcik Yaylasi; Arakli ilgesinin 43 km giineyinde bulunmaktadir. Yine alt

yapist tamamlanmis yaylada temel aligveris imkanlari mevcuttur.

Arakli-Yesilyurt-Yilantas Yaylasi; Arakli ilge merkezine 33 km uzaklikta bulunan
alan Agacbasi, Tagbasi, Arabinyurdu, Cukuryaylas1 gibi yaylalara da yakinlig1 ile 6nemli bir
destinasyondur. Yesilyurt Beldesi 750 m ile 2300 m arasinda degisen ylikseklikte 14 adet
yaylay1 igcermektedir. Bunlardan en dnemlisi turizm merkezi ilan edilmis olan Yilantas

yaylasidir.

Agagbas1 Yaylasi; Turizm agisindan hentiz bilinirligi fazla olmayan yayla Kopriibasi

ilgesinde 2.100 m yiikseklikte bulunmaktadir. Yayla Tiirkiye’nin en yiliksek rakimh
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batakligina sahiptir. Olmiis bitkilerden olusmus sulak alan anlamma gelen turba bataklig
acisindan bolgenin koruma altina alinmasi i¢in yapilan ¢aligsmalar sonucu dogal sit olarak
ilan edilme caligmalar1 sonlanmis ve ilani i¢in yasal prosediir beklenmektedir. Bu agidan

bolge hayvan ve bitki incelenmesi olarak 6nemli bir eko turizm alanidir.

Macka-Solma Yaylasi; 1.700 m yiiksekligi bulunan yayla ilge merkezine yaklagik 22
km. uzakliktadir. Alt yapisi tamamlanmig, temel ihtiyaglarin karsilanabilecegi aligveris

yapma imkan1 mevcuttur. Ancak konaklama hizmeti veren bir pansiyon bulunmamaktadir.

Kulindag1 Yaylasi; Magka ilgesine 15 km wuzaklikta 1.650 m yiikseklikte
bulunmaktadir. Alt yapisi tamamlanmig yayla, Solma Turizm merkezi yakinlarinda

bulunmaktadir. Mor renkli orman giilii ve sar1 renkli zifin ¢igekleri ile tinliidiir.

Macka- Mavura Yaylasi; Solma yaylasi ile aras1 yaklasik 3,5 km olan yaylanin yine

alt yapis1 tamamlanmis ve temel ihtiyaclar i¢in aligveris yapilabilme imkani1 mevcuttur.

Macka-Kiraz Yaylasi; 1.850 m yiikseklikte yer alan yaylanin alt yapist tamamlanmig
ve her sene Temmuz aylarinda diizenlenen senlikleri sayesinde lokantasi bile mevcuttur.
Yaylaya yakin Hamsikdy ve Gilirgenagac koylerinde pansiyon hizmeti de sunulmaktadir.

Yaylanin ¢im kayagi potansiyeli vardir.

Magka-Lapazan Yaylasi; 2.200 m yiikseklikte yer alan yaylanin yol ve alt yap1

calismalari eksiktir. Bitki Ortiisii ¢cim kayagina elverislidir.

Magka-Cakirgol; 2.500 m yiikseklikteki yaylaya ulasim ancak arazi araglan ile
miimkiin olmaktadir. Yaylaya giden yol tlizerinde Arnavutluk, Kirantas, Akarsu, Ayraksa,
Livayda Kurugdl, Mesarag Furnoba, Kasapoglu, Macibogazi, Ortaoba ve Deveboynu

yaylalar1 bulunmaktadir.

Sultan Murat Yaylasi; Caykara il¢esine 25 km mesafede bulunan yaylanin ytiksekligi
2.000 m’dir. Yaylanin ismi Osmanl Padisahlarindan IV. Murat’ in bu yaylada Cuma namaz1
kilmasindan ileri gelmektedir. Ayrica yaylada I. Diinya savasi sirasinda Rus askerlere kars1
savagip sehit diisen Osmanli askerilerinin anisina bir sehitlik vardir ve her sene diizenlenen

senlikler ile ziyaret¢ilerini kabul etmektedir.
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Catma Obas1 Yaylasi; Tonya ilgesine 24 km, Erikbeli Turizm Merkezine 14 km ve
Kadirga Yaylasina 9 km mesafede bulunan yayla 2.200 m yiiksekliktedir. Bu yaylada da bir
sehitler tepesi ve Mizrakli Su ile Cingirakli Kuyu gibi efsanelere konu olan mekanlar

bulunmaktadir. Ayrica Zigana Kayak Merkezine de yakin bir mesafede bulunmaktadir.

Diizkoy (Hacka Obasi) Yaylast; Trabzon merkezine yaklasik 60 km mesafede yer
alan yaylanin yiiksekligi 1.784 m’dir. Yazin Kadirga ve Karaabdal senliklerinin

diizenlendigi Hagkal1 Baba tiirbesi ile ilgi ¢ceken yaylanin alt yapis1 tamamlanmustir.

Harmantepe Yaylasi; Kopriibasi ilge sinirlarinda Yesilyurt Beldesinde yer alan yayla
yine I. Diinya Savasina dayanan schitligi ve bu amagla diizenlene senlikleri ile dikkat

¢ekmektedir.

Hidirnebi ve Kurugam Yaylalari; Akcaabat ilge sinirlarinda 1.742 m’ de bulunan
yaylalarin arasi sadece 1 km’ dir. Yaz aylarinda Hidirnebi yaylasinda 3 giin siiren senlikler

yapilmakta olup yaylada pansiyon hizmeti yaygindir.

Kadirga Yaylasi; Tonya ilce merkezine 24 km ve Erikbeli yaylasina 14 km
uzakliktaki yaylanin ytiksekligi 2.300 m’dir. Aslen Giimiishane ili Kiirtiin ilgesi sinirlar
icerisinde bulunmaktadir. Ancak Trabzon ili Besikdiizii ilgesine bagli kimi kdylerin
obalarmi barindirmaktadir. Onemi ise Osmanli padisahlarindan Fatih Sultan Mehmet’ in
cuma namazi kildig1 yerin etrafinin sira taslar ile ¢evrilmesi ve sonrasi buraya minare
yapilmast ile agik cami haline getirilmesidir. Temmuz ayinda diizenlenen senlikleri ziyaret¢i

akinina ugramaktadir.

Sisdag1i Yaylast; Tonya ilgesine 24 km ve Erikbeli Turizm Merkezine 25 km
mesafede 1.850 m yiiksekliktedir. Alt yapist tamamlanmis yaylada yazin senlikler

dizenlenmektedir.

Sazalan Yaylasi; Tonya ilgesine 24 km ve Erikbeli’ ne 5 km uzaklikta 1.700 m

yiiksekliktedir. Alt yapisi tamamlanmis olan yaylada lokanta da mevcuttur.

Erikbeli Yaylasi; Tonya ilgesine 25 km uzakliktaki yayla 1.800 m yiikseklikte
bulunmaktadir. Erikbeli Turizm Merkezi, Kadirga, Catma Obasi, Sazalani, Zigana ve Ken

yaylalarinin kesistigi bir noktadadir.
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2.7.2.2. Trabzon ilinin Tarihi Ve Kiiltiirel Degerleri

Roma Imparatorlugu ve Osmanli déneminde eyalet merkezi, Ortacag'da bir Rum
imparatorluguna baskentlik yapmis olan kentin bilinen tarihi 4.000 yil 6ncesine kadar
dayanmaktadir. Konumunun ve tarihi gegmisinin getirdigi onemi ile her zaman ilgi ¢ceken
bir merkez olmustur. Koklii gegmisi de asagida bazilarina deginilen kiiltiirel varliklarini

degerli kilmaktadir.

Siimela Manastir1 (Meryemana Kilisesi) ; Sehir merkezine 43 km mesafede tarihi
Ipek Yolu iizerinde konumlanan Magka ilgesindeki Altindere Milli Parki igerisinde
bulunmaktadir. Stimela, ortagag manastirlarinin tiim 6zelliklerini tasir, bir ortacag kalesi,
derebey satosu gibi, giris kapisi disinda baska yerden ulasilmasi miimkiin olmayan bir
konumda, yerlesim yerlerinden oldukca uzakta, dort mevsim yesil ¢gam agaglarinin arasinda
gizemli ve biiyiileyici bir ihtisamla insa edilmistir (Kose, 2014: 12). Kilisenin deniz
seviyesinden 1.150 m yiikseklikte yaklasitk MS. 365-395 tarihleri arasinda insa edildigi
diisiiniilmektedir. 2010 yilinda Hristiyanlarca kutsal kabul edilen 15 Agustos giinii senede
bir giin olarak ayin diizenlenmesine 88 yil aradan sonra yasal izin verilmistir. Bunun bolge
turizmine katkisi s6z konusudur. Ziyarete her zaman ac¢ik olan manastir restorasyon

caligmalar1 sebebiyle 22 Eyliil 2015 tarihinde 1 yil siireli ziyaretcilere kapatilmistir.

Ayasofya Miizesi; Simdiki il merkezinde 1250-1260 yillar1 arasinda bir manastir
kilisesi olarak ingsa edilmis bir yapittir. Belli donemlerde cami olarak kullanilan yap1 1964
yilinda miizeye doniistiiriilmiistiir. Son olarak da 2013 yilinda miize statiisiinden ¢ikarilarak
cami olarak ibadete agilmistir. Ziyaretgilere agik olan caminin bu durumu turizm agisindan

distindiirtictidiir.

Kizlar Manastirt; Sehir merkezi Boztepe mevkiisinde yer alan manastir 1349-1390
yillarinda kurulup son seklini 19. Yiizyilda almistir. Su an i¢in hala restorasyon caligmalari

devam etmekte ve ziyaretcilere heniiz agilmamistir.

Santa Maria Kilisesi; Sehir merkezinde Kemerkaya Mahallesinde bulunan ve
giinlimiizde ibadete agik olan kilise 1852-1874 yillar1 arsinda yaptirilmistir. Bahge igerisinde

bulunan kilise lojman ve ek binalardan olugmaktadir.
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Kiiciik Ayvasil Kilisesi (St. Anna Kilisesi); Sehir merkezinde bulunan 1923 yilina
kadar kilise olarak kullanilan yapinin 884-885 tarihlerine ait onarim kitabesi mevcuttur.
2015 yil1 sonu itibari ile temizlenerek ziyaretgilere agilan kilisenin restorasyonu i¢in 6denek

beklenmekte oldugu séylenmektedir.

Vazelon Manastir;; Magka ilgesinde bulunan manastirin kesin kurulus tarihi
bilinmemekle birlikte MS. 270 ile 317 tarihleri arasinda kurulmus olabilecegi tahmin
edilmektedir. Ne yazik ki restorasyon calismalari heniiz yapilmamis ve Zziyaretgilere

a¢ilmamustir.

Kustul Manastiri; MS. 752 yilinda kurulmus olabilecegi tahmin edilen manastir
Magka ilgesi sinirlarinda yer almaktadir. Restorasyonu yapilmamis ve ziyaretgilere

acilmamustir.

Sehirdeki diger kiliseler Altindere Koyt Kilisesi, Bagish Koyt Kilisesi, Cosandere
Koyt Verizana Kilisesi, Camlidiiz Koyt Kilisesi, Asagi Temelli Koyt Kilisesi, Mintantoz

Kilisesi, Yazlik Koyt Kilisesidir. Higbiri restorasyonu yapilarak ziyaretgilere agilmamustir.

Giilbahar Hatun Camii ve Tiirbesi; Yavuz Sultan Selim tarafindan annesi adina 1514
yilinda yaptirilan yap1 Medrese, imaret, Mektep, Darii'l-Kurra ve Tiirbe ile bir Kiilliyeden

olugmaktadir. Ancak gilinlimiizde sadece cami ve tiirbe varligini korumaktadir.

Ortahisar Fatih Camii (Panaghia Chrysocephalos); Yapinin 914 yilinda kilise olarak
yapildig1 anlasilmistir. Sehrin fethinden sonra yapi camiye ¢evrilmis mihrap, minber ve

minare de bu devirde yapilmistir.

Ortahisar Evleri; Sehrin merkezi olan Ortahisar ilgesinde yer alan eski tarihi evler
sehir ile bir biitiinliik olusturmaktadirlar. Benzer bir yapilasma ise Akcaabat il¢esi Orta
Mabhallede goriilmektedir. Bir kism1 korunan ve restorasyonu yapilan evler eski Tiirk evleri

orneklerini olusturmaktadir.

Trabzon Kalesi; MO. 5. Yiizyil kayitlarinda ad1 gegmekte olan kale surlarmin su an
var olan kisminin en eski MS. 5. Yiizyila dayandig: bilinmektedir. Yukar: Hisar, Ickale,
Orta Hisar ve Asag1 Hisar olarak adlandirilan kale surlar1 giinlilk yasamin bir pargas1 olup

sehre gelenlerin sokaklarda gezinirken rastlayabilecegi konumdadirlar.
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Yeni Cuma Camii (St. Eugenios): 1291 yilinda ait bir kitabe barindiran yap1 Trabzon’
un kurtaricist Aziz Eugenios’ a ithaf edilerek yapilan bir kilise oldugu bilinmektedir.

Trabzon’ un fethinden sonra camiye ¢evrilmistir.

Cephanelik; 1887 yilinda yapildigi belirlenen yapida II. Abdiilhamit tugrasi
bulunmaktadir. 1916-1918 Rus isgali sirasinda mithimmat deposu olarak kullanilmis yap1 su

an restoran olarak hizmet vermektedir.

Alaca Han; Sehir merkezinde bulunan yap1 1506 yilinda Yavuz Sultan Selim’ in
annesi i¢in yaptirilmistir. Su an aktif olarak Trabzon ydresel {iriinlerinin satildigi bir han

olarak kullanilmaktadir.

Bedesten; Yine sehir merkezinde bulunan yap1 sehrin en eski ticaret yapisi olup tek
kubbeli yapisi ile tilke genelinde tiiriintin tek 6rnegini olusturmaktadir. Su an aktif olarak

yoresel lriinlerin satildigi bir han olarak kullanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. DOGU KARADENiIZ BOLGESINDE DESTINASYON PAZARLAMA
STRATEJILERI UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Alternatif turizm cesitlerinin 6nem kazandigi son yillarda bu alanda Onemli
potansiyellere sahip Dogu Karadeniz Bolgesi’nin yildizinin parladigimi sdylemek dogru
olacaktir. Bununla birlikte dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerin kullanilarak alternatif turizm
cesitlerinin gelistirilmesi hedeflenen bolgede dogru planlama ve uygulamalarin yapilip
yapilmadigi tartismalidir. Bu tez ¢aligmasinda da planlama asamasi degil ancak uygulama
asamasinda bolgede faaliyette bulunan firmalarin bdlgenin turizmi i¢in dogru kararlar alip
almadig1 ve dogru stratejiler belirleyip belirlemedigi ve bolge turizmine bakis acilari

arastirma konusu yapilmaistir.

Aragtirmanin amaci turizm sektoriinde Dogu Karadeniz Bolgesi’nde faaliyette
bulunan turizm isletmelerinin destinasyon pazarlama stratejilerini nasil ve ne yonde
belirlediklerini ortaya koymaktir. Ayrica bolgenin kendi konseptinde turizm agisindan
onemli bir destinasyon olarak tercih edilebilmesi icin belirlenmesi gereken pazarlama
stratejilerini ortaya koymak ve onerilerde bulunmak hedeflenmektedir. Pazarlama stratejileri
belirlenirken isletmelerin bolgenin hangi 6zelliklerini 6n plana ¢ikardigir ve bu 6zellikleri
belirledikleri stratejilere nasil yansittiklar1 da ¢oziimlenmeye ¢alisilacaktir. Bolge
kalkinmasi i¢in bir kurtarici olarak goriilen turizm sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerin
bolge turizmini gelistirebilmek adina ne tiir pazarlama stratejileri uyguladiklari nemlidir.
Bu sebeple bolgede ne tiir pazarlama stratejileri uygulandigini ortaya koyup bu konuda

onerilerde bulunmak amacglanmaktadir.



3.2. Arastirmanin Metodolojisi

3.2.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada iki temel yontem kullamlmustir. ilk olarak konu teorik agidan
incelenerek agiklanmaya calisitlmistir. Oncelikle turizm, turistik iiriin, turizm cesitleri,
destinasyon, pazarlama kavramlar1 olmak iizere destinasyon ve destinasyon pazarlamasi
alanlarinda kitap, tez, makale, bildiri, rapor ve belge gibi kaynaklar, web siteleri, kurum ve
kuruluglarin yaptiklar1 ¢alismalar incelenmistir. Calismanin uygulama kismi olan ikinci
ayaginda ise veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmigtir. Trabzon ilinde turizm
sektoriinde faaliyette bulunan isletmelere uygulanan anket ile bolgedeki firmalarin

pazarlama stratejilerine bakis agilari belirlenmeye calisilmustir.

Anket formu iki boliim ve toplamda 60 sorudan olusmaktadir. Birinci boliim ankete
katilanlarin sosyo-ekonomik 0Ozelliklerini belirlemeye yonelik 7 sorudan olusmaktadir.
Ikinci boliim Trabzon ilinde turizm sektdriinde faaliyette bulunan firmalarin destinasyon
pazarlama stratejilerini belirlemeye yonelik 53 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde

coktan se¢meli ve ucu acik sorular sorulurken ikinci boliimde 5°1i likert 6lgegi kullanilmastir.

Calisma sonucunda elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programina girilmistir. Bu
verilere giivenilirlik (reability) testi uygulanarak frekans tablolar1 olusturulmus ve ¢apraz

tablo (cross tab) ile ki-kare testi uygulanmustir.

3.2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanmn evreni Dogu Karadeniz Bélgesi’dir. Orneklemi ise, Trabzon il
genelinde turizm alaninda faaliyette bulunan tur operatdrleri ve/veya seyahat acenteleri ile
turistlere hizmet veren en az ii¢ yildizli konaklama isletmeleridir. Anket uygulanacak
firmalar tespit edilirken turizm acenteleri i¢in TURSAB il kayitlari temin edilmistir. Oteller
icin gerekli aragtirmalar yapilarak 3 yildiz ve istli olanlar1 tespit edilmeye ¢alisilmig ve

kartopu 6rneklemi ile yiiz yiize anket yontemi uygulanmaistir.

Dogu Karadeniz Bolgesi’nin biiyiikliigii nedeniyle 6rnek olarak Trabzon il geneli

se¢ilmis ve bir biitlin olarak bolgeyi temsil ettigi diisiiniilmiistiir. Trabzon ilinin se¢ilme
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nedeni bolgenin tarih, kiiltlir ve doga giizellik etmenlerinin tlimiinii barindirtyor olmasi ile

bolgede nispeten en fazla turist ceken destinasyonlara sahip olmasidir.

i1 genelinde TURSAB’ a kayitli olan tiim acenteler ile irtibata gecilmeye ¢alisiimustir.
S6z konusu listeye kaydi bulunan 102 firmanin 4’iinilin ikiser subesi, ikisinin ise iiger subesi
oldugu anlasilmistir. Dolayist ile listede 6 firmaya ait 14 firma kayd: bulunmaktadir.
Listedeki tiim firmalar ile irtibata gecilmeye calisilmis bunlardan 4 tanesinin kapatmis
oldugu tespit edilerek listede toplam 90 acenteye ulasilmaya calisilmistir. Ancak bu
firmalardan 7 tanesi ankete katilmak istemedigini belirtmistir. 14 firmaya ise kayitlarda
bulunan telefon ve mail adresleri ile defalarca denenmesine ragmen ulasilamamis
olmasindan dolay1 bu firmalarin da aktif olmadig1 ya da anket uygulama déneminde heniiz
sezonu agmamis olduklar diisiiniilmektedir. Sonug olarak il genelinde 69 turizm acentesi

firmasina anket uygulanmistir.

11 genelinde faaliyette bulunan 3 yildiz ve iistii 44 otel tespit edilmistir. Bunlarm tiimii
ile iletisime ge¢ilmis ve 37 otele anket uygulanabilmistir. Ancak anket uygulama sirasinda
3 turizm acentesinin ayni zamanda otel isletmelerine de sahip oldugu tespit edilerek bu
otellere anket uygulanmamustir. Bir firmanin sahip oldugu turizm acentesi ile 1 oteline anket
uygulanmig diger bir oteline anket uygulanmamistir. Bunun yaninda bir turizm igletmesinin

hem otel hem de acente isletmesine anket uygulanmistir.

Sonug olarak il genelinde turizm alaninda faaliyette bulunan firmalara agirlikli olarak

ziyaret edilerek ve telefonda ve ayrica mail yolu ile toplamda 106 adet anket uygulanmigtir.

3.2.3. Arastirmanmin Kisitlari

Ankete katilan katilimcilarin c¢aligmanin degiskenleri olan sorulari anladiklari
varsayllmaktadir. Arastirmanin sinirliklar1 ise TURSAB” a kayith bazi acentelerin kapanmis
olmasi ve bazi firmalarina da iletisim bilgileri vasitasiyla ulagilamamis olmasi veya bunlarin
da kapanmis olma ihtimallerinin net olmamasi. Yine bazi1 acentelerin ankete katilmak
istememesi ya da katilmama istegini kaba bir sekilde iletmesi baska bir kisit olusturmustur.
Bunun yaninda goriisme talep edilen oteller genellikle olumlu cevap vermis ve ilgili

olmuslardir.
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Anket uygulanmasi sirasinda karsilasilan bir diger kisit ise yine cogunlukla
acentelerle goriisme sirasinda ankette yer alan destinasyon, endemik ve eko turizm gibi bazi
terimlerin anlamlarimin bilinmemesi iizerine anket uygulanabilmesi i¢in bu terimlerin
aciklanmak zorunda kalinmasidir. Bununla birlikte soruyu anlamadigi halde agiklama

istemeyen az sayida katilime1 oldugu diisiiniilmektedir.

Ayrica II. Boliimde yer alan 5°1i Likert sorularindan “Fiyat farklilagtirmasi
uygulanabilecek bir pazarlama stratejisi degildir” sorusunun bazi katilimcilarin takip eden
sorulara verdigi cevaplardan tam olarak anlasilmadigi kanisina varilmistir. Zira takip eden
sorulara verilen cevaplar ters orantili olmasi gerekirken s6z konusu soru ve takip eden

sorulara ayni yonde cevap verildigi az da olsa goriilmiistiir.

Anket TURSAB’ a kayitl: turizm acenteleri ile 3 y1ldiz ve {istii otellere uygulanmustir.
Ancak uygulama esnasinda bazi firmalarin hem otel isletmesine hem de turizm acentesine
sahip oldugu tespit edildigi i¢in baz1 firmalarin sadece otel veya sadece acentelerine anket
uygulanmis, bazilarinin ise hem otel hem de acentelerine anket uygulanmistir. Yine
uygulama sirasinda bazi turizm acentelerinin havayolu bilet satisi yaptigi bazilarmin
yapmadig1 “calisma alan1” sorusuna verilen birden ¢ok cevaptan anlagilmistir. Ancak bazi
firmalarin soruyu yanlis anlayarak satig yaptiklar iirlinler lizerinden degerlendirerek tiim
secenekleri isaretledigi tespit edilmistir. Baz1 anketlerde duruma miidahale edilerek 6rnegin
konaklama hizmeti mi verdikleri yoksa tur paketlerinde konaklama satis1 m1 yaptiklari tespit

edilerek diizeltme yapilmistir.
3.3. Arastirmanin Sonuclarimin Degerlendirilmesi

3.3.1. Sosyo Demografik Ozellikler ile Tlgili Bulgular

Bu boliimde ankete katilanlarin sosyo demografik ozelliklerine iliskin bilgiler
edinilmeye calisilmistir. Ankete katilanlarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, kag yildir turizm

sektorlinde calistiklart ve kurum/kurulustaki gérevleri sorulmustur.

Trabzon il genelinde turizm sektoriinde faaliyette bulundugu diisiiniilen 134 firmanin
tiim{ ile irtibata gegilmeye ¢alisilmis ancak 106 tanesine anket uygulanabilmistir. Asagida
Tablo 6’da verildigi {izere ankete katilanlarin %28,3 (30 kisi)’ii kadin, %71,7 (76 kisi)’si

erkektir. Buradan sektorde daha ¢ok erkek calisanlarin oldugu sonucuna varabiliriz. Ankete
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katilanlarin yas grubuna gore dagilimi incelendiginde %39,6 ile 31-40 yas grubu, %28,3 ile
41-50 yas grubu ve %26,4 ile 30 yas ve alti agirlikta calisan yas grubu oldugu tespit

edilmistir.

Ankete katilanlarin egitim durumu 5 grup altinda incelenmis olup ortalama egitim
yil1 13,7 yil olarak hesaplanmistir. Bu da lise ile 6n lisans programlarina denk gelmektedir.
Ankete katilanlarin en yiiksek egitim oran1 %66 ile liniversite mezunlar ile %30 ile lise

mezunlar1 olmustur.

Ankete katilanlarin %37,7’ si 1-5 yildir bu sektérde oldugunu, sadece %3,8’1 ise 31
ve Ustl yildir bu sektdrde oldugunu belirtmistir. Buradan sektdriin yeni oldugu, son yillarda

firma ve calisan sayisinda artma oldugu ve tecriibe eksikliginin olduguna isaret etmektedir.

Anket uygulamasinda ¢ogunlukla yani %77 oraninda firma sahibi, genel miidiir,
yonetim kurulu baskani, miidiir, yonetici ve miidiir yardimcis1 gibi iist diizey calisanlar ile

goriigiilmiisken yaklasik %23 oraninda ise orta diizey yonetici ile goriigiilmiistiir.
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Tablo 8: Demografik Ozellikler

Degerlendirme Degisken Uysg:;;asrlna Yiizde
o kadin 30 28.30
Cinsiyet erkek 76 71.70
30 ve alt1 28 26.42
31-40 42 39.62
Yas 41-50 30 28.30
51-60 5 4.72
61 ve listii 1 0.94
Ortaokul 2 1.89
Lise 32 30.19
Egitim Durumu On Lisans 3 2.83
Lisan 66 62.26
Yiiksek Lisans 3 2.83
1-5 40 37.74
) 6-10 24 22.64
T“C“:li‘;:l:';‘i‘i’;:s“ide 11-20 27 25.47
21-30 11 10.38
31 ve tistil 4 3.77
Firma sahibi 16 15.09
Genel miidiir 21 19.81
M diir 35 33.02
Yonetici 4 3.77
Gorev Miidiir ve Yonetici 5 4.72
Yardimcist
Orta Diizey 25 23.58
Yonetici
Toplam 106 100.00

3.3.2. Dogu Karadeniz Bélgesi Destinasyon Pazarlama Stratejilerine iligkin

Frekans Analizi

Anket TURSAB’ a kayitl1 turizm acenteleri ile 3 y1ldiz ve iistii otellere uygulanmustr.
Ancak uygulamada bazi firmalarin hem otel isletmesine hem de turizm acentesine sahip
oldugu veya bazi turizm acentelerinin bilet satis1 yapmalar1 sebebiyle havayolu isletmesi,

konaklama satis1 yapmalar1 sebebiyle konaklama isletmesi oldugu yoniinde cevaplama
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yaptig1r “calisma alan1” sorusuna verilen birden ¢ok cevaptan anlagilmistir. Verilen
cevaplara baktigimizda ankete katilanlarin %36,8’ 1 konaklama isletmesi, %58,5’s1 seyahat
isletmesi, %3,8” i havayolu ve %4,7’si ise yiyecek-konaklama isletmesi olduklarini beyan
etmiglerdir. Uygulamada ise 4 otelin ayn1 zamanda turizm acentesi de isletmekte oldugu
tespit edilmis ancak bunlarin acente subeleri ile goriisiilmiis otel isletmelerine anket
uygulanmamistir. Bunun yaninda bir isletmenin hem acente hem otel isletmesi ile
gorlsiilmiistiir. Ayn1 zamanda Trabzonspor Kuliibiiniin 1 acente 2 otel isletmekte oldugu
tespit edilmistir, acente ve bir otel isletmesi ile goriisiilmiis diger otel isletmesi ile

gorligiilmemistir.

Ankete katilan firmalardan %351,4’ii ise biinyelerinde pazarlama faaliyetlerini
belirleyen ayri1 bir birim olmadigini belirtmistir. Bilinyelerinde kismen pazarlama birimi
oldugunu belirtenlerin orant %17 iken biinyelerinde pazarlama faaliyetlerini yiiriiten bir
birim oldugunu belirtenlerin orani ise %31,4 olmustur. Kismen cevabini verenlerin genel
olarak farkli bir gorevle ilgilenen c¢alisan veya pazarlama faaliyetlerini yiiriiten firma
sahipleri olduklar diigiiniilmektedir. Buradan sektorde faaliyette bulunan firmalarin yaklasik

%69’ unun biinyesinde ayr1 bir pazarlama birimi olmadig1 sonucuna varmaktay1z.

Anket uygulamasinin amaci olan sektor firmalarinin pazarlama stratejilerinin
belirlenmesine yonelik 5°1i likert 6l¢ekli sorulara baktigimizda asagida yer alan Tablo 9’daki

yiizde degerlere ulasilmigstir.
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Tablo 9. Turizm isletmeleri Pazarlama Stratejileri Anket Cevaplari

g =
Pazarlama Stratejileri o g § = g o g
x 3 3 S 2 x
EZ| = g £ |E&
85 | 8§ 5 G i
‘ X M | M N M X M
1. Isletme kurulmadan oOnce pazarlama
arastirmasi yapilmasina ve pazarlama stratejisi 2.80 60.40 | 36.80
belirlenmesine gerek yoktur
2. Isletme kurulmadan 6nce yapilacak
pazarlama arastirmasi Oncelikle hedef grubun | 17.10 | 78.10 | 2.90 | 1.90
genel ozelliklerine yonelik olmalidir
3. Isletme kurulmadan 6nce yapilacak
pazarlama arastirmasi oncelikle iiriiniin karliligi | 3.80 | 55.20 | 18.10 | 22.90
iizerine olmalidir
4. Isletme kurulmadan 6nce yapilacak
pazarlama aragtirmasi Oncelikle rakiplerin | 1.90 | 53.30 | 10.50 | 32.40 | 1.90
durumuna yonelik olmalidir
o. Hedef miisteriler destinasyonun genel
10.40 | 79.20 | 4.70 | 5.70
ozelliklerine gore belirlenmelidir
6. Hedef miisteriler rakiplerin ulasamadigi
6.60 | 50.00 | 13.20 | 30.20
potansiyel kesimlere gore belirlenmelidir
1. Hedef miisteriler benzer destinasyonlarin
6.70 | 57.70 | 12.50 | 23.10
miisterilerine gore belirlenmelidir
8. Miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacag:
470 | 3580 | 7.50 | 49.12 | 2.88
rakiplerin uygulamalari izlenerek belirlenmelidir
9. Misterilere sunulacak hizmetin nasil olacagi
17.00 | 77.40 | 0.90 | 4.70

pazar arastirmasi yapilarak belirlenmelidir
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10. Miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacagi
sektorde uzmanlagmig kisi ve kuruluslara

danisilarak belirlenmelidir

14.20

70.80

5.60

9.40

11. Miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacag1
miisterilerin  istek ve sikayetlerine gore

belirlenmelidir

16.00

79.20

2.90

1.90

12. Tamtim faaliyetleri brosiir, ilan, hediyelik
esya gibi tanitim materyalleri kullanilarak

gerceklestirilmelidir

12.30

71.70

5.70

9.40

0.90

13. Tamitim faaliyetleri radyo, tv, gazete gibi
kitle iletisim araclari kullanilarak

gerceklestirilmelidir

12.30

69.80

6.60

11.30

14. Tamtim faaliyetleri c¢esitli aktivitelere

sponsor olarak gerceklestirilmelidir

3.80

68.90

17.00

10.30

15. Rakipleri izleyip {iriinlerde degisiklige

giderek pazarlama stratejisi eksikligi giderilebilir

9.40

71.70

9.40

9.50

16. Potansiyel miisterilere anketler uygulayip
iriinlerde degisiklige giderek pazarlama stratejisi

eksikligi giderilebilir

12.30

78.30

4.70

4.70

17. Sektorde benzer firmalar ile iletisime ge¢ilip
degisiklige  gidilerek  pazarlama  stratejisi

eksikligi giderilebilir

9.40

67.00

8.50

15.10

18. Fiyat farklilastirmasi uygulanabilecek bir

pazarlama stratejisi degildir

2.80

36.80

10.40

46.20

3.80

19. Yerli ve yabanci turistlere farkli fiyat
uygulamas1 basarili bir pazarlama stratejisi

olabilir

1.90

24.50

7.50

50.00

16.10
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20. Miisterileri gruplayarak yapilacak farkl: fiyat
uygulanmasi basarili bir pazarlama stratejisi

olabilir

4.70

38.70

10.40

38.70

7.50

21. Uriinii rakiplerine gore farklilastirma basarili

bir pazarlama stratejisi olabilir

10.40

76.40

5.70

7.50

22. Kapasite artirimina (biiylime) gitmek basarili

bir pazarlama stratejisi olabilir

3.80

60.40

16.00

19.80

23. Hedef misteri grubuna yonelik 0Ozel
uygulamalar gelistirme basarili bir pazarlama

stratejisi olabilir

12.30

81.10

5.70

0.90

24.  Fiyat indirimine gitmek basarili bir
pazarlama stratejisi olabilir

5.70

48.10

17.90

25.50

2.80

25. Miisteri memnuniyetine Onem vererek
turistlerin  bolgede daha wuzun kalmalan

saglanabilir

36.80

62.30

0.90

26.  Sunulan aktivite c¢esitliligini artirarak
turistlerin  bolgede daha wuzun kalmalan

saglanabilir

31.10

67.10

0.90

0.90

27. Fiyat indirimine gidilerek turistlerin bolgede

daha uzun kalmalar1 saglanabilir

8.50

47.20

13.20

27.40

3.70

28. Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 0zgii
ozellikleri diislintildiigiinde “Kongre Turizmi”

nin gelistirilmesine agirlik verilmelidir

31.10

60.40

5.70

2.80

29. Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii
ozellikleri diistintildiiglinde “Saglik Turizmi” nin

gelistirilmesine agirlik verilmelidir

22.60

62.30

5.70

6.60

2.80
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30. Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 0zgii
ozellikleri digiiniildiigiinde “Yayla Turizmi” nin

gelistirilmesine agirlik verilmelidir

50.00

50.00

31. Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 0zgii
ozellikleri disiiniildiigiinde “Eko Turizm” inin

gelistirilmesine agirlik verilmelidir

30.20

62.30

6.60

0.90

32. Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii
ozellikleri diistintildiigiinde “Yesil Yol Turizmi”

nin gelistirilmesine agirlik verilmelidir

17.90

51.90

14.20

14.10

1.90

33. Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak
bir marka slogan1 “Yesille Bulusma” seklinde

olabilir

9.40

68.90

9.40

11.40

0.90

34. Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak
bir marka slogani “Essiz Yaylalar” seklinde

olabilir

3.80

58.50

18.90

17.90

0.90

35. Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak
bir marka  slogam1  “Denizin  Yesille

Kucaklasmas1” seklinde olabilir

12.30

68.90

4.70

11.30

2.80

36. Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak
bir marka slogan1 “Endemik Yelpaze” seklinde

olabilir

2.80

50.90

19.80

21.70

4.80

37. Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak
bir marka slogan1 “Eko Turizm Adresi” seklinde

olabilir

2.80

55.70

19.80

17.00

4.70

38. Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak
bir marka slogan1 “Adrenalin Daglarda” seklinde

olabilir

6.60

58.50

17.90

14.20

2.80
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39. Turizmde pazarlama faaliyetleri devlet eliyle

9.40 | 30.20 | 9.40 | 40.60 | 10.40
yapilmalidir
40. Devletin belirleyecegi pazarlama stratejileri

9.50 | 57.10 | 9.60 | 21.90 | 1.90
her bir destinasyon i¢in ayr1 ayr1 olmalidir
41. Herhangi bir turizm destinasyonunda yer
alan turizm isletmeleri ortak pazarlama | 8.50 | 72.60 | 5.70 | 11.30 | 1.90
stratejileri gelistirmelidir
42. Bir destinasyon i¢in fiyatlar ayni is kolundaki

5.70 | 58.50 | 9.40 | 25.50 | 0.90
firmalar tarafindan belirlenmelidir
43. Dogu Karadeniz Bolgesi turizm stratejisi

14.20 | 69.80 | 8.50 | 7.50
bolgenin tarihi dokusuna odaklanmalidir
44. Dogu Karadeniz Bolgesine daha fazla Arap

16.00 | 52.80 | 10.40 | 18.90 | 1.90
turistin gelmesi saglanmalidir
45. Bir destinasyonun pazarlanabilmesi igin

23.60 | 68.90 | 2.80 | 3.80 | 0.90
bolgeye 6zgii bir marka yaratilmasi1 6nemlidir
46. Bolgenin pazarlanmasinda kamu sektorii

7.50 | 47.20 | 15.10 | 28.30 | 1.90
oncii olmalidir
47. Bolgede turistik iirlin ¢esitliligi yetersizdir 22.60 | 53.80 | 3.80 | 17.00 | 2.80
48. Isletme olarak tanitima her yil biitge

13.30 | 70.50 | 4.70 | 10.50 | 1.00
ayirmaktayiz
49. Kurumumuz pazarlama faaliyetleri yeterli

2.80 | 48.10 | 11.40 | 35.80 | 1.90
diizeydedir
50. Tek tip turist yerine her tiirden turist cekmek

41.50 | 54.70 | 0.90 | 2.90

icin pazarlama stratejileri gelistirilmelidir
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51. Pazar1 bolmek yerine tek tip miisteri grubu
7.50 | 3.80 | 71.70 | 17.00
iizerine yogunlagmak gerekir

52. Pazarda daha giiclii olabilmek i¢in birlikte
4.80 | 68.60 | 6.60 | 19.00 | 1.00
hareket ettigimiz kurumlar vardir

53. Dogu Karadeniz Bolgesi markalagsmis bir
] 16.20 | 50.50 | 10.50 | 21.80 | 1.00
destinasyondur

Sorulardan ilki bir isletme kurulmadan Once pazar arastirmasi yapilmasina ve
pazarlama stratejisi belirlenmesine gerek yoktur seklindedir. VVerilen cevaplara baktigimizda
ankete katilanlarin %60,4° i bu ifadeye katilmadigini, %36,8 i ise bu ifadeye kesinlikle
katilmadigin1 belirtmistir. Ankete katilanlarin %2,8” 1 ise bu ifadeye katilarak pazar
arastirmasi yapilmasma ve pazarlama stratejisi belirlenmesine gerek olmadigi yoniinde
goriis bildirmistir. Yani 106 kisiden sadece 3’ii pazar arastirmasi yapilmasina ve pazarlama

stratejisi belirlenmesine gerek duyulmadigini ifade etmistir.

Takip eden sorulardan yapilacak bu pazar arastirmasmin hedef grubun genel
ozelliklerinin belirlenmesinin 6ncelik oldugu fikrine katilanlarin orami %78,1 kesinlikle
katilanlarin orani ise %17,1 olmustur. Hedef grubunun o6zelliklerinin belirlenmesini
gereksiz gorenlerin oran1t %1,9 olmusken, bu fikir karsisinda kararsiz olanlarin orani ise

%2,9 olmustur.

Yapilacak pazarlama aragtirmasinda {iriin karliliginin arastirilmasinin 6ncelik olmasi
fikrine katilanlarin orani %55.,2 iken bu fikre kesinlikle katilanlarin oran1 %3,8 olmustur.
Ancak iriin karliliginin arastirilmasi fikri karsisinda kararsiz kalanlarin oran1 %18,1 olarak
cikarak anketin en yiiksek kararsiz kalinan yedi sorusundan biri olmustur. Pazarlama
arastirmasinda {irtin karliliginin arastirilmasini gereksiz bulanlarin orani ise %22,9 olarak
cikmistir. Uriin karliliginin pazara girmeden 6nce arastirilmasi gerektigi fikrinde kararsiz

olanlar ile bu tiir bir aragtirmay1 gereksiz bulanlarin toplam orani yaklagik %40 olmustur.

Ankette pazar aragtirmasina yonelik yapilacak arastirma ile ilgili son soru rakiplerin
durumunun arastirilmasinin oncelik olup olmadig: ile ilgilidir. Bu ifadeye katilim oram

%53.3 olarak ¢ikmustir. %32,4’ liikk bir kesim boyle bir arastirmaya gerek olmadig1 yoniinde
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diisiincelerini ifade etmisken %10,5’lik bir kesim bu konuda kararsiz kalmis ve ayni
zamanda bu ifadeye kesinlikle katiliyorum ve kesinlikle katilmiyorum diyenlerin orani da

her biri i¢in ayr1 ayr1 %1,9 olmustur.

Diger bir soru olan “Hedef miisteriler destinasyonun genel ozelliklerine gore
belirlenmelidir” ifadesine ise %79,2°lik bir kesim katildigini, %10,4° likk bir kesim ise
kesinlikle katildigini belirmistir. %4,7’lik bir kesim bu konuda kararsiz oldugunu ifade
ederken sadece %5,7’lik bir kesim bu ifadeye katilmamistir. Turistik seyahat yapan
bireylerin kisisel zevklerine gore gidecekleri destinasyonu belirlemekte oldugunu
diistintirsek bir destinasyonun genel O6zelliklerinin destinasyonu tercih sebebi oldugunu
sOylememiz gerekir. Buna gore destinasyonun genel oOzellikleri miisteri profilini
belirleyecektir. Ankete katilan kisilerin % 5,7’sinin miisterilerini belirlerken satigin
yaptiklart destinasyonun Ozelliklerine dikkat etmedigi sonucuna varabiliriz. Takip eden
benzer bir soruda da “Miisterilerin rakiplerin ulasamadigi potansiyel kesimlere gore
belirlenmesi gerektigi” ifadesidir. Ankete katilanlarin %50’si bu ifadeye katilirken %6,6’s1
bu ifadeye kesinlikle katildigin1 belirtmistir. %13,2” si kararsiz kalirken %30,2’lik bir kesim
bu ifadede katilmadigini belirtmistir. Bu sonuca goére rakiplerin uygulamalan ile ilgili
ayrintili bir aragtirma yapilmasi fikrine ¢ok sicak bakilmadigi ve stratejilerini bu yonde
belirlemediklerini sdyleyebiliriz. Takip eden diger bir benzer soru ise “Miisterilerin benzer
destinasyonlar1 miisterilerine gore belirlenmesi gerektigi” ifadesine de yaklasik ayni yonde
cevap verdikleri gézlenmistir. Yine “Miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacagi rakiplerin
uygulamalari izlenerek belirlenmelidir” ifadesinde verilen cevaplar da %35,8 katiliyorum,
%4,7 kesinlikle katiliyorum, %7,5 kararsizim, %49,1 katilmiyorum ve %2,8 kesinlikle
katilmiyorum seklinde olmustur. Yukarida yaptigimiz rakiplerin uygulamalarinin ayrintili
arastirtlmadi@ ve stratejiler belirlenirken buna yer verilmedigi tespitimiz bu soruya verilen

cevaplar ile dogrulanmis olmaktadir.

“Misterilere sunulacak hizmetin nasil olacagl pazar arastirmasi yapilarak
belirlenmelidir” ifadesine %77,4 katiliyorum %17 ise kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
gelmistir. %4,7 ise katilmadigin1 %0,9 ise kararsiz oldugunu ifade etmistir. Bdylece
miisterilere sunulacak hizmetin pazar arastirmasi yapilarak belirlenmesi gerektigine ankete
katilanlarin ¢ogunlugun katildigint soyleyebiliriz. Yine benzer bir ifade “Miisterilere
sunulacak hizmetin nasil olacagi sektdorde uzmanlagmis kisi ve kuruluslara danisilarak

belirlenmelidir” ifadesine %70,8 katiliyorum, %14,2 ise kesinlikle katiliyorum seklinde
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goriis bildirmistir. %5,7 kararsiz kalirken %9,4 ise bu ifadeye katilmamustir. Takip eden
benzer bir diger ifade ise “Miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacagi miisterilerin istek ve
sikayetlerine gore belirlenmelidir” ifadesidir ve bu ifadeye %79,2 katiliyorum, %16 ise
kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmistir. %2,8 kararsiz kalirken %1,9 ise bu ifadeye
katilmadigini belirtmistir. Buradan anlasilacag: {lizere sektordeki firmalarin ¢ogunlugunun
miisterilere sunulacak hizmetin pazar aragtirmasi yapilarak, uzman kisilere danigarak ve

miisterilerin istek ile sikayetlerine gore belirlenmesi yoniinde goriis bildirmistir.

Firmalarin tanitim faaliyetlerinin hangi araclar kullanilarak gerceklestirdiklerinin
belirlenmesine yonelik ifadelerden “Tanitim faaliyetleri brosiir, ilan, hediyelik esya gibi
tanitim materyalleri kullanilarak gergeklestirilmelidir” ifadesine katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap verenler yaklasik %84°liik bir kesimi olusturmustur. Yaklasik
%10’1luk bir kesim ise katilmadigini belirtmistir. Tanitim faaliyetlerinin radyo, tv, gazete
gibi kitle iletisim araglar1 kullanilarak gerceklestirilmesi gerektigi yoniindeki ifadeye ise
yaklagik %82’lik bir kesim katilmistir. %11,3’liik bir kesim ise bu ifadeye katilmamaistir.
Tanitim faaliyetlerinin ¢esitli aktivitelere sponsor olarak gerceklestirilmesi gerektigi
seklindeki ifadeye ise %73’ liikk bir katilim olmustur. Ancak bu ifade karsisinda %17°1ik bir
kesim kararsiz kalarak anketin en yiiksek kararsiz kalinan ifadelerinden birini olusturmustur.
%10,4 ise bu ifadeye katilmamistir. Genel olarak uygulama sirasinda alinan yorumlardan da
anlasildig1 iizere hedef miisterilerinin tanitim materyallerine ulasim olanaklarina gore
yorumlamalar yapilarak karar verildigi gézlenmistir. Cesitli aktivitelere sponsor olunmasi
karsisindaki yiiksek kararsizlik oraninin bu yonde uygulamalarin azligindan ve elde edilecek

sonucun bilinmemesi ile yiiksek maliyet oranindan kaynaklandig: diisiintilmektedir.

Firmalarin pazarda olusacak ani degisimlere hazirliksiz yakalanmasi durumlarina
kars1 nasil hareket ettiklerini ¢ozlimlemeye yonelik olusturulan “Rakipleri izleyip iiriinlerde
degisiklige giderek pazarlama stratejisi eksikligi giderilebilir” ifadesine %81 oraninda bir
katilim olmustur. Kararsiz kalanlarin orani %9.,4 iken bu ifadeye katilmayanlarin oran1 yine
%9,4 olarak ¢ikmistir. Buradan sektdérde ani durumlarda rakiplerin izlenebildigi sonucuna
varabiliriz. Takip eden benzer ifade “Potansiyel miisterilere anketler uygulayip tiriinlerde
degisiklige giderek pazarlama stratejisi eksikligi giderilebilir” ifadesine ise biraz daha
yiiksek katilim ile %90’lik bir sonu¢ ¢ikmustir. Takip eden diger bir benzer ifade ise
“Sektorde benzer firmalar ile iletisime gecilip degisiklige gidilerek pazarlama stratejisi

eksikligi giderilebilir” ifadesine ise katilmayanlarin orani diger iki soruya gore daha yiiksek
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bir katilmama pay1 ile %15,1 olmustur. Bu ifadeye katilanlarin oran1 %77 olurken kararsiz

kalanlarin orani ise %8,5 olmustur.

Uygulama sirasinda anlagilmadigr diisiiniilen ifadelerden birinin de “Fiyat
farklilastirmas1 uygulanabilecek bir pazarlama stratejisi degildir” ifadesi oldugu
diisiiniilmiis, bu durum acgiklama yapilarak ya da climle olumlu bir ifadeye cevrilerek
astlmaya c¢alisilmistir. Ayni tirtintin farkl fiyatlarla pazarlanmasi anlaminda kullanilan fiyat
farklilastirmasinin uygulanabilecek bir pazarlama stratejisi olmadigini diisiinenlerin orani
yaklasik %40 olmustur. Kararsiz olanlarin orant %10,4 iken fiyat farklilagtirmasini
uygulanabilecek bir pazarlama stratejisi oldugunu diigiinenlerin orami ise yaklasik %50
olmustur. Takip eden benzer ifadelerden “Yerli ve yabanci turistlere farkli fiyat uygulamasi
basarili bir pazarlama stratejisi olabilir” ifadesine yaklasik %66°lik kesim katilmamigken,
%7,5 kararsiz kalmis ve yaklasik %26°lik kesim bu ifadeye katildigini ifade etmistir. Takip
eden bir diger benzer ifade “Miisterileri gruplayarak yapilacak farkli fiyat uygulanmasi
basarili bir pazarlama stratejisi olabilir” ifadesine ise bir onceki ifadeye gore daha fazla
katilim ile oran yaklasik %43 olmustur. Kararsizlik oran1 %10,4 ile daha yiiksek olmusken
ifadeye katilmayanlarin oran1 %46 olmustur. Buradan sektdrdeki firmalarin yerli ve yabanci
turistlere farkli fiyat uygulamasindan ziyade miisteri gruplayarak yapilacak farkli fiyat

uygulamasina daha sicak baktiklar1 sonucuna ulasabiliriz.

Ankete katilanlarin sadece %7,5°1 “Uriinii rakiplerine gore farklilagtirma basarili bir
pazarlama stratejisi olabilir” ifadesine katilmamiglardir. Bununla birlikte kapasite artirimin
bagarilt bir strateji olarak degerlendirmeyenlerin orani ihtiyaca gore yapilmasi gerekir
aciklamasi ile yaklasik %20 olmustur. Katilimin yogun oldugu diger bir ifade ise hedef
miisteri grubuna yonelik 6zel uygulamalar gelistirilmesini uygun bir pazarlama stratejisi

olarak gérmeyenlerin orani sadece %0,9 olmustur.

Uygulamada en yiiksek kararsizlik oranlar1 yaklasik %17 ile %19 arasinda
degismektedir. Yiiksek kararsizlik orami goriilen ifadelerden birisi de %17,9 ile “Fiyat
indirimine gitmek basarili bir pazarlama stratejisi olabilir” ifadesi olmustur. Bu ifadeye
katilanlarin orani yaklasik %54 iken katilmayanlarin orani ise yaklasik %28 olmustur.
Uygulama sirasinda alinan yorumlardan da bdlgede fiyat indiriminin turizm pazarlama
faaliyetlerinde ¢ok tercih edilmedigi anlagilmistir. Bu yondeki egilimin bolge turizminin

giinesli giin sayisinin azligindan dolayr yogun olarak yazin 2-3 ay ile siirli olmasi ve bu
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donemde fiyat indirimine gerek duymadiklarindan kaynaklandigi disiiniilmektedir.
Bolgenin turizm sezonu disinda kalan donemde de fiyat indirimine gidilse dahi bolgenin ¢ok
tercih edilmedigi ve bolge turizminin dort mevsime yayilmasi gerektigi gercegine

ulagmaktayiz.

Sektordeki firmalarin turistlerin bolgede daha wuzun kalmalarma yonelik
uygulanabilecek oOnlemler ile ilgili ne dislindiiklerini ortaya ¢ikarmak ic¢in hazirlanan
ifadelerden “Miisteri memnuniyetine dnem vererek turistlerin bolgede daha uzun kalmalar1
saglanabilir” ifadesine ankete katilanlardan bir kisi hari¢ timii katilmistir. Ayni amacla
yoneltilen bir diger ifade “Sunulan aktivite ¢esitliligini artirarak turistlerin bolgede daha
uzun kalmalari saglanabilir” ifadesine ise bir kisi kararsiz oldugunu diger bir kisi
katilmadigin1 belirtirken yine kalan tiim katilimcilar bu ifadeye katildiklarini beyan
etmislerdir. “Fiyat indirimine gidilerek turistlerin bolgede daha uzun kalmalar1 saglanabilir”
ifadesine ise yukaridaki fiyat indiriminin bagarili bir strateji olup olmadig1 yoniindeki ifadeyi
destekler sekilde cevap verilerek yaklasik %30’luk bir kesim turistlerin bolgede daha uzun
kalmalar i¢in fiyat indirimine gerek olmadigi yoniinde, yaklasik % 55°1ik bir kesim ise
turistlerin bolgede daha uzun kalmalart igin fiyat indirimine gidilmesi fikrine katildigin

beyan etmiglerdir.

Bolgenin hava sartlar1 turizmin ¢ok kisa bir sezonda yapilabilmesine imkén
tanimaktadir. Bu nedenle bolge turizminin dort mevsime yayilabilmesi bolge turizminin
geligebilmesi i¢in bir sarttir. Sektérde bu yondeki egilimleri dlgebilmek icin gelistirilen
ifadelerden “Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri diisiiniildiigiinde Kongre
Turizm’inin gelistirilmesine agirlik verilmelidir” fikrine katilim orani yaklasik %91
olmustur. Kararsiz kalanlarin orant %35,7 iken katilmayanlarin oran1 %2,8 olmustur. Takip
eden benzer bir ifade olan saglik turizminin gelistirilmesine katilim orani ise yaklagik %85
iken Kkararsiz kalanlarin orani yine %S5,7, katilmayanlarin orani ise yaklasik %9 olmustur.
Takip eden benzer bir diger ifade ile yayla turizminin gelistirilmesine bakis agilari dl¢iilmeye
calistlmistir. Alman cevaplar ile anket uygulamasmin %350 kesinlikle katiliyorum %50
katiliyorum seklinde %100 katilim oran1 olan tek ifadesi sonucuna ulasilmistir. Eko turizmin
gelistirilmesine ise katilim orani yaklagik %92 iken, kararsiz kalanlarin oran1 %6,6 olmus
ifadeye katilmadigini ise sadece bir kisi beyan etmistir. Bunun yaninda bolgede tartismali
bir konu olan Yesil Yol projesinin sektorde nasil karsilandigini 6lgmeye yonelik olusturulan

“Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii Ozellikleri diisliniildiiginde “Yesil Yol

89



Turizm’inin gelistirilmesine agirlik verilmelidir” ifadesine ise yaklasik %69°lik bir katilim
olmustur. Ancak katilmayanlarin orani yaklasik %16 iken kararsin kalanlarin orani ise
%14,2 civarinda olmustur. Bolgeye daha fazla turist gelmesi adina Yesil Yol Projesinin
desteklendigi gdzlenmistir. Ancak sektoriin proje hakkinda ne kadar bilgi sahibi oldugu ileri

bir arastirma ve tartisma konusu olusturdugu diisiiniilmektedir.

Ankette yer alan bir diger grup ifade ise bolge i¢in olusturulacak marka sloganlarina
sektoriin bakis acisin1 dlgmeye yoneliktir. ifadelerde yer verilen sloganlar “Yesille
Bulusma”, “Essiz Yaylalar”, “Denizin Yesille Kucaklagsmasi1”, “Endemik Yelpaze”, “Eko
Turizmin Adresi” ve “Adrenalin Daglarda” seklindedir. “Yesille Bulusma” ve “Denizin
Yesille Kucaklagmasi” ifadeleri digindaki tiim ifadeler karsisinda anketin en yiiksek
kararsizlik oranlari olan %18 ile %19 arasinda kararsiz kalinmistir. Bununla birlikte en fazla
katilim orani yaklasik %80 ile “Yesille Bulusma” ve “Denizin Yesille Kucaklagsmasi”
sloganlarina olmustur. Diger sloganlar ise yaklasik %60 oraninda katilim almstir.
Katilmama orani en yiiksek olan sloganlar ise yaklasik %26 ile “Endemik Yelpaze” ile “Eko
turizmin Adresi” sloganlarina olmustur. Bu sekilde bir sonugtaki etken “endemik ve eko
turizm” kelimelerinin ne anlama geldiginin bilinmemesi ya da bu kelimelerin
anlasilmadigindan o6tiirii basarilt bir slogan olamayacag: seklindeki goriisten kaynaklandig:

distiniilmektedir.

Ankette turizm sektoriinde devletin sahip olacagi rol ile ilgili firmalarin diisiincelerini
Olcebilmek icin de bazi ifadeler hazirlanmistir. Bunlardan biri “Turizmde pazarlama
faaliyetleri devlet eliyle yapilmalidir” ifadesine katilimecilarin %51°1 katilmadigini ifade
etmistir. Yaklasik %9,4 kararsiz kalirken yaklasik %40’lik bir kesim ise bu ifadeye
katilmistir. Ayn1 konuda diger bir ifade ise devletin sektoriin gelisimi i¢in her bir destinasyon
i¢in pazarlama stratejileri belirleyerek bunlar1 yaymlamasi ve ilgili kurumlarin bu stratejileri
kullanarak pazarlama stratejileri ytiriitmeleri ile ilgili hazirlanan “Devletin belirleyecegi
pazarlama stratejileri her bir destinasyon i¢in ayr1 ayr1 olmalidir” ifadesidir. Bu ifadeye
katilim oran1 yaklasik %66 olmusken, kararsiz kalanlar yaklasik %9,5 katilmayanlarin orani
ise yaklasik %23 olmustur. Buradan sektdrde devletin miidahaleden ¢ok yol gosterici bir rol
almasini tercih ettiklerini sdyleyebiliriz. Takip eden ifadeler arasinda ayn1 konu ile ilgili yer
alan diger bir ifade ise “Bolgenin pazarlanmasinda kamu sektorii oncii olmalidir” ifadesi
karsisinda yaklasik %55°lik bir katilim olmusken, kararsizlik orant %15 gibi yiiksek bir

rakam olmustur. Bu ifadeye katilmayanlar ise yaklasik %30°luk bir kesimi olusturmaktadir.
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Ankette yer alan ifadelerden biri de sektorde ortak pazarlama stratejileri
hazirlanmasina yonelik olan “Herhangi bir turizm destinasyonunda yer alan turizm
isletmeleri ortak pazarlama stratejileri gelistirmelidir” ifadesidir. Yaklasik %81°lik kesim bu
ifadeye katilirken yaklasik %13 ise bu ifadeye katilmadigini beyan etmistir. Benzer bir
sekilde sektorde ortak hareket edilmesine yoniindeki diisiinceleri 6lgmek i¢in hazirlanan “Bir
destinasyon igin fiyatlar ayni is kolundaki firmalar tarafindan belirlenmelidir” ifadesine
katilim oram1 yaklasik %64 iken, yaklasik %10’luk bir kesim kararsiz kalmis ve
katilmayanlarin orani ise serbest piyasaya aykiri bir uygulama olur gerekgesi ile %26

civarinda olmustur.

Bolgenin sahip oldugu tarihi degerlerin gereken 6nem ve ilgi gérmediginin bilindigi
giiniimiizde sektoriin bu yondeki kanaatini 6l¢meye yonelik hazirlanan “Dogu Karadeniz
Bolgesi turizm stratejisi bolgenin tarihi dokusuna odaklanmalidir” ifadesi yaklasik %84 bir
katilim oranina ulagsmistir. Sadece %7,5’lik bir kesim bu ifadeye katilmadigini dile getirmis

iken %38,5°1ik bir kesim ise kararsiz kalmistir.

Bolgede son yillarda tartismali bir konu olan ve her gegcen giin sayis1 artan Arap
turistlerin sektdrde nasil karsilandigina yonelik gelistirilen “Dogu Karadeniz Bolgesine daha
fazla Arap turistin gelmesi saglanmalidir” ifade yaklasik %68’lik bir katilim almigtir.
%10’luk kararsiz bir kesim yaninda yaklasik %21’lik bir kesim ise bu ifadeye katilmadiginm
ifade etmistir. Kararsiz kesim ile bu ifadeye katilmayan kesimin gerekgesi Arap turistlerin
aligkanliklart ile bolge turizminin tek ayakiistiine kurulmasinin sakincalarinin mevcudiyeti
ve bunun Orneklerinin var olmasindan ileri gelmektedir. Nitekim sektdrde bu yondeki
egilimi 6lgmeye yonelik hazirlanan “Tek tip turist yerine her tiirden turist ¢ekmek i¢in
pazarlama stratejileri gelistirilmelidir” ifadesi anketin en yiiksek katilimlarindan biri olarak
yaklasik %96’lik bir oranda katilim almistir. Bu ifadeye katilmayanlarin oran1 yaklasik %3
olmusken sadece bir kisi kararsiz kaldigimi ifade etmistir. Nitekim anketin en fazla
“kesinlikle katiliyorum™ cevabini alan ikinci ifadesi bu ifade olmustur. Bu son ifadenin tam
tersi yonde hazirlanmis olan “Pazar1 bolmek yerine tek tip miisteri grubu {izerine
yogunlagsmak gerekir” ifadesi diger ifadeden biraz farkli olarak %7,5’lik bir katilim almistir.
Bu ifadeye yaklasik %88’lik kesim ise katilmadigini ifade etmistir. Yaklasik %4’liik bir

kesim ise kararsiz kaldigini ifade etmistir.

91



Sektordeki firmalarin pazarlamakta olduklar1 drlinlerin yeterliligi yoOniindeki
diistincelerini 6lgmek icin gelistirilen “Bolgede turistik iirlin ¢esitliligi yetersizdir” ifadesi
ise yaklasik %77 oranda bir katilim almisken yaklasik %20°lik bir kesim ise bu ifadeye
katilmadiginmi ifade etmislerdir. Sektorde turistlere sunulacak aktivite ¢esitliliginin kisith

oldugu acikken bu ifadenin bu yonde bir katilim almasi diigiindiirticiidiir.

Sektordeki firmalarin pazarlama faaliyetlerinin ne seviyede oldugunu ol¢gmeye
yonelik hazirlanan iki ifadeden biri “Isletme olarak tanitima her yil biitge ayirmaktayiz”
ifadesi yaklasik %84 oraninda bir katilim almistir. Yaklasik %35’°lik bir kesim kararsiz
kalirken yaklasik %11°lik bir kesim ise bu ifadeye katilmadigini belirtmistir. Bu yonde
hazirlanan diger bir ifade olan “Kurumumuz pazarlama faaliyetleri yeterli diizeydedir”
ifadesi ise yaklagik %51°1ik bir katilim almistir. Kararsiz kalanlarin oran1 %11 gibi bir sevide
iken bu ifadeye katilmayanlar ise yaklasik %37 olmustur. Bu iki ifade karsisinda anlasilan o
ki sektordeki firmalar tanitim faaliyetlerine yer vermekte ancak bunun disindaki pazarlama

faaliyetlerini ise daha diislik oranda gerceklestirmekte olduklaridir.

Turizm sektoriinde yaratilacak markaya yonelik hazirlanan “Bir destinasyonun
pazarlanabilmesi i¢in bdlgeye 6zgii bir marka yaratilmas1 onemlidir” ifadesi de yaklasik
%92’lik bir katilim almistir. Yaklasik %35’lik bir kesim ise bu ifadeye katilmadigini ifade
etmigken kararsiz kalan kesim ise yaklasik %3’tiir. Anketin son ifadesi ise sektordeki
firmalarin goziinde bolge turizminin hangi seviyede oldugu ile de ilintili “Dogu Karadeniz
Bolgesi markalagsmis bir destinasyondur” ifadesidir. Bu ifade yaklasik %66°lik bir katilim
almigken yaklasik %10 kararsiz ve yaklasik %23’liik bir kesim bu ifadeye katilmadigini
ifade etmistir. Katilmayan ya da kararsiz kalan kesimin gerekgeleri genellikle markalasma
yolunda ilerlendigi, markalagmis ancak i¢inin bos oldugu ya da alinacak daha ¢ok yol oldugu

yOniindedir.
Anketin en fazla kararsiz kalinan ifadeleri;

» “Isletme kurulmadan 6nce yapilacak pazarlama arastirmasi oncelikle iiriiniin
karlilig1 tizerine olmalidir”,

=  “Tanitim faaliyetleri ¢esitli aktivitelere sponsor olarak gerceklestirilmelidir”,

= “Fiyat indirimine gitmek basaril1 bir pazarlama stratejisi olabilir”,

= “Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka slogani “Essiz Yaylalar”

seklinde olabilir”,
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= “Dogu Karadeniz Bolgesi icin olusturulacak bir marka slogani “Endemik
Yelpaze” seklinde olabilir”,

= “Dogu Karadeniz Bolgesi icin olusturulacak bir marka slogani “Eko Turizm
Adresi” seklinde olabilir”,

= “Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka slogani “Adrenalin

Daglarda” seklinde olabilir” ifadeleridir.
En fazla “kesinlikle katiliyorum” cevabi alan ifadeler;

=  “Miisteri memnuniyetine 6nem vererek turistlerin bolgede daha uzun kalmalari
saglanabilir”

=  “Sunulan aktivite ¢esitliligini artirarak turistlerin boélgede daha uzun kalmalari
saglanabilir”

= “Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri diisiiniildiigiinde “Kongre
Turizmi” nin gelistirilmesine agirlik verilmelidir”

= “Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri diistiniildiigiinde “Yayla
Turizmi” nin gelistirilmesine agirlik verilmelidir”

= “Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri diisiiniildiiglinde “Eko
Turizm” inin gelistirilmesine agirlik verilmelidir”

= “Tek tip turist yerine her tiirden turist ¢cekmek icin pazarlama stratejileri

gelistirilmelidir”
% 90 ve tistii katilim alan ifadeler;

* “[sletme kurulmadan 6nce yapilacak pazarlama arastirmasi oncelikle hedef
grubun genel 6zelliklerine yonelik olmalidir”

= “Misterilere sunulacak hizmetin nasil olacagi pazar arastirmasi yapilarak
belirlenmelidir”

= “Miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacag1 miisterilerin istek ve sikayetlerine
gore belirlenmelidir”

= “Potansiyel miisterilere anketler uygulayip iirlinlerde degisiklige giderek
pazarlama stratejisi eksikligi giderilebilir”

= “Hedef miisteri grubuna yonelik 6zel uygulamalar gelistirme basarili bir

pazarlama stratejisi olabilir”
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=  “Miisteri memnuniyetine onem vererek turistlerin bolgede daha uzun kalmalar
saglanabilir”

= “Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri diisiiniildiigiinde “Yayla
Turizmi’nin gelistirilmesine agirlik verilmelidir”

= “Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri diisiiniildiigiinde “Yesil
Yol Turizmi”nin gelistirilmesine agirlik verilmelidir”

=  “Bir destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in bdlgeye 6zgii bir marka yaratilmasi

Onemlidir”

Katilim oraninin en diisiik oldugu ifadeler ise;

“Isletme kurulmadan 6nce pazarlama arastirmasi yapilmasina ve pazarlama

stratejisi belirlenmesine gerek yoktur”

= “Yerli ve yabanci turistlere farkli fiyat uygulamasi basarili bir pazarlama stratejisi
olabilir”

= “Turizmde pazarlama faaliyetleri devlet eliyle yapilmalidir”

=  “Pazar1 bolmek yerine tek tip miisteri grubu iizerine yogunlasmak gerekir”

ifadeleridir.

3.3.3. Dogu Karadeniz Bolgesi Destinasyon Pazarlama Stratejilerine fliskin

Capraz Tablo(Cross Tab) ve Ki Kare Analizi

Tablo 9’da verilen frekans analiz sonuglari ile ankete katilanlarin demografik
ozellikleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadig arastirtlmistir. Anketin I. Boliimiinde yer
alan demografik sorulardan cinsiyet, yas, egitim, kurumdaki gorev ve kurumlarin
blinyelerinde bir pazarlama birimi olup olmadig1 sorulari ile anketin II. Boliimiinde yer alan
kurumlarin pazarlama stratejilerine bakig acilarini tespit etmeye yonelik olan ifadeler
arasinda istatiksel bir iligkinin varligin tespit etmek igin ¢apraz tablo (cross tab) ve ki-kare

testi uygulanmigtir.

Oncelikle anketin ilk boliimiinde yer alan demografik sorulardan cinsiyet ile
kurumlarin pazarlama stratejilerine bakis agilarini ortaya koymak icin gelistirilen ifadeler
arasinda bir iliskinin tespiti icin yapilan ki-kare testinde X?= 0,038 < 0.05, df=3 ¢ikmasi

nedeniyle cinsiyet ile “Isletme kurulmadan 6nce yapilacak pazarlama arastirmas: dncelikle
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hedef grubun genel o6zelliklerine yonelik olmalidir” ifadesi arasinda bir iliski vardir

sonucuna ulasilmistir. Asagida Tablo 10’da yer alan capraz tablolar incelendiginde

kadinlarin %73,3’i ile erkeklerin %80’1 bu ifadeye katiliyorum cevabini vermisken

kadinlarin %16,7’s1 kesinlikle katiliyorum, erkeklerin de %17,3’1i kesinlikle katiyorum

cevabini vermistir. Bu sonugtan hareketle hem erkek hem de kadinlarin isletme kurulmadan

once yapilacak pazarlama arastirmasinin oncelikle hedef grubun genel 6zelliklerine yonelik

olmas1 yoniinde goriis birliginde oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Cinsiyet ile " Isletme Kurulmadan Once Yapilacak Pazarlama Arastirmasi

Oncelikle Hedef Grubun Genel Ozelliklerine Yonelik Olmahdir" Pazarlama

Stratejisi Ki-Kare Analizi

“fsletme Kurulmadan Once Yapilacak Pazarlama

Arastirmas1 Oncelikle Hedef Grubun Genel Ozelliklerine

Yonelik Olmahdir” Toplam
Kesinlikle

Katihyorum Katiliyorum | Kararsizzm | Katilnmyorum
Kadmn N 5 22 3 0 30
Cinsiyet % 16.70% 73.30% 10.00% 0.00%] 100.00%
Erkek N 13 60 0 2 75
% 17.30% 80.00% 0.00% 2.70%] 100.00%
Toplam N 18 82 3 2 105
% 17.10% 78.10% 2.90% 1.90%| 100.00%

Cinsiyet ile istatiksel iliskisi bulunan ifadelerden bir digeri ise “Isletme kurulmadan

once yapilacak pazarlama arastirmasi Oncelikle {iriiniin karlilig1 {izerine olmalidir”

ifadesidir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,009 < 0.05, df=3 cikmasi

nedeniyle cinsiyet ile bu ifade arasinda istatiksel bir iligkinin varlig1 tespit edilmistir. Bu

sonugtan hareketle asagida Tablo 11’°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde kadinlardan

katiliyorum ve kararsizim cevabii verenler ayni oranda (%36,7) ¢ikmisken erkeklerin

bliyiik ¢ogunlugu (%62,7) katiliyorum cevabi vermistir.
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Tablo 11. Cinsiyet ile "isletme Kurulmadan Once Yapilacak Pazarlama Arastirmasi

Oncelikle Uriiniin Karlihg1 Uzerine Olmalidir" Pazarlama Stratejisi Arasinda Ki-

Kare Analizi
“fsletme Kurulmadan Once Yapilacak Pazarlama

Aragtirmasi Oncelikle Uriiniin Karliigi Uzerine Olmahdir”
Toplam

Kesinlikle Katihyorum | Kararsizam | Katilmnyorum

Katihyorum

Kadmn N 2 11 11 6 30
Cinsiyet % 6.70% 36.70% 36.70% 20.00%] 100.00%
Erkek N 2 47 8 18 75
% 2.70% 62.70% 10.70% 24.00%] 100.00%
Toplam N 4 58 19 24 105
% 3.80% 55.20% 18.10% 22.90%] 100.00%

Cinsiyet ile istatiksel iligkisi bulunan ifadelerden bir digeri ise “Dogu Karadeniz

Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka slogant “Endemik Yelpaze” seklinde olabilir”

ifadesidir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,022 < 0.05, df=4 ¢ikmas1

cinsiyet ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 gostermektedir. Bu sonugtan

hareketle agagida Tablo 12°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde kadinlar ve erkeklerin

yaklasik %50’sinin katiliyorum cevabini verdigi goriilmektedir. Kadin ve erkeklerin farklilik

gosterdigi nokta ise kadinlar %10 kadar1 kesinlikle katiliyorum cevabi vermisken erkeklerin

bu cevabi hi¢ vermemis olmasidir.

Tablo 12. Cinsiyet ile "Dogu Karadeniz Bolgesi icin Olusturulacak Bir Marka

Slogan1 "Endemik Yelpaze" Seklinde Olabilir" Pazarlama Stratejisi Arasinda Ki-

Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesi I¢in Olusturulacak Bir Marka Slogam

“Endemik Yelpaze” Seklinde Olabilir”

Toplam

Igifl:;::ﬁ; Katilyorum | Kararsizm | Katilmmyorum K;?li::)lfltl)(lﬁm
Kadmn N 3 15 4 5 3 30
Cinsiyet % 10.00% 50.00% 13.30% 16.70% 10.00%| 100.00%
Erkek N 0 39 17 18 2 76
% 0.00% 51.30% 22.40% 23.70% 2.60%| 100.00%
Toplam N 3 54 21 23 5 106
% 2.80% 50.90% 19.80% 21.70% 4.70%| 100.00%)
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Cinsiyet ile istatiksel iligskisi bulunan diger bir ifade “Bir destinasyon i¢in fiyatlar
ayni is kolundaki firmalar tarafindan belirlenmelidir” ifadesidir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan
ki-kare testinde X?= 0,040 < 0.05, df=4 ¢ikmasi cinsiyet ile bu ifade arasinda istatiksel bir
iliskinin varligini1 géstermektedir. Bu sonuctan hareketle asagida Tablo 13’de yer alan ¢apraz
tablolar incelendiginde bir destinasyon igin fiyatlarin ayni is kolundaki firmalar tarafindan
belirlenmesine kadin ve erkeklerin ayni oranda katilim sagladig: anlasilmaktadir. Kadin ve
erkeklerin farklilik gosterdigi nokta ise kadinlarin yaklasik %23°l kararsizim goriisii

belirtmisken erkeklerin yaklagik %3 iinlin bu cevabi vermis olmasidir.

Tablo 13. Cinsiyet Ile "Bir Destinasyon icin Fiyatlar Aym Is Kolundaki Firmalar

Tarafindan Belirlenmelidir'" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Bir Destinasyon I¢in Fiyatlar Aym Is Kolundaki Firmalar Tarafindan
Belirlenmelidir”
Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararsizm | Katilmiyorum Kesinlikle

Katihyorum Katilmmyorum
Kadmn 1 16 7 6 0 30
Cinsiyet % 3.30% 53.30% 23.30% 20.00% 0.00%]| 100.00%
Erkek N 5 46 3 21 1 76
% 6.60% 60.50% 3.90% 27.60% 1.30%| 100.00%
Toplam N 6 62 10 27 1 106
% 5.70% 58.50% 9.40% 25.50% 0.90%]| 100.00%

Cinsiyet ile istatiksel iligkisi bulunan diger bir ifade “Dogu Karadeniz Bdolgesine
daha fazla Arap turistin gelmesi saglanmalidir” ifadesidir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-
kare testinde X?= 0,001 < 0.05, df=4 ¢ikmasi cinsiyet ile bu ifade arasinda istatiksel bir
iliskinin varligin1 gostermektedir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 14°de yer alan
capraz tablolar incelendiginde kadin ve erkeklerin Dogu Karadeniz Bolgesine daha fazla
Arap turistin gelmesi fikrine ayni oranda yani yaklasik %50 oraninda katildiklar1 %20

oraninda da katilmadiklar1 gériilmektedir.
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Tablo 14. Cinsiyet Ile "Dogu Karadeniz Bolgesine Daha Fazla Arap Turistin Gelmesi

Saglanmahdir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesine Daha Fazla Arap Turistin Gelmesi
Saglanmahdir Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararsizm | Katilmiyorum Kesinlikle
Katihyorum Katilmmyorum

Kadmn N 2 13 8 5 2 30
Cinsiyet % 6.70% 43.30% 26.70% 16.70% 6.70%| 100.00%
Erkek N 15 43 3 15 0 76
% 19.70% 56.60% 3.90% 19.70% 0.00%]| 100.00%
Toplam N 17 56 11 20 2 106
% 16.00% 52.80% 10.40% 18.90% 1.90%| 100.00%

Cinsiyet ile istatiksel iligkisi bulunan diger bir ifade “Bir destinasyonun
pazarlanabilmesi icin bolgeye 6zgii bir marka yaratilmasi 6nemlidir” ifadesidir. Iligkinin
tespiti icin yapilan ki-Kare testinde X?= 0,026 < 0.05, df=4 ¢ikmas: cinsiyet ile bu ifade
arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 gostermektedir. Bu sonugtan hareketle asagida
Tablo 15°de yer alan capraz tablolar incelendiginde kadin ve erkeklerin bir destinasyonun

pazarlanabilmesi i¢in bolgeye 6zgili bir marka yaratilmasi ayn1 oranda 6nemli gordiikleri

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 15. Cinsiyet Ile "Bir Destinasyon Pazarlanabilmesi I¢cin Bolgeye Ozgii Bir

Marka Yaratilmas1 Onemlidir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Bir Destinasyonun Pazarlanabilmesi i¢cin Bélgeye Ozgii Bir Marka
Yaratilmas1 One mlidir”
Toplam
Kesinlikle Katiyorum | Kararszam | Katilmiyorum Kesinlikle
Katihyorum Katilmyorum

Kadmn N 5 20 3 1 1 30
Cinsiyet % 16,7% 66,7% 10,0% 3,3% 3,3%| 100,0%
Erkek N 20 53 0 3 0 76
% 26,3% 69,7% 0,0% 3,9% 0,0%| 100,0%
Toplam N 25 73 3 4 1 106
% 23,6% 68,9% 2,8% 3,8% 0,9%| 100,0%

Pazarlama stratejileri ifadelerinden “Kurumumuz pazarlama faaliyetleri yeterli
diizeydedir” ifadesinin de cinsiyet ile istatiksel bir iliskisi oldugu tespit edilmistir. Iliskinin
tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,049 < 0.05, df=4 ¢ikmasi cinsiyet ile bu ifade
arasinda istatiksel bir iliskinin varligini gostermektedir. Bu sonugtan hareketle asagida

Tablo 16’da yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde kurumun pazarlama faaliyetlerini yeterli
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diizeyde bulan erkekler aynmi oranda katiliyorum ve katilmiyorum cevabi verdigi

goriilmiisken kadinlarin daha ytiksek oranda kurum pazarlama faaliyetlerini yeterli diizeyde

gordiigl anlagilmistir.

Tablo 16. Cinsiyet ile " Kurumumuz Pazarlama Faaliyetleri Yeterli Diizeydedir"

Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Kurumumuz Pazarlama Faaliyetleri Yeterli Diizeydedir”
Toplam
Igi;;;::fjn Katihyorum | Kararsizam | Katilmiyorum K;;:;];Tlim

Kadmn N 2 18 5 5 0 30

Cinsiyet % 6.70% 60.00% 16.70% 16.70% 0.00%| 100.00%
Erkek N 1 33 7 33 2 76

% 1.30% 43.40% 9.20% 43.40% 2.60%| 100.00%

Toplam N 3 51 12 38 2 106
% 2.80% 48.10% 11.30% 35.80% 1.90%| 100.00%

Yine pazarlama stratejileri ifadelerinden “Pazarda daha gii¢lii olabilmek i¢in birlikte

hareket ettigimiz kurumlar vardir” ifadesi ile de cinsiyet arasinda istatiksel bir ifade tespit

edilmistir. iliskinin tespiti icin yapilan ki-kare testinde X?= 0,029 < 0.05, df=4 ¢ikmasi

cinsiyet ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 gostermektedir. Bu sonuctan

hareketle asagida Tablo 17°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde kadin ve erkeklerin

pazarda daha giiclii olabilmek i¢in birlikte hareket ettigimiz kurumlar vardir yoniinde goriis

birligi icinde olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 17. Cinsiyet ile "Pazarda Daha Giiclii Olabilmek I¢in Birlikte Hareket

Ettigimiz Kurumlar Vardir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Pazarda Daha Giiclii Olabilmek I¢cin Birlikte Hareket Ettigimiz Kurumlar

Vardir Toplam

Kesinlikle Katihyorum | Kararsizm | Katilmiyorum Kesinlikle

Katihyorum Katilmmyorum
Kadmn N 4 16 2 7 1 30
Cinsiyet % 13.30% 53.30% 6.70% 23.30% 3.30%]| 100.00%
Erkek N 1 56 5 13 0 75
% 1.30% 74.70% 6.70% 17.30% 0.00%| 100.00%
Toplam N 5 72 7 20 1 105
% 4.80% 68.60% 6.70% 19.00% 1.00%]| 100.00%
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Asagida Tablo 18’de ise cinsiyet ile istatiksel iligkisi bulunan pazarlama stratejileri

goriilmektedir.

Tablo 18. Cinsiyet ile Istatiksel iliskisi Olan Pazarlama Stratejileri

Demografik
Ozellikler Pazarlama Stratejileri Ki-Kare Sonucu

“Isletme kurulmadan &nce yapilacak pazarlama arastrmasi
oncelikle hedef grubun genel 6zelliklerine yonelik olmahdir” X?= 0,038 < 0.05, df=3
“Isletme kurulmadan énce yapilacak pazarlama arastirmasi
oncelikle {irliniin karllig: tizerine olmahdir” X2= 0,009 < 0.05, df=3
“Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka slogam
“Endemik Yelpaze” seklinde olabilir” X?=0,022 < 0.05, df=4
“Bir destinasyon i¢in fiyatlar ayni is kolundaki firmalar

L tarafindan belirlenmelidir” X?=0,040 < 0.05, df=4

Cinsiyet

“Dogu Karadeniz Bolgesine daha fazla Arap turistin gelmesi
saglanmahdir” X?= 0,001 < 0.05, df=4

“Bir destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in bolgeye 6zgii bir
marka yaratiimasi 6nemlidir” X?= 0,026 < 0.05, df=4

“Kurumumuz pazarlama faaliyetleri yeterli diizeydedir” X°= 0,049 < 0.05, df=4

“Pazarda daha giiclii olabilmek i¢in birlikte hareket ettigimiz
kurumlar vardir” X?= 0,029 < 0.05, df=4

Pazarlama stratejileri ile istatiksel iligkileri test edilecek diger bir demografik 6zellik
ise yastir. Yas ile istatiksel iliskisi tespit edilen ifadelerden birinin “Tanitim faaliyetleri
radyo, tv, gazete gibi kitle iletisim araclar1 kullanilarak gergeklestirilmelidir” ifadesi oldugu
tespit edilmistir. iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinin sonucunda X?= 0,014 < 0.05,
df=12 rakamlar1 iki degisken arasindaki istatiksel bir iliskinin varligina isaret etmektedir. Bu
sonugtan hareketle asagida Tablo 19°da yer alan capraz tablolar incelendiginde 60 yas ve
tistii grubundakilerin %100 olarak turizm sektoriinde kitlesel iletisim araglarinin tanitim

faaliyetleri i¢in kullanilmasi fikrinde olduklar1 goriilmektedir. Daha alt yas gruplari olan 30
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ve alt1 ile 31-40 yas araliginda ise cevaplarin tiim segeneklere dagildigi kitle iletisim

araglarinin kullanilmasina katilmayanlar ile kararsiz kalanlar oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 19. Yas Ile "Tamtim Faaliyetleri Radyo, TV, Gazete Gibi Kitle Iletisim

Araglar1 Kullanilarak Gergeklestirilmelidir” Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Tamtim Faaliyetleri Radyo, Tv, Gazete Gibi Kitle
iletisim Araclan Kullamlarak Gerceklestirilmelidir”
Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararsizzim | Katilmmyorum
Katihyorum

30 ve N 8 16 1 3 28
alt % 28,6% 57,1% 3,6% 10,7%| 100,0%
31-40 N 2 32 3 5 42
% 4,8% 76,2% 7,1% 11,9%| 100,0%
N 0 23 3 4 30
Yag |40 0,0% 76,1% 10,0% 13,3%]| _100,0%
51-60 N 3 2 0 0 5
% 60,0% 40,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
61 ve N 0 1 0 0 1
iistii % 0,0% 100,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
Toplam N 13 74 7 12 106
% 12,3% 69,8% 6,6% 11,3%| 100,0%
Yas ile istatiksel iliskisi bulunan diger bir ifade “Fiyat farklilastirmasi

uygulanabilecek bir pazarlama stratejisi degildir” ifadesidir. Iliskinin tespiti igin yapilan ki-
kare testinde X?= 0,034 < 0.05, df=16 ¢ikmas1 yas ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin
varligin1 gostermektedir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 20°de yer alan ¢apraz tablolar
incelendiginde yas ylikseldikce fiyat farklilagtirmasina sicak bakildig:1 daha diisiik yaslarda

ise fiyat farklilastirmasi pazarlama stratejisine katilimin azaldig1 anlagilmastir.
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Tablo 20. Yas ile "Fiyat Farkhlastirmas: Uygulanabilecek Bir Pazarlama Stratejisi

Degildir" Pazarlama Stratejisi Arasinda Ki-Kare Analizi

“Fiyat farklilastirmasi uygulanabilecek bir pazarlama stratejisi degildir”
Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararsizm | Katilmiyorum Kesinlikle

Katihyorum Katilmyorum
30 ve N 2 4 5 15 2 28
alt % 7,1% 14,3% 17,9% 53,6% 7,1%| 100,0%
31-40 N 1 25 3 13 0 42
% 2,4% 59,5% 7,1% 31,0% 0,0%| 100,0%
N 0 10 2 17 1 30
Yag A0 Tol 0,0% 33,3% 6,7% 56,7% 3,3%|__100,0%
51-60 N 0 0 1 3 1 5
% 0,0% 0,0% 20,0% 60,0% 20,0%| 100,0%
6lve [N 0 0 0 1 0 1
iis tii % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0%| 100,0%
Toplam N 3 39 11 49 4 106
% 2,8% 36,8% 10,4% 46,2% 3,8%| 100,0%

Yas ile istatiksel iliskisi bulunan diger bir ifade “Dogu Karadeniz Bélgesinin kendine

ozgii 6zellikleri diisiiniildiigiinde “Saglik Turizmi” nin gelistirilmesine agirlik verilmelidir”

ifadesidir. Tliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,045 < 0.05, df=16 ¢ikmas1 yas

ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 gostermektedir. Bu sonugtan hareketle

asagida Tablo 21°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde geng¢ ve orta yas gruplarinda

kesinlikle katiliyorum ile katiliyorum cevabini verenlerin her birinin yaklagik %80 oldugu

yas ilerledikce yani 51 ve istii yas gruplarinda bolgede saglik turizminin gelistirilmesine

katilmama oranin yiikseldigi goriilmektedir.
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Tablo 21. Yas ile "Dogu Karedeniz Bolgesinin Kendine Ozgii Ozellikleri
Diisiiniildiigiinde "Saghk Turizmi'nin Gelistirilmesine Agirhk Verilmelidir"

Pazarlama Stratejisi Arasinda Ki-Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesinin Kendine Ozgii Ozellikleri Diisiiniildiigiinde
“Saghk Turizmi” nin Gelistirilmesine Agirhk Verilmelidir”
Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararsizm | Katimiyorum Kesinlikle

Katilyorum Katilmiyorum
30 ve N 10 15 1 2 0 28
alt % 35,7% 53,6% 3,6% 7,1% 0,0%| 100,0%
31-40 N 7 30 3 1 1 42
% 16,7% 71,4% 7,1% 2,4% 2,4%| 100,0%
N 6 18 2 3 1 30
Yag 4180 g 20,0% 60,0% 6.7% 10,0% 33%|  100,0%
51-60 N 1 3 0 0 1 5
% 20,0% 60,0% 0,0% 0,0% 20,0%| 100,0%
61 ve N 0 0 0 1 0 1
ustii % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0%| 100,0%
Toplam N 3 39 11 49 4 106
% 2,8% 36,8% 10,4% 46,2% 3,8%| 100,0%

Asagida tablo 22°de ise demografik ozelliklerden yas ile istatiksel iliskisi bulunan

pazarlama stratejileri goriilmektedir.

Tablo 22. Yas ile istatiksel iliskisi Olan Pazarlama Stratejileri

Demografik
Ozellikler Pazarlama Stratejileri Ki-Kare Sonucu

“Tanitim faaliyetleri radyo, tv, gazete gibi kitle iletisim araclari
kullanilarak gerceklestirimelidir” X?= 0,014 < 0.05, df=12

Yas “Fiyat farkllastrmasi uygulanabilecek bir pazarlama stratejisi
degildir” X?= 0,034 < 0.05, df=16
“Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri
diisiiniildiigiinde “Saglk Turizmi” nin gelistirilmesine agirlk
verilmelidir” X*= 0,045 < 0.05, df=16

Pazarlama stratejileri ile istatiksel iligkileri test edilen diger bir demografik 6zellik
ise egitimdir. Egitim ile istatiksel iliskisi tespit edilen ifadelerden birinin “Isletme
kurulmadan 6nce pazarlama arastirmasi yapilmasina ve pazarlama stratejisi belirlenmesine
gerek yoktur” ifadesi oldugu anlasilmustir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?=

0,041 < 0.05, df=8 ¢ikmas1 egitim ile bu ifade arasinda istatiksel bir iligkinin varlig1 ortaya
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koymaktadir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 23’de yer alan ¢apraz tablolar
incelendiginde tiim egitim seviyelerinde agirlikli bir ¢ogunlukla isletme kurulmadan 6nce
pazarlama arastirmasi yapilmasina ve pazarlama stratejisi belirlenmesine gerek vardir
gorlisiinde olduklar1 anlagilmaktadir.  Yalnizca lise ve iiniversite egitim seviyesinde
pazarlama stratejisi belirlenmesine gerek olmadigini yoniinde toplamda %7°1ik bir kesim

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 23. Egitim ile "isletme Kurulmadan Once Pazarlama Arastirmasi Yapilmasina

ve Pazarlama Stratejisi Belirlenmesine Gerek Yoktur' Pazarlama Stratejisi Ki-Kare

Analizi
“jsletme Kurulmadan Once Pazarlama
Arastirmasi Yapimasina ve Pazarlama
Stratejisi Belilenmesine Gerek Yoktur” Toplam
Katiliyorum | Katilmmyorum Kesinlikle
Katilmiyorum
N 0 1 1 2
Ortaokul
aoxu % 0.0% 50,0% 50,0 100,0%
Lise N 2 26 4 32
% 6,3% 81,3% 12,5%| 100,0%
N N 0 3 0 3
Egiti Onli
Sitm sans % 0,0% 100,0% 0,0%| 100,0%
N 1 32 33 66
Yiiksek#reni
thselogrenm . 1,5% 48,5% 50,0%| 100,0%
N 0 2 1 3
Li s tii
1sansus % 0,0% 66,7% 333%| 100,0%
Toplam N 3 64 39 106
P % 2,8% 60,4% 36,8%| 100,0%

Egitim ile istatiksel iliskisi tespit edilen ifadelerden birinin “Miisterilere sunulacak
hizmetin nasil olacagi miisterilerin istek ve sikayetlerine gore belirlenmelidir” ifadesi oldugu
tespit edilmistir. iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,046 < 0.05, df=12
cikmast egitim ile bu ifade arasinda istatiksel bir iligkinin varligin1 gostermektedir. Bu
sonugtan hareketle asagida Tablo 24°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde tiim egitim
seviyelerinde miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacaginin miisterilerin istek ve

sikayetlerine gore belirlenmesi yoniinde agirlikli bir goriis oldugu anlasilmistir.
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Tablo 24. Egitim ile ""Miisterilere Sunulacak Hizmetin Nasil Olacag Miisterilerin

Istek ve Sikayetlerine Gore Belirlenmelidir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Miisterilere Sunulacak Hizmetin Nasil Olacagi
Maiisterilerin istek ve Sikayetlerine Gore Belirlenmelidir”
Toplam
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizm | Katilmnyorum
Katihyorum

N 1 1 0 0 2
Ortaokul % 50,0% 50,0% 0,0% 0,0%] 100,0%
Lise N 5 25 2 0 32
% 15,6% 78,1% 6,3% 0,0%| 100,0%
.. - N 0 3 0 0 3
Egitim | Onlisans % 0,0% 100,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
Yitksekogrenim 11 53 ! 1 66
% 16,7% 80,3% 1,5% 1,5%| 100,0%
Lisansiistii N 0 2 0 L 3
% 0,0% 66,7% 0,0% 33,3%| 100,0%
Toplam N 17 84 3 2 106
% 16,0% 79,2% 2,8% 1,9%| 100,0%

Egitim ile istatiksel iligkisi tespit edilen ifadelerden birinin “Sunulan aktivite

cesitliligini artirarak turistlerin bolgede daha uzun kalmalar1 saglanabilir” ifadesi oldugu

tespit edilmistir. iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,000 < 0.05, df=12

¢ikmasi egitim ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 gostermektedir.

Bu

sonugtan hareketle asagida Tablo 25°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde tiim egitim

seviyelerinde sunulan aktivite ¢esitliligini artirarak turistlerin bolgede daha uzun

kalmalarinin saglanabilecegi yoniinde goriis birliginde olduklar1 anlagilmastir.
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Tablo 25. Egitim ile "Sunulan Aktivite Cesitliligini Artirarak Turistlerin Bolgede

Daha Uzun Kalmalar1 Saglanabilir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Sunulan Aktivite Cesitliligini Artirarak Turistlerin Bolgede
Daha Uzun Kalmalan Saglanabilir”

Toplam
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizm | Katilmnyorum
Katihyorum
N 1 1 0 0 2
rtaokul
Ortaoku % 50,0% 50,0% 0.0% 0.0%| 100,0%
Lice N 9 23 0 0 32
% 28,1% 71,9% 0.0% 00%| 100,0%
- N 0 2 1 0 3
Egiti ol
gitim | Onlisans % 0,0% 66,7% 33.3% 00%| 100,0%
Yiiksekogrenim 23 42 0 1 66
g % 34.8% 63,6% 0,0% 15%)| 100,0%
Lisansustii N 0 3 0 0 3
% 0,0% 100,0% 0.0% 00%| 100,0%
Toolam N 33 71 1 1 106
P % 311% 67.0% 0.9% 0.9%| 100,0%

pazarlama stratejileri goriilmektedir.

Tablo 26. Egitim ile Tstatiksel Tliskisi Olan Pazarlama Stratejileri

Asagida tablo 26’da ise demografik 6zelliklerden egitim ile istatiksel iliskisi bulunan

Demografik
Ozellikler

Pazarlama Stratejileri

Ki-Kare Sonucu

Egitim

“Isletme kurulmadan 6nce pazarlama arastirmasi yapiimasma
ve pazarlama stratejisi belirlenmesine gerek yoktur”

X?=0,041 < 0.05, df=8

istek ve sikayetlerine gore belirlenmelidir”

“Miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacag miisterilerin

X?= 0,046 < 0.05, df=12

“Sunulan aktivite ¢esitliligini artirarak turistlerin bolgede
daha uzun kalmalar1 saglanabilir”

X?=0,000 < 0.05, df=12

Pazarlama stratejileri ile istatiksel iliskileri test edilecek diger bir demografik 6zellik

ise anket uygulanan kisinin kurumdaki gorevidir. Gorev ile istatiksel iligkisi tespit edilen

ifadelerden birinin “Isletme kurulmadan 6nce yapilacak pazarlama arastirmasi dncelikle

rakiplerin durumuna yénelik olmalidir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Iliskinin tespiti igin

yapilan ki-kare testinde X?= 0,030 < 0.05, df=20 ¢ikmas1 bu ifade arasinda istatiksel bir

iliskinin varligin1 géstermektedir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 27°de yer alan ¢apraz
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tablolar incelendiginde firma sahibi, genel miidiir, miidir ve ofis c¢alisanlari
pozisyondakilerin isletme kurulmadan once yapilacak pazarlama arastirmasinin dncelikle
rakiplerin durumuna yonelik olmasi yoniinde goriise sahip olduklar1 goriilmiistiir. Ancak
yonetici pozisyonundakilerin bu konuda ¢ogunlukla kararsiz oldugu, miidiir ve ydnetici
yardimcilarinin ise igletme kurulmadan once yapilacak pazarlama aragtirmasinin 6ncelikle

rakiplerin durumuna y6nelik olmamasi gerektigi goriisiinde olduklari anlagilmistir.

Tablo 27. Gorev ile "isletme Kurulmadan Once Yapilacak Pazarlama Arastirmasi

Oncelikle Rakiplerin Durumuna Yoénelik Olmahdir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare

Analizi
“isletme Kurulmadan Once Yapilacak Pazarlama Arastirmasi Oncelikle
Rakiplerin Durumuna Yénelik Olmahdir”
Toplam
Kesinlikle Katiliyorum | Kararszim | Katilmiyorum Kesinlikle
Katihyorum Katilmmyorum

. . N 0 10 1 4 0 15

Fi Sahibi
rma Sanil % 0.0% 66,7% 6.7% 26,7% 00%|  100,0%
0 13 1 7 0 21

Genel Miidii
enelVitaur o 0,0% 61,9% 4,8% 33,3% 0,0%| _ 100,0%
Miidiir N 1 19 4 10 1 35
Gérev % 2,9% 54,3% 11,4% 28,6% 2,9% 100,0%
Yonetici N 0 1 3 0 0 4
% 0,0% 25,0% 75,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Miiidiir ve Yonetici |N 0 0 0 5 0 5
Yardimcis1 % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
N 1 13 2 8 1 25

Ofi In

15 Caligan % 4,0% 52,0% 8,0% 32,0% 40%|  100,0%
Toplam N 2 56 11 34 2 105
P % 1,9% 53,3% 10,5% 32,4% 1,9% 100,0%

Gorev ile istatiksel iligkisi tespit edilen ifadelerden birinin “Hedef miisteri grubuna
yonelik 6zel uygulamalar gelistirme basarili bir pazarlama stratejisi olabilir” ifadesi oldugu
tespit edilmistir. Iliskinin tespiti icin yapilan ki-kare testinde X?= 0,026 < 0.05, df=15
¢ikmas1 gorev ile bu ifade arasinda istatiksel bir iligkinin varligini ortaya koymaktadir. Bu
sonuctan hareketle asagida Tablo 28’de yer alan g¢apraz tablolar incelendiginde agirlikli
olarak tiim pozisyonlarda calisanlarin bu ifadeye katildigi gdzlenmistir. Genel miidiir
kademesi disinda tim pozisyonlarda ise bu ifade karsisinda kararsiz da kaldiklan

anlasilmstir.
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Tablo 28. Gérev Ile "Hedef Miisteri Grubuna Yonelik Ozel Uygulamalar Gelistirme

Basarih Bir Pazarlama Stratejisi Olabilir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Hedef Miisteri Grubuna Yonelik Ozel Uygulamalar
Gelistirme Basarh Bir Pazarlama Stratejisi Olabilir”
Toplam
Kesinlikle Katillyorum Kararsizazm | Katilmmyorum
Katilyorum
Firma Sahibi N 3 12 L 0 16
% 18,8% 75,0% 6,3% 0,0% 100,0%
N 2 19 0 0 21
Genel Miidii

R 7 9.5% 90,5% 0.0% 00%|  100,0%
Miidiir N 8 26 1 0 35
Girev % 22,9% 74,3% 2,9% 0,0% 100,0%
NN N 0 3 1 0 4

Yonetici
% 0,0% 75,0% 25,0% 0,0% 100,0%
Miidiir ve Yonetici [N 0 3 2 0 5
Yardimcisi % 0,0% 60,0% 40,0% 0,0% 100,0%
N 0 23 1 1 25

Ofi I
is Cabisam % 0.0% 92.0% 4.0% 40%|  100,0%
N 13 86 6 1 106

Toplam

% 12,3% 81,1% 5,7% 0,9% 100,0%

Gorev ile istatiksel iliskisi tespit edilen bir diger ifade ise “Fiyat indirimine gitmek

basaril1 bir pazarlama stratejisi olabilir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Tliskinin tespiti icin

yapilan ki-kare testinde X?= 0,025 < 0.05, df=20 ¢ikmas1 gorev ile bu ifade arasinda

istatiksel bir iligkinin varligin1 géstermektedir. Bu sonugtan hareketle Tablo 29°da yer alan

capraz tablolar incelendiginde agirlikli olarak fiyat indirimine gidilmesinin basarili bir

pazarlama stratejisi olarak goriildiigii anlasilmaktadir. Ancak firma sahibi, genel miidiir ve

miidiir gibi iist kademelerde ayni oranda fiyat indirimine gitmenin basarili bir pazarlama

stratejisi olarak goriilmedigi de anlagilmaktadir.
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Tablo 29. Gérev ile "Fiyat Indirimine Gitmek Basaril Bir Parlama Stratejisi

Olabilir'* Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Fiyat indirimine Gitmek Basanh Bir Pazarlama Stratejisi Olabilir”
Toplam
Kesinlikle Kesin
Katl K Katil
Kat[]_[y()rum atll lyorum ararsizim a mlyorum Kat[l]n]yo[’um

. . N 0 5 2 8 1 16

Firma Sahib
rma Saniol % 0.0% 313% 125% 50,0% 6.3%|  100,0%
N 2 8 2 9 0 21

| Midi
Genel Miidiir % 9,5% 38,1% 9.5% 42,9% 0,0%| _ 100,0%
Mdir N 3 16 7 8 1 35
Girev % 8,6% 45,7% 20,0% 22.9% 2.9%|  100,0%
Yonetici N 0 1 2 0 1 4
% 0,0% 25,0% 50,0% 0,0% 25.0%|  100,0%
Miidiir ve Yonetici [N 0 5 0 0 0 5
Yardimeisi % 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%|  100,0%
N 1 16 6 2 0 25
Ofis Galisam % 4,0% 64,0% 24.0% 8,0% 0,0%|  100,0%
Toolam N 6 51 19 27 3 106
P % 5.7% 48,1% 17.9% 25,5% 2.8%|  100,0%

Gorev ile istatiksel iliskisi tespit edilen bir diger ifade ise “Dogu Karadeniz Bolgesi

icin olusturulacak bir marka slogan1 “Endemik Yelpaze” seklinde olabilir” ifadesi oldugu

tespit edilmistir. iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,012 < 0.05, df=20

¢ikmasi gorev ile bu ifade arasinda istatiksel bir iligkinin varligini ortaya koymaktadir. Bu

sonuctan hareketle asagida Tablo 30°da yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde yine agirlikli

olarak tiim pozisyonlarda Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka slogani

“Endemik Yelpaze” seklinde olabilir yoniinde goriisleri olduklar1 anlasilmistir. Ancak firma

sahibi ve genel miidiir gibi list kademelerde bolge icin belirlenecek marka sloganlarindan

birinin “Endemik Yelpaze” olmasina %30 ila %50 oranlarinda sicak bakilmadig:

anlasilmistir.
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Tablo 30. Gérev ile "Dogu Karadeniz i¢in Olusturulacak Bir Marka Slogam

"Endemik Yelpaze" Seklinde Olabilir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesi I¢in Olusturulacak Bir Marka Slogam “Endemik
Yelpaze” Seklinde Olabilir”

Toplam
Kesinlikle Kesin
Katl K Katil
Kat[]_[y()rum atll lyorum ararsizim a mlyorum Kan]m]yorum

. — N 0 8 0 8 0 16

Firma Sahib
rma Saniol % 0.0% 50,0% 0.0% 50,0% 0.0%| _ 100,0%
N 0 13 1 7 0 21

| Miidi
Genel Miidiir % 0,0% 61,9% 4.8% 33,3% 0,0%| _ 100,0%
Midir N 2 13 14 3 3 35
Girev % 5.7% 37.1% 40,0% 8,6% 8.6%|  100,0%
Yonetici N 0 2 1 0 1 4
% 0,0% 50,0% 25.0% 0,0% 25.0%|  100,0%
Miidiir ve Yonetici [N 0 4 1 0 0 5
Yardimeisi % 0,0% 80,0% 20,0% 0,0% 0,0%| _ 100,0%
N 1 14 4 5 1 25
Ofis Galisam % 4,0% 56,0% 16,0% 20,0% 40%|  100,0%
Toolam N 3 54 21 23 5 106
P % 2.8% 50,0% 19,8% 21,7% 47%|  100,0%

Gorev ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise “Dogu Karadeniz Bolgesine

daha fazla Arap turistin gelmesi saglanmalidir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. iliskinin

tespiti icin yapilan ki-kare testinde X?= 0,028 < 0.05, df=20 c¢ikmas1 gorev ile bu ifade

arasinda istatiksel bir iligkinin varligini ortaya koymaktadir. Bu sonugtan hareketle agagida

Tablo 31°de yer alan g¢apraz tablolar incelendiginde iist kademelerde ¢alisanlarin agirlikl

olarak bolgeye daha fazla Arap turistin gelmesi yonilinde goriise sahip oldugu

anlagilmaktadir. Ayrica alt kademelere dogru gidildikge kararsizik oraninin arttig

anlasilmaktadir. Yoneticilerde goriilen %350’lik katilmama oranina karst diger tiim

kademelerde de yaklasik %20’lik bir kesimin bdlgeye daha fazla Arap turist gelmesini

istemedikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 31. Gérev Ile "Dogu Karadeniz Bélgesine Daha Fazla Arap Turistin Gelmesi

Saglanmahdir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesine Daha Fazla Arap Turistin Gelmesi

Saglanmahdir’ Toplam
Kesinlikle Kesin
Katl K Katil
Kat[]_[y()rum atll lyorum ararsizim a mlyorum Kau]m]yorum

. — N 0 1 0 4 0 16

Firma Sahib
rma Saniol % 0.0% 75.0% 0.0% 25.0% 0.0%| _ 100,0%
N 3 11 1 6 0 21

| Miidi
Genel Miidiir % 14.3% 52,4% 4.8% 28,6% 0,0%| _ 100,0%
Midir N 11 17 3 4 0 35
Girev % 31,4% 48,6% 8,6% 11,4% 0,0%| _ 100,0%
Yonetici N 0 1 1 1 1 4
% 0.0% 25.0% 25,0% 25,0% 250%|  100,0%
Miidiir ve Yonetici [N 0 3 1 1 0 5
Yardimeisi % 0,0% 60,0% 20,0% 20,0% 0,0%| _ 100,0%
N 3 12 5 4 1 25
Ofis Cahsam % 12,0% 48,0% 20,0% 16,0% 40%|  100,0%
Toolam N 17 56 11 20 2 106
P % 16,0% 52,8% 10,4% 18,9% 1.0%|  100,0%

Gorev ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise “Bir destinasyonun

pazarlanabilmesi i¢in bolgeye 6zgili bir marka yaratilmasi onemlidir” ifadesi oldugu tespit

edilmistir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,001 < 0.05, df=20 ¢ikmas1

gorev ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 gostermektedir. Bu sonugtan

hareketle asagida Tablo 32’de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde agirlikli olarak tiim

pozisyonlarda bolgeye 6zgii bir marka yaratilmasinin destinasyon pazarlamasinda 6nemli

oldugu goriisiine katildiklar1 anlasilmaktadir. Ofis c¢alisanlarinda yaklasik %12’lik

kararsizlik oranit disinda diger kademelerde kararsizligin da goriilmedigi anlasiimistir.

Katilmama oranmin ise yonetici kademesinde goriilen %25 orani disinda diger tiim

kademelerde %?2 ile %5 araliginda degistigini soyleyebiliriz.
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Tablo 32. Gérev Ile "Bir Destinasyonun Pazarlanabilmesi I¢in Bolgeye Ozgii Bir

Marka Yaratilmas1 Onemlidir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Bir Destinasyonun Pazarlanabilmesi I¢in Bolgeye Ozgii Bir Marka
Yaratilmas1 Onemlidir”
Toplam
Kesinlikle Kesin
Katil K Katil
Kauhyorum atL lyorum ararsizim a mlyorum Katllmlyorum

. - N 5 11 0 0 0 16

Fi Sahibi
rma Sanidl % 31,3% 68,8% 0,0% 0,0% 0,0%|  100,0%
N 8 12 0 1 0 21

| Miidii
Genel Midiir 1, 38,1% 57,1% 0,0% 4,8% 0,0%|  100,0%
Miidiir N 10 24 0 1 0 35
Girev % 28,6% 68,6% 0,0% 2,9% 0,0% 100,0%
Yonetici N 1 2 0 0 1 4
% 25,0% 50,0% 0,0% 0,0% 25,0% 100,0%
Miidiir ve Yonetici |N 0 5 0 0 0 5
Yardimcisi % 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
N 1 19 3 2 0 25
Ofis Cabsam % 4,0% 76,0% 12,0% 8,0% 0,0%| _ 100,0%
Toplam N 25 73 3 4 1 106
P % 23,6% 68,9% 2,8% 3,8% 0,9% 100,0%

Gorev ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise “Bolgede turistik {iriin

cesitliligi yetersizdir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Iliskinin tespiti icin yapilan ki-kare
testinde X?= 0,009 < 0.05, df=20 ¢ikmasi gorev ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin

varligini géstermektedir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 33’de yer alan ¢apraz tablolar

incelendiginde firma sahibi, genel miidiir, miidiir ile miidiir ve yonetici yardimcisi gibi {ist

pozisyondakilerin agirlikli olarak bolgedeki turistik iiriin gesitliligini yetersiz buldugu

anlasilmaktadir. Yonetici pozisyonlarindan yaklasik %50’lik bir kesimin ise bu ifadeye

katilim saglamadig1 yani bolgede turistik tirlin ¢esitliligini yeterli gordiigi anlasilmaktadir.
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Tablo 33. Gorev Ile "Bélgede Turistik Uriin Cesitliligi Yetersizdir" Pazarlama

Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Bolgede Turistik Uriin Cesitliligi Yetersizdir”
Toplam
Kesinlikle Kesin
Katl K Katil
Kat[]_[y()rum atll lyorum ararsizim a mlyorum Kat[l]n]yo[’um

. . N 4 11 0 1 0 16

Firma Sahib
rma Saniol % 25.0% 68.8% 0.0% 6.3% 0.0%| _ 100,0%
N 6 7 1 2 0 21

| Miidi
Genel Miidiir % 28.6% 57,1% 4.8% 9,5% 0,0%| _ 100,0%
Midir N 13 16 2 2 2 35
Girev % 37.1% 45,7% 5.7% 5.7% 57%|  100,0%
Yonetici N 0 2 0 1 1 4
% 0,0% 50,0% 0.0% 25,0% 25.0%|  100,0%
Miidiir ve Yonetici [N 0 4 0 1 0 5
Yardimeisi % 0,0% 80,0% 0,0% 20,0% 0,0%|  100,0%
N 1 12 1 11 0 25
Ofis Cahsam % 4,0% 48,0% 4,0% 44,0% 0,0%|  100,0%
Toolam N 24 57 4 18 3 106
P % 22.6% 53,8% 3.8% 17,0% 2.8%|  100,0%

Gorev ile istatiksel iliskisi tespit edilen bir diger ifade ise “Isletme olarak tanitima

her y1l biitce ayirmaktayiz” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-

kare testinde X?= 0,005 < 0.05, df=20 cikmasi gorev ile bu ifade arasinda istatiksel bir

iligkinin varhigin1 kanitlamaktadir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 34’de yer alan

capraz tablolar incelendiginde tiim gorev kademelerinde ¢alisanlarin agirlikl olarak isletme

olarak tanitima her yil biitge ayirmakta olduklar: yoniinde goriis bildirmislerdir.

Tablo 34. Gorey Ile "isletme Olarak Tamitima Her Yil Biitce Ayirmaktayiz"

Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“fsletme Olarak Tamtima Her Yil Biitge Ayirmaktayiz”
Toplam
Kesinlikle Katihyorum Kararsiam | Katlmiyorum Kesin
Katihyorum Katilmmyorum

. - N 2 11 0 3 0 16

Firma Sahib
rma Saniol % 125% 68.8% 0.0% 18.8% 0.0%|  100,0%
N 6 14 0 1 0 21

Genel Miidii
enel viudur % 28.6% 66,7% 0.0% 4.8% 0.0%| _ 100,0%
Miidiir N 4 26 3 2 0 35
Grev % 11,4% 74,3% 8,6% 5.7% 0.0%| _ 100,0%
Yonetici N 0 2 0 L L 4
% 0.0% 50,0% 0.0% 25,0% 25.0%|  100,0%
Miidiir ve Yonetici [N 0 5 0 0 0 5
Yardumcist % 0.0% 100,0% 0.0% 0.0% 0.0%| _ 100,0%
N 2 16 2 4 0 24

Ofis Cal

is Calisam % 8,3% 66,7% 8,3% 16,7% 0.0%| _ 100,0%
Tootam N 14 74 5 11 1 105
P % 13.3% 70,5% 4.8% 10,5% 1.0%|  100,0%
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Gorev ile istatiksel iliskisi tespit edilen bir diger ifade ise “Kurumumuz pazarlama
faaliyetleri yeterli diizeydedir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan
ki-kare testinde X?= 0,035 < 0.05, df=20 ¢ikmas1 gorev ile bu ifade arasinda istatiksel bir
iliskinin varligin ortaya koymaktadir. Bu sonuctan hareketle asagida Tablo 35°de yer alan
capraz tablolar incelendiginde genel miidiir, miidiir, yonetici ve ofis ¢alisanlarinin yaklasik
%50 oraninda kurumlarinin pazarlama faaliyetlerini yeterli gordiigii anlasilmaktadir. Ust
kademelerden firma sahibi pozisyonunda ise %75 gibi agirlikli bir boliim pazarlama
faaliyetlerini yetersiz bulmaktadir. Miidiir ve yonetici yardimcist pozisyonunda ise %100 bir
katilimla kurum pazarlama faaliyetlerini yeterli diizeyde gordiikleri anlasilmistir. Ayrica

yonetici pozisyonunda %50 gibi yliksek bir kararsizlik orani ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 35. Gorev ile "Kurumumuz Pazarlama Faaliyetleri Yeterli Diizeydedir"

Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Kurumumuz Pazarlama Faaliyetleri Yeterli Diizeydedir”
Toplam
Kesinlikle Katihyorum Kararsiam | Katlmiyorum Kesin
Katihyorum Katilmmyorum

. . 0 4 0 0 0 16

Firma Sahib
rma Saniol % 0.0% 25.0% 0.0% 75.0% 0.0%|  100,0%
0 9 3 8 1 21

Genel Miidii
enel viudur % 0.0% 42,9% 14,3% 38,1% 48%|  100,0%
Miidiir N 3 19 4 8 1 35
Girev % 8,6% 54,3% 11,4% 22.9% 2.9%|  100,0%
Yonetici N 0 2 2 0 0 4
% 0.0% 50,0% 50,0% 0.0% 0.0%| _ 100,0%
Miidiir ve Yonetici [N 0 5 0 0 0 5
Yardumcist % 0.0% 100,0% 0.0% 0.0% 0.0%| _ 100,0%
0 R 3 10 0 25

Ofis Cali

is Calisam % 0,0% 48,0% 12,0% 40,0% 0,0%|  100,0%
Tootam N 3 51 12 38 2 106
P % 2.8% 48,1% 11,3% 35,8% 1,0%|  100,0%

Gorev ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise “Tek tip turist yerine her
tirden turist ¢cekmek i¢in pazarlama stratejileri gelistirilmelidir” ifadesi oldugu tespit
edilmistir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,001 < 0.05, df=15 ¢ikmas1
gorev ile bu ifade arasinda istatiksel bir iligkinin varligini ortaya koymaktadir. Bu sonugtan
hareketle asagida Tablo 36’da yer alan capraz tablolar incelendiginde neredeyse tiim
kademelerde %90 oranlarinda her tiirden turist ¢cekmek i¢in pazarlama stratejileri

gelistirilmesi gerektigi yoniinde goriise sahip olduklar1 anlagilmaktadir.
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Tablo 36. Gorev ile "Tek Tip Turist Yerine Her Tiirden Turist Cekmek i¢in

Pazarlama Stratejileri Gelistirilmelidir'' Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Tek Tip Turist Yerine Her Tiirden Turist Cekmek icin
Pazarlama Stratejileri Gelistirilmelidir”
Toplam
Kesinlikle Katillyorum Kararsizazm | Katilmmyorum
Katilyorum

. - N 3 13 0 0 16

Firma Sahibi
% 18,8% 81,3% 0,0% 0,0% 100,0%
N 8 10 0 3 21

Genel Miidii
enelYudar o 38,1% 47,6% 0,0% 143%|  100,0%
Miidiir N 23 11 1 0 35
Girev % 65,7% 31,4% 2,9% 0,0% 100,0%
Yonetici N 4 0 0 0 4
% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Miidiir ve Yonetici [N 1 4 0 0 5
Yardimcisi % 20,0% 80,0% 0,0% 0,0% 100,0%
N 5 20 0 0 25

Ofi h

is Caligan % 20,0% 80,0% 0,0% 0,0%| _ 100,0%
Toplam N 44 58 1 3 106
P % 41,5% 54,7% 0,9% 2,8% 100,0%

Gorev ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise “Pazar1 bolmek yerine tek

tip miisteri grubu iizerine yogunlasmak gerekir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Iliskinin

tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,040 < 0.05, df=15 ¢ikmas1 gorev ile bu ifade

arasinda istatiksel bir iligkinin varligini ortaya koymaktadir. Bu sonugtan hareketle agagida

Tablo 37°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde tiim pozisyonlarda ¢ogunlugun tek tip

miisteri grubuna yogunlagma pazarlama stratejisine sicak bakmadigi anlagilmaktadir.

115



Tablo 37. Gérev ile "Pazar1 Bolmek Yerine Tek Tip Miisteri Grubu Uzerine

Yogunlasmak Gerekir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Pazan Bolmek Yerine Tek Tip Miisteri Grubu Uzerine
Yogunl k kir”
ogunlasmak Gerekir Toplam
Katihyorum | Kararsiam | Katilmiyorum Kesinlikle
Katilmiyorum

. _ N 0 0 14 2 16

Firma Sahibi
% 0,0% 0,0% 87,5% 12,5% 100,0%
N 1 1 17 2 21

Genel Miidii
enelYudar o 4.8% 4,8% 81,0% 9,5%|  100,0%
Miidiir N 4 2 21 8 35
. % 11,4% 5,7% 60,0% 22,9% 100,0%

Gorev
Yonetici N 0 0 1 3 4
% 0,0% 0,0% 25,0% 75,0% 100,0%
Miidiir ve Yonetici [N 2 0 2 1 5
Yardimcisi % 40,0% 0,0% 40,0% 20,0% 100,0%
N 1 1 21 2 25
Ofi h

is Cabisam % 4.0% 4.0% 84,0% 8,0%|  100,0%
Toplam N 8 4 76 18 106
P % 7,5% 3,8% 71, 7% 17,0% 100,0%

Asagida tablo 38’de ise demografik 6zelliklerden gorev ile istatiksel iliskisi bulunan

pazarlama stratejileri goriillmektedir.
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Tablo 38. Gérev Ile Istatiksel iligkisi Olan Pazarlama Stratejileri

Demografik
Ozellikler Pazarlama Stratejileri Ki-Kare Sonucu
“Isletme kurulmadan 6nce yapilacak pazarlama arastirmasi
oncelikle rakiplerin durumuna yonelik olmahdir” X?=0,030 < 0.05, df=20
“Hedef miisteri grubuna yonelik 6zel uygulamalar gelistirme
basarili bir pazarlama stratejisi olabilir” X?= 0,026 < 0.05, df=15
“Fiyat indirimine gitmek bagarih bir pazarlama stratejisi
olabilir” X?= 0,025 < 0.05, df=20
“Dogu Karadeniz Bolgesi igin olusturulacak bir marka slogani
“Endemik Yelpaze” seklinde olabilir” X?=0,012 < 0.05, df=20
“Dogu Karadeniz Bolgesine daha fazla Arap turistin gelmesi
saglanmaldr” X?= 0,028 < 0.05, df=20
Gorev “Bir destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in bolgeye 6zgii bir
marka yaratilmasi 6nemlidir” X2= 0,001 < 0.05, df=20
“Bolgede turistik {irlin ¢esitliligi yetersizdir” X?= 0,009 < 0.05, df=20
“Isletme olarak tanitima her yil biitge ayrmaktayiz” X?= 0,025 < 0.05, df=20
“Kurumumuz pazarlama faaliyetleri yeterli diizeydedir” X?= 0,035 < 0.05, df=20
“Tek tip turist yerine her tiirden turist gekmek i¢in pazarlama
stratejileri gelistirilmelidir” X?= 0,001 < 0.05, df=15
“Pazar1 bolmek yerine tek tip miisteri grubu lizerine
yogunlagmak gerekir” X?= 0,040 < 0.05, df=15

Son olarak anketin demografik 6zellikler kisminda yer alan, kurumlarin biinyelerinde
ayr1 bir pazarlama birimi olup olmadig1 yoniindeki soru ile pazarlama stratejilerine yonelik
hazirlanan ifadelerin arasinda da istatiksel iligkiler test edilmistir. Uygulanan ki-kare testi

sonucunda pazarlama birimi var mi1 sorusu ile istatiksel iliskisi tespit edilen ifadelerden
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birinin “Isletme kurulmadan 6nce pazarlama arastirmas1 yapilmasina ve pazarlama stratejisi
belirlenmesine gerek yoktur” ifadesi oldugu goriilmiistiir. Iliskinin tespiti igin yapilan ki-
kare testinde X?= 0,005 < 0.05, df=4 ¢ikmas1 pazarlama birimi var m1 sorusu ile bu ifade
arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 ortaya koymaktadir. Bu sonugtan hareketle asagida
Tablo 39’ da yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde biinyenizde ayr1 bir pazarlama birimi
var m1 sorusuna evet ve kismen seklinde cevap verenlerin pazarlama stratejisine
belirlenmesine gerek yoktur ifadesine katilmadiklar1 goriilmiistiir. Bilinyelerinde ayr1 bir
pazarlama birimi olmadigimi belirtenlerin ise yine cogunlugu bu ifadeye katilmadigini
belirtmekle birlikte yaklasik %6°lik bir kesimin pazarlama stratejisi belirlenmesine gerek

yoktur ifadesine katildig1 gorilmistiir.

Tablo 39. Pazarlama Birimi Var mi Sorusu ile "isletme Kurulmadan Once
Pazarlama Arastirmasi Yapilmasina ve Pazarlama Stratejisi Belirlenmesine Gerek

Yoktur' Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“fsletme Kurulmadan Once Pazarlama
Arastirmasi Yapilmasina ve Pazarlama
Stratejisi Belirlenmesine Gerek Yoktur” Toplam
Katilyorum | Katilmiyorum Kesinlikle
Katilmmyorum

Evet N 0 15 18 33
% 0,0% 45,5% 54,5% 100,0%
Pazarlama N 3 40 11 54
Birimi Var mi |Haywr % 5,6% 74,1% 20,4%| __ 100,0%
' Kismen N 0 8 10 18
% 0,0% 44,4% 55,6% 100,0%
Toplam N 3 63 39 105
% 2,9% 60,0% 37,1% 100,0%

Pazarlama birimi var mi1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise
“Isletme kurulmadan 6nce yapilacak pazarlama arastirmasi dncelikle rakiplerin durumuna
yonelik olmalidir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Iliskinin tespiti igin yapilan ki-kare
testinde X?= 0,049 < 0.05, df=8 ¢ikmasi pazarlama birimi var m1 sorusu ile bu ifade arasinda
istatiksel bir iliskinin varligin1 gostermektedir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 40°da
yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde evet ve hayir cevabi verenlerin ayn1 yonde cevap
vermis oldugu goriilmektedir. Ancak kismen cevabi verenlerin ise yiiksek oranda kararsiz

kaldig1 goriilmustiir.
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Tablo 40. Pazarlama Birimi Var m1 Sorusu ile "isletme Kurulmadan Once Yapilacak

Pazarlama Arastirmasi Oncelikle Rakiplerin Durumuna Yénelik Olmahdir"

Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“jsletme Kurulmadan Once Yapilacak Pazarlama Arastirmasi Oncelikle
Rakiplerin Durumuna Yoénelik Olmahdir”
Toplam
Kesinlikle Katiiyorum | Kararszm | Katimiyorum Kesinlikle
Katihyorum Katilmyorum

Evet N 0 19 2 11 0 32
% 0,0% 59,4% 6,3% 34,4% 0,0% 100,0%)
” % 1,9% 59,3% 7,4% 31,5% 0,0% 100,0%)
Kismen N 1 5 5 6 1 18
% 5,6% 27,8% 27,8% 33,3% 5,6% 100,0%)
Toplam N 2 56 11 34 1 104
% 1,9% 53,8% 10,6% 32,7% 1,0% 100,0%)

Pazarlama birimi var m1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise

“Fiyat farklilagtirmasi1 uygulanabilecek bir pazarlama stratejisi degildir” ifadesi oldugu tespit

edilmistir. iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,039 < 0.05, df=8 ¢ikmas1

pazarlama birimi var mi1 sorusu ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 ortaya

koymaktadir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 41°da yer alan ¢apraz tablolar

incelendiginde biinyelerinde pazarlama birimi var m1 sorusuna evet ve kismen seklinde

cevap verenlerin yaklasik %60°lik bir kesimi fiyat farklilastirmasi uygulanabilecek bir

pazarlama stratejisi degildir ifadesine katilmadigini belirtmistir. Biinyelerinde ayri bir

pazarlama birimi olmadigin1 belirtenlerin ise tam tersi bir sekilde yaklasik %60’lik bir

kesiminin bu ifadeye katildig1 gortilmiistiir.

Tablo 41. Pazarlama Birimi Var m1 Sorusu ile "Fiyat Farklilastirmasi

Uygulanabilecek Bir Pazarlama Stratejisi Degildir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare

Analizi
“Fiyat Farkhlastirmasi1 Uygulanabilecek Bir Pazarlama Stratejisi De gildir”
Toplam

Kieusl:;:)lgin Katiliyorum Kararsizm | Katilmiyorum K:;?::;::im
Evet N 2 8 4 17 2 33
% 6,1% 24,2% 12,1% 51,5% 6,1% 100,0%
;?i::iag; m (Hayr N 0 28 4 22 0 4
5 % 0,0% 51,9% 7,4% 40,7% 0,0% 100,0%
' Kismen N 1 3 2 10 2 18
% 5,6% 16,7% 11,1% 55,6% 11,1% 100,0%
Toplam N 3 39 10 49 4 105
% 2,9% 37,1% 9,5% 46,7% 3,8% 100,0%
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Pazarlama birimi var m1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise
“Kapasite artirnmina (bliyiime) gitmek basarili bir pazarlama stratejisi olabilir” ifadesi
oldugu tespit edilmistir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde X?= 0,035 < 0.05, df=6
cikmasi yas ile bu ifade arasinda istatiksel bir iligkinin varligin1 géstermektedir. Bu sonugtan
hareketle asagida Tablo 42°de yer alan gapraz tablolar incelendiginde evet cevabi verenlerin
%30 gibi bir oranda kararsiz kaldig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte kismen cevabi1 verenlerin
de daha yiiksek oranda bu pazarlama stratejisine katilmadiklar1 goriilmiistiir. Hayir cevabi

verenler ise en yiiksek oranda katilim gostermislerdir.

Tablo 42. Pazarlama Birimi Var m1 Sorusu Ile "Kapasite Artirrmina (biiyiime)

Gitmek Basarilh Bir Pazarlama Stratejisi Olabilir'" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare

Analizi
“Kapasite Artinmina (biiyiime) Gitmek Basanh Bir
Pazarlama Stratejisi Olabilir”
Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararsiam | Katilmiyorum
Katihyorum

Evet N 2 19 10 2 33

Pazarlama % 6,1% 57,6% 30,3% 6,1% 100,0%)
Birimi Var m1 |Hayir N 2 3 4 13 >4
" % 3, 7% 64,8% 7,4% 24,1% 100,0%)
Kismen N 0 9 3 6 18

% 0,0% 50,0% 16,7% 33,3% 100,0%)

Toplam N 4 63 17 21 105
% 3,8% 60,0% 16,2% 20,0% 100,0%)

Pazarlama birimi var mi1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise
“Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri diistintildiiglinde “Saglik Turizmi” nin
gelistirilmesine agirlik verilmelidir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Iliskinin tespiti igin
yapilan ki-kare testinde X?= 0,002 < 0.05, df=8 ¢ikmas1 pazarlama birimi var mi1 sorusu ile
bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin varligini gostermektedir. Bu sonuctan hareketle
asagida Tablo 43°de yer alan capraz tablolar incelendiginde biinyelerinde pazarlama birimi
var mi1 sorusuna hayir ve kismen cevabini verenlerin yaklagik %10 ve %20’lik bir kesiminin
bu ifadeye katilmadigi goriilmiistiir. Evet cevabini verenlerin ise %3’liik kararsiz orani

disinda bu ifadeye katildig1 goriilmiistiir.
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Tablo 43. Pazarlama Birimi Var m1 Sorusu ile "Dogu Karadeniz Bolgesinin Kendine

Ozgii Ozellikleri Diisiiniildiigiinde "Saghk Turizmi'"nin Gelistirilmesine Agirhk

Verilmelidir' Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesinin Kendine Ozgii Ozellikleri Diisiiniildiigiinde

“Saghk Turizmi” nin Gelistirilmesine Agirhk Verilmelidir”

Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararszam | Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmyorum

Evet N 12 20 1 0 0 33

Pazarlama % 36,4% 60,6% 3,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Birimi Var m (Hayir N > 39 4 3 3 >4
" % 72,2% 7,4% 5,6% 5,6% 100,0%
’ Kismen N 7 6 1 4 0 18
% 38,9% 33,3% 5,6% 22,2% 0,0% 100,0%

Toplam N 24 65 6 7 3 105
% 22,9% 61,9% 5,7% 6,7% 2,9% 100,0%

Pazarlama birimi var mi1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise

“Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri diistiniildiigiinde “Eko Turizm” inin

gelistirilmesine agirlik verilmelidir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. iliskinin tespiti icin

yapilan ki-kare testinde X?= 0,037 < 0.05, df=6 ¢ikmas1 pazarlama birimi var m1 sorusu ile

bu ifadede arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 géstermektedir. Bu sonugtan hareketle

asagida Tablo 44’de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde biinyelerinde ayr1 bir pazarlama

birimi var m1 sorusuna hayir ve kismen cevabi verenlerin yaklagik %10’luk bir kesiminin

eko turizmin gelistirilmesine agirlik verilmelidir ifadesine katilmadigi goriilmiistiir. Evet

cevabin verenlerin ise %97’lik bir kesiminin bu ifadeye katildig1 goriilmiistiir.

Tablo 44. Pazarlama Birimi Var m1 Sorusu ile "Dogu Karadeniz Bolgesinin Kendine

Ozgii Ozellikleri Diisiiniildiigiinde "Eko Turizm"inin Gelistirilmesine Agirhk

Verilmelidir' Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesinin Kendine Ozgii Ozellikleri
Diisiiniildiigiinde “Eko Turizm” inin Gelistirilmesine Agirhk
Verilmelidir” Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararsiam | Katilmiyorum
Katihyorum

Evet N 15 17 1 0 33
Pazarlama % 45,5% 51,5% 3,0% 0,0% 100,0%
Birimi Var mu |Hayir N 8 41 4 L >4
- % 14,8% 75,9% 7,4% 1,9% 100,0%
Kismen N 8 8 2 0 18
% 44,4% 44,4% 11,1% 0,0% 100,0%
Toplam N 31 66 7 1 105
% 29,5% 62,9% 6,7% 1,0% 100,0%
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Pazarlama birimi var m1 sorusu ile istatiksel iliskisi tespit edilen bir diger ifade ise
“Dogu Karadeniz Bolgesi ic¢in olusturulacak bir marka slogani “Denizin Yesille
Kucaklasmasi” seklinde olabilir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Iliskinin tespiti i¢in yapilan
ki-kare testinde X?= 0,039 < 0.05, df=8 ¢ikmas1 pazarlama birimi var mi1 sorusu ile bu ifade
arasinda istatiksel bir iligkinin varligini ortaya koymaktadir. Bu sonugtan hareketle asagida
Tablo 45°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde pazarlama birimi var m1 sorusuna hayir
cevab1 verenlerin yaklasik %20 oraninda, kismen cevabini verenlerin ise yaklasik %10
oraninda bu ifadeye katilmadig1 goriilmiistiir. Ayrica pazarlama birimi var mi1 sorusuna evet,
hayir ve kismen cevap verenlerin yaklasik %70 ila %80 oranlarinda bolge igin belirlenecek
marka sloganiin Denizin Yesille Kucaklagmasi seklinde olabilecegi yoniinde goriise sahip

olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 45. Pazarlama Birimi Var m1 Sorusu ile "Dogu Karadeniz Bolgesi I¢in
Olusturulacak Bir Marka Slogani "Denizin Yesille Kucaklasmasi1" Seklinde Olabilir"
Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in Olusturulacak Bir Marka Slogam “Denizin
Yesille Kucaklagmas1” Seklinde Olabilir”
Toplam
Kesinlikle Katiiyorum | Kararszam | Katilmiyorum Kesinlikle

Katihyorum Katilmyorum
Evet N 7 21 2 3 0 33
Pazarlama % 21,2% 63,6% 6,1% 9,1% 0,0% 100,0%
Birimi Var mu |Hayir N 3 4 0 ! 3 54
” Y % 5,6% 75,9% 0,0% 13,0% 5,6% 100,0%
' Kismen N 2 11 3 2 0 18
% 11,1% 61,1% 16,7% 11,1% 0,0% 100,0%
Toplam N 12 73 5 12 3 105
P % 11,4% 69,5% 4,8% 11,4% 2,9% 100,0%

Pazarlama birimi var mi1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise
“Dogu Karadeniz Boélgesi i¢in olusturulacak bir marka slogan1 “Eko Turizm Adresi”
seklinde olabilir” ifadesi oldugu tespit edilmistir. {liskinin tespiti i¢in yapilan ki-kare testinde
X?= 0,012 < 0.05, df=8 cikmasi1 pazarlama birimi var m1 sorusu ile bu ifade arasinda
istatiksel bir iligkinin varligini ortaya koymustur. Bu sonuctan hareketle asagida Tablo 46’da
yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde pazarlama birimi var mi1 sorusuna hayir ve kismen
seklinde cevap verenlerin yaklasik 9%30’luk bir kesiminin bu ifadeye katilmadig:
goriilmistiir. Evet cevabini verenlerin ise ¢cogunlugunun bolge icin belirlenecek bir marka

sloganinin “Eko Turizm Adresi” seklinde olabilecegi yoniinde goriise yaklasik %65
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oraninda katilim sagladiklar1 goriilmiis ve ayn1 zamanda evet ve kismen cevabi verenlerin

seklinde %24,2 ve %38,9 oranlarinda kararsiz kaldiklar1 goriilmiistiir

Tablo 46. Pazarlama Birimi Var mi Sorusu ile "Dogru Karadeniz Bolgesi i¢in

Olusturulacak Bir Marka Slogani "Eko Turizm Adresi" Seklinde Olabilir"

Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in Olusturulacak Bir Marka Slogam “Eko
Turizm Adresi” Seklinde Olabilir”
Toplam
I?a e;]';:)lll:?n Katihyorum | Kararsiam | Katilmiyorum K:;ﬂ;?:lim

Evet N 3 18 8 2 2 33

Pazarlama % 9,1% 54,5% 24,2% 6,1% 6,1% 100,0%
Birimi Var mu |Hayir N 0 % > 12 2 54
” % 0,0% 64,8% 9,3% 22,2% 3,7% 100,0%
' Kismen N 0 6 7 4 1 18
% 0,0% 33,3% 38,9% 22,2% 5,6% 100,0%

Toplam N 3 59 20 18 5 105
% 2,9% 56,2% 19,0% 17,1% 4,8% 100,0%

Pazarlama birimi var m1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise

“Turizmde pazarlama faaliyetleri devlet eliyle yapilmalidir” ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Miskinin tespiti icin yapilan ki-kare testinde X?= 0,038 < 0.05, df=8 ¢ikmasi pazarlama birimi

var m1 sorusu ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 ortaya koymaktadir. Bu

sonugtan hareketle asagida Tablo 47°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde biinyelerinde

ayr1 bir pazarlama birimi var m1 sorusuna kismen cevabi verenlerin kararsiz kalmadiklari,

yaklasik %40 oraninda bu ifadeye katilmadiklar1 ve yaklasik %60 oraninda katildiklari

goriilmiistiir. Biinyelerinde ayr1 bir pazarlama birimi var mi sorusuna hayir cevabi verenlerin

yaklasik %60 oraninda bu ifadeye katilmadigi, evet cevabi verenlerin ise %21 oraninda

kararsiz kaldiklari, %42 oraninda katilmadiklar1 ve %36 oraninda katildiklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 47. Pazarlama Birimi Var mi1 Sorusu ile "Turizmde Pazarlama Faaliyetleri

Devlet Eliyle Yapilmahdir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Turizmde Pazarlama Faaliyetleri Devlet Eliyle Yapilmahdir”
Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararszam | Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmyorum

Evet N 4 8 7 10 4 33

Pazarlama % 12,1% 24,2% 21,2% 30,3% 12,1% 100,0%
Birimi Var m (Hayir N 3 16 3 28 4 >4
" % 5,6% 29,6% 5,6% 51,9% 7,4% 100,0%
’ Kismen N 3 8 0 4 3 18
% 16,7% 44,4% 0,0% 22,2% 16,7% 100,0%

Toplam N 10 32 10 42 11 105
% 9,5% 30,5% 9,5% 40,0% 10,5% 100,0%

Pazarlama birimi var mi1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise
“Bir destinasyon ig¢in fiyatlar ayni is kolundaki firmalar tarafindan belirlenmelidir” ifadesi
oldugu tespit edilmistir. Iliskinin tespiti icin yapilan ki-kare testinde X?= 0,048 < 0.05, df=8
¢ikmasi pazarlama birimi var mi1 sorusu ile bu ifade arasinda istatiksel bir iligkinin varligin
ortaya koymaktadir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 48’de yer alan ¢apraz tablolar
incelendiginde biinyelerinde ayr1 bir pazarlama birimi var mi1 sorusuna evet, hayir ve kismen
seklinde cevap veren tiim gruplarin yaklasik %60 oranlarinda bir destinasyon i¢in fiyatlarin
ayni i kolundaki firmalar tarafindan belirlenmesi yoniinde bir stratejiye olumlu baktiklar

anlasilmistir.

Tablo 48. Pazarlama Birimi Var m1 Sorusu ile ""Bir Destinasyon I¢in Fiyatlar Aym iy

Kolundaki Firmalar Tarafindan Belirlenmelidir'" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare

Analizi
“Bir Destinasyon i¢in Fiyatlar Aym is Kolundaki Firmalar Tarafindan
Belirlenmelidir”
Toplam
Igilshl;:g; Katihyorum Kararsizm | Katilmiyorum K:t?li;:];:lﬁm

Evet N 2 18 5 8 0 33

Pazarlama % 6,1% 54,5% 15,2% 24,2% 0,0% 100,0%
Birimi Var mi |Hayir N L 35 L 16 L >4
5 % 1,9% 64,8% 1,9% 29,6% 1,9% 100,0%
’ Kismen N 3 8 4 3 0 18]
% 16,7% 44,4% 22,2% 16,7% 0,0% 100,0%,

Toplam N 6 61 10 27 1 105|
% 5,7% 58,1% 9,5% 25,7% 1,0% 100,0%,

Pazarlama birimi var m1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise

“Dogu Karadeniz Bolgesine daha fazla Arap turistin gelmesi saglanmalidir” ifadesi oldugu
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tespit edilmistir. Iliskinin tespiti icin yapilan ki-kare testinde X?= 0,037 < 0.05, df=8 ¢ikmasi
pazarlama birimi var m1 sorusu ile bu ifade arasinda istatiksel bir iligkinin varligini ortaya
koymaktadir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 49’da yer alan capraz tablolar
incelendiginde biinyelerinde ayr1 bir pazarlama birimi var mi1 sorusuna evet, hayir ve kismen
seklinde cevap veren tiim guruplarin bolgeye daha fazla Arap turist gelmesi yoniinde bir
goriise sahip olduklari, bunun yaninda evet cevabi verenlerin kararsizlik oraninin yiiksek
oldugu, evet cevabi verenlerin yaklasik %15 oraninda hayir cevabi verenlerin ise % 27

oraninda katilmadiklar1 anlagilmistir.

Tablo 49. Pazarlama Birimi Var m1 Sorusu ile "Dogu Karadeniz Bolgesine Daha

Fazla Arap Turistin Gelmesi Saglanmahdir’’ Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Dogu Karadeniz Bolgesine Daha Fazla Arap Turistin Gelmesi
Saglanmahdir’ Toplam
]genshl;:g; Katihlyorum Kararsizam | Katilmyorum K:tflx)l::lim

Evet N 7 14 7 5 0 33

Pazarlama % 21,2% 42,4% 21,2% 15,2% 0,0% 100,0%
Birimi Var mu |Hayir N 4 32 3 14 L 54
” % 7,4% 59,3% 5,6% 25,9% 1,9% 100,0%
Kismen N 5 10 1 1 1 18

% 27,8% 55,6% 5,6% 5,6% 5,6% 100,0%

Toplam N 16 56 11 20 2 105
% 15,2% 53,3% 10,5% 19,0% 1,9% 100,0%

Pazarlama birimi var mi1 sorusu ile istatiksel iligkisi tespit edilen bir diger ifade ise
“Kurumumuz pazarlama faaliyetleri yeterli diizeydedir” ifadesi oldugu tespit edilmistir.
Miskinin tespiti icin yapilan ki-kare testinde X?= 0,044 < 0.05, df=8 ¢ikmas1 yas ile bu ifade
arasinda istatiksel bir iliskinin varligin1 ortaya koymaktadir. Bu sonuctan hareketle asagida
Tablo 50°de yer alan ¢apraz tablolar incelendiginde biinyelerinde ayr1 bir pazarlama birimi
var m1 sorusuna hayir cevabi verenlerin kurumlarinin pazarlama faaliyetlerini %50 oraninda

yeterli diizeyde gormedikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 50. Pazarlama Birimi Var m1 Sorusu ile "Kurumumuz Pazarlama Faaliyetleri

Yeterli Diizeydedir" Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Kurumumuz Pazarlama Faaliyetleri Yeterli Diizeydedir”
Toplam
Kesinlikle Katihyorum | Kararszam | Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmyorum

Evet N 2 17 7 7 0 33

Pazarlama % 6,1% 51,5% 21,2% 21,2% 0,0% 100,0%
Birimi Var m (Hayir N 0 24 2 26 2 >4
" % 0,0% 44,4% 3,7% 48,1% 3,7% 100,0%
’ Kismen N 1 9 3 5 0 18
% 5,6% 50,0% 16,7% 27,8% 0,0% 100,0%

Toplam N 3 50 12 38 2 105
% 2,9% 47,6% 11,4% 36,2% 1,9% 100,0%

Pazarlama birimi var m1 sorusu ile istatiksel iliskisi tespit edilen bir diger ifade ise
“Pazar1 bolmek yerine tek tip miisteri grubu iizerine yogunlasmak gerekir” ifadesi oldugu
tespit edilmistir. fliskinin tespiti igin yapilan ki-kare testinde X?= 0,028 < 0.05, df=6 ¢ikmasi
pazarlama birimi var m1 sorusu ile bu ifade arasinda istatiksel bir iliskinin varligini ortaya
koymaktadir. Bu sonugtan hareketle asagida Tablo 51°de yer alan ¢apraz tablolar
incelendiginde biinyelerinde ayr1 bir pazarlama birimi var mi1 sorusuna evet, hayir ve kismen
seklinde cevap veren tiim gruplarin ezici bir ¢ogunlukla tek tip miisteri grubuna

yogunlagsmak gerektigi stratejisine katilmadiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 51. Pazarlama Birimi Var mi Sorusu ile “Pazar1 Bélmek Yerine Tek Tip

Miisteri Grubuna Yogunlasmak Gerekir” Pazarlama Stratejisi Ki-Kare Analizi

“Pazan Bolmek Yerine Tek Tip Miisteri Grubu Uzerine
Yogunlasmak Gerekir Toplam
Kesinlikle
Katihyorum | Kararsiazm | Katilmiyorum Katimiyorum

Evet N 1 2 26 4 33

Pazarlama % 3,0% 6,1% 78,8% 12,1% 100,0%
Birimi Var mi (Hayir N ! 0 40 ! >4
- % 13,0% 0,0% 74,1% 13,0% 100,0%
' Kismen N 0 2 10 6 18
% 0,0% 11,1% 55,6% 33,3% 100,0%

Toplam N 8 4 76 17 105
% 7,6% 3,8% 72,4% 16,2% 100,0%

Asagida tablo 52°de ise anket uygulanan kurumlarin biinyelerinde ayr bir pazarlama
birimi olup olmadigi sorusu ile istatiksel iligkisi bulunan pazarlama stratejileri

gorilmektedir.

126



Tablo 51. Pazarlama Birimi Var mi1 Sorusu ile Istatiksel iliskisi Olan Pazarlama

Stratejileri
Demografik

Ozellikler Pazarlama Stratejileri Ki-Kare Sonucu
“Isletme kurulmadan &nce pazarlama arastirmasi yapiimasma
ve pazarlama stratejisi belirlenmesine gerek yoktur” X?= 0,005 < 0.05, df=4
“Isletme kurulmadan 6nce yapilacak pazarlama arastrmasi
oncelikle rakiplerin durumuna yonelik olmahdir” X?= 0,049 < 0.05, df=8
“Fiyat farkhlagtrmasi uygulanabilecek bir pazarlama stratejisi
degildir” X?= 0,039 < 0.05, df=8
“Kapasite artrmma (bilyliime) gitmek basarih bir pazarlama
stratejisi olabilir” X?= 0,035 < 0.05, df=6
“Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri
diistiniildiigiinde “Saghk Turizmi” nin gelistiriimesine agirlk
verilmelidir” X?= 0,002 < 0.05, df=8
“Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri
diistiniildiigiinde “Eko Turizm” inin gelistirilmesine agirlik

Kurum  |verilmelidir” X?= 0,037 < 0.05, df=6
Biinyesinde |“Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka
Ayn Bir slogam
enizin Yesille Kucaklagmasi” se e o = 0,039 < 0.05, df=
Pazarlama  |“Denizin Yesille Kucakl ”” seklinde olabilir” X?= 0,039 < 0.05, df=8

Birimi Var m?

“Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka
slogam
“Eko Turizm Adresi” seklinde olabilir”

X?=0,012 < 0.05, df=8

“Turizmde pazarlama faaliyetleri devlet eliyle yapimahdir”

X?= 0,038 < 0.05, df=8

“Bir destinasyon i¢in fiyatlar ayni is kolundaki firmalar
tarafindan belirlenmelidir”

X?= 0,048 < 0.05, df=8

“Dogu Karadeniz Bolgesine daha fazla Arap turistin gelmesi
saglanmahdir”

X?= 0,037 < 0.05, df=8

“Kurumumuz pazarlama faaliyetleri yeterli diizeydedir”

X?= 0,044 < 0.05, df=8

“Pazar1 bolmek yerine tek tip miisteri grubu iizerine
yogunlagsmak gerekir”

X?= 0,028 < 0.05, df=6
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SONUC VE ONERILER

Bacasiz fabrika olarak adlandirilan turizm sektorii tilke imaj1 ve tilke geliri agisindan
onemli ve kurtaric1 bir etmen olarak goriilmektedir. Sektor kendi i¢indeki yardimci ve
tamamlayict etmenleri ile diger sektorleri de tetiklemekte ve ekonomik bir dongi
yaratmaktadir. Sektoriin kirsalda isglicii ve ekonomik getiri yaratma potansiyeli diigtiniiliirse
kirsal kalkinma ve bolgesel gelismislik farklarima da olumlu katkilarinin oldugu agiktir.
Uzun zaman deniz-kum-giines iiclemesinin hakim oldugu turizm sektorii artik alternatif
kaynaklarin  degerlendirildigi, kirsal kalkinmanin saglandigi, bdlgesel kalkinma
farkliliklarina olumlu katki saglandigi ve kitle turizminin etkinligini yitirdigi bir konuma
dogru gitmektedir. Son yillarda 6zellikle doga temelli alternatif turizmin 6n planda oldugu
goriilmektedir. Yoreye 6zgili kaynaklarin degerlendirilebildigi ve turizmin dort mevsime
yayilmasini saglayabilecek alternatif ve doga temelli siirdiiriilebilir turizmin g¢esitlerinin
gelistirilmesi siliphesiz tiim agilardan bircok sektorii tetikleyecektir. Ancak bu alanda
yapilacaklarin ve temelinde doga olan her tiirlii girisimin planli, profesyonelce, 6zline uygun
ve dogay1 koruyacak onemler alinarak doga ve kiiltiir temelli kaynaklarin yok edilmesini

engelleyip siirdiirtilebilirliginin saglandig1 bir temelde gelistirilmesi sarttir.

Rekabetin ¢ok yogun oldugu giiniimiizde turizm sektoriinde basarili olabilmek,
yoreye 6zgii tiriinler ile giiglii bir kimlik gelistirmek ve bunu o destinasyonun markasi haline
getirebilmeyi gerektirmektedir. Destinasyonun olumlu ve 1ilgi c¢ekici 0Ozelliklerine
dayanilarak yaratilacak marka kimligi ve marka imaji ileriki asamada destinasyon markasini
olusturmaktadir. Yaratilacak destinasyon markasi o destinasyonu diger destinasyonlardan
ayiran ve turistler tarafindan tercih edilmesini saglayan basarinin bir etmeni olacaktir. Bu da
ancak bir turizm destinasyonunun kendine has 6zellikleri kullanilarak yaratilan imajin uzun
déonemde konumlandirma calismalar1 ile bir marka haline getirilebilmesi ile miimkiin
olabilecektir. Bir turizm destinasyonunun kendine 6zgii 6zelliklerine goére hazirlanarak
yaratilmig bir imaj, bu imaj dogrultusunda yaratilan bir marka ve bunlara gére uygulanan
konumlandirma caligmalar1 ile bir destinasyonun basarili bir sekilde pazarlanabilmesi
mimkiin olacaktir. Bunlar ise destinasyon pazarlama stratejileri belirlenirken dikkate

alinacak ana unsurlardir. Destinasyon imaj1 o destinasyon hakkindaki bilgi birikimi degil



turistlerin o destinasyon ile ilgili algi, duygu ve diislinceleridir. Dolayisiyla imaj o
destinasyon hakkinda fikir sahibi olan turistlerin kisiliklerinden etkilendigi gibi bir
destinasyon imaj1 s6z konusu destinasyon bdlgesinde meydana gelen sosyal ve ekonomik
olaylar ile dis ¢evreden gelen bilgi kaynaklarindan etkilenmektedir. Tiim bu etmenler ve
turizm sektoriinde faaliyette bulunanlar ile politika yapicilarin her tiirlii hareketinin sektore
yanstyabilecegi ve herhangi bir yanlis uygulamanin destinasyon imajma dolayisiyla

destinasyon markasina olumsuz bir sekilde yansiyabilecegini gostermektedir.

Turizm sektoriinde markanin bu Onemli yerine binaen bu c¢alismanin anket
uygulamasinda yer verilen pazarlama stratejisi ifadelerinden biri de bir destinasyonun
pazarlanabilmesi i¢in bolgeye 6zgii bir marka yaratilmas1 onemlidir ifadesidir. Bu ifadeye
katilim oran1 %82 olmustur. %5°lik bir kesim katilmadigini %3’liik bir kesim ise kararsiz
oldugunu ifade etmistir. Tabii Ki katilmayan kesimin bolgenin pazarlanabilmesi i¢in neyin
onemli oldugunu diisiindiikleri ve de bu ifadeye katilanlarin marka caligmalarina yonelik
neler yaptigi ileri bir arastirma konusudur. Yine de katilim oraninin yiiksekligi umut
vericidir. Bu yonde benzer bir ifade ise Dogu Karadeniz Bolgesi markalasmig bir
destinasyondur ifadesidir. Anketin énemli soru ifadelerinden biri olan bu ifadeye katilim
oran1 %66, kararsiz kalanlarin orani %10 ve katilmayanlarin orani ise yaklasik %22
olmustur. Uygulama asamasina bolgenin markalasmis oldugu ancak ici bos ya da
markalasmasi i¢in daha yapilmasi gerekenler var diye yorumlar da alimmistir. Ancak
bolgenin Arap turistlerin géziindeki imaj1 ile diger iilke turistleri géziindeki imajinin farkl
oldugu bu sebeple bolgenin diinyaca {inlii destinasyonlarin herkesge kabul edilen markalar
gibi bir markaya sahip olmadigi, bolge icin daha ileri diizeyde markalasma calismalarina
thtiya¢c duyuldugu disiiniilmektedir. Bolgenin markalagsmis oldugunu diistinen % 66’lik
kesimin ise bdlgenin markalagmasina yonelik herhangi bir strateji ya da girisimde
bulunmayacagi tahmin edilebilir. Yine ankette bu konu ile ilgili yer verilen ifadelerden biri
de bir destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in bdlgeye 6zgii bir marka yaratilmasi énemlidir
ifadesine katilim oran1 % 92 olarak gergeklesmistir. Bolgeyi markalasmis bir destinasyon
olarak goren %66 kesim nedeniyle bolgede markalagsma bilincinin olusturulmasi ve

markalagmaya yonelik faaliyetlerde bulunulmasina ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir.

Bolge icin kullanilabilecek marka sloganlar ile ilgili egilimin anlasilmasi igin
hazirlanan ifadelerden genellikle deniz ve yesilin kullanildigi marka sloganlarina katilim

olmakla birlikte, daha farkli sloganlarin bulunmasi gerektigi de belirtilmistir. Katilmama

129



orani en yiiksek olan sloganlar ise yaklasik %26 ile “Endemik Yelpaze” ile “Eko turizmin
Adresi” sloganlart olmustur. Bu sekilde bir sonuctaki etken “endemik ve eko turizm”
kelimelerinin ne anlama geldiginin bilinmemesi ya da bu kelimelerin anlasilmadigindan

oOtlirii basaril1 bir slogan olamayacagi seklindeki goriisten kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

Arastirma konusu destinasyona ev sahipligi yapan Dogu Karadeniz Bolgesi kendine
0zgii 6zelliklerde sahip oldugu dogal ve kiiltiirel degerleri ile turizmde son yillarda 6n planda
olan alternatif turizm, eko turizm ve macera turizmi gibi turizm cesitlerine ev sahipligi
yapabilecek potansiyele sahiptir. Sahip oldugu biyolojik ¢esitlilik, bolgeye 6zgii endemik
bitki ve hayvan ¢esitliligi, yesil bitki ortiisii, bolgeye 6zgii kiiltiirel degerleri ve sahip oldugu
konumu itibari ile Dogu Karadeniz Bolgesi yeni turizm trendlerine cevap verebilecek
potansiyellere sahiptir. Blgede turizmin ¢esitlendirilmesine duyulan ihtiyacin 6l¢iilmesine
yonelik yine ankette bir biitiin olarak Dogu Karadeniz Bolgesi’nin kendine 6zgii 6zellikleri
disiiniildiiginde kongre, saglik, yayla, yesil yol turizmi ile eko turizmin gelistirilmesine
agirlik verilmelidir ifadeleri hazirlanmistir. Genel olarak c¢ogunlugun tiim bu turizm
cesitlerinin gelistirilmesine katilim sagladigi goriilmiistiir. Bolgede gelistirilmesi gerektigi
diisiiniilen turizm ¢esitlerini ankette ¢ikan katilim orani sonuglarina gore yayla turizmi, eko
turizm, saglik turizmi, kongre turizmi ve yesil yol turizmi seklinde siralayabiliriz. Alinan
yorumlardan bolgede saglik turizmine yonelik potansiyelin az oldugu diistintildigi
anlasilmaktadir. Bu ifadelerin yaninda Yesil Yol turizmi ifadesinin gelistirilmesinin sebebi
tartismalt ve net olmayan bir konunun sektorde nasil karsilandiginin 6l¢iilmesi, sektorde
girisimde bulunurken gerekli arastirmalarin yapilip yapilmadiginin 6l¢iilmesidir. Yesil yol
projesi olarak bilinen planin uygulanmasi ve bu yol iizerinden pazarlanabilecek turistik
tirtinlere yonelik %15 kararsiz kalindig1 %15 kesimin ise katilmadig1 goriilmistiir. Yine de
bu oranin diisiik oldugu ve ne oldugu tam olarak bilinmeyen bilim adamlarindan uygunluk
goriisiiniin alinmadig1 bir proje, plan ve yapilanmaya karst daha temkinli yaklagilmasi
gerektigi diisiiniilmektedir. Zira bolgenin kaynaklarinin geri doniisii olmayacak sekilde
bozulmasinin s6z konusu olabilecegi bir olusum {izerinden pazarlama yapilmasi ne kadar

dogru olacaktir konusu tartisilmali ve arastirmalara konu edilmelidir.

Son yillarda bolgede goze ¢arpan bir gelisme bolgeye yonelik Oncelikle turizm
sonrasinda emlak piyasasinda Arap iilkelerinin gostermis oldugu ilgidir. Emlak satislarinda
artan ilgi bir yana turizm sektoriinde otel ve turizm acentelerinin Araplara yonelik 6zel

uygulamalar ile bolgeye daha fazla turist cekmeye ¢alistiklar goriilmektedir. Ancak burada
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dikkat edilmesi ve unutulmamasi gerekenin tek ayakiistiine inga edilecek bir turizm
stratejisinin uzun soluklu, siirdiiriilebilir ve basarili olma olasiliginin diisiik olmasidir.
Uygulanan ankette de bu yonde ilgi ve diisiinceleri 6lgmek icin yer verilen pazarlama
stratejisi ifadelerinden birisi Dogu Karadeniz Bolgesine daha fazla Arap turistin gelmesi
saglanmalidir ifadesidir. Ankete katilanlar arasinda kadin ve erkeklerin bolgeye daha fazla
Arap turistin gelmesi fikrine ayni oranda yani yaklasik %69 oraninda katildiklar1 %20
oraninda da katilmadiklari ve %10 oranminda kararsiz kaldiklar1 goriilmiistiir. Anket
uygulama esnasinda katilimcilardan bazilarinin sahsi goriisiim degil ama sirket politikasi
geregi daha fazla gelebilir yoniinde diistince belirttikleri goriilmiistiir. Ancak ¢ok ¢ok az kisi
sadece Araplara yonelmenin yanlis oldugunu diger iilkelere yonelik ¢alismalarin yapilmasi
gerektigini ya da Israil veya Alman turizm sirketleri ile gdriismelere basladiklarmni ifade
etmislerdir. Ge¢gmiste bolgede ve yurt disinda bazi destinasyonlarda ornekleri gorildiigi
tizere tek tilke turistine yonelik turizm stratejisi gelistirmek uzun vadede basari
getirmeyecektir. Ayrica sdz konusu destinasyonlar i¢in ¢ok fazla Arap turist gelmesinden
otiirti bolgenin tercihler arasindan elenmesi riski her zaman mevcuttur. Bu yonde hazirlanan
bir diger ifade tek tip turist yerine her tiirden turist ¢ekmek i¢in pazarlama stratejileri
gelistirilmelidir ifadesine %9611k bir katilim gergeklesmistir. Tabi bu goriisiin uygulamada
piyasaya ya da stratejilere ne kadar yansidigi tartisilmalidir. Nitekim daha 6nceki yillarda
bolgeye gelen Israilli turistler ile Rus ve Giircii turistlerin artik bolgeye gelmemesi ya da
daha onceki yillarda Arap turistlerin Almanya gibi {ilkeleri tercih etmesi ve artik bu yonde

tercihleri kalmamasi sektoriin handikaplar olarak karsimizda durmaktadir.

Bolgenin en O6nemli sorunlarindan biri de kalis siirelerinin kisaligi ile turizm
sezonunun yaz mevsimine denk gelen donemde yaklasik 2-3 aylik bir siirede olmasidir. Kalig
stirelerinin uzatilmasi ve turizm sezonunun dort mevsime yayilabilmesi i¢in ancak ve ancak
turistlere sunulacak hizmet ve iriin ¢esitliliginin artirilmasi gerekliligi s6z konusudur.
Sektorde bu yondeki kaniy1 6grenmek i¢in gelistirilen pazarlama stratejisi ifadesi bolgede
turistik iriin ¢esitliligi yetersizdir seklindedir. Bu ifadeye katilim orani1 %76 olmusken
yaklasik %?20’lik bir kesim bu ifadeye katilmadigini dolayist ile bolgede turistik iiriin
cesitliligini yeterli buldugunu ifade etmistir. Bu ifadeye katilmayanlarin pozisyonlarina
bakildiginda firma sahibi, genel miidiir ve miidiir pozisyonlar1 disindaki yonetici, miidiir
yardimcist ve orta diizey yonetici kademelerinde olduklari goriilmiistiir. Yani sektorde

strateji  belirleyenlerin bolgede turistik {riinleri yetersiz gordiigli anlasilmaktadir. Bu
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goriisiin sahaya yansiyip yansimadigi ve uygulamada karsilik bulup bulmadigr ileri bir
arastirma gerektirse de uygulamada bolgede turistlere sunulan aktivite yetersizligi asikardir.
Sektorde turistlere sunulacak aktivite gesitliliginin kisitli oldugu agikken bu ifadenin bu
yonde bir katilim almasi diisiindiiriictidiir. Nitekim gerek alt yap1 gerek insan kaynaklari
gerek bolgede yapilabilecek doga ile baglantili spor ve aktivite gesitliligi bolgede yetersizdir.
Ornegin dag bisikletine yonelik ne bir tesis ne de bu yonde bir rota ¢alismas1 mevcut degildir.
Yine benzeri bir sekilde ve ¢ok dnemli olarak bolgede yurt disindaki 6rnekleri gibi alt yapisi
tamamlanmis bir kamp alan1 mevcut degildir. Bagka bir 6rnek de denize kiyis1 olup bu
yondeki sporlarin ya da turizm aktivitelerinin gelismemis olmasidir. Bélgede potansiyel
oldugu dogrudur ancak ne yazik ki bu potansiyeller firsata doniistliriilememektedir. Ankette
yer alan bu ifadenin de sahip olunan potansiyel diisliniilerek cevaplanmis olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bolgede kalis siirelerinin az olmasinin bir sebebi de turistlere sunulan
seceneklerin azligindan ileri geldigi icin sektorde turistlere sunulacak turistik {rtinlerin

artirtlmasi gerektigi yoniinde bilinglendirme ¢aligmalar1 yapilmalidir.

Bolgede turistik iiriin ¢esitliligini artirmaya yonelik sevindirici gelismelerden birisi
bolgede yapim asamasinda olan macera parki ile yiiksekligi diinyada siralamaya girebilecek
vadi ortasindan bungee jumping atlayis teleferiginin yapiliyor olmasidir. Ayrica Artvin
Atabar1 (2009) ile Zigana Kayak Merkezleri disinda kis turizmine yonelik yeni alanlar i¢in
mastir planlariin yapildigi bilinmektedir. Ancak bolgede turistlere vakit gecirebilmeleri i¢in
daha fazla segenek sunulmasi gerekmektedir. Bu konu ile ilgili olarak hazirlanan bir diger
pazarlama stratejisi ifadesi sunulan aktivite cesitliligini artirarak turistlerin bolgede daha
uzun kalmalar1 saglanabilir ifadesidir. %98 gibi en yiiksek katilim oranlarindan biri bu ifade
icin gelmistir. Bu ifadeye verilen cevaplar egitim seviyelerine gore incelendiginde tiim
egitim seviyelerinde bu ifadeye katilimin yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Bolgede aktivite
cesitliliginin  Oneminin anlasildigi fakat uygulamada biiyiik eksiklikler oldugu

diistiniilmektedir.

Bolgede turizm piyasasinda Ozellikle Arap turistlerin yogun 1ilgisi sirasinda
karsilagilan sorunlardan birisi turistlere uygulanan farkli fiyat uygulamasidir. Ayni anda
farkli turistlere farkli fiyat uygulanabildigi gibi yerli ve yabanci ayrimi yapilarak da farkli
fiyat uygulamasina gidildigi goriilmektedir ve bu konuda ciddi sikayetler olabilmektedir. Bu
tiir uygulamalarin turistlerin goziinde destinasyon imaj1 ile ilgili tereddiit hatta olumsuz

kanilara yol agmasi s6z konusu olabilmektedir. Sektoriin bu konudaki egilimini dlgmeye
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yonelik ankete eklenen ifadelere genel olarak yari yariya katilim saglanmistir. Ornegin yerli
ve yabanci turistlere farkli fiyat uygulamasinin basarili bir strateji olduguna %66 oranda
katilim saglanmadigi ifade edilmistir. Dolayisiyla sektérde fiyat bilesenine yerli ve yabanci
ayriminin yapilmasina sicak bakilmadigi goriilmiistiir. Baz1 turizmciler ise sezonda yiiksek
fiyat sezon disinda diisiik fiyat uygulamasina gittiklerini belirterek fiyat farklilagtirmasini bu
yonde yaptiklarini belirtmislerdir. Ankette yer alan fiyat farklilagtirmasinin uygulanabilecek
bir pazarlama stratejisi olmadig1 ifadesine de %40 oraninda katilim saglanmistir. Sezonluk
fiyat farklilastirmas1 makul bir sebep olmakla birlikte yerli ve yabancilara ayni donemde
istelik yabancilara fahis fiyatlarla satig yapilmasi uzun vadede getirileri sifirlayacak bir
uygulamadir. Sektorde de bu yonde bir diisiince oldugu ortaya ¢ikmistir ancak ne olgiide

uygulamaya yansidig tartisma konusudur.

Ankette yliksek kararsizlik goriilen ifadelerden biri fiyat indirimine gitmek basarili
bir pazarlama stratejisi olabilir ifadesi olmustur. Uygulama sirasinda alinan yorumlardan da
bolgede fiyat indiriminin turizm pazarlama faaliyetlerinde ¢ok tercih edilmedigi
anlasilmistir. Bu yondeki egilimin bolge turizminin giinesli glin sayisinin azligindan dolay1
yogun olarak yazin 2-3 ay ile smirli olmasi ve bu donemde fiyat indirimine gerek
duymadiklarindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Bolgenin turizm sezonu disinda kalan
donemde de fiyat indirimine gidilse dahi bdlgenin ¢ok tercih edilmedigi ve bolge turizminin

dort mevsime yayilmasi gerektigi gercegine ulagsmaktayiz.

Sektordeki isletmelerin eksikliklerini goriip gérmediklerine yonelik gelistirilen
ifadelerden biri de tanitima her yil biitge ayirip ayirmadiklar1 yoniinde olmustur. Isletmelerin
sadece %11°1 tanitima yeterli biitge ayirmadiklarini ifade etmistir. Tanitimin hangi araglar
kullanilarak yapilmasi gerektigine yonelik hazirlanan ifadeler sonucunda da sektoriin tiim
tanitim araglarma ayni yonde sicak baktigi ancak sponsorluk aracina ise yiiksek oranda
kararsiz kaldiklar1 goriilmiistiir. Yine de uygulama sirasinda alinan yorumlardan piyasanin
ve hedef kitlenin 6zelliklerine gore tercih yapildig:r da anlagilmaktadir. Kurum pazarlama
faaliyetlerini yeterli bulanlarin orani ise %350°de kalabilmistir. Pazarlama faaliyetlerini
artirmalart gerektigini diisiinenlerin oraninin yaklasik %50 olmasi ayrica ankete katilanlarin
% 37,7’sinin 1-5 yildir bu sektoérde olduklarini belirtmeleri gelismekte olan bir sektdre ayni
zamanda tecriibesiz bir sektore isaret etmektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerinin

gelistirilmesine yonelik yapilacak girisimlerin sektorde karsilik bulacag: diistintilmektedir.
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Ankette dikkate deger sonuglardan biri de yapilacak pazarlama aragtirmasinda iirlin
karliliginin aragtirilmasinin 6ncelik olmasi fikrine katilmayanlarin orani ile iiriin karliliginin
pazara girmeden Once arastirilmasi gerektigi fikrinde kararsiz olanlarin oraninin toplamda
yaklasik %40 olmasidir. Zira bir isletmenin kar oran1 devamliliginin temellerinden birini
olustururken turizm sektoriindeki isletmelerin yaklasik %40’ min pazara girmeden once kar
oranlarinin arastiritlmasi hususunda kararsiz olmalar1 ve bu aragtirmayir oncelik olarak
gormemeleri konusunun ileri bir arastirma gerektirdigi diisiiniilmektedir. Zira ankette
yapilacak pazar arastirmasinda hedef grubun genel o6zelliklerinin arastirilmasina %95,
rakiplerin aragtirilmasina ise %55 oraninda dncelik verildigi goriilmiistiir. Genel olarak da
piyasada rakiplerin 6zellikle izlenmedi yoniinde yorumlar alinmigtir. Ancak yine de karliliga
verilen Onceligin diisiik olmasi1 dikkat c¢ekicidir. Piyasaya girmeden oOnce karliligin
arastirilmamasi uzun vadede siirekliligi azaltabilecek bir etmen olabilmektedir. Ancak ¢ikan

bu sonucun uygulamada karsilig1 ileri bir aragtirma konusu olabilir.

Ankette rakiplerin uygulamalarinin, stratejilerinin ve piyasadaki durumlarinin takip
edilmesi ve arastirmasina yonelik hazirlanan ifadelere alinan cevaplara gore bolgede turizm
piyasanin yarisinin rakip arastirmasina ve rakipleri izlemeye yonelik herhangi bir egilimde
olmadiklart goriilmiistiir. Halbuki giiniimiiziin globallesen kosullarinda arzin ¢ok, talep
sahiplerinin elinde ¢okca segenek oldugu kosullarda piyasada fark yaratabilmek ve
rakiplerin arasindan siyrilabilmek i¢in rakiplerin muhakkak takip edilmesi ve analiz edilmesi
gerekmektedir. Yine ankette verilen cevaplara gore sektordeki firmalarin ¢ogunlugunun
miisterilere sunulacak hizmetin pazar arastirmasi yapilarak, uzman kisilere danisarak ve
miisterilerin istek ile sikayetlerine gore belirlenmesi yoniinde goriis bildirdikleri
gorilmistiir. Rakipleri izlemeden yapilacak herhangi bir pazar arastirmasinin eksik kalacagi
ve istenilen sonuca ulagilamayacagi diisiiniilmektedir. Ancak ani piyasa degisimleri
karsisinda nasil onlem alacaklarini 6lgmeye yonelik hazirlanan rakipleri izleyip tirlinlerde
degisiklige giderek pazarlama stratejisi eksikligi giderilebilir ifadesine %81 oraninda bir
katilim olmustur. Buradan sektorde ani durumlarda rakiplerin izlenebildigi sonucuna

varabiliriz.

Sektorde devletin roliine yonelik hazirlanan ifadeler devletin pazarlama
faaliyetlerinde oncii olmasi, strateji belirlemesi ve bizzat kendi eliyle pazarlama faaliyetleri
yapmamasi gerektigi seklinde olmustur. Uygulama sirasinda da alinan yorumlardan da

anlasildigr iizere devletin daha ¢ok pazarlama stratejisi belirlemesi, yol gosterici olmasi ve
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mali destek saglamas1 yoniinde goriis vardir. Bizzat piyasaya miidahalesi istenmemektedir.
Her bir destinasyonun sahip oldugu olumlu 6zellikler 6n plana ¢ikartilarak iist kuruluglar
tarafindan hazirlanacak pazarlama stratejileri sektérde ayn1 yonde hareket edilerek biitiinsel

politikalar uygulanmasini saglayacak ve basariy1 getirebilecektir.

Sektorde ortak hareket edilmesi yoniindeki goriisleri 6lgebilmek i¢in hazirlanan
ifadelerden biri sektorde ortak pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerektigi yoniinde
olmustur. Bu ifadeye %81 gibi yiiksek bir katilim oran1 gerceklesmistir. Bir diger ifade ise
piyasada ayni is kolundaki firmalarin fiyati ortaklasa belirlemeleri yoniinde olmustur. Bu
ifadeye de katilim orani %64 olurken katilmayan kesim serbest piyasaya aykiri oldugu
gerekeesini  gostermigtir. Genel olarak Trabzon ilinde ortak hareket edilmesi ya da
kiimelenme gibi olusumlarin uygulanamadigi bilinmektedir. Bu sebeple bu iki ifadeye
katilim oraninin yiiksek olmas1 anketin ilging bir sonucudur. Yine de bu sekilde ortak hareket
edilecek alanlar gelistirilecekse muhakkak bir {ist kurulus biinyesinde yapilmasi daha

saglikli sonuglar doguracag diistiniilmektedir.

Bolgenin sahip oldugu tarihi degerlerin gereken 6nem ve ilgi gérmediginin bilindigi
giiniimiizde sektoriin bu yondeki kanaatini 6l¢meye yonelik bdlgenin turizm stratejisinin
bolgenin tarihi dokusuna odaklanmasi gerektigi ifadesi yaklasik %84 bir katilim oranina
ulagmustir. Biitiinsel bir turizm politikasinin bdlgenin sahip oldugu tiim degerleri 6n plana
cikartarak pazarlama stratejileri gelistirilmesi gerektigi goz Oniine alinirsa bolgenin sahip
oldugu tarihi degerlerinde degerlendirilmesi gerektigi yoniinde sektordeki kani isabetlidir.
Ancak bolgede bu tarihi degerlerin korunmasi yoniindeki biling diizeyi ve sektoriin bu alani

hangi smirlarda kullanabilecegi ileri bir tartisma konusudur

Ormneklem ili Trabzon’da hammaddeye uzaklik ve arazi kosullari nedeniyle
gelisemeyen sanayiye alternatif olarak turizm artik sehir ekonomisinin gelismesi i¢in bir
kurtarict olarak goriilmektedir. Kongre turizmi, saglik turizmi, yayla turizmi, ki§ turizm ve
yine eko turizm konseptleri sehirde gelismesi ongoriilen turizm alanlaridir. Dogu Karadeniz
Bolgesi genelinde en fazla turist ¢eken il olan Trabzon’ da Stimela Manastir1 ve Uzungol 6n
plandaki destinasyonlardir. Ancak sehrin yalnizca bu iki destinasyondan ibaret olmadig ve
diger destinasyonlarin da dahil edildigi bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyuldugu

asikardir. Zira on plandaki destinasyonlardaki yigilma goz oOniine alindiginda dogal ve
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kiiltiirel kaynaklarin korunarak siirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in muhakkak s6z konusu

destinasyonun tagima kapasitesinin de géz oniine alinmasi gerektigi agikardir.

Trabzon ilinde y1gilmanin yasandigi destinasyonlardaki yogunlugun dagitilabilecegi
noktalardan biri Diizkdy il¢esinde yer alan ve diinyaca iinlii Antalya Geyikbayir1 kaya
tirmanis bolgesine benzer 6zellikteki yerelde tirmanig sporunun yapildigi bir¢ok tirmanis
rotasinin ¢ikarilmis oldugu Sahinkaya (Dogankaya) Tepesi’dir. Bolgedeki bu alanin
tanitilarak ikinci bir diinyaca {inlii Geyikbayir1 yaratilmasi s6z konusu olabilir. Bunun
disinda ilde diger bazi ilgelerde turizm mastir planlarinin hazirlanmakta oldugu
bilinmektedir. Yine bolgede Rize ilinde adrenalin sporlarmma dair bazi alanlarin
olusturulmasi ile ilgili projelerin Dogu Karadeniz Kalkinma Ajanst (DOKA) Hibe
Programlar1 cergevesinde yapilmakta olmasi sevindirici gelismelerdendir. Trabzon ili
turizminde simdiye kadar pek kullanilmayan ancak turizm ¢ekme potansiyeline sahip diger
bir destinasyonda yine Diizkoy ilgesindeki Cal Magarasidir. 2003 yilinda turizme agilmig
Tiirkiye’nin en uzun magaralarindan biri olan magaranin yeterli derecede tanitilmadigi
asikar olup muhakkak cevresinde sahip oldugu diger dogal varliklar ile birlikte bir biitiin

olarak turizm stratejilerine dahil edilmesi gerekmektedir.

Yine Trabzon ili sinirlarinda kalan tarihi Kervan Yolu, Ipek Yolunun bir uzantis1 olan
ve glinimiizde hala aktif olarak kullanilan bir yol olma 6zelligi ile dikkat ¢cekmektedir.
Stirmene-Kopriibasi-Bayburt kesintisinden ge¢cmekte olan giizergdh tas yollar, tarihi
hanlari, Tiirkiye nin en yiiksek rakimli turbaligi, bitki ve hayvan gesitliligi, bolgeye 6zgii el
sanatlar ile tam bir eko turizm, kiiltiir ve doga turizmi destinasyonu olma potansiyeline
sahiptir. Ayrica giizergahin denize ulastig1 bolgede olan Arakli ilgesi ile Stirmene il¢elerinde
bulunan Canayer Kalesi, Kalecik Kalesi, Stirmene Rosi Kalesi, Arakli Kalesi, Zavzaga,
Halanik-Zeytinli, Humurgan-Siirmene Kaleleri bolgenin tarihi ve stratejik Onemini
gostermektedir. Anilan bu kalelerin higbiri restorasyonu yapilip turizme acgilmis durumda
degildir. Bu giizergahla ilgili farkindalik yaratmak, giizergahin tam olarak tespit edilmesi ve
mevcut hanlardan bir tanesinin restorasyonu ile ilgili 2011 yilinda DOKA hibesi ile bir
calisma yapildig1r bilinmektedir. Bu gilizergahin da eko turizm giizergaht olarak

diizenlenmesi ve pazarlanmasi bolge turizmine katki saglayacaktir.

Turizmin gelistirilebilmesi ve siirdiiriilebilir bir fayda saglanmasi i¢in unutulmamasi

gereken bir nokta da yerel halkin ve sivil toplum kuruluslarinin da dahil edildigi uzun soluklu
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bir planlama ile dogal ve kiiltiirel varliklarin tam olarak korunmasidir. Zira tahrip olan veya

yok olan dogal ve kiiltiirel varliklarin yerine koyulmasi miimkiin olmayacaktir.

Bunlar haricinde turizmin gelismesi i¢in yapilmasi gereken bir diger sey de turizm
acentelerinin iist kurulusu olan TURSAB gibi bir kurulusun da &tesinde turizmde tiim
paydaslarin katilimu ile bir tist kurulusun olusturulmasi ve tavsiye edici, belirleyici ve kontrol
edici kararlar almasi olacaktir. Kamu, 6zel sektor, sivil toplum orgiitleri ve yerel halkin da
i¢inde bulunacagi bu tiir bir kurulus s6z konusu destinasyon i¢in ortak hareket edilmesini ve
biitiinciil politikalarin olusturulmasini saglayacaktir. Boyle bir iist kurulus kontrol edici ve
denetleyici etkisi ile alinan kararlarin stirdiiriilebilirligini saglayacaktir. Tiim paydaslarin
fikirleri ile olusturulacak bir turizm stratejisi siiphesiz turizmde basar1 saglayacaktir.
Nitekim anket uygulamasinda bu konuda yer verilen pazarlama stratejisi ifadelerinde birisi
herhangi bir turizm destinasyonunda yer alan turizm isletmelerinin ortak pazarlama
stratejileri gelistirmeleri gerektigi yoniinde olmustur. Bu ifadeye katilim orani yaklasik %
80 olmustur. Ancak uygulamada ayni oranin yakalanamayacagi ge¢cmis tecriibelerden
tahmin edilmektedir. Bolge turizmine yonelik yapilabilecek Onerileri su sekilde sirlamak

mumkuiundir:

= Bodlge turizminin tiimiine yonelik biitlinleyici politikalar gelistirilmeli, mevcut
turizm planlar biitiinlestirilmelidir,

= Turizm alaninda faaliyette bulunan bakanlik, il midirliikleri, yerel yonetimler,
sivil toplum orgiitleri, meslek odalar1 gibi kurumlar her ne kadar zor olsa da
muhakkak koordineli ¢alismalidir,

= Bodlge turizmi i¢in belirlenecek politikalar arasinda eko turizme muhakkak yer
verilmelidir. Bu alanda bolgede eko turizm potansiyeline sahip, gelistirilmesi
gereken destinasyonlar belirlenmeli ve bunlar bir an 6nce hayata gecirilmelidir,

= Resmi yollardan belirlenen politikalarin uygulanmasina yonelik izleme birimleri
olusturulmalidir,

= Yerel halk bilinglendirilme ¢aligmalar1 araliksiz devam etmelidir,

= Her sehirde yerel halk ve sivil toplum orgiitlerinin de s6z sahibi olacagi
platformlar olusturulmalidir,

*  Olusturulacak bu platformlarda sehir i¢in belirlenen pazarlama stratejilerinin
uygulamalar sirasinda karsilasilacak problem ve c¢oziimler ile ilgili kararlar

alinmalidir,
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Turizm alaninda yapilacak plan ve programlarin muhakkak tarih ve doga gibi
alanlarda uzman kisiler ve/veya iiniversiteler gozetiminde Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nca ytiriitiilmelidir

Bolgede var olan tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlerin envanterinin ¢ikarilmasi ve
turizme kazandirilmasi ¢aligmalart yapilmalhdir,

Bolgede Ayder ve Uzungol gibi tasima kapasitelerini asan destinasyonlara
yonelik planlama ¢alismalar1 yapilmalidir,

Yogunluk yasanan turizm merkezlerinden diger destinasyonlara yonlendirme
caligmalar1 yapilmalidir,

Bolgede yer alan dogal, kiiltiirel ve tarihi alanlarin 6zellikleri, yapilacak
aktiviteler, konaklama, yiyecek, ulasim gibi ayrintili bilgilerin verildigi tanitim
siteleri olusturulmali ve Ingilizce ile Almanca disinda Rusca, Japonca, Cince gibi
dillerde yayin yapilmaldir,

Yerel halkin turizm gelirlerinden faydalanacagi bir sistem muhakkak
olusturulmalidir,

Sektdr calisanlarinin diizenli olarak hizmet i¢i egitime tabi tutulmalarim
saglayacak sistemler olusturulmalidir,

Anket sorularinda yer alan devletin destinasyon stratejileri belirlemesi, iist bir
kurulus tarafindan yol gosterici pazarlama stratejileri belirlenmesi seklinde
uygulanmalidir,

Eko turizm ve endemik gibi kelimelerin bilinmemesinden yola ¢ikarak sektdrde
iist kurumlarca basta Artvin biosfer alaninin tanitimi olmak tizere bilinglendirme
caligmalar1 yapilmalidir,

Ancak yapilacak bu yondeki ve benzeri ¢aligmalarin doganin korunmasi adina
uzman kisiler denetiminde yapilmasina 6zen gosterilmelidir,

Kongre turizmi, saglik turizmi, yayla turizmi, eko turizmin bdlgenin turizm
alaninda gelismesi icin muhakkak planli ve kontrollii olarak gelistirilmesi
gerekmektedir,

Yesil yol projesi gibi bolgenin gelecegi, dogas1 ve siirdiiriilebilir kalkinmasi
acicindan tehlike olusturabilecek olusumlar ile ilgili sektoriin bilinglendirilmesi
gerekmektedir,

Yerli ve yabanci turistlere farkli fiyat uygulamasina son verilmesi ve bu yonde

bilinglendirme ¢aligmalar1 yapilmalidir,
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= Dogu Karadeniz Bolgesi heniiz markalagmis bir destinasyon degildir. Bu sebeple
bolgenin markalasmasi igin iist bir kurulus kontroliinde ¢ok ciddi ve bilingli
caligmalar yapilmasi1 gerekmektedir,
Bir destinasyonun basarili olabilmesi i¢in tek tip turist yerine her tiirden turist
cekmek i¢in stratejiler gelistirilmesi gerektigi bilinci olusturulmali ve uygulama

yoniinde adimlar atilmas1 gerekmektedir.

Sonug olarak bdlgenin en fazla turist ¢eken ili olmasi1 nedeniyle anketin uygulanacagi
il olarak secilen Trabzon ilinde turizm sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin pazarlama
stratejilerine bakis agilari anlasilmistir. Ayni zamanda anket sonuglari ile uygulamada
farklilik gosteren alanlar tespit edilmistir. Ancak genel olarak Trabzon ilinin ¢ok kiiltiirli
kozmopolit gecmisi ve dogal zenginligine ragmen turizm faaliyetlerinin ilin sadece birkag
destinasyonuna yogunlastigi, sektorde profesyonellikten uzak turizm acentelerinin var
oldugu, yalnizca Arap turistlere yonelik uygulamalarin yayginlastig1 hatta yerli turiste bu
uygulamalarin dayatildigi gézlenmistir. Ayn1 zamanda sektorde ¢ogunlugun bolgeye daha
fazla Arap turistin gelmesi yoniinde goriise sahip oldugu bununla birlikte tek tip yerine her
tiirden turist ¢ekmek i¢in stratejiler gelistirilmesi gerektiginin diistintildiigii anlasilmistir.
Bununla birlikte bolgeye olan Arap turist ilgisi nedeniyle bolgeye yapilan yatirimlarin ve 5

yildizli otel sayisinin arttigini da sdyleyebiliriz.

Anket sonucundan c¢ikan bir diger onemli sonug¢ ise bdlgenin markalasmis bir
destinasyon olarak goriildiiglidiir. Sektorde bolge markalagmis olarak goriiliilyorsa bolgenin
markalagmasina yonelik herhangi bir girisim ve ¢abanin olmayacagi ya da ¢ok diisiik
diizeyde kalacag1 soylenebilir. Bu sebeple 6zellikle imaj ve markalasma alaninda bolgede

calismalar yapilmasi gereklidir.

Stiphesiz bir destinasyonun tercih edilme sebeplerinin baginda o destinasyonun turist
gdziindeki imaji gelmektedir. Imajin bir biitiin olarak sektdrde faaliyet gosteren firmalarin
yaninda devletin bu alandaki pazarlama ve tanitim calismalari ile yerel halkin bu yondeki
ilgi ve yaklagimi etkili olmaktadir. Bu sebeple turizmin gelistirilebilmesi i¢in muhakkak tiim

paydaslar1 kapsayan biitlinciil politika ve uygulamalarin hayata gegirilmesi gerekmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

T.C.

KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME BOLUMU

YUKSEK LiSANS PROGRAMI

DOGU KARADENIZ BOLGESINDE DESTINASYON PAZARLAMA
STRATEJILERI UZERINE HAZIRLANAN ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

“Turizm Destinasyonlar1 Igin Pazarlama Stratejileri: Dogu Karadeniz Bolgesinde
Destinasyon Pazarlama Stratejileri Uzerine Bir Uygulama” konulu bir yiiksek lisans tezi
hazirlamaktayim. Dogu Karadeniz Bolgesi’nde bulunan Trabzon ilinde faaliyette bulunan
isletmelerin goriisleri dogrultusunda, ilde turizm sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin
destinasyon pazarlama stratejileri belirleyip belirlemedigi ya da nasil ve ne yodnde

belirledigini ortaya ¢ikaracak veri toplamay1 amaglamaktayim.
Calismada kimlik bilgileriniz sorulmamaistir.
Sizden alinan bilgiler gizli tutulacak olup yalnizca bilimsel amacli kullanilacaktir.

Vakit ayirp degerli goriisleriniz ile ¢aligmaya katki sagladiginiz i¢in simdiden tesekkiir

ederim.



KIiSISEL BILGILER
Cinsiyetiniz
[OKadin [ Erkek

. Yasiniz

(130 vealt1 131 —-40 [41-50 [51-60 [61 veiisti

Egitim Durumunuz:
(ilkokul [JOrtaokul ClLise [(1Yiiksekdgrenim [JLisansiistii

. Kag¢ yildir turizm sektoriinde calismaktasimz?

[11-5016-100111-20 [ 21 —30 131 ve usti

. Kurumunuzun Calisma Alani:

[JKonaklama Isletmesi [Seyahat Isletmesi [1 Havayolu [ Yiyecek-Konaklama

. Kurumdaki/Kurulustaki Goreviniz?

. Kurumunuz biinyesinde pazarlama faaliyetlerini belirleyen ve/veya uygulayan
bir birim var m?

[JEvet [ Hayrr [ Kismen
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PAZARLAMA STRATEJISI

g
g
3
=
g £
gl |8
Ll 2l &gl 2|2
2| S| 8| 2| x
S| EZ|E|E |2
S| 8| 8| 8|8
. MM MM
1. Isletme kurulmadan Once pazarlama arastirmasi
yapilmasimna ve pazarlama stratejisi belirlenmesine
gerek yoktur
2. Isletme kurulmadan ©6nce yapilacak pazarlama
arastirmasi Oncelikle hedef grubun genel 6zelliklerine
yonelik olmalidir
3. Isletme kurulmadan o6nce yapilacak pazarlama
arastirmasi Oncelikle tirliniin karlilig1 tizerine olmalidir
4. Isletme kurulmadan &nce yapilacak pazarlama
aragtirmas1 Oncelikle rakiplerin durumuna yonelik
olmalidir
5. Hedef miisteriler destinasyonun genel oOzelliklerine
gore belirlenmelidir
6. Hedef miisteriler rakiplerin ulasamadigi potansiyel
kesimlere gore belirlenmelidir
7. Hedef miisteriler benzer destinasyonlarin miisterilerine
gore belirlenmelidir
8. Miusterilere sunulacak hizmetin nasil olacagi rakiplerin
uygulamalari izlenerek belirlenmelidir
9. Miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacagi pazar
arastirmasi yapilarak belirlenmelidir
10. Miisterilere sunulacak hizmetin nasil olacag: sektorde
uzmanlasmis  kisi  ve  kuruluslara  danisilarak
belirlenmelidir
11. Mdsterilere  sunulacak  hizmetin nasil  olacag:
miisterilerin istek ve sikayetlerine gore belirlenmelidir
12. Tanitim faaliyetleri brosiir, ilan, hediyelik esya gibi
tanitim materyalleri kullanilarak gerceklestirilmelidir
13. Tanitim faaliyetleri radyo, tv, gazete gibi kitle iletigim
araglar1 kullanilarak gerceklestirilmelidir
14. Tanmitim faaliyetleri cesitli aktivitelere sponsor olarak

gerceklestirilmelidir
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15.

Rakipleri izleyip fiiriinlerde degisiklige giderek
pazarlama stratejisi eksikligi giderilebilir

16.

Potansiyel miisterilere anketler uygulayip iiriinlerde
degisiklige giderek pazarlama stratejisi eksikligi
giderilebilir

17.

Sektorde benzer firmalar ile iletisime gecilip
degisiklige gidilerek pazarlama stratejisi eksikligi
giderilebilir

18.

Fiyat farklilagtirmasi uygulanabilecek bir pazarlama
stratejisi degildir

19.

Yerli ve yabanci turistlere farkli fiyat uygulamasi
basarili bir pazarlama stratejisi olabilir

20.

Miisterileri  gruplayarak yapilacak farkli fiyat
uygulanmasi basarili bir pazarlama stratejisi olabilir

21.

Uriinii  rakiplerine gore farklilastirma basarili bir
pazarlama stratejisi olabilir

22.

Kapasite artirnmmna (biiyiime) gitmek basarili bir
pazarlama stratejisi olabilir

23.

Hedef miisteri grubuna yonelik 6zel uygulamalar
gelistirme basarili bir pazarlama stratejisi olabilir

24,

Fiyat indirimine gitmek basaril1 bir pazarlama stratejisi
olabilir

25.

Miisteri memnuniyetine Onem vererek turistlerin
bolgede daha uzun kalmalar1 saglanabilir

26.

Sunulan aktivite c¢esitliligini artirarak turistlerin
bolgede daha uzun kalmalar1 saglanabilir

27.

Fiyat indirimine gidilerek turistlerin bolgede daha uzun
kalmalar1 saglanabilir

28.

Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri
diistintildiigiinde “Kongre Turizmi” nin
gelistirilmesine agirlik verilmelidir

29.

Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri
diisiiniildiiglinde “Saglik Turizmi” nin gelistirilmesine
agirhik verilmelidir

30.

Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri
diisiiniildiigiinde “Yayla Turizmi” nin gelistirilmesine
agirhik verilmelidir

31.

Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri
diistintildiiginde “Eko Turizm” inin gelistirilmesine
agirlik verilmelidir

32.

Dogu Karadeniz Bolgesinin kendine 6zgii 6zellikleri
distintldiiginde  “Yesil Yol  Turizmi” nin
gelistirilmesine agirlik verilmelidir
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33.

Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka
slogan1 “Yesille Bulusma” seklinde olabilir

34.

Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka
slogan1 “Essiz Yaylalar” seklinde olabilir

35.

Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka
slogan1 “Denizin Yesille Kucaklasmasi” seklinde
olabilir

36.

Dogu Karadeniz Bolgesi icin olusturulacak bir marka
slogan1 “Endemik Yelpaze” seklinde olabilir

37.

Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka
slogan1 “Eko Turizm Adresi” seklinde olabilir

38.

Dogu Karadeniz Bolgesi i¢in olusturulacak bir marka
slogani “Adrenalin Daglarda” seklinde olabilir

39.

Turizmde pazarlama faaliyetleri devlet eliyle
yapilmalidir

40.

Devletin belirleyecegi pazarlama stratejileri her bir
destinasyon i¢in ayri ayri olmahdir

41.

Herhangi bir turizm destinasyonunda yer alan turizm
isletmeleri ortak pazarlama stratejileri gelistirmelidir

42,

Bir destinasyon i¢in fiyatlar ayni is kolundaki firmalar
tarafindan belirlenmelidir

43.

Dogu Karadeniz Bolgesi turizm stratejisi bolgenin
tarihi dokusuna odaklanmalidir

44,

Dogu Karadeniz Bolgesine daha fazla Arap turistin
gelmesi saglanmalidir

45,

Bir destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in bdlgeye 6zgii
bir marka yaratilmas1 6nemlidir

46.

Bolgenin  pazarlanmasinda kamu sektdrii  Oncii
olmalidir

47.

Bolgede turistik iirlin ¢esitliligi yetersizdir

48.

Isletme olarak tanitima her yil biitge ayirmaktayiz

49,

Kurumumuz pazarlama faaliyetleri yeterli diizeydedir

50.

Tek tip turist yerine her tiirden turist ¢ekmek igin
pazarlama stratejileri gelistirilmelidir

51.

Pazar1 bolmek yerine tek tip miisteri grubu iizerine
yogunlasmak gerekir

52.

Pazarda daha giiglii olabilmek i¢in birlikte hareket
ettigimiz kurumlar vardir
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53. Dogu  Karadeniz  Bolgesi  markalagsmis  bir
destinasyondur

150




OZGECMIS

25.05.1980 tarihinde Trabzon’da diinyaya gelen Ziibeyde Hanim ALTUN IPEK, ilk,
orta ve lise 6grenimini, Trabzon’ da tamamladiktan sonra 1997 yilinda 6nce Kocaeli
Universitesi’ ni kazanarak burada iki yil egitimine devam edip 1999 yilinda Uludag
Universitesi’ ne yatay gecis yaparak 2001 yilinda bu iiniversitenin Uluslararas1 Iliskiler
boliimiinden mezun oldu. 2008 yilinda ise Anadolu Universitesi Dis Ticaret boliimiine kayit
yaptirarak buradan da 2010 yi1linda mezun oldu. 2006 yilinda dil egitimi i¢in gittigi Amerika
Birlesik Devletlerinde oncelikle Pellissippi State Tec. Community College (Tennessee)’ de
80 saat ESL smifinda egitim aldi. Sonrasinda ise Washtenaw Community College
(Michigan)’ de Problem Analysis and Critical Thinking( 3 kredi) ve Introduction to Business
(3 kredi ) derslerinden A+ ile mezun oldu. 2012 yilinda ise Karadeniz Teknik Universitesi
Isletme Boliimii> nde yiiksek lisansa basladi. Is hayatinda 6zel sektdr deneyimlerinin
ardindan 2012 yilindan beri Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi’ nda Uzman olarak

calismaktadir. Evli olan ALTUN IPEK iyi derecede Ingilizce bilmektedir.



