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Makale Gec¢misi

Génderim Tarihi:15.02.2013 Oz

Kabul Tarihi:18.04.2013 Bu ¢alismada, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun yaymlamis oldugu 2001 ve 2012 yillari
arasinda Tirkiye’ye gelen revize turist sayilart ile elde edilen turizm gelirleri

Anahtar Kelimeler incelenmistir. Arastirma analizleri sonucunda ise; yillar itibariyle gelen turist sayilar ile

Gelen turist say1s1 elde edilen turizm gelirlerinin paralellik gostermedigi tespit edilmistir. Arastirma, turizm

Elde edilen turizm gelirleri gelirlerinde Tiirkiye’ye gelen turist sayilarimin milliyetlerindeki farklilagsma, turizmden

Tiirkiye elde edilen gelirlere etki ettigini ortaya koymaktadir.

Keywords Abstract

Number of tourist arrivals The present study analyzed the revised number of tourist arrivals in Turkey between 2001

Tourism revenue and 2012 and tourism revenue figures thereof published by Turkish Statistical Institute.

Turkey The results of analysis detected that the number of tourist arrivals and tourism revenue

figures are not parallel to each other by years. The study also exhibits the fact that
differentiation in nationalities of the tourists affect the tourism revenue.
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GIRIS

Turizm, bugiin diinya ekonomisi i¢erisinde gelir saglayici
faktorlerin basinda yer almakta, biiyilk oranda yatirim
yapilan ve gelisen bir sektor konumundadir (Aktag, 2005:
163). Bir iilkenin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda
kazanim elde etmesini saglayan en Onemli hizmet
sektorlerinden birisi olarak turizm kabul edilmektedir. Bu
nedenle turizm potansiyeli bulunan gelismis ve gelismekte
olan iilkeler ozellikle uluslararasi turizm faaliyetlerine
agirlik vererek, hem ekonomik gelismelerini hizlandirmak
hem de geliri tabana yaymak suretiyle iilkedeki refah diize-
yini yiikseltmeyi amaglamaktadirlar (Cetinbas ve Bektas,
2008:1).

Diinyada uluslar arasi turist variglart %4 biiyiiyerek
2012°de tarihinde ilk kez 1 milyon turisti agmistir. 2011
yilinda 996 milyon turist variglart 39 milyon artarak 1 035
milyona ulagmistir (World Tourism Organization, 2013: 1).
Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi, 2012 yilinda seyahat ve
turizmin gayri safi milli hasiladaki toplam ekonomiye
katkisinin 6.6 trilyon dolar olarak gerceklestigini belirtmistir.
Seyahat ve turizmin diinyada yillik ortalama %4.4
biliyiiyecegi tahmin edilmektedir. 2023’de seyahat ve
turizmin gayri safi milli hasiladaki toplam katkisinin 10.5
trilyon dolar olacagi tahmin edilmektedir (World Travel
&Tourism Council, 2013:1-3).

Bu ¢alismada turizm istatistikleri ortaya koyulurken,
Tiirkiye gelen turist sayilarindaki artisa paralel elde edilen
turizm gelirlerinin de artirllmasina yonelik Onerilerde
bulunulmustur.

TURIZM iSTATISTIKLERI

Turizmde esas gelir turistin kendisidir, bu yiizden
turizmde kalkinma hareketlerinde oncelikle diistiniilmesi
gereken konu, turist sayisini artirmanin yollarini arayip
bulmaktir. Genellikle turistlerin amaglar1 ve beklentileri
bilinmektedir. Turizm gelirlerini artirabilmek icin turisti iyi
tanimak ve ileriki yillarda kendisine daha iyi ve daha ¢ekici
mal ve hizmet sunabilmek ve bunlart pazarlayabilmek
gerekmektedir. Bunun i¢in de ayrintilt istatistiksel bilgilere
ihtiya¢ duyulmaktadir (Baldiran, 2006, aktaran, Giimiis,
2008: 44).

Tiirkiye’de turizm istatistikleri Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) ve Kiiltir ve Turizm Bakanhg tarafindan
derlenmekte ve yayinlanmaktadir. TUIK’ in iirettigi bilgiler,
yayimladig1 istatistik ve gostergeler; kamu kurum ve
kuruluslar1, 6zel kuruluslar, karar alicilar ve arastiricilar igin
giivenilir yol gostericilerdir.

Kiltir ve Turizm Bakanlifi, Emniyet Genel
Miidirligi'nden  temin edilen pasaport veya sir
istatistiklerine ek olarak, temel politikalara ve alinacak
tedbirlere yon verecek verilerin saglanmasi amaciyla kamu
ve Ozel kurum/kuruluslar vasitasiyla degisik anketler ve
calismalar yiiriitmektedir. Bu baglamda, 1984 yilindan bu
yana Bakanlik, “Yabanci Ziyaretciler Anketi” ad1 verilen ve
Tiirkiye’ye gelen yabancilarin milliyetlerini, tercih ettikleri
yoreleri ve tesis tirlerini, kaldiklart siireleri ve
harcamalarinin (harcama kalemlerine gore) tespit edildigi bir

anket  uygulanmakta  olup, elde edilen verileri
yayimlamaktadir (Baldiran, 2006, aktaran, Giimiis, 2008:
45).

TURIZMIN PAZARLANMASI

Boutchet, Lburn ve Auvergne, (2004) turizm ve
konaklama sektoriiniin kisilerin ~ bos vakitlerini
degerlendirmek icin onlarin beklentilerini karsilayan ve
onlara 6nemli nitelikler kazandiran, 6nemli bir ekonomik
faktor olmaya bagladigini ifade etmektedirler. Turistin
davraniglarindaki degisiklikler ise bu gelismeyi tesvik etmis
ve turizm hareketine yeni anlamlar kazandirmistir (Aktaran:
Giimiis, 2008: 56).

Turistlerin Tiirkiye’ye gelme nedenlerinin basinda merak,
ekolojik degerler gelmektedir. Ulke mutfagina, miizigine,
mahalli bayramlardan dini ve milli bayramlara, gelenek ve
goreneklerine folkloruna kadar Tiirkiye bircok orijinaliteye
sahiptir. Ayrica dogal giizellikler, temiz mavi bayrakli
plajlarin varlig: turistlerin iilkeyi tercih etme nedenleri i¢inde
sayilabilir. Tiirkiye ayn1 anda birka¢ mevsimin yasandigt
ender tlkelerden biridir. Fakat turizm faaliyetlerinin
¢esitlendirilememesi nedeniyle sektérde mevsimsellik ve kiy1
bolgelerinin asirt kullanimi gibi sorunlar yasanmaktadir.
Turizmin ¢esitlendirilmesi i¢in termal, kis, eko, kiiltiir, golf,
saglik ve kongre turizmi gibi farkli alanlarin gelistirilmesi
gerekmektedir. Sektoriin en 6nemli sorunlarindan birisi de
mevcut son derece modern tesislerin ve farkli turizm
alternatiflerinin yeterince iyi pazarlanip tanitilamamasidir.
Ornegin; dag, magara, botanik ve termal turizmindeki
potansiyel yeterince bilinmemektedir (Bediik, Zerenler ve
Soysal, 2008:157).

Turistik tanitma konusunda Tirkiye, Kiiltir ve Turizm
Bakanlig ile cesitli sivil toplum &rgiitlerinin yapmis oldugu
bilgilendirme kampanyalar1 ve faaliyetleri bulunmaktadir.
Bunlardan bazilar:

2005 yilinda TUROB ile iBB (istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi) Istanbul destinasyonunu diinyaya tanitmak icin
giic birligi yapmustir. Projede Istanbul’a daha fazla turist
cekebilmek icin Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ile TUROB
el ele vererek, diinyanin en dnemli motosiklet yarigi olarak
MotoGP yarislar1 gibi dnemli spor organizasyonlarinin
Istanbul’da  yapilmas1 calismalarina liderlik edilmistir
(“TUROB ile iIBB”, 2005).

National Geographic Dergisi 2007 Mayis ay1 sayisinda
Tiirkiye eki yaymlamistir. Dive ve Geographical Magazine
Dergileri de yine 2007 Mayis sayilarinda “Tiirkiye’yi
Kesfetmek i¢in 50 Muhtesem Neden” baslikli Tiirkiye eki
yaymlamislardir. The Times Gazetesi 2008 yili Temmuz ay1
sayisinda 24 sayfalik Tiirkiye eki vermistir. 2008 yilinda
Ispanya ve Latin Amerika’da 7 bolgede, diinyaca iinlii Geo
Dergisi ile birlikte 116 sayfalik 6zel “Tirkiye Sayis1”
verilmistir. Amerika genelinden yayinlanan
“TURKOFAMERICA” dergisinin Ocak- Subat 2008
sayisinda Tiirk turizmi konu edilmistir. (Diinya’da Tiirkiye,
2008: 62-67).

Tiirkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2008 yilinda
yaymladigr Diinyada Tirkiye kitapciginda “Tanitim ve
Pazarlama Stratejimiz” baslig1 altinda destinasyon imaji ve
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pazarlamasi konularinda “Tiirkiye’nin pozitif ve yiiksek
diizeyde bir marka olarak konumlandirilmasi” saglayacak
stratejilerin  ortaya  konulmasi, “Destinasyon  odakl
pazarlama ve tanitimin yapilmas1” maddeleri yer almaktadir.

Kiltir ve  Turizm  Bakanhigi’min  destinasyon
pazarlamasina yonelik faaliyetlerine bakildiginda 20 dilde
basilan 60 c¢esit tanitict yayina 2008 yilinda 21 yeni yayin
(Karadeniz, Likya Yolu, Biiyiikk Anadolu Turu, El sanatlar
vb.) daha eklenmistir (Diinyada Tiirkiye, 2008: 14 - 24).

TURSAB, 2007 yazinda Tiirkiye’de tatilini gegirecek
yabanci konuklarin Anadolu Atesi ile 14. Aspendos Opera
ve Bale Festivali’ni izlemeleri i¢in bilet satiginda igbirligine
iliskin bir anlagsma yaparak, iki kiiltiir organizasyonunun
biletlerinin Tiirkiye’ye gelecek turistlere ugak biletleri ile
verilmesi kararlastirilmistir. Bu proje 2007 yilinda basar ile
uygulanmis (“TURSAB ve Anadolu Atesi”, 2007).

TUGEV agirlikli olarak sehir bazinda pazarlama ve
tanitim yapmakta ve ara¢ olarak da kongre turizmini
kullanmaktadir. 2006 yilinda Istanbul’da diizenlenen Avrupa
Biyokimya Kongresi, Diinya Psikiyatri Kongresi, Diinya
Muhasebeciler Birligi Kongresi bunlardan bazilaridir
(www.tugev.org.tr).

2009 yili Fransa’da Tirkiye yili olarak ilan edilmistir
(Fransa Tiirkiye iliskileri, 2009). Tiirkiye ve Fransa’nin
Disisleri ve Kiiltiir Bakanliklarinin himayesinde, Istanbul
Kiiltir Sanat Vakfi ve Cultures France’in isbirligiyle 1
Temmuz 2009-31 Mart 2010 tarihleri arasinda Fransa’da
Tirk Mevsimi etkinlikleri diizenlenmistir (Diinya’da
Tiirkiye, 2010: 46).

Diinya bagkentlerinde “Tiirkiye” tanitimi i¢in 2009
yilinda ABD’de giinde 2 milyon kisi tarafindan ziyaret
edilen New York Times Square Meyda’ninda bulunan dev
dijital ekranda Tirkiye reklami yaymnlanmistir. “Unlimited
Turkey” sloganli reklam Amerika’da Agikhava reklamlari
kategorisinde Adrian 6diliinii almistir (Diinya’da Tiirkiye,
2010: 30).

Avrupa Kiiltir Baskenti, Avrupa Birligi tarafindan
periyodik olarak her yil belirlenen kent veya kentlere verilen
unvandir. 2010 yili Avrupa Kiiltir Baskenti Istanbul
olmustur. Bu yil igerisinde Istanbul cesitli etkinliklere
bagkentlik yapmustir (Avrupa Kiiltiir Bagkenti, 2010). Ayrica
Kiltir ve Turizm Bakanligmin, yiirittigi tim tanitict
materyallerde “2010 Istanbul Kiiltir Baskenti” logosu
kullanilmistir (Diinya’da Tiirkiye, 2010: 32).

TANITIM VE iMAJ

Imaj’t Beerli ve Josefa (2004) anlamlar yiiklenen
zihinsel bir resimdir seklinde tanimlamislardir (Aktaran:
Giizel, 2009: 143). imaj bir defa sahip olunan ve ilelebet
stirdiirtilen bir kavram olmayip, her bireyin zihninde yavas
yavas ve birikimsel olarak olusan imgeler biitiiniidiir (Tung,
2003:39).

Dogasi, insanin sosyal ve psikolojik gergekliklerinden
kaynaklanan imaj, karmagik ve ayni zamanda 6l¢iimii zor
bir kavramdir. Imajin son derece karmasik olan yapisina
ragmen, insan ve dolayisiyla da tiikketici davraniglarina etki
eden onemli faktorlerden birisi olarak kabul edilmesi ¢ok

sayida arastirmaciy1 imaj kavramini anlamaya ve Gtesinde en
dogru sekliyle oOlgmeye yoOnlendirmistir (Aslantag 2002;
Baloglu ve Brinberg 1997; Baloglu ve McCleary 1999;
Baloglu ve Mangaloglu 2001; Chen ve Kerstetter 1999;
Crompton 1979; Dadgostar ve Isotalo 1992; Ger 1991, 1997;
Goodrich 1978; Hunt 1975; Ozsoy 1999; Soénmez ve
Sirakaya 2002; Tapachai ve Wayszak 2000; Tolungiic 1999;
Tiirofed 2005; Yildirim 2002; Yesiltepe 2003; aktaran: Uner,
Giliger ve Tasci, 2006:190). Koetler ve arkadaslar1 (1993)
rekabetin  sadece  iriinler ve firmalar  arasinda
gerceklesmedigini, iilkeler ve sehirlerin de birbirleriyle
rekabet ettiklerini ifade etmektedirler (Tek, 2009:170).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Tiirkiye’nin uluslararasi turizm sektorii rekabetindeki
konumuna gore iilkeye gelen turist sayisindaki artiga ragmen,
turizm gelirlerinde ayni artist gosterememesi aragtirmanin
konusunu olusturmaktadir. Calismanin bu béliimiinde,
Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) yaynladig: iilkeye
gelen turist sayilart ile elde edilen turizm gelirlerine yonelik
2012 yilinda revize edilmis istatistiklerden yararlanilmistir.
Ayrica Tirkiye’nin diinya turizm sektori igerisindeki
konumu i¢in Diinya Turizm Orgiitii verileri de kullanilnustir.
Istatistikler derlenerek, iilkeye gelen turistler milliyetlerine
gore ilk 10 siralamasi ortaya konulmus ve yillar itibari ile
elde edilen turizm gelirleri agisindan degerlendirilmistir.

ARASTIRMANIN ANALiZLERi VE BULGULAR

Calismanin  bu boliimiinde istatistiklerden derlenen

sayisal veriler yorumlanmustir.
A. Diinyada Uluslar Arasi Turizm Hareketleri

Tablo 1: 2010 - 2011 Karsilagtirmali Gelen Turist Sayilarina
Gore Diinya Turizm Siralamasi

Uluslar Uluslar | Degisim

. UNWTO arasi turist | arasi turist | (2010
Sira Ulke " . B
Bolgeleri varislari varislari ile

(2011) (2010) 2011)
1 Fransa Avrupa 79.5 milyon | 77.1 milyon | +3.0%
2 A.B.D | Kuzey Amerika | 62.3 milyon | 59.8 milyon | +4.2%
3 Cin Asya 57.6 milyon | 55.7 milyon | +3.4%
4 Ispanya Avrupa 56.7 milyon | 52.7 milyon | +7.6%
5 italya Avrupa 46.1 milyon | 43.6 milyon | +5.7%
6 Tirkiye Avrupa 33.3 milyon | 27.0 milyon | +8.9%
7 | Ingiltere Avrupa 29.2 miyon | 28.3 milyon | +3.2%
8 | Almanya Avrupa 28.4 milyon | 26.9 milyon | +5.5%
9 | Mazlezya Asya 24.7 milyon | 24.6 milyon | +0.6%
10 | Meksika | Kuzey Amerika | 23.4 milyon | 23.3 milyon | +0.5%

Kaynak: UNWTOQ,2012

Tiirkiye, son 30 yillik donemde kamu ve 6zel sektor
igbirliginin de etkisiyle hizli ve istikrarli bir gelisme
gostermistir. 1980’11 yillarda 1,2 milyon turist ve 327 milyon
gelir ile turizmde baslattig1 gelisim hamlesini, 2011 yilinda


http://tr.wikipedia.org/wiki/Avrupa_Birli%C4%9Fi
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33,3 milyon turist, 29 milyon dolar turizm gelir durumuna

getirmistir. 30  yillik slirede diinyanin  6nde gelen
destinasyonlar1 arasina girerek “Tourism Highlights 2012
Edition”  biilteninde  6.siraya  kadar  yiikselmistir

(www.tourismlifeinturkey.com).

Tirkiye, 2000 yilinda gelen turist sayist bakimindan
diinyada 20. sirada yer alirken, 2011 yilinda Ingiltere’yi
gecerek 6. siraya yiikselmistir. (TURSAB, 2012). 2000
yilinda turizm geliri bakimindan diinyada 14. sirada yer alan
Tiirkiye, 2011 yilinda 10. siraya ¢ikmustir. Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgiitii verilerine gore, 2002-2010
yillar1 arasinda turist sayis1 bakimindan diinyada % 34,6 lik
bir biiylime yasanirken, Tiirkiye bu oranin iizerinde bir artig
sergilemistir (Turizm Verileri, 2011).

2011 yili verilerine gore Avrupa’da Tirkiye 33.34
milyon turist ile 4. sirada yer almistir.

Tablo 2: 2011 Gelen Turist Sayilarina Gére Avrupa Turizm
Siralamasi

Siralama Ulke Uluslz‘lfgli;lzl::lturist
1 Fransa 79.50 milyon
2 Ispanya 56.69 milyon
3 Italya 46.12 milyon
4 Tiirkiye 33.34 milyon
5 Ingiltere 29.19 milyon
6 Almanya 28.35 milyon
7 Avusturya 23.01 milyon
8 Rusya 22.69 milyon
9 Ukrayna 21.42 milyon
10 Yunanistan 16.43 milyon

2012 yili diinya turizminde en ¢ok harcama yapan iilkeler
siralamasi ise Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: 2012 Diinya Turizminde En Cok Harcama Yapan
Ulkeler

Siralama | Ulke L]; i’i\:gz;le_tg gjl:iilr?\r o
harcamalar

1 Cin Asya $102.0 milyar
2 Almanya Avrupa $83.8 milyar
3 AB.D Kuzey Amerika | $83.7 milyar
4 Ingiltere Avrupa $52.3 milyar
5 Rusya Avrupa $42.8 milyar
6 Fransa Avrupa $38.1 milyar
7 Kanada Kuzey Amerika | $35.2 milyar
8 Japonya Asya $28.1 milyar
9 Avusturalya | Okyanusya $27.6 milyar
10 Italya Avrupa $26.2 milyar

Birlesmis Milletler Orgiitii Diinya Turizm Istatistikleri
verilerine gore, en ¢ok harcama yapan iilkeler arasinda Cin

2012 yilinda uzun yillar birinci sirada olan Almanya’y1 ikinci
siraya digiirmiistir. Diinyada en ¢ok harcama yapan
tilkelerden Tiirkiye’ye turist gonderen ilk 10 iilke siralamasi
icerisinde Almanya, ingiltere, Rusya ilk 5°de yer almaktadur.

Grafik 1: 2011-2012 Yillarinda Uluslar Arast Turizm
Harcamalarinda Dikkat Ceken Ulkeler

International Tourism Expenditure
(% change over same period year before, local currencies current

a0 C prices)
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Kaynak: UNWTO, 2013:12

2011- 2012 yillarinda Cin, Rusya Federasyonu, Hindistan
ve Brezilya diinyada en fazla harcama yapan iilkeler
arasinda en bagta yer almaktadirlar. Bundan dolay: iyi bir
pazar olarak 6n plana c¢ikmaktadirlar. Bu pazarlarin
taleplerinin iyi anlagilabilmesi ¢ok 6nemlidir. Destinasyon
secimleri, seyahat amaglari, harcamalari, tatil aktiviteleri ve
pazar bolimlemesi aynit zamanda internet ve sosyal medya
aglar1 tanitim igin lizerinde durulacak basliklar arasinda yer
almaktadir (UNWTO, 2013: 8).

B. Tiirkiye Turizm Istatistikleri Revize Sonuglari, 2001-
2012

Eurostat ve Diinya Turizm Orgiitiiniin  turizm
istatistikleri metodolojisinde son yillarda yaptiklari yenilikler
dikkate almarak Tiirkiye Istatistikleri Kurumu tarafindan
yaymlanmakta olan turizm istatistikleri metodolojisi
giincellenmistir. Bu kapsamda, uluslararasi tanimlara uygun
olarak yerli firmalar tarafindan tasimnan ziyaretcilerin
uluslararas1 ulagim harcamalari, marinalarda ziyaretcilerin
yapmis olduklar1 harcamalari kapsayan marina hizmet
bedelleri ve ziyaretgilerin Tiirkiye’de yapmis olduklart GSM
dolasim harcamalar1 turizm gelirine dahil edilmistir. Turizm
giderine ise yine uluslararasi tanimlara uygun olarak yabanci
firmalar tarafindan taginan vatandaslarin uluslararasi ulagim
harcamalar1 ve vatandaslarin yurtdisinda yapmis olduklari
GSM dolasim giderleri eklenmistir (http://www.tuik.gov.tr).

Turizm gelir ve gider hesaplamalarinda kullaniimakta
olan Tiirkiye’ye paket tur ile gelen ziyaretcilerin paket tur
harcamalarindan (gelen paket tur) Tiirkiye’ye kalan pay ile
yurticinde ikamet edip diger {ilkeleri ziyaret eden
vatandaglarin paket tur harcamalarindan (giden paket tur)
yurtdigina kalan pay da giincellenmistir. Giincellemede, 2012
yilinda  yapilan ve mevsimsel degisiklikleri de



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 1/2 (2013) 3-14

gozlemleyebilmek amaci ile tiger aylik donemler itibari ile
dort donem uygulanan “Tur Operatorii Anketi” sonuglari

Tablo 5: Revize Edilen Turist Sayis1 ve Turizm Gelirleri

kullanilmustir.
ullanilmigtir Kisi Bay:
. . . Ortalama
Tablo 4: Turizm Gelir Kaynaklarinin Siniflandirilmasi YIL | Kisi Sayisi | Turizm Gelirleri (Bin$) | Harcama($)
2001 | 13.450.127 | 10.450.728 777
2002 | 15.214.514 | 12.420.519 816
in-Thousand
i 2003 | 16.302.053 | 13.854.868 850
Degisimin Kaynaklar - Sources of Change 2004 | 20.262.640 | 17.076.609 843
) ) Paket Uluslarara Marin GSM
Eski Revize st Yerli a Fark 2005 | 24.124.988 | 20.322.111 842
p . Turdan . Dolas
Yil Turizm Turizm Gelen Ulasim Hizme Topla
Geliri Geliri Araci teri | ™| m 2006 | 23.148.669 | 18.593.950 803
Fak | Geliri | Geliri | C&M
Nionil 2007 | 27.214.988 | 20.942.501 770
Internatio | Marin | e
pevios | revieeg | Difren vl |a | Phon | Tot 2008 | 30.979.979 | 25.415.067 820
Vear | Tourism | Towism | 32 EO | DOTRSE | See |2 2009 | 32.006.149 | 25.064.481 783
Package | Means of | es Roam | Differ : . . :
Income Income .
Tour Transport | Incom | ing ence 2
Income e Inco 010 | 33.027.943 | 24.930.996 755
me
2011 | 36.151.328 | 28.115.694 778
2001 |10067.155 | 047 |0 308149 | 11621 | 5380 | 38957
2012 | 36.776.645 | 29.351.446 798
12.4205 86.57 | 519.59 A
2002 | 11.900926 | 7g 26850 | 304134 | 12,034 | ) Kaynak: TUIK, 2013
2003 | 13.203.146 ég'BSA'B 89.555 | 448.828 | 6.108 égm 251'72
2004 | 15.887.444 33-076-6 416.431 | 619.797 8.098 ég4-8 1-6];589- .Daha t.).n.(:e 2012 yl_llnda 23 440 l‘nilyon $ Olé}rak a(}lklanan
turizm geliri, 5 911 milyon $ artarak 29 351 milyon $ olarak
2005 | 18153505 | 203221 | 102451 [ gpr17e | 19954 | 2989 | 2168, ‘ 9 \
. 11 6 : : 61 | 606 revize edilmistir. Aym sekilde, 2012 yilinda 637 $ olarak
2006 | 16.850.947 ég.sgs.g 579.147 | 952277 | 29.136 ‘1122-4 3-07343- aciklanan kisi basina ortalama harcama 161 $ artarak 798 $
larak revize edilmistir.
2007 | 18487010 |299%% | 886079 | 1266200 | 55680 | 290" | 5% olarak revize ecrmistir
254150 | 1.377.24 348.4 | 3.464. . . . .
2008 | 21.950807 | g7 4 1.702.684 | 35.889 | 43 | 260 Grafik 2: 2001 — 2012 Tirkiye'ye Gelen Turist Sayisi Ile
200 | 21.249.335 ;i'OGA"l 3'686'50 1.818.496 | 43.796 526'3 ifels' Biraktiklari Turizm Gelirleri
249309 |1.734.13 220.3 | 4.124.
2010 | 20.806.708 | g« 5 2127529 | 42.295 | 55°° | Ho 10.000.000
28.115.6 | 1.987.97 210.1 | 5.095. . .
2011 |23.020.393 | g, 1 2852576 | 44.617 |35 | o0
29.351.4 | 2.166.49 196.0 | 5.911.
2012 | 23.440436 | o 3 3.502.257 | 46.182 | 7 010 30.000.000
Tablodaki rakamlar, yuvarlamadan dolay1
toplam1 vermeyebilir. 20.000.000
10.000.000
Kaynak: T UIK, 2013 0
AN ST ON~NODO AN
OO0 00000 O dd o
'slielfelleieleleNeNo] o
NNNANNNNNNNN

Buna gore turizm geliri ve gideri 2001-2012 yillart igin
revize edilerek eski ve yeni seri sunulmustur. Revize edilen
turizm gelirlerine gore 2012 yilinda 29 351 milyon $ gelir
elde edilmistir.

—o—Kisi Sayisi == Turizm Gelirleri (Bin $)

Kaynak: TUIK verilerinden derlenmistir.

2001 yilindan 2012 yilina kadar hem iilkeye gelen turist
sayisinda hem de turizm gelirlerinde bir artis s6z konusudur.
Grafik 2°de goriildiigii gibi, gelen turist sayis1 ve elde edilen
turizm gelirleri agisindan 2003 yili en yakin degerlerin elde
edildigi y1l olmustur. 12 yillik siire¢ icerisinde de kisi basi
ortalama harcamanin en fazla yapildigi yil 850$°1a yine 2003
yili olmustur. Bu yildan itibaren 2008 yilina kadar bir diisiis
gozlenmis, 2008 yilinda ise kisi bast ortalama harcama
miktar1 8208 olarak gergeklesmistir. 2009 y1l1 itibariyle 2012
yilina kadar kisi basi ortalama harcamalarda disis
yasanmigtir. 2012 yilindaki kisi basi ortalama harcama 798%
dolar olarak gergeklesmistir. Bu da 2003 yilina kiyasla, gelen
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turist sayisindaki artisa ragmen gelen turistlerin kisi bast
ortalama harcamalarinin diistiigiinii gostermektedir.

Grafik 3: 2001-2012 Turistlerin Kisi Bagi Ortalama
Harcamalar1

ve sonrasinda Bulgaristan iilkeye daha fazla turist

gondermeye basladig1 goriilmektedir.

Grafik 5: 2005-2008 Milliyetlerine Gore Ulkeye Giris
Yapan ilk 10 Yabancilar Listesi

900

850

800
4

750

700
I N 0N < N O N 0 O O +H
O O O © O © © © & d oA o
S & & & & S & o o o
AN AN &N AN AN &N &N AN AN NN N

=¢=Kisi BasI Ortalama Harcama($)

Kaynak: TUIK verilerinden derlenmistir.

Tirkiye’ye gelen turistlerin  kisi bast ortalama
harcamalar1 incelendiginde, 2002 ve 2006 yillar1 arasinda
kisi basi ortalama harcama miktarinin 800$’m iizerinde
oldugu goriilmektedir. Daha sonraki yillarda ise 2008 yil1
hari¢ distis yasanmugtir. 2012 yilinda ise tekrar 800$’a
yaklagtlmistir.

Grafik 4: 2001-2004 Milliyetlerine Gére Ulkeye Giris
Yapan ilk 10 Yabancilar Listesi
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Kaynak: TUIK verilerinden derlenmistir.

2001 ile 2004 yillar1 arasinda Tiirkiye’ye en fazla turist
gonderen lilke Almanya’dir. Grafik 2004 yili temel aliarak
olusturulmustur.  Ingiltere, 2001 yilinda 845 932, 2002
yilinda ise 1 037 480 turistle Tiirkiye’ye en fazla turist
gonderen ikinci iilke iken, 2003 yilindan itibaren yerini
Rusya Federasyonuna birakmigtir. Turizm gelirleri agisindan
bakildiginda turistlerin kisi bas1 ortalama harcamalar1 2001
yilindan 2003 yilina kadar bir artis gosterirken 2004 yilindan
itibaren 2008 yilina kadar diisiis gostermistir. 2001 yilinda
ABD ilk 10 igerisinde 7. sirada yer alirken 2006 yilina kadar
ilk 10 igerisinde yer alamamusgtr.

fIk 10°da dért ve besinci siraya bakildiginda, 2001 ve
2002 yillarinda Hollanda daha fazla turist gonderirken, 2003

Almanya _
Rusya..
ingiltere
Bulgaris.. = 2008
HoIIa.nda 2007
Iran
m 2006
Fransa
Giircistan 2005
Ukrayna
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0 5000000

Kaynak: TUIK verilerinden derlenmistir.

2008 yili temel alinarak olugturulan grafikte, 2005 ve
2008 yillar1 arasinda Almanya, Ingiltere ve Rusya
Federasyonu Tiirkiye’ye turist gonderen iilkeler arasinda yine
basta gelmektedir. Bu {i¢ iilke vatandaslar1 Tiirkiye’ye gelen
yabanci ziyaretgilerin yaklagik % 36'sin1 olusturmaktadir.

2007, 2006 ve 2005 yillarina detayli olarak bakildiginda;
Tirkiye’ye gelen ziyaret¢i sayilarinda en yiiksek artig
gozlenen ilkeler sirastyla % 24,6, % 24, % 23, % 22,4 ve %
22°1ik yillik bilesik biiyiime oranlari ile Rusya Federasyonu,
Israil (13. sirada), Giircistan, Ukrayna ve Italya (12. sirada)
oldugu goriilmektedir.

2006 yilinda dikkat ¢eken en onemli iilke Giircistan’dir.
2005 yilinda Tiirkiye’ye turist gonderen iilkeler icerisinde
Giircistan 17. sirada yer alirken, 2006 yilinda ilk 10 igerisine
girerek 8. siraya yiikselmistir. Giircistan daha sonraki
yillarda da ilk 10 icerisinde yer almustir.

Grafik 6: 2009-2012 Milliyetlerine Gore Ulkeye Girig
Yapan ilk 10 Yabancilar Listesi
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Kaynak: TUIK verilerinden derlenmistir.
2012 yili  temel alinarak  olusturulan  grafik

incelendiginde; 2001 ve 2004 yillar1 arasinda ilk 10’da yer
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alan Yunanistan, Avusturya, Belgika ve Israil ilk 10
listesinde yer almamaktadir. 2012 yilinda ise Giircistan ilk
10 listesinde 5. siraya yiikseldigi goriilmektedir. 2010 ve
2011 yillarinda 4. sirada olan iran, 2012 yilinda 7. siraya
gerilemistir.

2009 wve 2012 wyillar1 arasinda turizm gelirlerine
bakildiginda ise; 2010 yilinda 2009 yilina gore bir disiis
gozlemlenirken, 2011 ve 2012 yillarinda tekrar artisa gegtigi
goriilmektedir. 2010 ve 2011 yili detayli bir sekilde
incelendiginde, gelen turist sayilarina gore ilk 5’te bir
degisiklik gozlenmezken, Hollanda ve Giircistan’in yer
degistirdigi, Fransa ve Suriye’nin yerini korudugu ve
ftalya’nin 2010°da ilk 10°da yer almasina ragmen, 2011°de
yerini  A.B.D’ye biraktigi  goézlemlenmistir  (Tiirkiye
Cumhuriyeti Bagbakanlik Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi
Tiirkiye Turizm Sektorii Raporu, 2010).

SONUC VE ONERILER

Tirkiye 2011 yilinda diinya siralamasinda gelen turist
sayisindaki artis ile Ingiltere’yi gecip 6. siraya yiikselerek,
dikkatleri iizerine ¢ekmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun
turizme yonelik revize rakamlart sonucunda turizmden elde
edilen gelirler siralamasinda, Diinya’da 10. siraya
yiikselmistir. Diinya siralamasindaki  degisiklik {ilkeyi
segecek turistler iizerinde olumlu bir etki yaratabilir. Haber
niteligindeki bu durum, medya araglar1 kullanilarak (internet,
televizyon, radyo, gazete, dergi vb.) degisiklik vurgulanip,
diinya genelinde daha fazla turistin iilkeye gelmesi
saglanabilir.

Diinya genelinde uluslararasi turizm harcamalarina
bakildiginda uzun yillar Almanya’nin birinci sirada yer
aldigi  goriilmektedir.  Ulkeye gelen turist sayisi
incelendiginde Almanlar yillarca iilkenin turist potansiyeli
igerisinde birinci sirada yer almigtir. Alman turistin tilke de
konaklama siireleri 12.9 giindiir. Seyahat motivasyonlari ise
deniz-kum-giines tatili, sehir turlari, dinlenme ve aligveristir
(KODER, 2013). Alman turistlerin tercih ettikleri tatil tiiri
ise paket programlardir. Turizm gelirleri acisindan da
Almanlar Tirkiye i¢in Onemlidir. Ocak — Nisan 2013
verilerine gore Alman turistlerin bir dnceki yil aynt dénem
icerisindeki seyahatlerinde %5,5’lik artis s6z konusudur.
Alman turist pazarmna yonelik tanittm ¢aligmalarinin
sirdiirilmesi  turizm gelirlerinin artmasinda da etkili
olacaktur.

Uluslararast turizm harcamalarinda Cin 2012 yilinda
birinci swrada yer alarak, tanitim faaliyetlerinin
yonlendirilebilecegi dnemli bir pazar konumundadir. 2011
ve 2012 wyillarinda ise harcama artis1 en fazla olan iilke
olarak birinci sirada yer almistir. Kisi basi harcamalari
100081 bulmaktadir (http://www.turizmtrend.com). Ulkeye
gelen Cinli turist sayilarina bakildiginda 114 582 Cinli turist
ile 41. sirada yer almaktadir. Fakat yillar itibari ile bir artis
$6z konusudur. Cin'de 21 Mart’ta baglayan Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin agilisini yaptig1 Cin’de 2013 Tiirk Kiiltiir Yili
etkinlikleriyle, 5 yil iginde Cin'den Tiirkiye'ye 500 bin
turistin gelmesi hedeflenmektedir. Fakat Tiirkiye'de Cince
bilen rehber ve personel eksiligi dikkat cekmektedir. Ozbay
(2013) Tiirkiye iktisat kongresi turizm ¢alisma grubuna
sundugu raporda, profesyonel Cince bilen rehber sayisini

45 kisi olarak bildirmistir. Cin pazarindan daha etkili bir
sekilde yararlanmak i¢in seyahat acentalari, egitim kurumlari
bu sorunun giderilmesine yonelik programlar hazirlamalari
gerekmektedir.

Uluslararas1 turizm harcamalarinda iigiincii sirada yer
alan ABD’li turistler, ilk 10 icerisinde 9. ve 10. siralarda yer
almaktadir. ABD’li turist potansiyeli incelediginde; 18.6 giin
ortalama tatil siireleri oldugu, 5 yildizli ve butik otelleri
tercih  ettikleri  goriilmektedir. ~ Seyahat amaglarina
bakildiginda %40 tatil/eglence, %32 tarihi yerleri ziyaret ve
kiiltiirel geziler, %34 tanidik ziyaretleri, %18 is amagli ve
spa-wellnes paketleri seklinde gerceklestirdikleri
goriilmektedir (KODER, 2013).

Ingiltere uluslararasi turizm harcamalarinda 4. sirada yer
almaktadir. Ulkeye en fazla turist gonderen iilkeler icerisinde
Ingilizler 3. siradadir. 2008 yili sonrasinda 2,4 milyondan
fazla Ingiliz turist {ilkeyi ziyaret etmistir. ingilizlerin, tatil
amacl seyahatlerinde Tiirkiye’de ziyaret basmna ortalama
kalis stiresi 11 giin olup, bu rakam genel ortalamanin bir giin
iizerindedir. 2011 yilinda, Tirkiye’de yapilan kisi basi
harcama tutar1 537 Sterlin ’den 514 Sterline gerilemistir.
Tiirkiye’yi is amagli ziyaret eden Ingilizlerin giinliik kisi bast
ortalama harcamalar1 132 Sterlin olup, ortalama kalis siireleri
6 giindiir. Is amagh Tiirkiye’ye gelenlerin tatil amagh
gelenlere gore daha kisa siireli kalmalarina ragmen, daha
fazla harcama yaptiklar1 kaydedilmistir. is amagh Tiirkiye’ye
giris yapan Ingilizlerin Tiirkiye’de yaptig1 harcama tutar
toplam 730 Sterlin ’dir. Bu rakam genel ortalamanin 76
Sterlin iizerindedir (Ingiltere Pazar Raporu, 2012: 25).

Rusya Federasyonu da iilkeye en fazla turist gonderen
ilkeler arasinda 2. swrada yer almaktadir. Turizm
Organizasyonu'nun (UNWTO) son arastirmasinda Ruslar, en
¢ok para harcayan turistler siralamasinda besinci sirada
gosterilmistir (http:/turizmnews.com). Uluslar arasi turizm
harcamalarinda da Rusya Federasyonu 2011 ve 2012
yillarinda dikkat ¢ceken dnemli pazarlar arasinda yer almustir.
2011 ve 2012 wyillar1t arasinda uluslar arast turizm
harcamalarinda dikkati ¢eken diger iilke ise Hindistan’dir.
Hintli turistlerin Tiirkiye’yi tercihlerinde ciddi bir artis s6z
konusudur. 2012 yilinda 90 934 Hintli turist iilkeyi ziyaret
etmigtir. Hintli turistlerin tatil yaptiklar1 siirece ortalama
harcamalar1 890$ civarinda oldugu belirtilmektedir. Hintli
turistler son zamanlarda arkadaslar1 ve aileleriyle birlikte
seyahat etmeyi tercih etmektedirler. Bu agidan turizm
gelirlerinde de artis igin gelir seviyesi yiiksek Hintli turistler
onemli bir pazar konumundadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2001 ile
2012 yillar1 arasindaki turizm verilerinin revize edilmesi,
Tiirkiye’ye gelen turist sayist ve turizm gelirleri acisindan
eski verilere oranla daha olumlu bir hava yaratmistir. Turizm
gelir kaynaklarinin simiflandirilmasinda kullanilan kriterlerin
Avrupa ve Diinya standartlarinda olmasi, verilerin analizde
ve diger iilkelerle karsilagtirilmasinda daha etkili sonuglar
cikartilmasina yardimei olacaktir.

2001 ve 2012 yillarn arasinda turizm gelirleri
incelendiginde, 2003 yil1 diginda gelen turist sayisi ile turizm
gelirleri arasinda dogru orant1 goriilmemektedir. 2012 yili
itibari ile gelen turistin ortalama harcamasi 7983%’dir. Gelir
seviyesi yiksek ortalama harcamalar1 8908 olan Hintli
turistler ile Cin, Rus ve Brezilyali gelir seviyesi yiiksek
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turistlerin tilkeye ¢ekilmesi, iilkeye gelen turist sayisindaki
artiga paralel turizm gelirlerinin de artmasina etki edecektir.
Ayrica Tirkiye’ye gelen turistlerin “all inclucive” turizm
paketlerini satin almasi1 gbéz oOniinde bulunduruldugunda,
turisti otel disina ¢ikartacak faaliyetlerin de diizenlenmesi,
iilkeye gelen turistin satin alma yoniindeki davranisini da
degistirecektir.

Yillar itibari ile Tiirkiye’ye gelen turist sayilari ile turizm
gelirleri karsilastirildiginda, 2001 yilinda ABD’ne ydnelik
yapilan terorist saldirt Ortadogu’ya yakin bir iilke olarak
Tiirkiye’nin ABD’li turistlerce tercih edilmemesine neden
olmusgtur. 2003 yilinda Tiirk askerlerine yonelik “guval
hadisesi” 2001 yilinda iilkeye gelen ABD’li turist sayisinin
428 989 turistten, 2002 yilinda 247 593’e, 2003 yilinda ise
222 675 turiste diismesine sebep oldugu sodylenebilir. 2005
yilinda ABD’li turist sayisinda ciddi bir artis olmus ve
A.B.D ilk 10°da 532 404 turistle 9. siraya yiikselmistir. ABD
bagkan1 Barrac Obama’nin Tiirkiye’ye gelecegi soylentileri
ve 2009 yili Tiirkiye ziyareti, ABD’li turistlerin sayisinda
artisa neden oldugunu diisiindiirmektedir.

Revize TUIK verileri incelendiginde, 2007 yilinda ise
kisi bas1 ortalama harcama 800$’in altina diiserek, 770%
olarak gerceklestigi goriilmektedir. 2007 yilinda bir 6nceki
yila oranla 4 066 319 gelen turist sayisi artarken gelir olarak
bir 6nceki yila oranla 2 348 5518$ dolar artis olmustur. Bu yil
icerisinde iilkeye turist gonderen milletlere bakildiginda
siralamada  degisiklik gozlenmektedir. iran 5. siraya
cikarken, Hollanda 6. siraya gerilemis, Giircistan ve Ukrayna
listede yer almistir. 2008 yilinda ise 2007 yilina gore gelen
turist sayist 3 764 991 artarken, turizm gelirleri 4 472 566$
artmugtir. Dolayisiyla kisi bast ortalama harcamada bu
duruma paralel 820$ olarak gergeklesmistir. Tirkiye’ye
gelen milletler bazinda konu ele alindiginda, Hollanda’nin
yine 5. siraya yiikseldigi goriilmekte ve Alman, Rus, Ingiliz
ve ABD’li turist sayilarinin bir 6nceki yila oranla artmasi bu
olumlu sonucu dogurmustur. Diinya Turizm Orgiitii ise,
Madrid’de gergeklestirdigi basin toplantisinda Tiirkiye'nin
2009 yili kiiresel ekonomik krize ragmen turist sayisinin en
iyi artig gosterdigi iilkeler arasinda oldugunu agiklamustir.
Ayrica 2011 yilinda patlak veren Orta Dogu ve Arap
Yarimadasinda yer alan iilkelerdeki i¢ karigikliklar basta
Arap turistler ve tatilini bu yorelerde gecirmeyi diislinen tiim
diinyadaki turist potansiyelinin ilgisini bdlgeye yakin olusu
da goz oniinde tutularak Tiirkiye’ye yonlendirmesine sebep
olmustur (http://markakent.com). Turizm gelirleri agisindan
bakildiginda ise, 2009 ve 2010 yillarinda gelen turist
sayisindaki artiga ragmen, diislis gdzlenmistir. 2011 ve 2012
yillarinda ise elde edilen turizm gelirlerinde tekrar artisa
gecilmistir. 2013 yilinda ise turizm gelirlerinde daha fazla
artis beklenmektedir.

Tiirkiye, halihazirda diinya turizmine yon veren ilk
10 iilke arasindadir. Tiirkiye 2023 yilinda ilk 5 arasina girme
hedefindedir. Turizm gelirlerinde de ayn1 yonde bir ilerleyis
elde edebilmesi i¢in gelir seviyesi yiiksek turizm grubuna
yonelik tanitim c¢aligmalart ile iilkeye gelen turistlere otel
dis1 faaliyetleri igeren paketler hazirlanarak sunulmasi,
turizm gelir artisin1 da beraberinde getirecektir. Turizm
gelirlerinin artirilmast icin seyahat acentalari, oteller ve
turizm bolgesinde faaliyet gosteren esnaflar ve turizm dernek
ve Orgiitleri ile birlikte hareket edilerek, turistlere yonelik
paket programlar hazirlanmalidir. Paket programlar, turizm
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bolgesine gore degisiklik gosterebilecek alternatif turizm
faaliyetlerini igermelidir. Ziyaret edilecek destinasyona
yonelik paket programlar hazirlanirken, “all inclucive”
paketler turistlerin sadece seyahat acentasi ile otel arasinda
kalmamasina 6zen gosterilmelidir. Ziyaret edilecek
destinasyon gore cesitlilik gosterebilecek; yamag parasiitii,
yat gezisi, su alt1 dalig, magara turizmi, akarsu turizmi, av
turizmi, golf turizmi, hava sporlari, inang¢ turizmi, kis sporlar1
turizmi, kus gozlemciligi, saglik ve termal turizmi, yayla
turizmi ve yat turizmi gibi bir¢ok alternatif turizm
faaliyetlerinin paket programlar igerisine dahil edilmesi,
turisti otel digina ¢ikararak iilke bazinda turizm adina farkli
deneyimler yasamasina olanak saglayacak ve bu dogrultuda
turistin otel ve ulagim diginda da harcama yapmasina neden
olacaktir. Bu sekilde hazirlanan paket programlar turizm
gelirlerinin artmasina dogrudan etki edecektir.


http://markakent.com)/
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Extensive Summary

Comparative Analysis of Number of Tourist
Arrivals in Turkey and Tourism Revenue
According to Data of Turkish Statistical
Institute (TurkStat)

In modern world, tourism is a leading source of
revenue within the global economy and it is a
sector with great figures of investment and
development. Tourism is deemed as one of the
sectors available for economic, social and cultural
gains of a country. Thus, both developing and
developed countries with tourism potential aim to
enhance their welfare by focusing on tourism
activities and so accelerating their economic
developments and distributing the revenue fairly to
all segments of society.

The main tourism revenue is the tourist
her/himself; therefore the search for increasing the
number of tourists is the primary issue of the
development efforts for tourism. Aims and
expectations of the tourists are generally known.
Tourist should be comprehended in detail and
goods and services with better quality and features
should be supplied and marketed to tourist in
following years in order to increase the tourism
revenue. Detailed statistical data are required for
this end.

Turkish Statistical Institute (TurkStat) and
Ministry of Culture and Tourism are responsible
for collecting and publishing tourism statistics of
Turkey. Information generated and statistics and
indicators published by TurkStat are reliable
guides for public institutions and organizations,
private organizations, decision makers and
researchers.

Ministry of Culture and Tourism and various
non-governmental  organizations carry  out
information campaigns and activities for touristic
promotion of Turkey. The examples thereof are as
follows: establishing strategies for “a positive and
high level of Turkey brand” and relevant articles
of  “Destination-oriented marketing and
promotion” about the destination image and
marketing under the title of “Our Promotion and
Marketing Strategy” in the booklet “Turkey in the
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World” by the Ministry of Culture and Tourism in
2008.

In 2009, the advertisement of Turkey was aired
on large digital displays located in Times Square in
New York which is visited by 2 million people per
day. The advertisement with the slogan “Unlimited
Turkey” won the Adrian award under the category
of Outdoor advertising in the USA (Turkey in the
World, 2010: 30).

The subject of the study is the fact that tourism
revenues do not increase duly despite the increase
in tourist arrivals according to the position of
Turkey in international competitiveness in tourism.
In this section of the study, statistics of tourist
arrivals and tourism revenue revised in 2012 by
Turkish Statistical Institute (TurkStat) were used.
Furthermore, data of World Tourism Organization
was used for Turkey’s ranking in global tourism
sector. Statistics were compiled and a top-ten list
was established for tourist arrivals by nationality
and it was evaluated according to tourism revenue
by years.

Turkey has achieved a rapid and stable
development thanks to cooperation of public and
private sector over the last 30 years. Efforts for
tourism achieved to reach 33.3 million tourists and
tourism revenue of $29 million in 2011 from 1.2
million tourists and $327 million in 1980. Turkey
has attained her position among the leading
tourism destinations over the last 30 years and took
6" rank in bulletin “Tourism Highlights 2012
Edition”.

Turkey advanced to 6™ rank surpassing United
Kingdom in 2011 from 20™ rank in 2000 in terms
of tourist arrivals. Turkey also managed to attain
10" rank in 2011 from 14™ rank in 2000 in terms
of tourism revenue. According to World Tourism
Organization of United Nations, number of tourist
arrivals increased by 34.6 percent between 2002-
2012 in the world; however, Turkey has achieved
an increase outpacing this figure.

Turkey took 4™ rank with 33.34 million tourists
in Europe according to 2011 data.

Data revised by Turkish Statistical Institute
(TurkStat) for tourism between 2001 and 2012
created a more positive atmosphere for tourist
arrivals and tourism revenue when compared to
former data. Adoption of European and global
standards for the classification criteria of touristic
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sources of revenue will enable more effective
results in the analysis of the data and comparison
with other countries.

The analysis of tourism revenues between 2001
and 2012 reveals that tourist arrivals are not
proportional to tourism revenue except for the
figures in 2003. The average expenditure of
arriving tourist has been $890 by 2012. Tourism
revenue will increase in parallel to increase in
tourist arrivals by attracting Indian tourists with
higher level of income and average expenditure
($890) and tourists with high level of income such
as Chinese, Russian and Brazilian tourists.
Furthermore, activities for persuading tourists not
to be confined to their hotels will change the
purchasing behaviors of the tourists considering
the fact that tourists arriving in Turkey generally
prefer “all inclusive” resorts.
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Makale Gecmisi 0Oz

Génderim Tarihi: 22.03.2013 Birgok iilke ekonomisinde dnemli bir yiikii sirtlamasina ragmen turizm sektorii; savas,

terdr, hirsizlik, sosyal ve politik krizlere karsi son derece hassas ve kirilgan bir yapiya
Kabul Tarihi:09.05.2013 sahiptir. Politik istikrarsizliklar sonucunda zarar géren bu kirilgan yapi, yatirim umutlarina
zarar vererek ekonomik gelismelere sekte vurmaktadir. Diger yandan ortaya g¢ikan
Anahtar Kelimeler olumsuz imaj da turistler tarafindan destinasyonun tercih edilirligini 6nemli derecede

etkileyecektir. Yiiriitiilen bu ¢alismada 770 katilimcidan gegerli veri toplanmis olup, bu

I?o!itik verilere; yiizde, frekans, t-testi, ANOVA ve Tukey HSD analizleri uygulanmustir.
Istikrarsizlik i . . s ..
- Arastirma bulgularmma gore yerli turistler politik istikrarsizliklara daha fazla 6nem

Turizm . . s

Destinasyon vermektedir. Kadin turistler, erkeklere oranla politik istikrarsizliklara daha fazla 6nem

Karar verme vermektedir. Egitim seviyesindeki artisla politik istikrarsizliklara verilen dnem arasinda
dogru iliski tespit edilmistir. Yapilan analizler neticesinde milliyetin destinasyon se¢imi
strasinda politik istikrarsizliklar durumlarinda etkili olmadigi ortaya ¢ikmistir. Son olarak,
gelir seviyesindeki artis ile politik istikrarsizliklara verilen 6nem derecesinde de dogru
orantili bir artis oldugu saptanmistir.

Keywords Abstract

Despite that tourism supports many countries’ economy; tourism industry has a sensitive
N and fragile structure due to wars, terror and robbery, social and political crisis. This
Political damaged fragile structure as a result of political instabilities impairs investment and

Instapllltles interrupt economic progress. During the survey valid data obtained from 770 participants
Tourism .
Destination and these data analyzed in terms of percentage, frequency, t-Test, ANOVA and Tukey

Decision making HSD. According to the findings local tourists paid more importance than the foreign
tourist because of the political instability. Female tourists paid more importance relatively
than the male tourists to the context of political instabilities. Also correlation detected
between increased educational level and paid importance to the political instability.
According to the analyses nationality does not affect destination choice process while
political instabilities exist. Finally between income and paid importance to the political
instabilities there is a linear correlation was detected.
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GIRIS

Diinya ekonomisinde bugiin, turizm olduk¢a 6nemli bir
yer isgal etmektedir. Diinyadaki pek ¢ok sektérde duraklama
olmasina karsin turizm, dinamik yapisi ile diger sektorler
icin de itici bir gii¢ islevi gormektedir. Turizm, sadece iilke
ekonomisine olumlu etkilerinden dolay: degil, ayn1 zamanda
iilke imajinin olumlu yonde gelistirilmesi ve siirdiiriilmesine
yapmis oldugu katkilardan dolayr 6nemli bir sektordiir.
Turizm sektorti, uluslararasi arenada olumlu iilke imaj1
olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir faktérdiir. Aym zamanda;
olumlu imaja sahip olmayan iilkelerin, turizm gelirlerinde ve
turist sayilarinda arzu edilen rakamlar1 yakalayamadiklar:
bilinmektedir (Temizkan, 2005: 1). Turizm endiistrisi savas,
ter6r, hirsizlik, sosyal ve politik krizlere karsi son derece
hassas ve kirilgan bir yapiya sahiptir (Bar-On, 1996; Hall ve
O’Sulivan, 1996; Clements ve Georgiou, 1998; Sonmez,
1998; Sonmez ve Graefe, 1998; Fletcher ve Morakabati,
2008; Fielding ve Shortland, 2011). Turist ¢eken
destinasyonlarda yasanan politik istikrarsizliklar, turizm
sektoriinii 6nemli sekilde etkilemektedir. Diinyanin her hangi
bir yerine ya da bir destinasyona ziyaret sirasinda algilanan
veya var olan seyahat riskleri, turistlerin temel
ihtiyaglarindan birisi olan Kisisel giivenlik algisina etki
edecegi icin turistlerin verecegi kararlar da bu durumdan
etkilenebilir.  Bunun  sonucunda turistler;  alternatif
destinasyonlara yonelmekten, seyahatin iptaline varana
kadar degisik sekilde tepki gosterebilirler. Politik
istikrarsizliklar, destinasyonun algilanan imajini olumsuz
yonde etkileyerek; turistlerde kanun dis1 ve siddet olaylarina
maruz kalabilecekleri diisiincesini meydana getirdiginden,
turizmi dogrudan etkiler (Fletcher ve Morakabati, 2008:
538). Bu sebeple politik istikrarsizliklarla, destinasyon imaji
arasinda siki bir iligki s6z konusudur.

Destinasyon imaji ile ilgili birgok aragtirmanin
bulunmasina karsin (Baloglu ve Mangaloglu; 2001, Baloglu
ve McCleary; 1999, Beerli ve Martin, 2004 a-b; Chen ve
Tsai, 2007; Castro vd., 2007; Gallarza vd., 2002, Govers vd.,
2007; Grosspietsch, 2006; Hosany vd., 2006; Lin ve Huang,
2009; O’Leary ve Deegan, 2005; Pike, 2002; Prebensen,
2007; Sirakaya vd., 2001; Sirgy ve Su, 2000; Stepchenkova
ve Morrison, 2008; Tasc1 ve Gartner, 2007; Tasc1 ve Kozak,
2006) politik istikrarsizliklarin, turistlerin destinasyon se¢imi
tizerine etkileriyle ilgili az sayida c¢alisma yapildig:
anlasilmistir. Bu nedenle turistlerin destinasyon segimine
politik istikrarsizliklarin etkisini konu alan bu c¢aligmanin,
ele alinmis olmasimin konunun aydinlatilmasinda faydal
olacag diisiiniilmektedir.

POLITIK iSTIKRARSIZLIKLAR

Giniimiiziin tahmin edilmez diinyasinda insanlarin
Ozellikle seyahat konusunda bireysel giivenlik ile ilgili
endiseleri giderek artmaktadir. Diinyada en biyik
sektorlerden birisi olan turizmde, binlerce insanin isten
cikarilmasina ve ekonominin zarar gormesine neden olan
politik kargasalar, suglar, salginlar ve dogal felaketler,
turistlerin variglarmi etkileyen onemli faktorlerdendir. Turist
akis1 tizerinde dogal ve insan kaynakl felaketlerin 6nemli bir
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etkisi olmasina karsin, politik kargasa ve terdrizm gibi
olgularin, potansiyel turistler iizerinde daha ciddi etkileri
bulunmaktadir (S6nmez,1998: 416). Seyahat oncesinde ya da
sirasinda algilanan veya var olan seyahat riskleri, giivenlik
algisina etki edecegi i¢in turistlerin verecegi kararlarda bu
durumdan etkilenebilir. Eger bir turist giivenlik konusunda
kaygili ise s6z konusu destinasyon hakkindaki diisiincelerini
degistirir (Fletcher ve Morakabati, 2008: 537). Bunun
sonucunda  da turistler alternatif  destinasyonlara
yonelmekten, seyahatin iptaline varana kadar degisik sekilde
tepkiler gosterebilirler.

Turistler, tatilin keyfini kagiracak olaylardan uzak,
seyahatleri ve konaklamalar: emniyetli oldugu durumlarda
tatile ¢ikmaya isteklidirler. Bir iilkede siddet olaylariyla
karsilasacaklarim  disiindiiklerinde  potansiyel turistler
hayatlari i¢in endise duyup, sikinti verici olaylarin bir pargasi
haline gelmekten ¢ekinirler. Bu nedenle turistler ayni
Ozelliklere  sahip ancak daha  giivenli, istikrarh
destinasyonlar1 tercih edebilirler (Neumayer, 2004: 260).
Turistlerin, politik istikrarsizliklarim veya yiiksek sug
oranlarmin oldugu bélgelere sugtan ya da istikrarsizhiktan
etkilenmemek i¢in gitmekten kaginmasi olagan dis1 bir
durum degildir (Fletcher ve Morakabati, 2008: 538).

Emniyet ve giivenlik olgusu, seyahat eden veya etmeyi
planlayan topluluk i¢in oldugu kadar destinasyon yoneticileri
ile konaklama sektorii yoneticileri i¢in de biiyilk &nem
tasimaktadir (Timothy ve Teye, 2009: 101). Ciinkii emniyet
ve giivenlik yoksunlugundan kaynakli olarak ortaya ¢ikan
olumsuz imaj turizm sektoriinii etkiler (Kozak vd., 2007:
234). Kazalar, etnik kargasa, saglik konulari, dogal
felaketler, politik istikrasizliklar, terdrizm ve savaglar turist
varslari ve turizm ekonomisi lizerinde ciddi etkisi olan hem
insan kaynakli hem de dogal yollardan meydana gelen bazi
olumsuz olaylardir.

Hem insan kaynakli hem de dogal yollardan meydana
gelen olumsuz olaylar, turistlerin o bolgeye seyahatlerinde

onemli derecede etken olabilmektedir. Bazi iilkeler
vatandaglarina  seyahatleri  siiresince  tehlike iceren,
gitmemeleri  gereken  {ilkeleri,  belirli  araliklarla

duyurmaktadir. Bu duyurularda destinasyonlarda ne gibi sug
ve siddet olaylarinin meydana geldigi bildirilmektedir.
Yapilan bazi aragtirmalarda (Clement ve Georgiou, 1998;
Pizam, 1999; Seddighi vd., 2002; Hall vd., 2004; Neumayer,
2004) degisik iilkelerde politik istikrarsizliklar ile turizm
arasindaki iligkilerin incelendigi; bazilarinda (Sonmez, 1998,;
Beirman, 2003; Fletcher ve Morakabati, 2008) politik
istikrarsizliklarin turist sayisi ve turizm geliri gibi rakamsal
gostergelere etkisinin {izerinde duruldugu; bazilarinda da
(Albuquerque ve McElroy, 1999; Fleischer ve Buccola,
2006;  Fletcher ve  Morakabati, 2008)  turistik
destinasyonlarda meydana gelen g¢esitli politik olaylarin
nedenlerinin ve sonug¢larimin incelendigi belirlenmistir.

Giinlin her aninda, diinyanin her hangi bir yerindeki
turistik destinasyonda, sug ve siddet olaylar1 yasanmaktadir.
Sug; yasalarin yasakladigi veya emrettigi kurallarin ihlal
edilmesi  eylemidir.  Seyahatleri  siiresince  degisik
olumsuzluklara maruz kalan turistlerin siklikla karsilastiklar:
olumsuzluk ise su¢ olaylaridir. Ryan(1993: 173), turistlerin
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karistig1 turist-su¢ olaylarini tanimlamakta kullanilabilecek
bes kategori 6nermistir. Birinci sinifta, suglara kazara kurban
olan turistler yer ahr. Yanhs zamanda ve yanhs yerde
bulunan turistler suc¢ faaliyetine konu olabilmektedirler.
Ikinci smiftakiler ise destinasyonda tehlike seviyesinin
yiiksek oldugu yerlerde bulunan turistlerdir. Ucgiincii
kategoride ise turizm sektoriiniin kendisinin olusturdugu
kurbanlar bulunur. Ciinkii rutin hayatlarinda risk almayan
insanlar seyahatleri sirasinda normalden daha fazla risk
almaya meyilli olabilirler. Dordiincti smifdaki turistler;
normalden sapan, kendilerine zarar verecek aktivitelere
(kabadayilik yapma, uyusturucu kullanma, hayat kadinlariyla
miinasebette bulunma) talepleri olan kisiler olarak
tamimlanir. Beginci ve sonkategori ise turizm kaynaklarini,
sug faaliyetleri i¢in uygun hedefler olarak gérmektedir. Bu
kategoride yer alan turistler kiiresel kapitalizmin birer
sembolii olarak goriilmekte, suclular tarafindan mesajlarinin
daha genis kitlelere iletilebilmesi i¢in rehin alma ve cinayet
gibi eylemler i¢in se¢ilmektedirler.

Siddet ise; genellikle zorbalik ve ofkenin eslik ettigi,
haksiz ve kanuni dayanagi olmayan gilic uygulanmasidir
(Pizam, 1999: 5). Politik siddet ise; az Once bahsedilen
fiziksel giiciin, politik amaglar ve gudiilerle, iktidar ya da
muhaliflerce  kullanilmasidir  (Neumayer, 2004: 260).
Istikrarsizlik ise bir hiikiimet devrildiginde ya da bir darbe
sonrasinda gesitli gruplarca kontroliin ele gegirildigi, sosyal
diizenin saglanmasi ve siirdiiriilmesi i¢in gerekli ortamin
yetersiz oldugu ve donemsel olarak sekteye ugramasina
denilmektedir (Sonmez, 1998: 420).

Hall ve O’Sullivan (1996: 106)’a gore politik
istikrarsizlik; iktidarin isleyisine, kurallarina ve politik
sistemin normal diizenine disandan bazi  6gelerin

miidahalede bulunarak iktidara baskaldirma durumudur.
Eger bu bas kaldirma politik sistem dahilinde olur ve sistem
de bu taleplere uyum saglayabilirse, politik sistemin istikrarl
oldugunu soyleyebilmek miimkiin olur. Degisiklik isteyen
gruplar politik sistemden tatmin olmadiklari zaman
protestolar, siddet ve hatta i¢ savas gibi yasal olmayan
yollara basvurarak degisime gidilmesini saglamaya calisirlar,
boylesi bir durumda da sdzkonusu sistem dengesiz ve
istikrarsiz olarak tanimlanabilir (Seddighi vd., 2002: 62).

Bir iilkenin istikrarli olarak sayilabilmesi i¢in Poirier
(1997:677)’e gore iilkedeki rejimin dayanikli, siddetin ve
karigikliklarin yok denecek kadar az ve liderlerin birkag yil
boyunca yonetimde kalabiliyor olmasi1 gerekmektedir.
Politik  istikrar;  uluslararast  turistleri  destinasyona
cekebilmek, turizm sektoriiniin gelismesi ve devami igin 6n
kosulu olusturmaktadir (Seddighi vd., 2002: 62). Politik
istikrar, lilkenin veya destinasyonun ekonomik gelismislik
seviyesiyle alakahdir. Politik istikrarsizliklar; yatirrm
umutlarina zarar verip, lretimi baltalayarak, altyapinin
zayiflamasina neden olup, ekonomik gelismelere zarar
vermektedir. Ayrica politik istikrarsizliklar turizm sektoriine
direkt yada dolayli yoldan hasar vermektedir. Turistlerce
destinasyonda kanunsuzluk ve terdr imaji meydana getiren
politik istikrarsizliklara maruz kalinabilecegi diisiincesi
nedeniyle turizm sektorii direkt etkilenir. Ekonomik biiyiime
ve gelismenin zarar gérmesi neticesinde turizm sektoriiniin
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ilerlemesi ve devamlilig: zarar gérecegi i¢in turizm sektoriide
istikrarsizliklardan dolayh sekilde etkilenir. Her iki durumda
da yiiksek seviyede politik istikrarsizhga konu olan
destinasyonlar, turistlerin zihinlerinde olumsuz bir konuma
yerlesecektir (Fletcher ve Morakabati, 2008: 538).

Turistik  destinasyonlarda siddet sadece ekonomik
nedenlerle olmayabilir, politik problemler yiiziinden de
siddet olaylari yasanabilir. Politik sorunlardan yola ¢ikarak
bazi faaliyetlerde bulunan terdristler, uluslararasi medyada
goriintiilenme ihtimali daha fazla oldugu igin turistik
destinasyonlart segerler. Bu tip durumlarda turistlerin
eylemlerde kullanilmak iizere segilme sebepleri kolay
hedefler ya da zengin olduklarii¢in degil, ancak onlara Kkars1
yapilan saldirilarin  diinya ¢apinda ses  getirmesidir
(Pizam,1999: 7). Turistler su¢ olaylarmin tamaminda kolay
av olduklart i¢in hedef olarak secilmezler, bazi siddet
olaylarinda {ilkelerinin elgileri olarak kabul edildikleri igin
hedef olarak secilebilirler. Turistler bir olayda magdur ya da
kurban durumuna diistiiklerinde bu durum basin organlarinin
dikkatini hemen ¢eker, bu sekilde politik anlagsmazlik
yasayan gruplarla kars: ¢iktiklar: yap: arasinda gelisen durum
uluslararas1 ¢apta dikkati tizerine ¢ekmektedir (Sonmez ve
Graefe, 1998: 114). Bu sayede esas yapiya karsi ¢ikan
gruplarin iletmek istedikleri mesaj kars1 tarafta ve
uluslararasi medyada daha genis yank: bulur. Kirahk
arabasiyla gezen bir turistin oldiiriilmesi ya da bir turist
trenin soyulmas: gibi bazi su¢ ve siddet olaylar: turistleri
direkt hedef olarak alirken, bazilari ise turizm sektoriiyle
alakalar1 olmayan yerel halki, politik kisileri, is adamlarini ve
unli kisileri hedef olarak segmektedir. Hirsizlik, cinayet vb.
adi suclar, ekonomik ve sosyal giidiilerle islenirken, terdrist
saldirlar, yagmalar, uluslar arasi savaslar ise politik giidiilerle
gergeklestirilmektedir. Ancak yasananlar gostermektedir ki
bu tiir faaliyetlerde zarar gorenler ya da hayatin1 kaybedenler
oldugunda kurbanin kim oldugu ya da hangi giidiiyle hareket
edilmis oldugu 6nemini yitirir, ¢linkii destinasyonun imaji bu
olaylardan etkilenmekte ve turist variglarinda azalma
goriilmektedir (Pizam, 1999: 5).

Yasanan siddet olaylari, var olan problemleri
alevlendirerek politik istikrarsizlik seviyesinin artmasina
neden olur. Gelismekte olan bir¢ok {iilke ne terérizmin
etkilerini hafifletecek kaynaga ne de kaybedilen gelirleri
telafi edebilecek ekonomik cesitlilige sahiptir. Bir¢ok iilkede
turizm itici gli¢ olan tek sektor degil ancak ¢ogunlukla lider
sektor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yiksek seviyede politik
iktidarsizliklarla kars1 karsiya kalan iilkelerde i¢ turizm de
gelisim gosterememektedir. Fakat gelismis iilkelerde
uluslararas1 ziyaretgilerin variglarmi iptal etmeleri sonucu
olusan darbogazdan kurtulmak i¢in yurt i¢i turizm yardima
kosmaktadir (Fletcher ve Morakabati, 2008:539).

Turistler,  Kisisel gilivenlik  hususunda  gidilecek
destinasyona gore daha riskli bir ortamda ikamet ediyor
olsalar bile, emniyet ve giivenlik agisindan baska bir bolgeye
gidiyor olmaktan kaynaklanan belirsizlik, var olan risk
evlerindekinden az bile olsa, Kkisilerin risk algilarinin
yiikselmesine neden olmaktadir (Hall vd., 2004: 3). Bir
destinasyonda turistler tarafindan algilanan riskin artmasinin
etkileri, gergekte yasanan veya var olan risk seviyesinden
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daha fazla zarar vermektedir (Santana, 2001: 215).Turistlere
karsgt dogrudan bir tehdit olmasa bile politik ve toplum igi
tansiyonun yiiksek seviyede seyrettigi destinasyonlarda
insanlar seyahatlerini erteleyebilirler (Fielding ve Shortland,
2011: 218). Tansiyonun yiiksek seyrettigi istikrarsizliklardan
bazilar da i¢ savaslar ve i¢ karisikliklardir. I¢ savaslar ve i¢
karigikliklardir konusu mercek altina ahndiginda genel
olarak silahli saldir1 olaylari, bombalama eylemleri, sivil
savaglar, gerilla savaslari, yagmalama olaylar1 ve terorist
saldirilarla Karsilagilmaktadir. Adi gegen olaylar genellikle
bir iilkede ge¢misten gelen i¢ meselelerin sonucunda
meydana gelmektedir ve turizme olan olumsuz etkilerinin
giderilebilmesi de yine s6z konusu iilkenin turizm
planlayicilar: ve yoneticilerinin ellerindedir.

Diinyadaki en biiyiik sektorlerden birisi olan turizmde
yasanan politik istikrarsizliklar, turist ve turizm gelir akigina
etki etmektedir. Dis etkilere agik ve ¢ok kirilgan bir yapiya
sahip olan turizm sektoriinde giivenlik algist son derece
onemlidir. Bir destinasyonun giivenligiyle ilgili kafasinda
soru isaretleri bulunan turistlerin, karar verme siirecinin
sonunda bir bagka destinasyona yoOnelmesi sasilacak bir
durum degildir. Her ne kadar yasanan olumsuzluklar
genellikle ¢ok uzun donemleri kapsamasa da olumsuz

etkileri ve toparlanma c¢aligmalari ¢ok daha wuzun
siirmektedir.
ARASTIRMA YONTEMI

Politik istikrarsizliklarin turistlerin destinasyon secimine
etkisini ortaya koymak i¢in yiiriitiilen bu c¢alismada birincil
verileri toplamak i¢in anket calismast yapilmistir. Bu
calismada Seddighi vd. (2002) tarafindan gelistirilen 6lgek,
aragtirmanin  amacina  goére yeniden  diizenlenerek
uygulanmistir. Pilot ¢aligma sonucunda yapilan giivenilirlik
testinde Cronbach Alpha degeri 0,87 olarak tespit edilmis ve
ardindan tam Olgekli uygulamaya gecilmistir. Yapilan bu
uygulamada, vyerli ve yabanci turistlerin destinasyon
seciminde politik istikrarsizliklarin etkili olup olmadiginin
kargilagtirmali  olarak  arastinlmast  amaglanmis  ve
arastirmanin hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H1: Gidilecek destinasyondaki politik istikrarsizliklar ile
yerli ve yabanci turistlerin destinasyon se¢imine verdikleri
O6nem arasinda anlamlz bir iliski vardir.

Bu baglamda arastirmanin alt amaglarina ulagsmak igin su
sorulara yan1t aranmastir:

1. Politik istikrarsizlilar nedeniyle turistlerin destinasyon
segiminde cinsiyete gore anlamli bir farklilik var midir?

2. Politik istikrarsizlilar nedeniyle turistlerin destinasyon
se¢iminde yasa gore anlamli bir farklhilik var midir?

3. Politik istikrarsizlilar nedeniyle turistlerin destinasyon
se¢iminde egitim seviyesine gore anlamli bir farklihk var
mudir?
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4. Politik istikrarsizlilar nedeniyle turistlerin destinasyon
se¢iminde milliyetine gore anlamli bir farklilik var midir?

5. Politik istikrarsizlilar nedeniyle turistlerin destinasyon
seciminde gelir seviyesine gore anlamli bir farklilik var
mudir?

Evren ve Orneklem

Arastirma orneklemi belirlenirken, TUIK (2011: 10)
tarafindan yayinlanan Turizm Istatistikleri 2010 raporunda
belirtilen son bes yil igerisinde s6z konusu bolgelere giris
yapan turist sayisinin ortalamas: esas alinmig ve belirlenen
orneklem sayisina oransal olarak dagitilmistir. Buna gére son
bes yilda Antalya’ya giris yapan ortalama turist sayisinin
7.874.945, istanbul’a giris yapan turist sayisinin 6.658.072
ve Izmir’e giris yapan turist sayismin ise 998.013 Kisi oldugu
hesaplanmistir. Antalya’ya gelen turist sayisi, bu ii¢ kenti
ziyaret eden toplam Kisi sayisinin %50’sini, Istanbul’u
ziyaret eden Kisiler ise toplamin %42’sini, Izmir’de
bulunanlar da %8’ini meydana getirdigi anlasiimistir. Buna
gore yapilan oranlama neticesinde verilerin 385’1 Antalya’da,
323%ii Istanbul’da ve 62’si Izmir’de yapilan c¢alismalar
neticesinde elde edilmistir. Arastirma dahilinde 797 yerli ve
yabanci turiste anket uygulanmis, fakat 27kisi, ifadeleri eksik
veya yanhs doldurdugundan dolayr 770  anket
degerlendirmeye alinmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Politik istikrarsizliklarin; turistlerin, destinasyon se¢imine
etkilerinin ortaya konulmasi amaciyla ele alinan bu
calismada, elde edilen bulgularin daha iyi anlasilmasi igin
demografik faktorlerin incelenmesinde fayda vardir. Tablo 1
incelendiginde arastirmaya katilan Kisilerin  %51,8’ini
erkeklerin olusturdugu, bunu %48,2 ile kadinlarin izledigi
anlasiimaktadir. Anket formunu dolduranlarin %50,4’1 evli,
%49,6’lik kismin da bekérlardan olustugu goriilmektedir.
Katilimcilarin medeni hallerinin sayica birbirine yakinlik
gOstermesi, bulgularin genellenebilmesi agisindan faydal
oldugu diistinilmektedir.

Tablo 1’e gore katilimcilarin biiyiik kismmin egitim
seviyesinin yiiksek oldugu saptanmistir. Buna gore lisans
mezunu olan katilimcilar %46,2 ile en bilyiik paya sahipken
bunu %18,4°likk pay ile lise mezunlari, 6n lisans mezunlarz,
(%12,6 ), yiksek lisans mezunlar1 (%11,8) ve doktara
yapanlarin (%7,7) izledigi, ilkogretim mezunlarimin ise en
digiik payr aldigi (%3,2) anlagiimaktadir. Elde edilen
bulgulara gore; turizm faaliyetlerine katilmada egitim
seviyesinin onemli bir etken oldugu kanisina varilmstir. S6z
konusu tablo incelendiginde %16,9’u 30-35 yas, %12,9’u 42-
47 yas, %12,7’si de 36-41 yas araliginda bulundugu; yaridan
gogunun (%57,3) orta yas grubu olarak nitelendirilebilen 42
yasindan daha biiyiilk oldugu goriilmektedir. Genglerin
ankete katiliminin diisiik seviyede gerceklesmesinin nedeni;
anketin uygulandigr sirada gerek Tirkiye’de, gerekse
yurtdiginda somestr tatilinin baglamamasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Buradan hareketle 6rneklemi olusturan yas
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grubunun biyiikk kismi orta yas ve tzerindeki kisilerden
meydana geldigi sdylenebilir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

seviyesi 45000 $’dan yiiksek olan kigilerin oraninin %1
oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular birlikte
degerlendirildiginde; orta gelir diizeyine sahip turistler
tarafindan {ilkemizin tercih edildigi kanisina varilmistir.
Diger bir ifadeyle rekabetin ist diizeyde oldugu turizm
sektoriinde daha basarili yerlere gelinebilmesi igin, yiiksek

DEGISKENLE DEGISKENLE . . . X . .
R GRUPLAR | n | % R GRUPLAR | n | % gelir seviyesine sahip turistler hedef kitle olarak alinmal ve
ek ol I » e | 101 bunlarin iilkemize ¢ekilmesi igin gerekli tanitim ve

CINSIVET 37 ' ’ pazarlama  faaliyetlerinde  bulunulmasiin  gerektigi
Kadin 31’8 48,2 Memur 90 11,7 dusunulmektedlr

MEDENI | B R Emek D Tablo 1’de meslek ve gelir birlikte degerlendirildiginde;
Bekar 2| 496 Ogrenci 50 | 65 mesleklerine gore isci, emekli, memur ve O6grencilerin
mogret 1 ,, Conaf s | as orneklemin neredeyse yarisini olusturdugu (%48,8); buna
Lise 142 | 184 Mihendis 47 |61 gore de katilimcilarin gogunun gelir seviyesinin 19.999 $’1n

- On lisans 97 12,6 Doktor 34 4,4 0,

E&ITIM o 5 T aea MESLEK o T altl_nda olma51 (%63,4) b_u durumu anlamh _ r_lale
Viksek getirmektedir. Elde edilen bulgular, birlikte
hoans___ 5% 18 M 2 2 degerlendirildiginde, gelir diizeyi ile bireylerin seyahat etme
8-23 o | 26 Ogretmen 38 | 40 oranlar: arasinda siki bir iliski oldugu kanisina varilmaktadir.

Akademisye o g e s .-
24-29 82| 106 n__ 5 |32 Tablo 1°de milliyetler bolimii incelendiginde anket
T 0ol iT;:fmc' S calismasina  katilan  turistlerin = %14,3’tini  Almanlar,
vas 12-47 9 | 12,9 Asker _ 12 | 16 %10,9’unu Ruslar ve %9,1’ini Ingilizulgrin olusturdugu
e AT ';i'g:r"ec' e anlasiimaktadir. Cikan bu sonuglar TUIK (2011: 5)’in
2995 5 ve yayinladig: ve iilkemize 2010 yilinda giris yapan yabancilar
60-65 97 | 126 ggggizgggg 12 116 istatistiginden ulasilan sonuca da olduk¢a yakin oldugu
65 + 76| 99 $ 9 | 122 belirlenmigtir. Elde edilen bu bilgilerden yola ¢ikarak
u o | 1as ﬁggg; 7 | 1s tilkemizi ziyaret eden degisik milliyetlerden insanlarin politik
man . g .. . . o are g s
15000 - istikrarsizliklarla destinasyon secimi arasindaki iliskiyi
Rus 84| 109 19999 $ 25 | 318 ortaya koymada objektif bir sonug verecegi diisiiniilmektedir.
20000 -
ingiltere 0 191 249995 138 | 179 Tablo 2: Politik Istikrarsizliklarin Yerli ve Yabanci
25000 - . . . .. . .. .
ran 3 | 30 celin 29999 59 | 77 Turistlerin Destinasyon Secimine FEtkilerinin T Testi
30000~ Sonuglari
P Hollanda 22 2,9 34999 $ 34 4,4
MILLIYET
35000 -
Fransa 29 3,8 39999 $ 28 3,6
40000 - - - N,
Suriye 7 9 449995 15 | 19 Cinsiyet n X S. t p
45000 -
italya 14 18 49999 $ 5 ,6
50000 -
Diger 25 3,2 54999 $ 3 4 Yerli 385 40713 ,49579
. 21.09.2013 tarihi itibariyle 1$
Tarkiye 386 501 =1.97 " (www.tcmb.gov.tr) 3’259 ,001
Tablo 1, mesleklerine gore incelendiginde, anket Yabanci 385 3,9448 57822

formunu dolduran kisilerin %20,5’i emeklilerden olustugu,

bunu  memurlarin  (%11,7) ve iscilerin  (%10,1)
izledigi;ankete katilimin en az oldugu grubun issiz
bireylerden olustugu (%0,3) anlasilmaktadir. Turizm

faaliyetlerine katilan Kisilerin ¢ogunlugunu emeklilerin
olusturmasi, anket  calismasimin  kis  mevsiminde
uygulanmasindan kaynaklandig: diigiiniilmektedir. Bir baska
acidan sozil edilen tablo degerlendirildiginde; katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugunun en azindan lisans seviyesinde egitim
gerektiren mesleklere sahip oldugu; bu da egitim seviyesi ile
turizm faaliyetlerine katilim arasindaki siki  bir iligki
bulundugunu; seyahat etmenin, egitim seviyesinin artmasiyla
olumlu; issizlerin diisik oranda yer aldign dikkate
ahindiginda, seyahatin gelir seviyesi ile de dogru iliskili
oldugu saptanmigtir. Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin
gelir seviyeleri 15000 — 19999 $ araliginda olan kisilerin
turizm faaliyetlerine katilim orami, diger gelir gruplarina
gore yiiksek seviyede bulundugu (%31,8) anlasilmistir. Gelir
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Yukarida yer alan Tablo 2 incelendiginde yerli turistler
ile yabanci turistler arasinda destinasyon se¢iminde politik
istikrarsizliklarin, istatistiki agidan anlamli  bir fark
olusturdugu goriilmektedir (P<0,05). Elde edilen bu sonug
gostermektedir ki, aragtirmanin hipotezi kabul edilmis, yerli
turistler, yabanci turistlerle karsilastirlldiginda politik
istikrarsizliklarin ~ destinasyon segiminde daha Onemli
oldugunu belirtmislerdir. Bunun sebebi ise heniiz geng bir
devlet olmasina ragmen Tiirkiye’nin, arastirmaya konu olan
tiim politik istikrarsizliklar1 yakin tarihinde bulundurmas: ve
meydana gelen olaylara karsi insanlarda meydana getirdigi
korunma refleksi oldugu diistiniilmektedir. Literatiirde de
belirtildigi tizere fizyolojik ihtiyag¢larin hemen ardindan gelen
glivenlik ve korunma ihtiyaci tiim insanlar i¢in gegerli bir
olgu olmakla beraber, politik istikrarsizliklara maruz kalan
kisilerin ~ destinasyon  secimleri  sirasinda  ge¢mis
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deneyimlerinin bir sonucu olarak bireysel giivenliklerine
daha fazla 6nem vermeleri dogaldir. Politik istikrarsizliklarin
destinasyon secimine etkilerinin alt amaglar1 incelendiginde
Tablo 3’deki bulgulara ulasiimgtir.

yasa gore bir fark olup olmadigi konusu arastirilmig ve
sonuglar Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5: Politik Istikrarsizliklarn, Turistlerin Destinasyon
Secimin Yasa Gore Etkisi Analizinin ANOVA Testi

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyetine Gore T Testi Sonuglart Sonuglari
Cinsiyet n X S t p Yas n__X S F P
18 -23 20 3,6725 ,43209
24 - 29 82 3,7543 67395
Erkek 399 3,8024 52670 30-35 130 3,9062 58226
-11,874 ,000 36-41 98 14,1230 ,44201
42 - 47 99 4,0470 ,56328
Kadin 371 4,2292 ,46620 . : 6,314 ,000
48 - 53 89 4,1713 ,43064
54 -59 79 4,1272 57355
Tablo 3 incelendiginde politik istikrarsizliklarla 60 - 65 97 4,0495 46578
destinasyon se¢imi arasinda cinsiyet agisindan istagistiki 65 + 76 3.9776 44530
olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (P<0,05). Olgek Toplam 770 40081 54194

yardimiyla edinilen veriler 1sinda kadinlarin, erkek
katilimcilara oranla s6z konusu duruma daha yiiksek 6nem
verdikleri ortaya ¢ikmigtir. Tiiketici davramisinda cinsiyet
O6nemli bir yer tutmaktadir. Zira kadin ve erkegin beklenti,
istek, ihtiyag, yasama bakisve benzeri pek ¢ok alandaki
farkliliklar1  tiketim davramislarina da  yansimaktadir
(Akturan, 2009). Tiredi (2009) cinsiyete gore satin alma
davraniglarinda bir degisiklik olmadigini bildirmesine karsin,
elde edilen bulgular 1s1ginda cinsiyetin  destinasyon
segiminde 6nemli bir rol oynadig: tespit edilmistir.

Tablo 4: Yerli ve Yabanct Turistlerin Cinsiyetine Goére T

Tablo 5 incelendiginde, degisik yas gruplarindaki turistler
arasinda politik iktidarsizligin destinasyon se¢iminde etkili
oldugu anlasilmaktadir (P<0,05). Ortaya ¢ikan farkliligin
(P<0,05) kaynagmin tespit edilmesi amaciyla uygulanan
Tukey test sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Yasa Gore Coklu Karsilastirma (Tukey) Testi
Sonuglari

Testi Sonuglari Yas N a __0'05 — —
1(X) 2(X) 3(X)
L. — 18-23 20 3,6725
Cinsiyet n X 5.t P 24-29 82 37543
30-35 130 3,9062
Erkek 182 3,8907 ,47533 65 + 76 3,9776
Yerli -7,169 000 42 -47 99 4,0470
60 -65 97 4,0495
Kadin 204 4,2311 ,45713 36-41 98 2.1230
54-59 79 4,1272
Erkek 217 3,7283 ,55656 48 -53 89 4,1713
Yabanci -9,243 ,000
Kadin 167 42269 47841 (1: Politik istikrarsizliga onem vermiyor, 2: Politik

Cinsiyet i¢in uygulanan t testi sonuglar: (Tablo 4) yerli
ve yabanci turistler igin ayri bir sekilde incelendiginde de
benzer sonuglar ortaya ¢ikmigtir. Diger bir deyigle, hem yerli
hem de vyabanci erkek ve Kkadinlar arasinda politik
istikrarsizligin -~ destinasyon segimine etkisi bakimindan
onemli bir farklihgin bulundugu anlagiimaktadir (P<0,05).
Arastirmanin  alt amagclarindan bir digeri olan politik
istikrarsizliklar nedeniyle turistlerin destinasyon se¢iminde
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istikrarsizliga kismen onem veriyor, 3: Politik
istikrarsizliga onem veriyor.)

Tablo 6 incelendiginde gen¢ yaglarda politik
istikrarsizliklarin turistlerin destinasyon segimine etkileri,
daha ileri yaglara oranla daha diisiik oldugu anlasiimaktadir.
Buna gore 18 — 23, 24 — 29 ve 30 — 35 yas grubuna dahil olan
bireylerin  gidecekleri yerlere karar verirken politik
istikrarsizliklara fazla Onem gostermedikleri sonucuna
ulasilmistir. Arastirma neticesinde elde edilen bir diger ilging
nokta ise 65 yasindan daha biiyiik olan kisilerin de soz
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konusu duruma ¢ok fazla 6nem vermedikleri hususudur.
Farkliligin sebebi incelenecek olursa Tablo 6’da yer alan
coklu karsilastirma testine (Tukey) goz atmakta fayda vardir.
Tabloda, yasa gore politik istikrarsizliklara kars: sergilenen
tutum Gi¢ grup altinda toplanmistir. Verdikleri cevaba gore
destinasyon segimine politik istikrarsizhiklarin etkisinin
disiik oldugunu belirten katilimcilar  birinci  grupta
toplanmis, geri kalanlar da diger gruplara dagilmistir. Veriler
incelendiginde 18-23 — 30-35 yas araligindaki katilimcilarin
destinasyon se¢imi sirasinda politik istikrarsizliklara ¢ok
fazla 6nem vermemelerinin nedeni; heniiz hayata yeni yeni
atilmaya baglamalari ve yasamlarimin merkezinde farkl
ugraslar oldugu diisiiniilmektedir. Ogrencilerin mezun olmak
icin c¢aba sarf etmesi, mezunlarin is bulma gayreti i¢inde
olmasi, is bulanlarin da yuva kurmaya calistigi donemler de
politik istikrarsizliklar nedeniyle satin alma davranislarinda
degisiklikler meydana getirmesini anlamli kilmaktadir.
Yapilan literatiir ¢alismalarinda belirli yas donemlerinin,
belirli gereksinmeleri dogurdugu, degisen yas ile birlikte, bu
gereksinimlerde degistigi; yas etkeni, bireyin satin alma
davramsini etkilemekle birlikte satin ahnan {iriin ya da
hizmetin kullanilma bigimini de belirledigi (Penpece, 2006)
ve tiiketicilerin tatil yeri se¢iminde yasa gore anlamh farkin
oldugu (Tiredi, 2009) anlasilmistir. Calismada saptanan
politik istikrarsizliklar sonucunda destinasyon seg¢imine
yasin etkili oldugu sonucunun, literatiir bildirisleriyle de
benzerlik tasidigi kamsina varilmstir. Calisma kapsaminda
arastirilan bir diger alt amag ise egitim konusudur. Egitim
seviyesinin, politik istikrarsizliklar neticesinde turistlerin
destinasyon se¢imine etkisinin olup olmadigmin arastirildig:
analiz sonuglar1 da Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Politik istikrarsizliklarin, Turistlerin Destinasyon
Se¢imin Egitime Gore Etkisi Analizinin ANOVA Testi
Sonuglari

Egitim n X S F p
ilkogretim 25  3,7120 52147

Lise 142 3,6831 ,71140

Onlisans 97  4,0325 44482

Lisans 356 14,0038 47912 28,755 ,000
Yikseklisans 91  4,3522 32659

Doktora 59 43703  ,19076

Toplam 770 4,0081 ,54194

Tablo 7 incelendiginde egitim ile sorulara verilen

cevaplar arasinda istatistiki olarak anlaml: bir iligki
bulunmaktadir  (P<0,05). Sorulara  verilen  yamtlar
incelendiginde  politik istikrarsizliklarin ~ destinasyon

segimine etkisi onemsizdir diyenler lise mezunu Kisilerdir (
X = 3,6831). S6z konusu durumun destinasyon segimine
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etkisi ¢ok 6nemlidir diyenler ise doktora mezunu kisilerdir (
X =4,3703).

Sekil 1: Politik istikrarsizliklar Nedeniyle Turistlerin
Destinasyon Se¢imine Egitim Faktoriiniin Etkisi

440

&
S

4,007

3,807

SORULARA VERILEN YANITLAR

3,607

T
onlisans

EGITiM

T T T T T
ikogretim lise lisans yukseklisans doktora

Sekil 1 incelendiginde, egitim seviyesindeki artisla
beraber, turistlerin kendilerine yoneltilen Slgekte yer alan
durumlara gosterdigi onem kat sayisi da artis gosterdigi
goriilmektedir. Bu noktadan hareketle egitim seviyesi,
yasanan ya da yasanmasi muhtemel politik istikrarsizliklar
sonucunda turistlerin destinasyon se¢imine 6nemli bir etki
yaptigi kanisina varilmstir. Yapilan c¢alismalarda egitimin
kiside, farkli bakis agilari, farkli kiiltir ve anlayislarin
gelismesine neden oldugu, bireylerin &grenim diizeyi
yiikseldikge bilgi gereksiniminin artmas: nedeniyle seyahat
egilimlerinin arttig1, daha kaliteli turistik mal ve hizmetleri
talep ettikleri bildirilmistir (Penpece, 2006; I¢éz, 2001).
Ayrica Goeldner ve Ritchie (2002), yaptiklari ¢alisma
neticesinde tniversite mezunu olanlarin lise mezunlarina
oranla daha fazla seyahat ettigini, lise mezunu olanlarin da
ilkogretim mezunu olanlara kiyasla daha fazla seyahat
ettigini belirtmislerdir. Yapilan ¢alisma sonug¢larinin, literatiir
bildirigleriyle paralellik izledigi kanisina varimigtir.

Milliyetler agisindan politik istikrarsizliklarin destinasyon
seciminde Onemli bir faktér olup olmadigi sorusu
arastirildiginda, Tablo 8’de yer alan sonuglar ortaya
cikmustir.  Politik istikrarsizliklar ile destinasyon segimi
arasinda milliyetler bakimindan bir iliski olup olmadig:
arastirlldiginda yukarida bulunan Tablo 8’de goriildiigii iizere
istatistiki agidan anlamli bir iliski bulunamamistir (P>0,05).
Anlamlilik seviyesinin kabul edilen deger olan 0,05’den
biiyiik olmasi, iki unsur arasinda anlamli her hangi bir iligki
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olmadigini isaret etmektedir. Dolayisiyla herhangi bir, ¢oklu
karsilastirma testinin yapilmasma ihtiya¢ duyulmamustir.

Tablo 8: Politik Istikrarsizliklarin, Turistlerin Destinasyon
Secimine Milliyetlerin Etkisinin ANOVA Analizi

Milliyet n X S F p
Alman 110 3,9282 ,63663

Rus 84 3,9542 ,62098

Ingiltere 70 3,9407 ,55163

Iran 23 13,8348 59647

Hollanda 22 3,8682 58727

Fransa 29 13,9276 ,45367 1,846 ,057
Suriye 7 38786 ,36952

Italya 14 4,2071 ,49258

Diger 25 4,0640 43649

Tirkiye 386 4,0706 ,49534

Toplam 770 4,0081 54194

Tablo 9°da gorildiigii lizere politik istikrarsizlhiklarin,
turistlerin  destinasyon segimine gelir agisindan etkisi
arastirilmis  ve gelir ile politik istikrarsizliklar arasinda
istatistiki agidan anlamu bir fark oldugu bulgusuna varilmistir
(P<0,05). Sekil 2 ile birlikte incelendiginde sonuglar daha
net bir sekilde goriilebilmektedir.

Tablo 9: Politik Istikrarsizliklarm, Turistlerin Destinasyon
Secimine Gelirin Etkisinin ANOV A Analizi

Gelir n X S F p
4999 ve dahaaz 12 3.7917 .60484

5000 - 9999 94 3.8239 51618

10000 - 14999 137 3.7745 .59829

15000 - 19999 245  3.9798 .52252

20000 -24999 138  4.1793 .48604

25000 -29999 59 4.1627 .45378 9501 000
30000 - 34999 34 4.3412 .37547

35000 -39999 28 42429 51184

40000 - 44999 15 4.3400 .20546

45000 -49999 5 4.4300 .02739

50000 - 54999 3 4.3667 .02887

Toplam 770 4.0081 .54194
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Sekil 2: Politik Istikrarsizliklar Nedeniyle Turistlerin
Destinasyon Se¢imine Gelir Faktoriiniin Etkisi

440

4207

4.007

SORULARA VERILEN YANITLAR

3807

T T T T T T T T T T T
4999 ve 5000- 10000- 15000 - 20000- 25000- 30000 - 35000 - 40000 - 45000- 50000 -
dahaaz 9999 14999 19999 24999 29999 34999 39999 44999 49999 54999

GELR

Sekil 2 incelenecek olursa gelir seviyesi ile sorulara
verilen yanitlar arasindaki istatistiki a¢idan anlamli iliski
goriilebilmektedir. Diisiik gelir seviyesine sahip kisiler
kendilerine  yoneltilen sorulara daha diisik Onem
vermekteyken, yiiksek gelir seviyesine sahip kisiler
kendilerine yoneltilen sorulara daha fazla 6nem vermekteler.
Buna sebep olarak yiiksek gelir seviyesine sahip kisilerin
biiyikk ¢ogunlugunun egitim seviyelerinin yiiksek oldugu
disiiniilmektedir. Cikan bu sonu¢ da Tablo 7’de belirtilen
egitim seviyesinin yiikseldikge, yoOneltilen sorulara verilen
6nem derecesinin artmasi durumunu dogrular niteliktedir.

SONUC VE ONERILER

Diinya ekonomisinin dordiincii biiyiik sektorii olan turizm
faaliyetleri i¢in her yil, yiiz milyonlarca insan, yiiz
milyarlarca dolar harcamaktadir. Giinlimiizde baz1 tilkelerin,
baz1 kentlerin ya da bdlgelerin yasam kaynagi, genellikle
turizme dayalidir. Uretilen hizmetin, ancak iiretildigi yerde
tiketilmesi miimkiin oldugundan, turizm sektorii; savas,
teror, hirsizlik, sosyal ve politik krizlere karsi son derece
hassas ve kirillgan bir yapiya sahiptir. Turist ¢eken
destinasyonlarda yasanan politik istikrarsizliklar turizm
sektoriinii onemli sekilde etkilemektedir. Diinyanin her hangi
bir yerine ya da bir destinasyona ziyaret sirasinda algilanan
veya var olan seyahat riskleri turistlerin temel ihtiyaglarindan
birisi olan kisisel gilivenlik algisina etki edecegi igin
turistlerin verecegi kararlarda bu durumdan etkilenmektedir.
Bu etkilerin sonucunda turistler alternatif destinasyonlara
yonelmekten, seyahatin iptaline varana kadar degisik sekilde
tepkiler gosterebilir, bu da turizm sektoriine direkt ya da
dolayl1 yoldan zarar verebilmektedir.
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Dogrudan  ve/veya  dolayli  etkilerinin  ortaya
konulabilmesi amaciyla ele alman bu ¢alismada; politik
istikrarsizliklarin yerli ve yabanci turistlerin destinasyon
secimlerine etkisi {izerine durulmus ve bu kapsamda
Antalya, Istanbul ve Izmir illerinde 770 kisi ile
goriistilmiistiir.

Cinsiyet bakimindan ele alindiginda arastirmaya katilan
turistlerin  gogunlugunun erkeklerden (%51,8) olustugu,
egitim seviyelerine bakildiginda katilimcilarin %46,2’sini
lisans mezunu kisilerden meydana geldigi anlasilmigtir.
Katilimeilarin yaslar1 30-35 arasinda olanlarin orani (%16,9)
olmasina karsin, %20,5’inin meslek olarak emekli
olduklarin1 belirtmiglerdir. Anketi cevaplayanlarin yillik
gelirleri incelendiginde 15000 $ - 19999 § arasinda gelire
sahip olan katilimcilarin evrenin %31,8’ini teskil ettigi
belirlenmistir.

Arastirmada politik istikrarsizliklarin yerli ve yabanci
turistlerde destinasyon se¢iminde etkisinin olup olmadigt
arastirtlmis, elde edilen sonuglara gore anlamli bir farklilik
bulunmus ve yerli turistlerin destinasyon se¢imi sirasinda
yabanci turistlere gore politik istikrarsizliklara daha fazla
onem verdikleri sonucuna varilmistir. Bir baska ifadeyle
yasanan politik olaylar neticesinde yerli turistlerin satin alma
faaliyetlerinde farklilik saptanmuistir.

Cinsiyet faktoriiniin, siyasi istikrarsizliklar sonucunda
destinasyon belirleme siirecine etkisi incelendiginde; cinsiyet
ve destinasyon se¢imi arasinda anlamli farklilik tespit
edilmistir. Gidecekleri destinasyona karar verirlerken kadin
turistlerin, erkek turistlere gore, politik istikrarsizlik
durumuna daha fazla 6nem verdikleri ortaya konulmustur.
Ayrmtili inceleme yapildiginda, hem yerli hem de yabanci
turistlerde  kadinlar, kendilerine yoneltilen sorularin
destinasyon seg¢imi sirasinda 6nemli olduklarini bildirdikleri
gorilmiistiir.

Yiiriitiilen calismada politik istikrarsizliklarin
destinasyon se¢imine etkisi yas faktoriine gore de incelenmis
olup aralarinda anlamli bir farklilik belirlenmistir. Buna
gore; 18-23 yas grubundaki kisiler politik istikrarsizliklarin
destinasyon se¢iminde ne Onemli ne de 6nemsiz bir etken
oldugunu; 24-29 yas arasindakiler s6z konusu durumun
kendilerinden geng olan tek gruptan biraz daha fazla dnemli
olduklarini; 30-35 vyas grubundaki Kisiler ise politik
istikrarsizliklarin; gidilecek bélge seciminde ne 6nemli ne de
6nemsiz demelerine karsin, kendilerinden 6nceki iki gruba
gore (18-23, 24-29) daha o6nemli oldugunu belirttikleri
kaydedilmistir. Yapilan analizlerde, 36 yasindan biiyiik
Kisiler i¢in politik istikrarsizliklarm, destinasyon se¢iminde
onemli bir faktor oldugu sonucuna varimastir.

Turizm faaliyetlerine katilmada oldugu gibi politik
istikrarsizliklarin destinasyon seg¢imine etkisinin aragstirildig
bu caligmada egitim faktériinde de anlamli bir fark
bulunmustur. Diisiik egitim seviyelerindeki katilimcilarin,
yoneltilen sorulara daha az Onem verdikleri, egitim
seviyesinin yiikselmesiyle birlikte sorulara verilen 6nem
derecesinin de arttig1 belirlenmistir.

Milliyetler acisindan politik istikrarsizliklarin
destinasyon seciminde Onemli bir faktdr olup olmadig:
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sorusu arastirildiginda, elde edilen sonuglara gore herhangi
bir anlamli fark saptanamamistir. Buna gore turistlerin
milliyetlerinin, destinasyon se¢imi sirasinda 6nemli farklilik
olusturacak kadar onemli bir etken olmadigi kanisina
varilmistir.

Politik istikrarsizliklarin destinasyon secimine etkileri,
gelir diizeyi bakimindan incelendiginde elde edilen bulgulara
gore anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Yiiksek gelire
sahip katilimcilar, diisiikk gelir seviyesindekilere oranla

yoneltilen  sorulara daha fazla Onem  verdiklerini
bildirmislerdir. Yiiksek gelir seviyesine sahip katilimcilarin,
daha  yliksek egitim aldiklart da g6z  Oniinde

bulunduruldugunda, bu grup igerisinde yer alan katilimcilarin
seyahate ¢ikmadan once degisik kaynaklardan edindikleri
bilgileri rasyonel bir sekilde degerlendirdikleri ve
destinasyon secimini bu yonde yaptiklar diistiniilmektedir.

Politik istikrarsizliklarin destinasyon se¢imine etkilerinin
yerli ve yabanci turistler acisindan arastirildigi bu ¢alismadan
cikan sonuglar birlikte degerlendirildiginde gerek turizm
isletmelerinin yOneticilerinin alacaklar1 kararlarda, gerekse
konuyla ilgili uzmanlarin bundan sonra yapilacak
calismalarda dikkate almalarinda fayda goriilen bazi
onerilerde bulunulabilir.

[lk olarak politik istikrarsizliklarin destinasyonlar1 nemli
derecede etkiledigi hususu literatiir bildirisleriyle de
desteklenmistir. Buna gore yasanan olumsuzluklarin
ardindan turistlerin destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme
niyetlerinin ortaya ¢ikarilmasi, destinasyonlar: yeniden talep
etmeleri ve turistlerin giivenlerini yeniden kazanabilmek i¢in
imaj caligmalarimin kullanilmasinin biiyiilk 6nem tasidigt
anlagilmistir. Bu nedenle bir destinasyonda yasanan
olumsuzluklarin ardindan halk tarafindan giivenilen kisilerin,
destinasyon hakkinda olumlu fikirler beyan etmeleri veya
destinasyon kaynaklarindan bagimsiz mecralar tarafindan
destinasyon hakkinda c¢ikan olumlu bilgilerin turistlerin
giivenini kazanmakta ki roliiniin biiyik oldugu kanisina
vartlmistir.

Ikinci olarak turizm destinasyonlarinda yasanan siyasi
krizlerin, haber kaynaklarinda ¢ok sik yer almast sonucunda
bolgenin potansiyel turistler tarafindan algilanan imajinda
olumsuzlukla meydana getirebilecegi gercegi
unutulmamalidir. Bu sebeple, hem krizlerden daha az
etkilenmek hem de haber kirliliginden kaginmak amaciyla
konuyla ilgili otoriteler tarafindan bilgi kaynaklarinda yer
alan  bilgilerin  denetlenmesi; kisa vadede politik
istikrarsizliklarin  etkilerinin Oniine gecilmesinde ©Onemli
firsatlar sunacagi anlagilmistir.

Uclincii olarak turizm pazarlamasi sirasinda iilkelerin
turizm potansiyelinin bilinirligi saglandiktan sonra bolgeler
one cikarilmali ve pazarlama faaliyetleri sirasinda hem
otoriteler hem de turistleri yonlendiren firmalar ¢aligmalarina
bu sekilde yon vermelidir. Bu sayede bir bolgede ortaya
cikan siyasi krizlerin ardindan yasanan olaylar tiim iilkeye
mal edilmeyeceginden, iilkelerin diger bolgelerinde turistik
faaliyetlere devam edilebilecegi; sonug olarak iilkelerin en
onemli ekonomik kaynaklarindan birisi olan turizm
gelirlerinin siirdiiriilebilir olacagi kanisina varilmstir.
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Dordiincii  olarak politik istikrarsizliklarin etkilerinin
azalmasiyla birlikte, destinasyonlarin yeniden hareketlilik
kazanabilmesinin, bolgeye yonelik i¢ turizm faaliyetlerinin
artirtlmasiyla miimkiin oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle
yerli turistlere yonelik pazarlama faaliyetleri i¢in bir hareket
plan1 olusturulmasi faydali olacaktir.

Besinci olarak meydana gelen degisik politik
istikrarsizliklarin  turistlerde birakacagi etki, durumun
ciddiyetine gore degisiklik gostereceginden, farkli politik
istikrarsizliklar i¢in farkli eylem planlari olusturulmalidir.

Son olarak politik istikrarsizliklar sonucunda ortaya
¢ikan krizin yonetiminde saglanacak basar1 bilyiik dlciide
problemin nedenleri, sonuglari ve alinan Onlemler
hakkindaki bilgilerin objektif bir bigimde yorumlanmasina,
hangilerinin, nerelere kimler tarafindan ve nasil
aktarilacaginin belirlenmesine ve medyayla etkin bir iletigim
kurulmasina baghdir. Normal sartlar altinda bile
gerceklestirilmesi  glic olan iletisim faaliyetleri, kriz
donemlerine 0zgii stres ve belirsizlikler eklenince daha da
giiclesmektedir. Bu cergevede kriz donemlerine yonelik
iletisim planlar1 olusturulmalidir.

Krizlerin tamamimin onlenebilmesi maalesef miimkiin
degildir. Fakat her tiir krizde 6nemli olan husus, s6z konusu
krizlerin ortaya c¢ikma ihtimalinin azaltilmas: ve krizin
olusturacagi  zararin  maliyetinin  diisiik  seviyede
tutulabilmesidir. Bu da ancak krizlerden ders ¢ikarmakla ve
Onlem alabilmekle miimkiindiir. Krizin son agamas: olan
6grenme asamasinda, krizden ¢ikarilabilecek her tiirlii dersin
cikarilmas: ve tekrar yasanmamast i¢in yapilmasi
gerekenlerden bir yol haritasinin olusturulmas: gerekir. Bu
sekilde, krizden gii¢lenerek c¢ikabilmek ve krizleri firsata
¢evirmek miimkiin olacaktir.
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Extensive Summary
A Study on the Effects of Political Instabilties

on the Tourists Destinaton Choice

Despite that tourism supports many countries’
economy, tourism industry has a sensitive and
fragile structure due to wars, terror, robbery, social
and political crisis. This damaged fragile structure
as a result of political instabilities impair
investment and interrupt economic progress. On
the other hand arise negative image will
significantly affect destinations preferability by
tourists.

While deciding research sample benefited from
Tourism Statistics 2010 published by TUIK and
based on average tourist numbers visited Istanbul,
Antalya and Izmir for last five years and
questionnaire study conduct at these three
provinces. During the survey valid data obtained
from 770 participants and these data analyzed in
terms of percentage, frequency, T-test, ANOVA
and Tukey HSD. Questionnaire form which
primary data obtained consist of two sections. First
section is demographic information section to
gather data about participants. In the second
section there are 20 questions to identify the
effects of political instabilities on the tourists
destinaton choice.

According to the analysis conducted between
local and foreign tourists, it is stated that local
tourists pay more important to political
instabilities than foreign tourists. While tests based
on gender, it is observed that female tourists takes
political instabilities seriously in comparison to
male participants. Besides that in both local and
foreign participants female tourists are more
sensitive to political instabilities. Tourists with
low education level do not pay important to
instability issues and also correlation detected
between increased educational level and paid
importance to the political instability. When
analysis conducted to find out the relation between
age and political instabilities, tourist between 18 —
35 stated that political instabilities are neutral to
them. According to the analyses nationality does
not affect destination choice process while
political instabilities exist. Finally between income
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and paid importance to the political instabilities
there was a linear correlation detected. High
income level causes paying more importance to
political instabilities than low income leveled
tourists.

In conclusion; security issues are arise as a
necessary need for all human being. Therefore
destinations perceived insecure are not going to
prefer by tourists and these destinations don’t have
any contribution to countries economy. To prevent
this situation decision makers should pay
importance destination marketing rather than
country marketing and crisis management plans
should prepare with participation of all
stakeholders.
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Tiiketiciler; herhangi bir kar amaci giitmeksizin, kullandiklar iiriinler hakkindaki deneyimlerini,
goriis ve Onerilerini ¢evrelerine aktarabilmekte diger insanlarmm satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Bir hizmet sektorii olan turizmde, turistik {irlinlerin denenme imkaninin
olmamasi nedeniyle tiiketiciler, agizdan agza iletisim (AAI) kanallarindan edindikleri bilgileri daha
da dikkate alabilmektedirler. Bu diisiinceden hareketle bu caligma, Ankara’dan cesitli turistik
seyahatlere katilan yerli turistlerin; AAI kaynaklarindan ne sekilde yararlandiklarmi, turistik
iiriinlere yonelik memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini hangi AAI kanaliyla insanlarla
paylastiklarin1 tespit etmeye yonelik gerceklestirilmistir. Bu amagla, Ankara’dan c¢esitli turlara
katilan 424 yerli turist lizerinde bir alan arastirmasi yapilmis ve veri toplamak i¢in anket ¢alismasi
yiriitilmiistiir. Elde edilen sonuglar gore turistik {iriin tercihlerinde, arastirmaya katilan yerli
turistlerin yakin cevrelerinden ve yiiz yiize tamstiklari insanlardan daha ok etkilendikleri ve
iirtinlerle ilgili cesitli sylentileri dikkate aldiklari tespit edilmistir. Diger yandan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik durumlarinda AAI kanallarin1 kullanma ortalamalarmin  farkhihik gésterip
gOstermedigini tespit etmek amaciyla Paired-Samples T-Testi yapilmus ve iki durum arasinda 0,05
diizeyinde anlamli bir farklilagmanin oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonugla; turistik tiiketicilerin,
iriinlerden memnuniyetsiz olma durumunda daha fazla paylasimda bulunduklar1 ve gesitli iletisim
kanallariyla diger insanlara bu memnuniyetsizligi aktarma cabasinda olduklar1 belirlenmistir.

Abstract

The present study analyzed the revised number of tourist arrivals in Turkey between This work
which aims to find how domestic tourists use the word of mouth resources in their touristic good
preferences is a survey study. Within this context, this work aims to find the views of domestic
tourists regarding the word of mouth resources in their touristic good preferences. The study starts
with a conceptual framework for defining the concept of word of mouth and related concepts. Next,
we have developed a survey by benefiting from previous studies on the subject. The survey was
conducted in various touristic sites of Ankara. The survey data obtained by participation of 424
domestic tourists has been analyzed by using statistical packet software. Cronbach’s Alpha on
reliability of the survey scale has been found o = 0,83. This indicates that the survey scale is a highly
reliable one. Demographic characteristics of participants have been given in the form of frequency
and percentage. The next part deals with the degree to which tourists were influenced by word of
mouth resources and participated in word of mouth activities in displaying their satisfaction and
dissatisfaction. One sample t-test and ANOVA have been employed in order to determine the extent
to which these degrees have changed in accordance with demographic variables. Besides, paired
samples t-test has been used to determine existence of a statistically meaningful variance when they
participate in word of mouth activities in case of satisfaction and dissatisfaction.
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GIRIS

Insanlar ihtiyag duyduklar1 birgok fiiriinii, alternatifler
arasindan se¢gmek ve degerlendirmek igin bir¢ok farkl
kaynaktan yararlanmakta, farkli iiriinleri karsilagtirmakta ve
bu siire¢ sonucunda gereksinimlerini, tatmin diizeyi yiiksek

sekilde karsilayacak en 1iyi friinde karar kilmaya
caligmaktadirlar.
Gecmiste,  geleneksel — pazarlama  faaliyetlerinin

tutundurma karmasi elemanlari, tiiketicilerin iiriin bilgisi
arastirma siireclerinde yeterli olabilmekteyken, bugiin ayni
seyden s6z etmek miimkiin degildir. Teknolojiyle birlikte her
alanda oldugu gibi iletisim olanaklarinin artmasi ve buna
paralel olarak, tiiketicilerin, yogun bir mesaj enflasyonuna
maruz kalmasi (Islamoglu ve Altunisik, 2008:279) sonucu
etrafa karst duyarsizlagmalari, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini  yakindan ilgilendiren gelismeleri de
beraberinde getirmistir.

Bu duruma en iyi orneklerden birisi, agizdan agiza
iletisim (AAI) olgusu olup, ortaya cikisinda birgok etken
s6z konusudur. AAI, gecmiste, aile, es-dost tavsiyeleri ile
sinirliyken, o6zellikle, yazili ve gorsel medyanin, sosyal
hayatin i¢inde vazgegilmez bir unsur olarak yer etmesi,
internetin yayginlagsmas1 ile g¢esitli sanal platformlarin
insanlarin yeni bulugsma noktasi haline gelmesi ve insanlarin
bu platformlarda etkilesimde bulunmasi (Funk, 2008:91)
toplumun o6nde gelen kisilerinin, diger bir deyisle fikir
liderlerinin her hangi bir ticari beklenti icinde olmaksizin
kullandiklar1 ya da sahip olduklart iiriinleri tanitmalari,
bunlar hakkinda bilgi vermeleri (Khan, 2006:76; Hudson,
2008:320) ve elbette tiiketicilerin bilgi kaynaklarinin artarak
daha da ulasilabilir hale geldigi bu noktada daha da
bilinglenmesi (Yurdakul, 2003:205); agizdan agza iletisim
etkinliklerinin, isletmelerin yonetim ve denetiminde dahi
olmadan tiiketici satin alma davranislarimi 6nemli Ol¢iide
etkiler hale gelmesini saglamistir. Ornegin agizdan agiza
iletisimin etkileri incelendiginde, triinlerin pazarlanmasinda
Ozellikle reklamlardan daha o6nemli rol oynadigi tespit
edilmigtir (Giilmez, 2008:315) Bunun en &nemli nedeni,
diger pazarlama tekniklerinin yapay ve {iriin satma amaglt
olmasima karsin; agizdan agiza iletisimin, bagimsiz kisiler
arasinda ve her hangi bir ticari gaye tasimaksizin yapilan,
gercek deneyimlerin aktarildigi bir siire¢ olmasidir.

Agizdan agza iletigimin, bir hizmet sektdrii olan
turizmdeki yerinin daha da 6nemli oldugundan s6z etmek
miimkiindiir. Cilinkii, turistik {iriinlerin soyut olmasi, satin
alim oOncesinde denenme sansinin olmamasi, bir siire¢
icersinde gerceklesmesi gibi 6zellikleri turistik tiiketicilerin
satin alim siirecinde bir ¢ok kaynaktan yararlanmalarina
neden olmaktadir. Bu baglamda, turistik {iriin kullaniminin
bir deneyim siireci olmas1 nedeniyle daha dnce ayni iiriinleri
tercih ve tecriibe etmis turistlerin olumlu ya da olumsuz
gorlis ve Onerileri agizdan agiza gegerek potansiyel turistleri
etkileyebilmektedir. Bu arastirmada da agizdan agiza iletisim
kavrami ¢ergevesinde yapilan alan arastirmasi ile yerli
turistlerin turistik satin alma davranislarinda agizdan agiza

27

iletisim kaynaklarindan yararlanma ve etkilenme diizeyleri
tespit edilmeye ¢aligiimustir.

AGIZDAN AGIZA IiLETiSIM VE SATIN ALMA
KARAR SURECINE ETKISI

Geleneksel pazarlama yaklagimlarindan, mal ve
hizmetlerin satin alinmasini ve benimsenmesini saglayan
reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, kisisel satis v.b.
iletisim  (tutundurma) ¢abalarinin  Otesinde, giiniimiiz
tiketicilerinin mal ve hizmetler ile ilgili bilgi igerikli
mesajlart ailesinden, bir arkadas sohbetinden, gazetedeki bir
makaleden alabilmesi (Yurdakul, 2003:205) ve isletme
denetimi dahilinde olsun ya da olmasin, agiz yoluyla reklam
cabalarinin, etkisini arttirarak yiikselis egilimi gostermesi
(Kotler, 2004:123), pazarlama literatiirii icersinde agizdan
agiza iletisim kavraminin, kendisine Onemli bir yer
edinmesini saglamustir.

En basit anlamda AAI; insanlarin, kullandiklari ya da
sahip olduklar1 {iriinler hakkinda deneyimlerini informal
sekilde, baska insanlarla paylasma siirecidir (Westbrook,
1987:261)  seklinde  tanimlanabilmektedir.  1950’lerin
basindan bu yana ¢esitli bilimsel aragtirmalara (Arndt, 1967)
konu olmus AAI kavraminmn, onceleri tiiketicilerin sadece
tercihlerini  ve  satin  alma  kararlarmi  etkiledigi
diistiniilmistiir. Daha sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda
AAl’nin, satin alma kararlari yam sira tiiketicilerin
tirlinlerden olan beklentilerine de yon veren, triinlerle ilgili
sahip olunan algilar1 sekillendiren ve kullanim sonrasinda
tilketici zihninde iiriinle ilgili meydana gelen imajmn ortaya
cikmasinda etkin bir rol oynayan sosyo-psikolojik bir ¢ok
etmenle agiklanabilecek ¢ok boyutlu (Bruyn ve Lilien, 2008;
Anderson ve Salisbury, 2003) 06zelliklerinin oldugu
anlagilmistir. Diger bir ifadeyle AAI, tiiketicilerin iiriin
farkindaligin1 gelistirerek, algilama kosullarini belirleyen ve
irtin tutumlart ile tilketim davranigi niyetlerini sekillendiren
(Buttle, 1998:242), bu nedenle isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin basarisi lizerinde giiclii bir etkiye sahip dnemli
bir rol oynamaktadir.

Agizdan agiza iletisimin tiiketiciler agisindan en 6nemli
ve igletmeler i¢in de g6z ardi edilmemesi gereken en kayda
deger 6zelligi, reklam ve sponsorluk gibi isletme kontroliinde
olan tutundurma karmasi elemanlarindan daha giivenilir ve
ikna edici olmasidir. Bunun nedeni; tiiketicilerin, amaci
isletme kari olan bu tutundurma unsurlarindan ziyade, her
hangi bir kisisel ¢ikar1 olmayan aile, es-dost gibi yakin
gevrenin Oneri ve goriislerini, iiriin segimlerinde daha dikkate
deger bulmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu acgidan
degerlendirildiginde, iki yonlii gerceklesen bu iletisim;
potansiyel tiiketicilerin mal ve hizmet tercihi dncesi yasadigi
kaygiy1 azaltmasi ile onlara, art1 bir deger kazandirmaktadir
(Derbaix ve Vanhamme, 2003:100)

Cesitli tiiketim faaliyetlerinden sonra, kullandiklari, sahip
olduklar1 ya da en genis tabiriyle tiikettikleri mal ve
hizmetler hakkinda, insanlari ¢evrelerine bilgi vermeye iten
cesitli giidiiller vardir. AAI etkinliklerinin neden ve
sonuclarmi iyi analiz edebilmek agisindan da bu
motivasyonlar1 anlamak 6nem arz etmektedir. Westbrook’a
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(1987:261) gore bunlardan ilki, iriiniin saglamis oldugu
tatmin ve memnuniyeti, tiiketicilerin baska insanlarla
paylasma arzusudur. Tkincisi; tiiketicilerin, aym sekilde sahip
olduklar1 ya da tecriibe ettikleri irtinlerle ilgili diisiincelerini,
diger insanlarla paylasarak, iiriinlerin sosyal hayattaki
sembolik degeri Olciisiinde, kendilerine statii saglayabilecegi
diisiincesinden kaynaklanmaktadir. Ugiincii giidiilenim ise;
mal ve hizmetlerden edindikleri deneyimleri diger insanlara
aktararak, onlar1 bilgilendirmek ve {iriin se¢imlerinde onlara
yardime1 olmak amaciyla ilgilidir.

Bireylerin ihtiyag duyduklar1 firiinleri kullanmalari
sonucunda, tiiketim degerlendirmesi {i¢ temel boyutta
meydana gelmektedir. Bunlar; memnuniyet, {iriiniin satin
alindig1 yere sikayet ve kullamim ile ilgili agizdan agiza
aktarimdir (Westbrook, 1987:258).

Bu kapsamda agizdan agiza iletisimin neden ve
sonuglari; otomobilden sagliga her sektdrde herhangi bir
iiriin secerken tiiketici kararlarinda etkili oldugu (Herr,
Kardes ve Kim, 1991:454) ve 6zellikle olumsuz aktarimlarin
olumlulara gore bu siiregte daha ¢ok 6nemsendigi (Bone,
1995: 214) disiniildiigiinde, faaliyet gosterilen pazardaki
tiiketicilerin agizdan agiza iletisim kanallariin neler oldugu
anlagilmalidir. Bu bakimdan; bu iletisim kanallarina olan
egilimlerinin tespit ve analizi, sektordeki isletmelerin
basarisi i¢in elzem faaliyetlerin baginda gelmektedir.

ILGILi ARASTIRMALAR

Literatiirde agizdan agza iletigim ile ilgili yapilmis gesitli
arastirmalara rastlamak miimkiindiir. Okutan (2007)
tarafindan  gerceklestirilen ¢aligma sonuglarmma  gore,
tilketicilerin agizdan agiza iletisim davraniglarinin tiriinden
irine farklilik gosterdigi, agizdan agiza iletisimde her
kaynaktan ayni diizeyde etkilenmedikleri, tiiketicilerin
kisilik Ozelliklerinin satin alma davranislarinda, agizdan
agiza iletisimden etkilenme diizeyini etkiledigi tespit
edilmistir.

Benzer bir c¢alisma, Yavuzyilmaz (2008) tarafindan
yapilmistir. Kocaeli’nde, dershane 6grencilerinin satin alma
davraniglarinda  agizdan agiza iletisimden etkilenme
diizeylerinin incelendigi bu c¢alisma sonuglarina gore;
Ogrencilerin giyim magazalarindan aldiklar1 {irlinlerin satin
alim asamasindaki agizdan agiza iletisim etkilesimlerinin;
bilgi kaynagi olan kisinin uzmanligi, algilanan risk ve kisiler
arasindaki iligki seviyesi degiskenlerine gore farklilik
gosterdigi saptanmigtir. Bunun yaninda; yas, cinsiyet, gelir
durumu, mezun olunan okul gibi demografik degiskenlerin
irin tercihlerinde agizdan agza iletisimden etkilenme
diizeyinde anlamli bir farkliliga neden olmadigi tespit
edilmistir.

Wangenheim ve Bayon’un (2004) yapmus olduklar
arastirma sonucuna gore de, agizdan agiza iletisim,
miisterilerin  tekrar satin  alma ve iriin degistirme
davranislarinda etkili olmaktadir. Diger taraftan, agizdan
agza iletisimin tekrar satin alma davranigini, lirlin degistirme
davranisindan daha fazla etkiledigi de tespit edilmistir. Bu

28

duruma neden olarak, tiiketicilerin yeni tiriinlerde belli bir
risk ile karsi kargt karsiya olmalari, daha dnceden kullanilan
ve deneyimlenen iriinlerde ise risk algisini daha disiik
seviyede yasamalar1 gosterilmistir (Marangoz, 2007:407).

Derbaix ve Vanhamme (2003) ise, bireylerin agizdan
agiza iletisim yoluyla, kullandiklar1 dirtinlerden baska
insanlara bahsetmeleri ile o iirtinlerle ilgili memnuniyet veya
memnuniyetsizlik diizeyleri arasindaki iligskiyi dlgmek icin
bir arastirma gerceklestirmislerdir. Calisma sonuglarina gore;
tiketiciler, kullanim Oncesi beklenti diizeylerinin ¢ok
iistinde ya da altinda bir tatmin yasamalari durumunda,
tirtinlerle ilgili deneyimini ¢evresine daha ¢ok aktarma olma
egilimindedir. Yine ayni arastirma bulgularina gore, insanlar
ortalama 6 kisiye tecriibelerini aktarmaktadirlar.

Morgan, Pritchard ve Piggott (2003), Yeni Zelanda’da bir
aragtirma gergeklestirmislerdir. Bu ¢alisma sonucuna gore,
bolgede turistik etkinliklere katilan turistlerin memnun
kalmamalar1 durumunda bunu g¢esitli platformlarda dile
getirerek, bolge turizmine olumsuz etkilerin ortaya ¢ikmasina
neden olduklar: tespit edilmistir. Crick’in (2003) yapmis
oldugu c¢alismada da benzer bir sonu¢ elde edilmistir. Bu
calisma sonucuna gore de, yore halkinin turistlere karsi olan
olumsuz tavirlarinin, aragtirmanin yapildigi Karaiplerdeki
turizm sektoriinii kot etkiledigi, bunun da en biiyilik
nedeninin turistlerin bu durum {izerine agizdan agiza
etkilesimlerinin oldugu belirlenmistir. O’Neill, Palmer ve
Charters (2002), Avusturalya’da sarap turizminin AAi’den
ne yonde etkilendigini tespit etmek igin bir calisma
yiirlitmiislerdir. Bu ¢aligmada elde edilen veriler sonucunda,
ozellikle toplumun 6nde gelenlerinin bu bolgedeki turistik
deneyimlerini  kendi  iilkelerinde  olumlu  sekilde
anlatmalariyla bu bolgeye olan talebin arttig1 saptanmistir.
Shanka, Ali-Knight ve Pope’un (2002) ¢aligmasinda,
Avustralya’daki turistlerin tatil yeri se¢imlerinde, cogunlukla
agizdan agiza iletisimlerden edindikleri goriis ve Onerilerle
hareket ettikleri tespit edilmistir. Diaz-Martin, Iglesias,
Vazquez ve Ruiz (2000) ise, yaptiklar1 calismada AAI’nin
bir bagka yoniine dikkat ¢gekmisledir. Bu ¢alisma sonuglarina
gore, Ispanyol turistlerin AAI’den olumlu etkilendikleri ama
bu etkilenme neticesinde segilen turistik iiriinlerden
beklentilerin de arttigt ve memnuniyetin giiglestigi
belirlenmistir. Clinkii bir turistin memnun oldugu ve turizm
davranisi ¢ergevesinde deneyimlerini, miibalaga ederek
insanlara aktarmasi, kimi zaman diger turistlerin de ayni
beklentilere girmesine ve neticesinde hayal kirikligina
ugramasina neden olabilmektedir (Litvin, Goldsmith ve Pan,
2008:461)

Aragtirma sonuglarinin da ortaya kondugu gibi agizdan
agza iletisim; tliketicilerin iirlin tercihlerinde, memnun kalma
diizeylerinde ve tekrar satin alma davranislarinda etkisi
gittikge gliclenen bir {riin bilgisi/deneyimi paylasim
siirecidir. Bu bakimdam AAI’nin; isletmelerin 6zenle
tizerinde durmasi gereken bir pazarlama alani olarak 6n plana
ciktigim1 ve sonucta ilgili literatlirde gorgiil arastirmalarla
etki ve sonuglarimin arastirildig1 gériilmektedir.
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ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu c¢aligmanin amaci, yerli turistlerin  turizm
faaliyetlerinde tercih ettikleri turistik {riinlerin (gidilecek
turistik yer, otel, seyahat acentasi, yapilacak aktiviteler,
turistik esyalar vb.) arastirmasinda ve bu turistik {iriinlerin
secim asamasinda, agizdan agiza pazarlama kaynaklarindan
ne sekilde yararlandiklarii, turistik faaliyetleri siiresince
satin aldiklari mal ve hizmetlerden (destinasyon, seyahat
acentasi, konaklama isletmesi, yiyecek icecek ve eglence
isletmesi vb.) memnun kaldiklarinda, memnuniyetlerini ve
memnun olmama durumlarinda memnuniyetsizliklerini
agizdan agiza pazarlama kanallari ile ne sekilde gevrelerine
aktardiklarini tespit etmektir.

Elde edilen sonuglarin; hem AATI literatiiriine saglayacagi
katkilar bakimindan, hem de isletmelerin AAI’ye olan
dikkatlerini arttirarak, pazardaki basarilarini kolaylastiracak
veriler saglamasi bakimindan onemli olacagi
diigiiniilmektedir.

Gliniimiiz pazar dinamikleri ele alindiginda, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin, mal ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinde ve piyasada tutulmasinda
etkinligini kaybettigi goriilmektedir. Ozellikle, herhangi bir
kar amaci giitmeksizin yapilan ve insanlarin birbirleriyle
cesitli kanallarla iletisim halinde bulunmalariyla gergeklesen
agizdan agiza iletisim, onlarn tiketim davraniglarini
etkileyebilmektedir. Bir hizmet sektorii olan turizmde,
turistik {iriinlerin soyut olma 6zelligi nedeniyle, insanlar
agizdan agiza iletisim kanallarindan edindikleri bilgileri
daha da dikkate alabilmektedirler. Bu baglamda, 6zellikle bir
ana turistik {irlin olan destinasyonlarin tercihinde ve g¢esitli
turizm isletmelerinin se¢iminde bu kanallardan edinilen
bilgilerin belirleyici rol oynamasi nedeniyle, ilgili {iriinlerin
sunuldugu pazarlardaki tiiketicilerin turistik riin tercih
sireglerindeki agizdan agiza iletisim kanallarma olan
yaklagimlarinin analiz edilmesi, isletmelerin basarisinda
o6nemli bir gereklilik olarak o6ne ¢ikmaktadir. Ayrica,
postmodern donem olarak adlandirilan bu siirecte, insan
davraniglarinin - bir alt tirii olan tiiketici davraniglari
kapsaminda olusan literatiirden  hareketle, degisen
dinamikler géz oniine alinarak bu siirecin bilimsel anlamda
incelenmesi, yorumlanmasi, ¢ikan sonuglarin Onceki
donemlerde {iretilen teorilerle karsilagtirilmast ve bu yeni
donemin anlamlandirilmasma katki saglayacak teorilerin
olusturulmasi, ilgili yazinin gelisimine bilimsel diizlemde
katki verecektir. Bu diisiinceden hareketle, aragtirmanin, hem
turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazardaki
tiketicilerin  satin alma silirecinde kullandigi  bilgi
kaynaklarinin neler oldugu konusunda veri saglamasi, hem
de olusan yeni tiiketici davranist paradigmalarimin bilimsel
anlamda yorumlanmasi bakimindan, ilgili literatiire katki
saglayacag diisiiniilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMi

Yerli turistlerin turistik iiriin tercihlerinde ~AAI
kaynaklarindan nasil yararlandiklarini belirlemeyi amaglayan
bu c¢alisma bir tarama (survey) calismasidir. Tarama
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arastirmalari, bir konuya ya da olaya iliskin katilimcilarin
goriislerinin belirlendigi arastirmalardir (Biyiikoztirk vd.,
2012, s.231). Yani bu tiir aragtirmalar daha ¢ok “ne, nerede,
ne zaman, hangi siklikla, hangi diizeyde, nasil” gibi sorularin
cevaplandirilmasina imkan saglar. Ancak “neden” sorusunun
gercek cevaplarinin  bulunmasinda pek etkili degildir
(Biiyiikoztiirk vd., 2012, s.231). Bu baglamda c¢alisma, yerli
turistlerin ~ {iriin  tercihlerinde =~ AAI  kaynaklarinda
yararlanmalarina iliskin = goriislerinin  “ne” ve “hangi
diizeyde” oldugunu saptamaya yonelik gerceklestirilmistir.

Calismada oncelikle, agizdan agza iletisim kavrami ve bu
kavramla ilgili unsurlar ele alinarak kavramsal bir betimleme
yapilmistir. Ardindan yapilmis ¢aligmalar ve konuyla ilgili
uzman gorisleri ¢ercevesinde veri toplama araci olarak
kullanilacak anket gelistirilmis ve Ankara’dan farkli turistik
bolgelere turizm etkinligi i¢in hareket eden 424 yerli turist
iizerinde bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Elde edilen
veriler istatistik paket yazilimlari aracilig1 ile analiz edilerek
aragtirma bulgular1 derlenmistir. Arastirmada kullanilan
Olgegin geneline iliskin (Cronbach’s Alpha) giivenilirlik
katsayis1 o = 0,83 olarak hesaplanmigstir. Elde edilen bu

sonu¢ 1siginda, Olgegin  oldukga  giivenilir oldugu
sOylenebilir.
Yerli turistlerin demografik dagilimlart frekans ve

yiizdelik dilimler halinde verilmis, takip eden bdliimde
turistik {iriinlerin tercihinde AAI kaynaklarindan ne diizeyde
etkilendikleri, turistik {irlinlerden memnuniyette veya
memnuniyetsizlikte ~AAI  etkinliklerine ne seviyede
katildiklar1 tespit edilmistir. Cesitli demografik degiskenlere
gore, anilan diizeylerin farklilasma gosterip gostermedigini
belirlemek igin One-Sample t-test ve ANOVA testleri
uygulanmistir. Anlamli  farklilagmalar, tablolar halinde
sunulmustur. Ayrica, memnuniyet ve memnuniyetsizlik
durumlarindaki AAI etkinliklerine katilimda, istatistiksel
olarak farklilasma olup olmadigini belirlemek igin Paired-
Samples t test uygulanmustir.

BULGULAR VE YORUMLAR

Tablo 1.’de arastirmaya katilan turistlerin demografik
dagilimlari goriilmektedir. Buna gore aragtirmaya katilanlarin
%33’1 erkek, %67’si kadindir. Turistlerin yas dagilimlarina
bakildiginda; en biyiik dilimin = %25,2 ile 24-29 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. %23,1 ile 48 ve lizeri yas
araliginin arastirmada ikinci biiyiik dilime sahip oldugu
goriilmektedir.
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Tablol: Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik cevrelerine  damigma,  fikir  aligverisinde  bulunma
Dagilimlar gereksinimleriyle agiklanabilir.
Tablo 2: Arastirmaya Katilan Turistlerin Satin Alma Karar1
Cinsiyet S I _Egitim R Verirken Baskalarinin Goriislerinden Etkilenme Diizeylerinin
Erkek 140 33 llkogretim 29 68 Uriin Kalemlerine Gore Dagilimi
Kadin 284 67 Lise 78 18,4
Toplam 424 100 Onlisans 69 16,3 URUN Ort. S,
Yas Frekans % Lisans 199 46,9
18-23 63 14,9 Lisanstistii 49 11,6 KIYAFET 2,681 1,164
24-29 107 25,2 Toplam 424 100,0
30-35 41 9,7 Meslek Frekans % CEP 3,200 1,280
36-41 50 11,8 isci 58 13,7 '
KOZMETIK 2,492 1,282
42-47 65 15,3 Memur 166 39,2
48 ve Uzeri 98 23,1 | Ser. Meslek 73 17,2 OTOMOBIL 3,547 1,255
Toplam 424 100 Emekli 73 17,2 "
Ogrenci 37 8,7 KUAFOR 2,309 1,321
Med. Durum Frekans % Calismiyor 17 4,0 -
— 208 491 | Toplam 224 1000 SEYAHAT ve TATIL 3,653 1,060
Toplam "h 1000 © ez 120 283 BEYAZ ESYA 3,075 1,238
Aylik Gelir Frekans % 2 kez 152 35,8 GIDA 2,582 1,276
800-1300 184 43,4 3 kez 59 13,9
1301-1800 86 20,3 4 ve lizeri 93 21,9 EGITIM 3,540 1,168
1801-2300 66 15,6 Toplam 424 100,0
2301 ve Uzeri 88 20,8
Toplam 424 100,0 Tablo 3’te turistlerin turizm faaliyetleri siiresince tercih
ettigi lirlinlerin se¢iminde yararlandiklar1 AAI kaynaklarina
Aragtirmaya katilanlarin medeni durumlarina iliskin ortalama dagilimi sunulmustur. Veriler incelendiginde

bakildiginda; %49,1’inin bekar, %50,9’unun evli oldugu
goriilmektedir. Aylik gelir agisindan ise; en biiyiikk dilimin
%43,4 ile 800-1300 TL araliginda oldugu goriilmektedir.
Bunu takiben %20,8 ile 2301 TL ve iizeri araliginda gelire
sahip turistler ikinci sirada yer almaktadir. Arastirmaya
katilan turistlerin egitim durumlarina bakildiginda en biiyiik
dilimin %46,9 ortalama ile lisans mezunlarmin oldugu,
ardindan %I18,4 ile lise mezunlarinin takip ettigi
goriilmektedir.  Arastirmaya katilan turistlerin meslek
durumlarina bakildiginda; %39,2 ile memurlarin ¢ogunlukta
oldugu; %17,2 ile serbest meslek sahipleri ve emeklilerin ise
ikinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Diger yandan,
aragtirmaya katilan turistlerin %35,8’1 bir yil igersinde iki
kez, %28,3’l ise bir kez turistik bir seyahate katilmakta
olup; %35,8’1 en az ii¢ kez turistik seyahate ¢ikmaktadir.

Tablo 2.’de arastirmaya katilan turistlerin satin alma
karar1 verirken baskalarinin  goriiglerinden  etkilenme
diizeylerinin iriin kalemlerine gore dagilimi goriilmektedir.
Buna gore arastirmaya katilanlarin en fazla seyahat ve tatil
secimlerinde  (ort=3,653)  baskalarmin  goriislerinden
etkilendikleri gortilmektedir. Bu kalemi takiben en fazla
otomobil (ort=3,547) ve egitim (ort=3,540) hizmeti
tercihlerinde bagkalariin  goriislerinden  yararlandiklari
gorlilmektedir. Bu durum; otomobil satin almanin 6nemli bir
harcama kalemi olmasi; turizm ve egitim gibi hizmet temelli
iriinlerin ise denenme olanagmin olmamasi, Tretildigi
mekan ve zamanda tiiketilmesi gibi nedenlerle bireylerin
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turistlerin, “turizm faaliyetlerinde tercih ettikleri turistik
iriinlerin  (gidilecek turistik yer, otel, seyahat acentasi,
yapilacak aktiviteler, turistik esyalar vb.) aragtirmasinda ve
bu turistik iiriinlerin se¢im agamasinda” AAI kaynaklarindan
en ¢ok aile, es-dost gibi yakin g¢evreden (ort=3,570)
yararlandiklar tespit edilmistir. Ikinci en onemli AAI
kaynagmin ise “turistik bolge ya da isletmeler hakkinda
insanlar arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentiler”
(ort=3,370) oldugu belirlenmistir. Bunu “gecmiste ayni
turistik driinleri tercih etmis insanlarin, c¢esitli internet
sitelerinde destinasyonla ilgili yazdiklar1 yazilar” (ort=3,188)
ve “Onceki turistik aktivitelerde tanigilan turistlerin goriis ve
Onerilerinin” (ort=3,184) takip ettigi saptanmistir. Bu
sonuglara gore arastirmaya katilan yerli turistlerin
etkilendikleri AAI kaynaklarmin; yakin gevrelerinden ve
turistik  etkinliklerde  tanmisilan  giivenilir  gordiikleri
kimselerden olustugu, bununla birlikle turistik iirtinlerle ilgili
insanlar arasinda dolasan soylentilerin de kararlarinda etken
oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilan Turistlerin Turizm Faaliyetleri
Siiresince Tercih Ettigi Uriinlerin Se¢iminde Yararlandiklari
AAI Kaynaklarina Iligkin Ortalama Dagilimi

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Turistlerin Uriin Memnuniyeti
Durumunda AAI Yapma Ortalamalarina iliskin Dagilim

Turistik faaliyetlerim siiresince satin

Turizm faaliyetlerimde tercih ettigim turistik aldiim mal ve hizmetlerden (destinasyon,
iiriinlerin seyahat acentasi, konaklama isletmesi,
(gidilecek turistik yer, otel, seyahat acentasi, Ort ss yiyecek icecek ve eglence isletmesi vh.) Ort. S.S.
yapilacak aktiviteler, turistik esyalar vb.) = memnun kalirsam, bu memnuniyetimi;

arastirmasinda ve bu turistik iiriinlerin secim
asamasinda; 1.Aile, es-dost gibi yakin ¢cevreme aktarir,
1. Ai.le., es-dost gibi yakin cevremin Oneri ve goriigleri 3,57 1,01 onlara tavsiye ederim. 4,346 0,784
etkilidir. 0 7
2. Gazete ve dergilerdeki kdse yazarlarmmn 6nerilerini 2,96 1,17 2.Internetteki; facebook, blog, eksi sozliik,
takip ede.rim ve dikk.a'@ alirim. . . : 2 4 twitter gibi
3. Gegmiste ayni turistik {iriinleri tercih etmis ) ) . o 2,879 1,309
insanlarin, ¢esitli internet sitelerinde destinasyonla 3,18 117 paylagim sitelerinde deneyimlerimi paylasir
ilgil_i }_/azd1klar_1 _ya}zﬂarl arastiririm ve okuduklarim 8 5 ve insanlara éneririm.
tercihimde etkilidir.
4. Turistik triinlerle ilgili, mail kutuma gelen forward 3.Sonraki turistik faaliyetlerimde tanistigim 3478 1162
e-postalari giddiye alirim, b_uplan arkadaglarima 253 1,19 turistlerle paylastr ve onlara tavsiye ederim. ! !
forward mail olarak gonderirim ve yazilanlar 5 4
kararimda etkilidir. 4. Cesitli medya kuruluslar araciligryla, bu
5. Turistik bolge ya da isletmeler hakkinda insanlar 337 1.09 memnuniyetimi diger insanlarla dzellikle 2,606 1,997
arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentileri 0 8
dikkate alirim ve bunlar kararlarimda etkilidir. paylasmaya ¢aligirim.
6. Onceki turistik aktivitelerimde tanigtigim turistlerin 3,18 1,13 .
gdriis ve dnerileri tercihlerimde etkilidir. 4 1 Onceki soruya benzer sekilde, katilimcilara turistik
7. Sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendigim iinlii iriinlerden  memnun  kalmadiklar1  durumlarda  bu

R ! 2,67 1,30 . . T . o ..
kisilerin goriis ve Onerilerini takip ederim ve 6 1 memnuniyetsizliklerini  kimlere, ne sekilde ilettiklerini

tavsiyeleri kararimda etkilidir.

Tablo 3.’teki sonuglara gore, arastirmaya katilan yerli
turistlerin en az, forward e-postalardan (ort=2,535)
etkilendikleri ~ saptanmustir.  Sanat, spor ve siyaset
diinyasindan iinlii  kigilerin goériis ve Onerilerinin  de
(ort=2,676) disik diizeyde dikkate alindigi belirlenmistir.
Tablo 3. genel olarak incelendiginde, arastirmaya katilan
yerli turistlerin, tanidiklar1 ve giivenilir bulduklar: birincil
cevrelerinin  gOriis ve  Onerilerine  itimat  ettikleri
goriilmektedir. Bunun yaninda kaynagi belirsiz ve medya
diinyasindan kisi ya da kurumlarin ¢esitli yonlendirmelerinin
satin alma kararlarindaki etki diizeylerinin diisiikk oldugu
anlasilmistir.

Tablo 4.te arastirmaya katilan turistlerin, turistik
{iriinlerden memnun kalma durumlarinda AAi’de bulunma
diizeylerine  iliskin  dagilim  sunulmustur.  Sonuglar
incelendiginde; katilimcilarin memnuniyetlerini en ¢ok aile,
es-dost gibi yakin c¢evrelerine (ort=4,346) ilettikleri
goriilmektedir. Yine bu memnuniyetlerini, sonraki turistik
aktivitelerde tanisilan insanlara (ort=3,478) aktardiklari
tespit edilmistir. Memnuniyetlerini paylasmak igin ise;
sosyal medya (ort=2,879) ve c¢esitli medya kuruluslarini
(ort=2,606) daha az kullandiklar1 gériilmiistiir. Tablo 3.’teki
sonuclara benzer sekilde bireylerin, turistik {iriinlere dair
memnuniyetlerini daha yiiz ylize goriistiikleri insanlara
aktarma egiliminde olduklar1 anlagilmaktadir.
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belirlemek i¢in ifadeler sunulmustur. Tablo 5.’teki sonuglara
gore katilimcilarin yakin gevrelerine bu durumu aktardiklari
(ort=4,325) tespit edilmistir. Diger yandan, turistik
aktivitelerde tanigilan insanlari uyardiklart (ort=3,648) ve
sosyal medya aracilifiyla daha genis bir ¢evreye ilettikleri
(ort=3,217) sonucuna ulasilmistir.  Nispeten  diisiik
ortalamaya sahip olmakla birlikte; ¢esitli medya kuruluslari
araciligiyla (ort=2,929) memnuniyetsizliklerini diger turistik
tiketicilere iletmeye caligtiklar1 belirlenmistir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan  Turistlerin ~ Uriin
Memnuniyetsizligi Durumunda AAI Yapma Ortalamalarina
iliskin Dagilim

Turistik faaliyetlerim siiresince satin aldigim
mal ve hizmetlerden (destinasyon, seyahat
acentasi, konaklama isletmesi, yiyecek icecek
ve eglence isletmesi vb. memnun kalmazsam,
bu memnunivetsizligimi ;

Ort. ss.

1. Aile, es-dost gibi yakin ¢evreme aktarir onlari

4,325
uyaririm.

0,843

2. Internetteki; facebook, blog, eksi sozliik,
twitter gibi paylasim sitelerinde
memnuniyetsizliklerimi paylasir, boylelikle
tanimadigim insanlar1 uyarmaya ¢aligirim.

3,217 1,364

3. Sonraki turistik faaliyetlerimde tanistigim

turistlerle mutlaka paylasir ve onlart uyaririm. 3,648

1,145

4. Cesitli medya kuruluslar araciligiyla bu
memnuniyetsizligimi, tanimasam dahi insanlarla
ozellikle paylagmaya ¢alisir, boylelikle onlari
uyarmak isterim.

2,929 1,409
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Bu sonuglar baglaminda, memnuniyet durumundaki
AAT’ye iliskin genel egilime benzer sekilde turistik
tilketicilerin, memnuniyetsizliklerini  birebir iletisimde
bulunduklar1 kisilere aktardiklar1 anlasilmaktadir. Diger
yandan, memnuniyetlerini aktarmak ve tavsiyede bulunmak
icin daha az tercih edilen sosyal medya gibi kanallari,
memnuniyetsizlik durumunda daha etkin kullandiklar
goriilmektedir.

Tablo 6.’da, arastirmaya katilan turistlerin AAI’den
etkilenme ve memnuniyet ile memnuniyetsizlik durumunda
AAl’de bulunma diizeylerinin cinsiyet degiskenine gore
farklilasip farklilagmadigina iliskin yapilan test sonuglari
sunulmugtur. Yapilan analiz sonucunda, 0,05 O6nem
seviyesinde cinsiyete gore anlamli bir farklilasma tespit
edilmemistir. Diger yandan, turistik driinlerin se¢im
asamasinda AAI’den etkilenmede erkeklerin 3,140 ortalama
ile 3,034 ortalamaya sahip kadinlara goére daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Turistlerin = AAl’den
Etkilenme ve Memnuniyet ile Memnuniyetsizlik Durumunda
AAI Yapma Diizeylerinin Cinsiyete Gore Karsilagtiriimasi

Cinsiyet n  Ort. ss. t p
AAl’den Erkek 140 3,140 0,828
Etkilenme 1,350 0,178
Ortalamas: Kadin 284 3,034 0,725

Cinsiyet n  Ort. ss. t p
Memnuniyette Erkek 140 3,262 0,797
AAI Etkinliklerine -1,053 0,293
Katim Ortalamasi Kadin 284 3360 0,942

Cinsiyet n Ort. ss. t p
Memnuniyetsizlikte Erkek 140 3,601 0,832
AATI Etkinliklerine Kadin 284 3,494 0,977 1112 0,267

Katihm Ortalamasi

Turistik iiriinlerden memnun olma durumunda AAI
etkinliklerine katilma siirecinde ise 3,360 ortalama ile kadin
turistlerin, 3,262 ortalamaya sahip erkek tiiketicilere gore
daha aktif olduklart tespit edilmistir. Turistik tr{inlerden
memnuniyetsizlikte ise; AAI’ye katilim diizeylerinin arttig1
gozlemlenmekle birlikte erkeklerin 3,601 ortalama ile 3,494
ortalamaya sahip kadin turistlere gore daha aktif oldugu
belirlenmistir.

Tablo 7.°de turistlerin AAIl’ye iliskin ortalamalarinin
yaslarina gore farklilasip farklilasmadigini tespit etmek igin
yapilan test sonuglart sunulmustur. Sonuglara gore; 0,05
6nem seviyesinde yerli turistlerin memnuniyet ve
memnuniyetsizlik durumlarinda AAI yapma diizeylerinin
yasa gore anlamli bir farklilasma gostermedigi tespit
edilmistir. Diger yandan; turistik iiriin tercihlerinde AAI’den
etkilenme diizeylerinin yasa gore farklilagsma gosterdigi
belirlenmistir. Sonuglara gore 18 ile 47 yas arasi turistler
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homojen bir dzellik sergilerken, ozellikle 48 ve {izeri yas
grubunda bireylerin AAI ortalamalarinin nispeten diisiik
oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan, 36—47 yas arasindaki
turistik tiiketicilerin AAI davranislarindan anlamli bir sekilde
farklilagma gosterdigi saptanmuistir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Turistlerin AAI’den Etkilenme
ve Memnuniyet ile Memnuniyetsizlik Durumlarinda AAI
Yapma Ortalamalarmin Yasa Gore Karsilastirilmasi

Yas

Aralisi n Ort S.S F p Duncan
18-23 63 3,013 0,664 Hkx
24-29 107 3,078 0,775 Hokk
X 30-35 41 2,993 0,769 Hkx
AAl’den 2,384 0037 T~
Etkilenme 36-41 50 3,228 0,795 6
Ortalamasi 42-47 65 3,272 0,784 6
48ve 95 2912 0,740 45
uzerl
Toplam 424 3,069 0,761
Yas
Arahin n Ort S.S. F p Duncan
18-23 63 3,408 0,869 Hkx
24-29 107 3,308 0,988 falaled
Memnuniyette 30-35 41 3,341 0,780 L
AAI Etkinliklerine  36-41 50 3245 0914 0.964 0439 -
Katilim —
Ortalamast 42-47 65 3,500 0,835 falaled
48ve 95 3219 0886 ok
uzeri
Toplam 424 3,327 0,897
Yas
Aralif n Ort S.S F p Duncan
18-23 63 3,476 1,014 Hkx
24-29 107 3,478 0,804 falaled
Memnuniyetsizlikte _3035 41 3676 0,952 o
AAI Etkinliklerine  36-41 50 3480 1,071 0932 0751 ek
Katilim e
Ortalamast 42-47 65 3,642 0,998 falaled
48ve 93 3510 0888 o
uzeri
Toplam 424 3,530 0,932

Tablo 8.’de arastirmaya katilan turistlerin AAI’den
etkilenmeleri, memnuniyet ve memnuniyetsizlik
durumlarinda AAI’ye katilmalarmin aylik gelir diizeyine
gore anlamli bir farklilagsma gosterip gostermedigine iliskin
yapilan analiz sonuglari yer almaktadir. 0,05 O6nem
seviyesinde yerli turistlerin turistik riin tercihlerinde
AAl’den etkilenme ile iiriin memnuniyeti sonras1 AAI
etkinliklerine katilim diizeylerinin gelir durumuna gore
anlaml bir farklilasma gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05).
Tablo 8.’deki verilere gore, AAl’den etkilenmede
farklilasma; 1300 TL’den az ve 2301 TL’den fazla gelire
sahip olanlarla, 1301 ile 2300 TL aras1 aylik geliri olanlar
arasinda ¢ikmustir.

AAI etkinliklerine katilim ortalamalarina bakildiginda
2301 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan turistlerin 2,866 ile
en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu gelir
grubundaki bireylerin; maddi giicleriyle alisveris yapma
konusunda daha rahat olmalari, yeni iiriin deneme sanslarinin
yiiksek olmasi, yeniliklere daha kolay uyum saglamalar1 ve
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en Onemlisi para kaygilarmin 2301 TL altindaki turistlere
nazaran daha az olmast bu sonucun nedenleri olarak
gosterilebilir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Turistlerin  AAl’den
Etkilenme ve  Memnuniyet ile  Memnuniyetsizlik
Durumlarinda AAI Yapma Ortalamalarinin Aylik Gelire
Gore Karsilastirilmasi

Yine Tablo 8. incelendiginde, 0,05 6nem diizeyinde,

800-1300 184 2,968 0,690
1301-
. 1800 86 3,287 0,742
AAD’den 1801
Etkilenme 66 3,337 0,878 8,666 0,000* 1-4
Ortal 2300
2301ve g9 5866 0,733 23
uzeri
Toplam 424 3,069 0,761

800-1300 184 3,395 0,970
1301
86 3,328 0,838 ok
Memnuniyette 1800
AAI Etkinliklerine 1801
Kt 2300 66 3458 0898 2947 0032* 4
Ortal
riatamast 2301ve g5 3088 0,750 1-3

tizeri

Toplam 424 3327 0,897

800-1300 184 3,422 1,005
o 1801= g5 3683 0,847 wonk
Memnuniyetsizlikte __1800
AAI Etkinliklerine 1801
Kot 530 66 3750 0939 3130 0026*  1-4
Ortal
riaamast 2301ve g5 3440 0,803 3
uzeri
Toplam 424 3,530 0,932
memnuniyet sonrasi AAl’ye katillm boyutunda da

farklilasma oldugu goriilmektedir. Bu farklilasma, 1300
TL’den az ve 2301 TL’den fazla gelire sahip olanlarla 1801-
2300 TL aras1 gelire sahip olanlar arasinda g¢ikmustir. Onceki
sonuca benzer sekilde en yiiksek gelire sahip 2301 TL ve
tizeri gelire sahip olan turistlerin turistik deneyimlerini ve

driinler konusundaki fikirlerini paylasma egiliminde
olduklart belirlenmistir.
Turistik tiiketicilerin, iriinlere iligkin

memnuniyetsizliklerini diger insanlara aktarmalar1 da aylik
gelirlerine gore farklilasma gostermektedir. Gelir arttikga
memnuniyetsizligi etrafa iletme davranisinda yiikselis
gozlenirken, bu konuda en yiiksek ortalama 1801-2300 TL
gelire sahip olan bireylere aittir. Diger yandan, bu boyutta
ortaya c¢ikan farklilagma, onceki sonugla paralel sekilde,
1300 TL’den az ve 2301 TL’den fazla gelire sahip turistlerle,
1801-2300 TL aras1 gelire sahip olanlar arasinda ¢ikmustir.
Bu sonuglar baglaminda, turistik tiiketicilerin gelirleri
arttikga, memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini ¢evrelerine
duyurma egilimlerinin de belirginlesmekte oldugu; 2301 TL
ve lizeri gelir grubundakilerinde ise bu egilimin tekrar diisiis
gosterdigi soylenebilir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Turistlerin AAI’den Etkilenme
ve Memnuniyet ile Memnuniyetsizlik Durumlarinda AAI
Yapma Ortalamalarinin =~ Turizm  Tecriibesine ~ Gore

Karsilagtirilmasi

Kesinlikle 14 5 684 0,750 345
Katilmiyorum
. Katilmiyorum 70 2,822 0,694 4-5
AAD’den Kararsizim 103 3,027 0,656 L5
Etkilenme Katlyorum __171_3,132_0,764_ 04°1 000" ==
Ortalamasi ResinTiKI
esiniik’e 61 3367 0,869 123
Katiliyorum
Toplam 424 3,069 0,761

Kesinlikle 19 3144 0,751 5
Katilmiyorum
Memnuniyette Katilmiyorum 70 3,028 0,808 >
AAI Etkinliklerine __ Kararsizim 103 3,57 0828 o)) ogow 5
Katihm Katiliyorum 171 3,396 0,915 il
Ortalamasi inli
Kesinlikle 61 3,655 0,985 1-2-3
Katiliyorum

Toplam 424 3,327 0,897

Kesinlikle

19 3,394 0,847 xx
Katilmiyorum
Memnuniyetsizlikte Katilmiyorum 70 3,367 0,938 Fxk
i . . . *hkk
AAI Etkinliklerine Kararsizim 103 3,531 0,922 0960 0,187
Katihm Katibyorum 171 3,529 0,907 Hxx
Ortalamasi T
Kesinlikle 61 3758 1016 o
Katiliyorum
Toplam 424 3,530 0,932
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Arastirmaya katilan turistlere, kendilerini turistik tiiketici
olarak degerlendirip degerlendirmediklerine iligkin soru
yoneltilmis ve bu durumun, AAI’ye iliskin turistlerin
davraniglarinda bir farklilasmaya neden olup olmadigi test
edilmistir. Tablo 9.’daki analiz sonuglar1 incelendiginde,
katilmcilarm; {riin tercihlerinde AAI’den etkilenme ve
memnuniyet durumunda AAD’yle bunu aktarma diizeyinin,
tecriibeli olma durumuna gore, 0,05 Onem diizeyinde
farklilastig1 goriilmektedir.

Kimi caligmalarda, tecriibeli tiiketicilerin AAI’den daha
az etkilendiklerine dair sonuglar elde edilmis ve tecriibe ile
AAl’den yararlanma diizeyinin ters orantili oldugu one
stiriilmiistir. Bu arastirmada tersi bir durumun varligindan
s6z etmek miimkiindiir. Buna gore, katilimcilar kendilerini
turistik  tiiketim anlaminda tecriibeli gordiikge, {iriin
tercihlerinde AAI kanallarindan daha fazla etkilenmekte ve
memnuniyetlerini ¢evrelerine daha fazla iletmektedirler.
Bunun en 6nemli nedeni, daha once de belirtildigi gibi,
turistik driinlerin  hizmete dayali 6znel dogasi sonucu,
tiiketicilerin satin alma kararlar1 6ncesi AAI ile aktarilan
bilgi ve Omerileri dikkate alma gereksinimleriyle
agiklanabilir. Oyleki; bireylerin olumsuz turistik deneyimleri,
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onlar, turistik iriin tercihlerinde daha dikkatli olmaya ve
ozellikle c¢evrelerindeki insanlarin telkin, tecriibe ya da
gorislerini daha da dnemsemeye itmis olabilir. Bu nedenle
de oOzellikle, iiriin tercihlerinde tecriibe arttikca, AAi’yi
dikkate alma diizeyi de yiikselis gostermektedir. Diger
yandan, memnuniyetsizlik durumunda AAI kanallar1 ile
bunu aktarma diizeyinde, tecriibe degiskenine gdre her
hangi bir farklilagmanin olmadigi, ancak her iki degisken
arasinda dogru oranti oldugu tespit edilmistir. Bir bagka
deyisle, tecriibe arttikca, memnuniyetsizligi aktarma egilimi
de yiikselmektedir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Turistlerin Memnuniyet ile

Memnuniyetsizlik Durumlarinda AAI Yapma
Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

n ort S.S. t p
Memnuniyette
AAI Etkinliklerine 424 3321 0897
KatihmOrtalamasi 5,023 2,000
Memnuniyetsizlikte
AAI Etkinliklerine 424 3,530 0,932
KatihmOrtalamasi

Tablo 10. incelendiginde, arastirmaya katilan turistlerin
turistik ~ {irlinlerden memnun kaldiklar1 takdirde AAI
etkinliklerine katilim diizeyleri ile memnun kalmadiklari
takdirde AAI etkinliklerine katilim diizeylerinin anlaml bir
farklilagma gosterip gostermedigi test edilmis olup, 0,05
o6nem diizeyinde anlamli bir farklilasmanin oldugu tespit
edilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan yerli turistlerin,
turistik triinlerden memnun kalmadiklarinda (ort=3,530),
memnun kaldiklar1 zamanlara gore (ort=3,327) daha etkin
bir sekilde AAI faaliyetlerine katildiklar1 sdylenebilir.

SONUC

Glinimiiz pazarlama diinyasinda rekabet edebilirlik
basarisi gostermeyi hedefleyen isletmeler igin artik klasik
pazarlama karmasi elemanlarinin umulan diizeyde yardimci
olamadig1 agiktir. Bilgi ve iletisim odakli bu siiregte,
basarinin yolu bu iki unsurun kaynaklarini etkin bir sekilde
kullanmaktan ge¢cmektedir. Sosyal medyadan, yazili ve
gorsel basindan, bireyler arasi iletisimden edinilen bilgiler;
isletme kontroliindeki reklam ve tamitimlardan daha
inandirici, giivenilir ve cezp edici olabilmektedir. Bu duruma
en iyi orneklerden birisi turizm sektdrii olup, bu calismada
turistik tiiketicilerin turistik iiriin tercihlerinde hangi agizdan
agza iletisim kanallarindan yararlandiklari tespit edilmeye
calisilmigtir.

424 katihmciyla gergeklestirilen bu aragtirmanin verileri
15181nda; turistlerin turizm faaliyetleri siiresince tercih ettigi
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tiriinlerin se¢iminde; en fazla aile, es-dost gibi yakin ¢evrenin
Oneri ve gorislerini dikkate aldiklar tespit edilmistir. Bunu,
turistik bolge ya da isletmeler hakkinda insanlar arasinda
dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentiler takip etmektedir.
En az katilim ise turistik triinlerle ilgili, e-mail kutularma
gelen forward e-postalardir. Bu sonug; insanlarin mail
kutularina c¢ok fazla mail gelmesi, bunlarin kaynaklarmin
bilinmemesi ve dolayisiyla giiven hissi yaratamamasi ile
iligkilendirilebilir.

Aragtirmaya katilan turistlerin  iirin memnuniyeti
durumunda AAI yapma ortalamalarina iliskin dagilim
sonuglarma gore ise; en fazla aile, es-dost gibi yakin
cevrelerine ve sonraki turistik faaliyetlerde tanisilan turistlere
aktardiklari, onlara tavsiye ettikleri tespit edilmistir. Memnun
kalmama durumlarinda ise memnuniyetsizliklerini; aym
sekilde en fazla aile, es-dost gibi yakin c¢evrelerine
aktardiklari, onlar1 uyardiklar tespit edilmistir. Yine sonraki
turistik  faaliyetlerinde tanistiklart  turistlerle mutlaka
paylastiklarini ve onlart uyardiklarini1 da belirtmislerdir. Bu
sonuglar 1s1ginda turistik tiiketicilerin yiiz ylize goriisme
imkanlarinin oldugu kisilere tecriibelerini daha ¢ok aktarma
egiliminde olduklarini sdylemek miimkiindiir.

Turistlerin turistik tirlinlerden memnun kaldiklar: takdirde
AAl  etkinliklerine katithm  diizeyleri ile memnun
kalmadiklar1 takdirde AAI etkinliklerine katilim diizeylerinin
anlamli bir farklilagsma gosterip gostermedigi test edilmis
olup, 0,05 6nem diizeyinde anlaml1 bir farklilagmanin oldugu
tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki diger c¢alismalari
destekler niteliktedir. Turistik tiiketicilerin, memnuniyetsiz
olma durumlarinda bu memnuniyetsizliklerini daha fazla
aktarmalari;; hem diger insanlari uyarma hem de
beklentilerini kargilayamayan isletmeleri ya da turistik
destinasyonlar1  bir nevi cezalandirma psikolojisiyle
agiklanabilir.
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Extensive Summary

Role of Word of Mouth Communication in
Tourists’ Touristic Good Preferences: A
Research on Domestic Tourists

INTRODUCTION

People use various resources to choose the
products that they need among the alternatives.
They compare different products and try to choose
the one that will meet their necessities and
maximize their satisfaction. Although promotion
mix elements of traditional marketing activities
were sufficient to be analyzed in studies on good
and product preferences of consumers in the past,
this is no more the case. Especially, effective
usage of communication channels by the
consumers in expressing their satisfaction or
dissatisfaction has increased the salience of word
of mouth concept in the marketing literature. It is
plausible to argue that word of mouth
communication holds an important place in service
sector, including tourism. Due to characteristics of
touristic products, including being abstract, having
no option to try before consumption and taking
time for consumption, consumers benefit from
various resources in the process of deciding to
buy. Within this context, since consumption of
touristic products is a process of experience, prior
experiences of consumers and their negative or
positive evaluations influence the consumption
behavior of the potential tourist through word of
mouth communication. This field study aims to
find out the degree to which domestic tourists
benefit and are influenced by the word of mouth
communication in their consumption behavior.

METHOD

This work which aims to find how domestic
tourists use the word of mouth resources in their
touristic good preferences is a survey study.
Within this context, this work aims to find the
views of domestic tourists regarding the word of
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mouth  resources in their touristic good
preferences. The study starts with a conceptual
framework for defining the concept of word of
mouth and related concepts. Next, we have
developed a survey by benefiting from previous
studies on the subject. The survey was conducted
in various touristic sites of Ankara. The survey
data obtained by participation of 424 domestic
tourists has been analyzed by using statistical
packet software. Cronbach’s Alpha on reliability
of the survey scale has been found a = 0,83. This
indicates that the survey scale is a highly reliable
one.

Demographic characteristics of participants
have been given in the form of frequency and
percentage. The next part deals with the degree to
which tourists were influenced by word of mouth
resources and participated in word of mouth
activities in displaying their satisfaction and
dissatisfaction. One sample t-test and ANOVA
have been employed in order to determine the
extent to which these degrees have changed in
accordance with demographic variables. Besides,
paired samples t-test has been used to determine
existence of a statistically meaningful variance
when they participate in word of mouth activities
in case of satisfaction and dissatisfaction.

RESULTS AND DISCUSSION

Our study has revealed that domestic tourists
take the ideas and suggestions of family and
friends into consideration in choosing touristic
products to consume. This is followed by the
suggestions and opinions of other tourists that they
meet during touristic journeys. The least benefited
source of information are the forwarded e-mails.
This might be related with the high number of
incoming e-mails, uncertainty about the source of
these e-mails and consequent distrust to
information provided by these e-mails.

Results on the word of mouth activities of
domestic tourists in case of satisfaction show that
domestic tourists transfer their ideas and
suggestions mostly to their family members and
friends. This is followed by other tourists that they
meet during touristic visits. In case of
dissatisfaction, they express their complaints
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mostly to family members and friends. This is
followed by the warnings to other tourists that they
meet during the touristic visits. These indicate that
touristic consumers are inclined to transfer their
experiences to people that they have face-to-face
contact.

The extent to which usage of word of mouth
activities differ in case of satisfaction and
dissatisfaction has also been analyzed and a 0.005
point significant variation has been found. This
finding is consistent with the other works in the
literature. Expression of dissatisfaction more than
satisfaction can be explained with reference to the
consumers’ demand to warn others and their
attempt to punish the touristic business or
destinations that do not satisfy demands of the
consumers.
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Gonderim Tarihi:02.04.2013 Gastronomi, sadece yeme igme sanati olmayip, yiyecek ve igecek ile iliskili her bilesenin
o bilim, sanat ve kiiltiirle olan etkilesiminden olusmaktadir. Bu ydniiyle gastronomi genis
Kabul Tarihi:22.05.2013 bir alam kapsamaktadir. Turizm de bu alanlardan birisi olup, ozellikle turizm
destinasyonundaki yerel mutfaga turistlerin ilgisinin artmasi, restoran yonetimi ile ilgili
Anahtar Kelimeler arastirmalarin ¢ogalmasi, beslenme aligkanliklarmin, gida bilimi ve giivenliginin turizm
endiistrisinde 6nem kazanmasiyla gastronomi ile turizm siki bir iliski icerisindedir.
Gastronomi Gastronomi ve turizm iliskisini kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve ideolojik anlamda ele alan
Turizm bir konu da gastronomik kimlik olmaktadir. Ozgiin nitelikleri taklit edilemeyen
Gastronomi turizmi gastronomik kimligin, destinasyonun kiiltiirii ve g¢evresi ile harmanlanarak gastronomi
Gastronomik kimlik turizmi igerisinde yer almasi bu calismanin konusunu olusturmaktadir. Calismada,

gastronomi turizmi ile gastronomik kimlik iliskisi 6zellikle destinasyon rekabetgiligini
arttirmaya ve turistin seyahat motivasyonuna etkisi bakimindan literatiirdeki ¢alismalarla
ele alimmaktadir. Calismada son olarak destinasyon yonetimi, gastronomi ve turizm
kamuoyu ile ilgili aktdrlere gastronomik kimlik ile ilgili 6nerilerde bulunulmaktadir.

Keywords Abstract

Gastronomy Gastronomy is not only art of eating and drinking but also each component is associated
Tourism with food and drink that consist of the interaction of science, art and culture. In this
Gastronomy tourism respect, it covers a large area. Tourism is one of these areas where tourism and
Gastronomic identity gastronomy has a close relationship especially increasing tourist interest of local cuisine in

tourism destination, rising of research in the restaurant management, getting importance of
eating habits, food science and safety in the tourism industry. The gastronomic identity is
an issue that addresses the relationship between gastronomy and tourism in sense of
cultural, social, economic, and ideological. In this study, gastronomic identity that cannot
be replicated original features takes place in gastronomic tourism blending with the
culture and environment of destination. In the study, the relationship with gastronomy
tourism and gastronomic identity is discussed in literature especially in terms of the effect
of increasing the destinations competitiveness and tourist travel motivation. Finally, there
are suggestions in regards to gastronomic identity to the actors related with destination
management, gastronomy and tourism.

*Sorumlu yazar

ocaliskan@akdeniz.edu.tr (O. Caligskan)

39


mailto:ocaliskan@akdeniz.edu.tr

Journal of Tourism and Gastronomy Studies 1/2 (2013) 39-51

GIRIS

Gastronomi, yeme i¢me ile ilgili bilesenlerin etkilesimi
olarak bir¢cok kaynakta ifade edilmektedir. (Hegarty ve
O’Mahony, 2001; Santich, 2004; Hegarty, 2005; Hegarty ve
Antun, 2007). Hegarty ve O’Mahony (2001) gastronomiyi
yemegin  hazirlanmasinda  kullanilan  temel yiyecek
malzemelerini, yiyeceklerin saklanma, hazirlanma ve
pisirilme yontemlerini, yiyecek ve igecek cesitlerini ve
miktarlarini, sevilen ve sevilmeyen lezzetleri, yiyecek-igecek
sunumu ile ilgili gelenek ve gorenekleri, kullanilan sofra
malzemelerini, ve yiyecek ve igecekle ilgili inanislari igeren
bir kavram olarak tamimlamaktadir. Santich (2004)
gastronomiyi tarihi, kiiltiirel ve ¢evresel etkilere bagli olarak
neyin, nerede, ne zaman, ne sekilde ve hangi bilesimlerle
yenecegine ve igilecegine iliskin dneriler sunma ve rehberlik
etme olarak ifade etmektedir. Gastronomi bu durumda yeme-
icme ile ilgili genel kural ve normlar1 igermektedir. Hegarty
(2005) ve Hegarty ve Antun (2007) gastronomiye siire¢
olarak yaklagsmaktadir. Gastronomi, bireylerin memnuniyet
duyarak, besleyici bir sekilde ve mikrobiyolojik olarak
giivenli olan yiyecegi tiikketebilmesi i¢in gergeklestirilen bir
siirectir (Hegarty, 2005). Gastronomi, insanlarin tiiketimi
icin yiyeceklerin se¢imi, birlestirilmesi, hazirlanmasi,
islenmesi ve servis edilmesidir (Hegarty ve Antun, 2007).
Bu agiklamalar baglaminda gastronominin kapsamini
yiyecek ve igecek cesitleri, yiyecek ve igeceklerin {iretimi,
sunumu ve tiiketimi, gidalarin fizyolojisi, mikrobiyolojisi,
beslenme, yeme i¢gme aligkanliklari ve egilimleri ve restoran
yonetimi olusturmaktadir.

Gastronomi sadece yiyecek ve igeceklerin hazirlanip,
iiretilip ve tiiketilmesine iliskin bir siire¢ olmadigi bununla
birlikte ideolojik, kiiltiirel, ekonomi, sosyal ve politik yap1
icinde de kendine yer buldugunu belirtmekte fayda vardir.
Le’vi-Strauss (1966) bir toplumun yemek pisirme yolu,
bilincinde olmadan yapilarint terciime ettigi bir dil gibi
oldugunu belirtmektedir. Levi-Strauss diinyada dil
kullanmayan insan toplulugu  bulunmadigi gibi mutfak
gelenegi olmayan bir toplumun da bulunamayacagini
soylemektedir. Jean Anthelme Brillat-Savarin (1826) Lezzet
Fizyolojisi adli eserinde “bana ne yedigini sdyle, sana kim
oldugunu soyleyeyim” diyerek yemek kiiltiirliniin toplumu
aydinlatmada bir ara¢ olarak kullanildigin1 vurgulamaktadir.
Giliniimiizde biyokimya arastirmalarina gore “ne yiyorsak
oyuz” ifadesi gegerli olsa da Brillat-Savarin’in belirttigi gibi
insanin yemediklerinin de kendisini tanimladigi ifadesi
gegerli olmaktadir (Bober, 2003). Son olarak Fransiz Devlet

Adami Charles De Gaulle “246 ¢esit peyniri olan
bir iilkeyi  Kim  nasil  yOnetebilir?” diye belirterek
Fransa’nin  kiiltiir  ¢esitliligini peynirle acgiklamaktadir

(Nadeau ve Barlow, 2005). Fransiz Mutfaginda 6zel bir yeri
olan peynirin Fransizlar igin bir tiiketim maddesi olmadigi,
Fransiz cografyasini, iklimini, tarihini, kiltiriini ve
mutfagini bir arada yansitan en etkili gastronomik kimlik
unsurlarindan biri  oldugu sdylenebilir. Bu agiklamalar
1s181nda gastronomi, yemek yemenin ¢ok otesinde bir olgu
olarak tarih boyunca her zaman karsimiza c¢ikmaktadir.
Gastronominin bu kadar ¢esitli ve engin bir alanda yer
aldiginm1 Dbelirttikten sonra c¢alismanin c¢ergevesine bagh
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kalmak acisindan gastronomi ve turizm iligkisine
odaklanmak dogru olacaktir. Gastronominin kendine yer
buldugu zengin bir alan da turizm olmakta ve gastronomi ile
turizm iliskisi zaman igerisinde gastronomi turizminin
gelismesine zemin hazirlamaktadir. Destinasyonun yerel
mutfaginin ve gastronomik kiiltlirtinlin turist tarafindan ilgi
gormesi ve turistin seyahat etmesinde cekici rol oynamasi
turizm kamuoyunun da ilgisini ¢ekmektedir (Hjalager ve
Carigliano, 2000; Horng ve Tsai, 2010). Dahasi
destinasyonun yerel mutfagina ve kiiltiiriine zenginlik ve
Ozgiinlik katan gastronomik kimlik olgusu gastronomi ve
turizm iligkisini kiiltiirel ve sosyal boyutta agiklamaktadir
(Harrington, 2005).

Gastronomi turizmi kapsaminda gastronomik kimligi
aciklayan bu calismada oOncelikle gastronomi ve turizm
iligkisi ele alinmaktadir. Ardindan gastronomik kimligin neyi
ifade ettigi, kapsam, 6zellikleri, etkilendigi faktorler, olusum
siireci, apelasyon ve cografi isaretleme ile iliskisi
aciklanmaktadir. Ayrica gastronomik kimligin destinasyonun
rekabet giiciinii ve turistin seyahat motivasyonunu artirmada
etkili olup olmadigi literatiirdeki ¢aligmalar 1s18inda
tartistlmaktadir.  Son olarak  gastronomi, turizm ve
destinasyon yonetimi ile ilgili kamuoyuna gastronomi
turizmi ve gastronomik kimlik ile ilgili Onerilerde
bulunulmaktadir.

LITERATUR TARAMASI
GASTRONOMI VE TURIZM IiLiSKiSi

Giliniimiizde gastronomi ve turizm iliskisine olan
akademik ilgi giderek artmaktadir. Gastronomi ve turizm
iliskisi ile ilgili caligmalar genellikle, destinasyon ve yerel
mutfak iligkisi (Hjalager ve Carigliano, 2000; Okumus,
Okumus ve McKercher, 2007; Horng ve Tsai, 2010; Cevik
ve Sacilik, 2011; Guzman ve Canizares, 2011; Deveci,
Tiirkmen ve Avcikurt, 2013), turistlerin yerel mutfaga karsi
tutumlar1 (Sparks, Bowen ve Klag, 2003; Yiksel ve Yiiksel,
2003; Hjalager, 2004; Cohen ve Avieli, 2004; Kim, Eves ve
Scarles, 2009; Chang, Kivela ve Mak, 2011), turistlerin
gastronomik deneyime iliskin beklentileri ve memnuniyetleri
(Correia, Moital, Costa ve Peres, 2008; Nam ve Lee, 2011),
turistlerin gastronomi ile iligkilerine gore siniflandirilmasi ve
pazar dilimi olarak belirlenmesi (Boyne, Hall ve Williams,
2003; Hjalager, 2004; Kivela ve Crotts, 2005; Ignatov ve
Smith, 2006), gastronomik kimlik (Harrington, 2005; Fox,
2007; Harrington ve Ottenbacher, 2010) ve gastronomi
turizmi (Hjalager, 2002; Kivela ve Crotts, 2005; 2006; Wolf,
2006; Tikkanem, 2007) tlizerine olmaktadir.

Hjalager (2002) gastronomi turizmini, turizmi on iki aya
yayma ve slirdiiriilebilir kilma gibi turizmde yeni c¢abalara
iligkin bir turizm tlirQi olarak ele almaktadir. Gastronomi
turizmi aslinda bir tlir gastronomik hareketliligi ifade
etmektedir. Turistlerin yerel yiyecek ve icecekleri tatmak,
yerel yeme igme kiiltiiriinii 6grenmek ve deneyimlemek
amaciyla yaptiklar1 seyahatler bu kapsamda
degerlendirilebilir (Kivela ve Crotts, 2005; 2006). Wolf
(2006) ise gastronomi turizmini, unutulmaz yiyecek ve



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 1/2 (2013) 39-51

icecek deneyimi olanagi saglayan seyahat motivasyonu ve
davrams1 olarak tanimlamaktadir. Gastronomi turizmi,
turistin tatil deneyiminde kiiltiirel ve yerel tatlari, kokular1 ve
dokular1 tanima ve yasama olanagi sunarak onlara benzersiz
bir yiyecek ve icecek deneyimi saglayan bir turizm ¢esididir.
Benzersiz yiyecek ve igecek deneyiminde bu galismanin da
temel kavramlarindan olan gastronomik kimlik ayricalikl bir
rol oynamaktadir. Ayrica gastronomi turizmi bir bolgenin
kiiltiirel kimligini ve mirasini yansitarak, o bolgeye rekabet
avantaji saglayan etkili bir turizm ¢esididir (Henderson,
2009). Kiiltiirel kimlik ve mirasin aktariminda gastronomik
kimlik en etkili faktorlerden biridir.

Tikkanem (2007) turizm ve gastronomi ile ilgili dort
belirgin etkilesimi ortaya koymaktadir. Bu etkilesimler;
gastronominin turizm {riiniinin  bir pargast olmasi,
destinasyonun tanitiminda cekici bir unsur olmasi, yeme
icme deneyiminde yerel mutfagimn kullanilmasi ve yerel
kiiltiiriin bir pargast olmasidir. Diger taraftan gastronomi ve
turizm iligkisi baglaminda gastronominin yeme-i¢gme kiiltiirii
ile iliskisi 6ne ¢ikmaktadir. Gastronomi ve turizm iliskisini
yukaridaki agiklamalar ¢er¢evesinde ele aldiktan sonra bir
sonraki boliimde, gastronomik kiiltiiriin 6zlinii olusturan
gastronomik kimligin tanimi, Onemi, kapsami, olusum
stireci, gastronomik kimligi etkileyen faktorler, apelasyon ve
cografi isaretleme hakkinda agiklamalara yer verilmektedir.

GASTRONOMIK KiMLIiK

Yiyeceklerin  ve igeceklerin  {iretimi, tasinmasi,
saklanmasi ve tiiketimi siirecinde olusan farkli toplumsal
ritieller kiiltiirin  beslenme konusunda Onemini ortaya
koymaktadir. Yemek, kiiltiir ve kimlik iliskisi toplumdan
topluma farklilik géstermektedir. Bu farkliliklar o toplumun
gastronomisinin essiz, taklit edilemeyen ve zamanla
toplumsal simge haline gelmesine neden olmaktadir (Besirli,
2010). Gastronomiyi turizm agisindan degerli kilan
yonlerinden biri kiiltiirle olan baglantisinin da etkisiyle bir
destinasyonun benzersiz bir kimlik olusturmasina verdigi
katkidir. Yiyecek ve igecek kiltiirli, kiiltiirel kimligi
olusturmada  ve  desteklemede  kullanilabilmektedir
(Richards, 2002). Belirli yiyecek ve igeceklerle belirli
bolgelerin eslestirilmesi bolgeye 06zgili bir gastronomik
kimligin yaratilmasina olanak saglamaktadir (Haven-Tang
ve Jones, 2006). Sozgelimi, diinyanin en kaliteli kopiiklii

sarab1 olarak algilanan sampanya sadece Fransa’nin
Champagne bolgesindeki baglardaki iizimlerden
iiretilebilmektedir. Boylece sampanya ile Champagne
bolgesi eslesmekte ve bolgeye 0Ozgii bir kimlik

yaratilabilmektedir (Ozdemir ve Caliskan, 2011). Aym
durum Konyak/ Kanyak ile Cognac bolgesi igin de gecerli
olmaktadir.

Bolgeye ozgii kimlik olusumunda, bdlgenin benzersiz
ozellikleri ile bilesenleri arasindaki etkilesimler etkili rol
oynamaktadir. Gastronomik kimligi en iyi agiklayan ifade
sarapgilikta ileri gitmis pek c¢ok iilkede hayati dneme sahip
bir kavram olan Terroir kelimesidir. Terroir, Fransizca
toprak anlamina gelen “Terre” kelimesinden tiiretilmis olup
bir bagin ve bu bagda yetigen iizimlerin i¢inde bulunduklari
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cevreyle olan etkilesimlerini belirtir (Harrington, 2005). Hall,
Mitchell ve Sharples’e (2003) gore terroir bir turizm
destinasyonunun c¢ekicilik faktorii olabilmekte ve fiziksel,
kiiltiirel ve dogal ¢evrenin benzersiz kombinasyonu seklinde
tanimlanmaktadir. O halde turizmde gastronomik kimlik,
destinasyondaki turistik {iriin ve hizmetlere bir tutam fiziksel,
kiiltiirel ve dogal cevre ile benzersiz bir kivam verilmesi
seklinde tanimlanabilir.

Literatiirde gastronomik kimligin kapsamint (Harrington
ve Ottenbacher, 2010), gastronomik kimligi belirleyen
faktorleri (Danhi, 2003; Rao, Monin ve du Rand, 2003;
Harrington, 2005) ve gastronomik kimligin olusum siirecini
(Fox, 2007) aragtiran ¢aligmalar bulunmaktadir. Harrington
ve Ottenbacher’e (2010) gore gastronomik kimligin
kapsamin1 Terroir, yerel kiiltiir, kiiltiirleraras1 etkilesimler,
cevre, ekonomi ve sosyal mevki olusturmaktadir. Bolgenin
yerel tadi, dokusu ve tarifeleri, o bdlgenin gastronomik
kimligini yansitan en belirgin 6zellikleridir.

Danhi (2003) gastronomik kimligi belirleyen alt1 kritik
faktoriin, cografya, tarih, etnik cesitlilik, mutfak gorgii
kurallar, yaygin lezzetler ve yemek regeteleri oldugunu
belirtmektedir. Rao vd. (2003) Fransiz yeni mutfaginda
(Nouvelle Cuisine) kimlik hareketini mutfagin  biitiin
boliimlerinde gerceklestirildigini ve bu degisimin bes
boyutunun mutfak sdylemi ya da mutfak retorigi, yemek
pisirme kurallari, orijinal malzemeler, ag¢inin rolii ve menii
yonetimi oldugunu  belirtmektedir. Fox (2007)
destinasyonunun gastronomik kimliginin olusum siirecini;
farklilastirma, estetik katma, otantiklestirme, sembollestirme
ve canlandirma olmak iizere bes boliimde ele almaktadir.
Farklilastirmada, kiiltiirel farkliligin bir gostergesinin de
yemek kiiltiiri oldugunu, gastronomik kimligin karakteristik
Ozelliginin de kiiltiirlin meniisii, yiyecek malzemelerinin
secimi, beslenme aligkanliklar1 gibi faktorlerden olustugunu
belirtmektedir. Estetik katmay1, yerel yemeklerin tadimlari,
etnik birlesimi ve tadimlarla ilgili tercihlerde kendine 6zgii
estetik  degerlerin  katilmast  olarak  agiklamaktadir.
Otantiklestirmenin, kimligin denetlenme asamasi oldugunu
belirterek, kimligin taklit edilememe 0&zelligine vurgu
yapmaktadir.  Simgelestirmede  gastronomik  mirasin
simgelerle daha kalict oldugunu ve sembollerin gastronomik
kimlige deger kattigini bildirmektedir. Farklilastirmada ise
estetik katma, otantiklestirme ve simgelestirme boliimlerinin

harekete gegirilmesini  destinasyonlarda etkin sekilde
uygulanmasi gerektigini belirtmektedir.
Harrington (2005) gastronomik kimligi etkileyen

faktorleri kiiltiir ve ¢evre olarak belirtmektedir. Kiiltiirlin alt
faktorleri, tarih, etnik cesitlilik, deneme-yanilma, olanaklar,
gelenekler, inanglar ve degerler olurken, c¢evrenin alt
faktorleri ise cografya, iklim, mikro iklimler, ydreye 06zgii
tirlinler ve yeni iiriinlerin yararli uyumudur. Gastronomik
kimlikte kiiltiir ve g¢evre tarafindan etkilenen faktorler ise
lezzet profili, gorgii kurallari, yemek tarifleri, malzemeleri
birlestirme teknigi (fiizyon), sarap ve yemek uyumu, iklim
kusagi, yeni diinya ve eski diinya stilleri olmaktadir.
Harrington (2005) gastronomik kimlikte ozellikle iklim,
kiltir ve cografyanin  baskin  faktérler oldugunu
belirtmektedir. S6zgelimi, toprak yapisi, iklim, riizgar, giines
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alma durumu, nemlilik gibi zellikleri nedeni bir bolgenin
cografyasi orada yetigtirilebilecek yiyecek ¢esitliligini
belirlemektedir. Tarihsel siirecte kiiltiirlerarast etkilesimler
yoluyla Ogrenilenler, bolgenin etnik cesitliligi, bolgede
yasayanlarin yenilik yapabilme kapasitesi, inaniglar1 ve
degerleri  bolgede  yetistirilen yiyeceklerden  neler
iiretilebilecegini belirlemektedir. Boylece bdlgeye 06zgii
lezzet profilleri, tarifler, malzemeler, teknikler ve gorgii
kurallarindan olusan bir gastronomik kimlik
yaratilabilmektedir. Gastronomik kimligin olusumuna etki
eden bu kosullar bolgeden bolgeye ve kiiltiirden kiiltiire
farklilik gosterecegi i¢in farkli gastronomik kimliklerin
ortaya ¢ikmasi da olanakli olmaktadir. Bdylece gastronomik
kimligin taklit edilmesi giiglesecektir (Harrington ve
Ottenbacher, 2010).

Gastronomik kimligin taklit edilmemesine yardimei olan
ve Tlretici, tiiketici ve gastronomik iirlinii koruyan yasal
uygulamalardan biri apelasyon digeri de cografi isaretleme
sistemidir. Apelasyon, sarabin kokenine gore kontrollii
olarak adlandirilmasidir (Anli, 2006). Fransizlarin Onciisii
oldugu Appellation d'origine contrélée (AOC) diye
adlandirilan kontrollii kdken adlandirilmasi sistemiyle sarap
bolgeleri temel alinarak bir smiflandirma yapilir ve hangi
bolgede hangi {iziimlerin yetistirilecegi, lizlimlerin verim
orani, hasat ve iglenme tarzlari belirlenir. Bu sartlara uygun
lireticilere bu ibareyi tasimaya hak kazandiklarina iligkin
sertifika verilir. apelasyon bir kalite giivencesidir, sartlara
uymayan Ureticilerin sertifikalari iptal edilir (Brown ve Getz,
2005). Sarap disinda peynir, et, tereyagi, bal, mercimek,
lavanta gibi iirlinlerde de apelasyon uygulanmaktadir. Sarap
i¢in apelasyon su sekilde agiklanabilir. Uziimiin yetistigi bag
alanlari, topragin yapisina gore sinirlandirilir. Hektar basina
randiman belirlenmis olup, bu oran agilamamaktadir. Asma
dikim sikligi, budama sekli, sarap tasima kurallari, sarap
iretim ve yillandirma yontemleri belirlenmistir. Saraplarda
izin verilmedigi siirece siraya seker ilavesi veya baska bir
yolla alkol yiikseltimi yapilamamaktadir. Bu kurallara, farkl
bolgelerde baska yaptirimlar da eklenebilir (Anli, 2006).
Fransa diginda, Italya, Portekiz, Ispanya, Almanya gibi
Avrupa iilkelerinde ve Amerika’da da apelasyona benzer
kurallar1 degisebilen uygulamalar bulunmaktadir. Ayrica her
sarap Ureticisinin apelasyona dahil olmasi zorunlu degildir.
Fransa’da istiin saraplart ile tanman bazi {reticiler
apelasyona dahil olmayip list sarap ireticisi olarak basarili
satislar da yapabilmektedir. Ozetle gastronomik degerlerin,
kimligin ve kiltirin korunmasinda apelasyon iyi bir
uygulama olabilmektedir.

Apelasyon disinda bir diger uygulama da cografi
isaretlemedir. Cografi isaretlemede, belirli bir bdlgeden
kaynaklanan ya da belirgin bir niteligi, iinii veya diger
ozellikleri itibariyle bu bolge ile 6zdeslesmis bir Uriinii
gosteren cografi isaretler kullanilir (Orhan, 2010; Durlu-
Ozkaya, Siinnetgioglu ve Can, 2013). Bir ydrenin herhangi
bir iriini, meyvesi, tasi, madeni diger yorelerde
iiretilenlerden farkli olabilir veya herhangi bir nedenle iin
kazanmis olabilir. Bu {triinlerin iizerinde o ydrenin adinin
kullanilmasi, tiiketiciler tarafindan o {iriiniin benzerlerinden
farkl1 ozelliklere sahip oldugu seklinde algilanabilir. Bu
anlamda cografi isaretler, geleneksel bilginin bir {iriin gibi

42

sekillendirildigi, paketlendigi, alindigr ve satildigr bir
boyuttadir; iiriiniin kalitesi, geleneksel iiretim metodu ve
cografi kaynagi arasinda kurulan siki bagi simgeleyen bir
giivencedir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2013). Ancak, cografi
isaretleme bir apelasyon uygulamasi degildir. Cografi
isaretlemede apelasyonda oldugu gibi iriiniin, {ireticinin,
tiketicinin ve kdiltiirel degerlerin korunmast
amaglanmaktadir. Bununla birlikte Zografos (2008), cografi
isaretlerin  bolgenin iriinler icin Ozglin bir kimlik
olusturdugunu ve yoresel iiriinlere ekonomik deger kattigini
belirtmektedir.  Tescilli cografi isaretlere Adana kebabi,
Kayseri Mantisi, Kayseri Pastirmasi, Anamur muzu 6rnek
gosterilebilir. Apelasyon ve cografi isaretleme uygulamalart
gastronomik kimligin yasal olarak korunmasinda ve
stirekliliginin saglanmasinda etkili faktorlerdir.

Su halde gastronomik kimligin tanimi, kapsami, olusum
stireci ve gastronomik kimligi etkileyen faktorler, apelasyon
ve bolgesel isaretleme konularina agiklik getirilmistir.
Bundan sonra gastronomik kimligin destinasyonun rekabet
giicliniin arttirmada ve turistin seyahat motivasyonunda etkili
olup olmadig: literatiirdeki ¢alismalar 1g18inda agiklanmaya
calisilacaktir.

GASTRONOMIK KIiMLIiGIN DESTINASYONUN
REKABETCILIK GUCUNU ARTTIRMAYA ETKIiSi

Uluslararas1 turizmde gozlemlenen olgulardan birisi
kiiresellesmenin de etkisiyle destinasyonlarin  giderek
birbirine benzemesidir (Ooi, 2004). Bu durum giderek artan
rekabet ortaminda destinasyonlart farklilik yaratmaya
zorlamaktadir. Farklilik yaratmada benzersiz bir gastronomik
kimligi  kullanmak  destinasyona  olumlu  sonuglar
dogurabilmektedir. Bolgeye 0zgli benzersiz yiyecek ve
iceceklerin yerel halka 6zgii becerilerle iiretilerek sunulmast
destinasyonun turistler tarafindan diger destinasyonlardan
farkli olarak algilanmasina yardimci olabilmektedir ( Haven-
Tang ve Jones, 2006).

Gastronomik kimligi degerli kilan &zelliklerinden biri de
taklit edilmesinin giicligiidiir (Harrington ve Ottenbacher,
2010). Boylece gastronomik kimligin kullanilmasi ile rakip
destinasyonlarin kolayca taklit edemeyecegi siirdiiriilebilir
bir rekabet Ustiinliigii elde edilebilir. Farkli bir gastronomik
kimligi taklit etmek igin bir destinasyonun neredeyse
olanaksiz olan bir geyi yani, aynt kosullari tekrar yaratmasi
gerekeceginden  gastronomik  kimlik  benzersizligini
koruyabilecektir.

Tlgili literatiirde gastronomik kimligin destinasyona etkisi
iligkin caligmalar bulunmaktadir (Harrington, 2005; Fox,
2007; Harrington ve Ottenbacher, 2010). Harrington (2005)
sarap turizmine yonelik yaptigi caligmada gastronomik
kimligi etkileyen baskin faktorlerin iklim, cografya ve kiiltiir
oldugunu belirtmektedir. Ayrica bu faktdrlerin etkili oldugu
boliimiin liziim iretildigi baglar ve toprak yapist “Terroir”
oldugunu saptamaktadir. Iyi bir sarap igin iyi bir iiziim
bagina ihtiyag oldugunu belirtmektedir.

Fox’a (2007) gore benzersiz ve hatirlanabilir gastronomik
kimlik basarili bir destinasyonun ayrilmaz bir pargasidir.
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Aslinda Fox (2007) Hirvatistan’t gastronomik kimligini
basarili ile kullanamayan bir Ornek olarak vermektedir.
Fox’a (2007) gore Hirvatistan’in uluslararas1 mutfaga dayali
gastronomik kimligi tahmin edilebilir niteliktedir ya da
bagka bir ifade ile farklilik yaratamamaktadir. Bu baglamda
Hirvatistan’daki restoranlar yerel yemek yeme Kkiiltiiriinden
cok uluslararasi fast food, italyan, Avusturya ya da Bosna
mutfaklarindan ~ yemekler sunmaktadir. Bu nedenle
Hirvatistan yemekleri icin ziyaret edilen bir destinasyon
olamamaktadir (Meler ve Cerovic, 2003). Bazi1 bolgeler ise
yerel yiyecek ve i¢ecek iiriinlerinin benzersizliginin farkinda
olarak bu durumu korumaya doniik 6nlemler alabilmektedir.
Bunun igin benzersiz yiyecek ya da igeceklerin belli bir
bdlge ile smirlandirilmasi ve bdylece ayni iiriiniin baska bir
yerde Uretiminin  Oniine  gecgilmesi  saglanmaktadir
(Harrington ve Ottenbacher, 2010). Sozgelimi Portekiz’de
Barrosa sigir eti icin boyle bir uygulama gergeklestirilerek
hayvanlarin yerel yemlerle ve otlarla beslenmesi sarti
getirilebilmekte ve hayvanin dogal gelisimi disinda hicbir
girdi kabul edilmemektedir (Beer, Edwars, Fernandes ve
Sampaio, 2002). Gastronomik kimligi ile farkli olarak
algilanan bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin 6zellikle
de neofobik egilimleri yoksa konakladiklart otellerin digina
cikarak yerel restoranlari, yerel yiyecek pazarlarini, yerel
festivalleri, yerel {reticileri ve giftlikleri kesfetmesini
beklemek yanlis olmayacaktir. Harrington ve Ottenbacher’in
(2010) Lyon sehrinin Fransa’nin gastronomi baskenti olarak
gosterilmesine yonelik yaptigi calismada gastronomik
kimligin, turizmi farklilagtirict 6zelligine vurgu yaparak,
yerel kiltiir, ¢evre ve ekonominin destinasyonun
gastronomik  kimligini etkiledigini  belirtmektedir.
Gastronomi turizminin turist deneyimlerinin belirleyicisi
oldugu ve yerel kiiltiiriin 6zellikle gelenekler sayesinde daha
bagarili turizm deneyimi yasattigint vurgulamaktadir.
Destinasyonda bulunan Michelin yildizli restoranlarin yerel
mutfaga daha fazla O6nem verdigi ve yerel mutfag:
gelistirdigini bildirmektedir. Lyon’un gastronomik bagkent
olmasinda, sarap ve yemek Kkiiltiiriiniin uzun bir tarihten
gelmesine, iirlin ¢esitliliginin yiiksek seviyede olmasina,
geleneksel iiriinlerin kullanimin yaygin olmasina ve yerel
halk, isletmeler ve yerel yonetimin gastronomi turizmine
onem vermesinin etkili oldugunu belirtmektedir.

O halde giiniimiizde giderek dikkat ¢eken gastronomi
turizmi 6zellikle zengin bir yerel yeme igme kiiltiiriine sahip
olan destinasyonlar i¢in biiyiik bir potansiyel arz etmektedir.
Bir ¢ok destinasyon da bunun farkinda olarak gastronomi
turizminden ciddi gelirler elde edebilmektedir. Gastronomi
turlar1 ile gastro-turistlere egsiz bir yiyecek igecek deneyimi
yasatmaktadir. Fransa’nin sarap bdlgelerinde yapilan sarap
turlari, sarap tadimlari, sarap evi ziyaretleri gastronomi
turizminin en giizel &rneklerindendir. italya’min Toscana
bolgesinde yerel saraplarla yerel yemeklerin eslestirilmesi ile
iretilen egsiz gastronomik deneyimi yasamak amaciyla
yapilan seyahatler de gastronomi turizmine iyi bir ornek
teskil etmektedir. Bunlarin yani sira yeme-igme kiiltiirii ile
eglenceyi ve bilgilenmeyi birlestirebilen yiyecek festivalleri,
zengin bir gastronomiye sahip bir destinasyonda verilen
yemek ve sarap egitimleri de bu drneklere dahil edilebilir.
Ancak gastronomi turizmi sadece yeme i¢gme amacli yapilan
bir turizm faaliyeti olarak da degerlendirilmemelidir.
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Gastronomi turizminin geligsmis ornekleri yeme igme ile
bilgilenmeyi birlestirebilmis uygulamalardir (Horng ve Tsai,
2010).

Gastronomi turistleri ayn1 zamanda kiiltiir turistleridir ve
meraklisi olduklar1 yeme i¢me kiiltiirinii her yonii ile
O0grenmek isterler. Gastronomi turizmi sadece otellerde
turistler igin yiyecek igecek sunumu olarak algilanmamali,
turistlerin yiyecek ve icecek arayisi, bunlardan hoslanma ve
kiiltiirel olarak bilgilenme amaci ile seyahat etmesi seklinde
kavramsallastirilmalidir (duRand ve Heath, 2006). Turistler
bir destinasyonda yiyecek ve icecek tiketimini sadece
fizyolojik nedenlerle degil sembolik anlam (prestij ve stati
gibi), sosyal iligki kurma ve eglenme yonleri ile de
gerceklestirmektedir (Correia vd., 2008). Sozgelimi bir
turistin  sampanyalart ile inlii Fransa’nmin Champagne
bolgesini ziyaret etmesi, sampanya yapimini yerinde gormesi
ve edindigi bilgileri doniiste tanidiklar: ile paylasmasi sosyal
(iletisim kurma gibi) ve sembolik (prestij gibi) anlamlar da
icermektedir (Charters ve Menival, 2011). Bu yonleri ile
diistiniildiigiinde bir destinasyonda yerel gastronomi ve
turizm iligkisinin turist deneyimini zenginlestirecek bigimde
kurulmasinin sadece turistin konakladig: otel iginde yiyecek
ve icecek tiiketimi ile olanakli olamayacagi goriilmektedir.
Aksine turistlere otel disindaki yeme-igme kiltiiriini
deneyimleme firsatlarinin yaratilmasi gerekmektedir. Bunun
icin de oOncelikle gastronomik kimlik, yemek deneyimi
kavrami ve yemek deneyiminin turistik deneyim igerisindeki
rolii iyi anlagiimalidir.

Gastronomiyi, turizm agisindan degerli kilan temel
sebeplerden biri de yeme-igme kiiltiirleri arasindaki
farkliliklardir. Yerel gastronomi ile farklilik yaratmay1
basaran destinasyonlar (Horng ve Tsai, 2010), yerel yeme-
igme kiltiirlerini  destinasyonun ve o destinasyonda
yasayanlarin kiltiiriniin bir yansimast olarak gostermeye
(duRand ve Heath, 2006), destinasyon pazarlama stratejileri
igerisine gastronomiyi baslica ¢ekiciliklerden biri olarak
dahil etmeye ¢aligmaktadir (Ignatov ve Smith, 2006).
Nitekim yapilan arastirmalarla, bir destinasyonun imajinda
basta gastronomi olmak iizere gastronomik kimligin ayirt
edici bir 6ge olarak algilandig1 saptanmigtir (Beer vd., 2002).

GASTRONOMIK KIMLIGIN TURISTIN SEYAHAT
MOTIVASYONUNA ETKIiSi

Turistler farkli motiflerle seyahat ettikleri gibi turistik
deneyimleri icerisinde yiyecek ve igeceklerin 6nemi de
farklilik gosterebilmektedir. Giderek artan sayida turistin
gastronomi amaciyla seyahat ettigi ileri siiriilse de (Okumus
vd., 2007), Long’a (2004) gore yiyecek ve igecekler nadir
olarak bir destinasyonu ziyaret etmenin baslica sebebi
olmakta, aksine c¢ogunlukla biitiinsel  destinasyon
deneyiminin bir pargasi olarak goriilmektedir. Ancak su da
belirtilmelidir ki yerel yiyecek ve igecekler yeni ve otantik
deneyimler yasama arayigindaki turistler icin baglica
cekicilik  olabilmektedir (duRand ve Heath, 2006).
Amerika’da 2004-2007 yillar1 arasinda seyahat edenlerin
%17’si yerel mutfagi tanima ve sarap turizmi amagli seyahat
etmektedir (Leahy, 2007). Gastronomi ve turizm iliskisinde
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insan dnemli bir baglayici faktordiir (Wood, 2004). Acik bir
ifade ile yemek pisirme kiiltiirel bir doniisiimiin simgesidir
ya da Hegarty’nin (2005) de ifade ettigi gibi insanlar torensel
olarak yemegini hazirlayan, pisiren ve yiyen tek varliktir ve
bu yonleri ile diger canlilardan ayrilirlar. Gastronomi
turizminde etkili rol oynayan bu aktdrlere gastronom, gastro-
turist veya gastronomi turisti denilmektedir. Gastro-
turistlerin, Oncelikli motivasyonu yerel yemekleri tatmak
olan kisilerdir (Hall vd., 2003). Ayrica gastro-turist, yerel
iiriinlerle yapilan yemeklerin, yerel olarak yetistirilen veya
yetisen besin maddelerinin tiiketimi konusunda hassasiyet
gostermektedir.  Yerel  iriinlerin  tiiketimine  Gnem
vermektedir. Guzman ve Canizares’in (2011) Ispanya’nin
Cordoba sehrinde yerel mutfak ve turist tatmini arasindaki
iliskiyi belirlemek tizerine yaptig1 ¢aligmada, gastro-turistleri
genellikle {iniversite mezunu, ortalama kalis siiresinin
iistiinde konaklama yapan ve yerel iirtinleri tiiketmeye istekli
kisiler olarak ifade etmektedir. Ayrica turistlerin Cordoba’y1
tercih etme nedenleri arasinda yerel mutfagi deneyimlemek
en onemli ikinci neden olmaktadir. Fields’e (2002) gore
turistleri yiyecek ve icecek amagli seyahatlere yonelten dort
temel motiften s6z edilebilir. Buna gore fiziksel motifler
(yeni yiyecek ve igecekleri tatma, gorme ve koklama
duyular1 ile deneme), kiiltiirel motifler (yerel mutfaklar
deneyimleme ve yerel kiiltlirii 6grenme), sosyal motifler
(yeni sosyal iligkiler kurma) ve statii ve prestij motifleri bazi
turistleri yerel gastronomilerin arayigina itebilmektedir.

Turistlerin hepsinin bu motiflerle gastronomi yonelimli
seyahatler yapmast beklenemez. Aslinda, konu ile ilgili
literatiirde yerel yiyecek ve igeceklere ilgilerine gore
turistlerin gruplandirildig1 da goriilmektedir. Ornegin Boyne
vd. (2003) dort tiir turistten soz etmektedir. Tiir 1 grubunda
yer alan turistler i¢in turistik deneyimde yiyecek ve icecekler
¢ok O6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle bu tiirdeki
turistler yerel gastronomilerle ilgili aktif enformasyon arayisi
igerisinde olurlar. Tiir 2 grubundaki turistler ig¢in de yiyecek
ve igecekler Onemli olmakla birlikte aktif enformasyon
arayisinda olduklart sdylenemez. Ancak yerel gastronomi ile
ilgili aldiklar1 enformasyonu degerlendirirler. Tir 3
grubundaki turistlerse yiyecek ve igecekleri seyahatlerinin
onemli bir pargasi olarak gérmezler. Ancak lezzetli ve keyif
verici yiyecek ve iceceklerle karsilasirlarsa ve bunlart
tadarlarsa yiyecekle ilgili aktivitelerde de yer alabilirler. Tiir
4 grubundaki turistler i¢in de yiyecek ve igecegin biiylik bir
énemi yoktur. Iyi kalitede yiyecek ve icecekle karsilassalar
da fikirleri degismeyebilir.

Hjalager (2004) de dortlii bir gruplandirma yapmaktadir
ve yerel gastronomiye ilgilerine gore turist gruplarini
rekreasyonel, varoluscu, taklitgi ve deneyselci seklinde
adlandirmaktadir. Rekreasyonel ve taklit¢i turistler igin
tatildeyken yiyecek ve igecekler ¢ok biiyiik bir 6nem arz
etmez. SoOzgelimi rekreasyonel turistler tutucudurlar ve
tatildeyken de evlerinde tiikettikleri bilindik yiyecek ve
icecekleri ararlar ve tiiketirler. Taklit¢i turistler ise gilinliik
hayatin rutininden kagmak isterler ve tatildeyken yiyecek ve
icecek i¢in cok fazla ¢aba sarf etmek istemezler. Onlar i¢in
kolay ve bol bulunan yiyecekler dénemlidir. Varoluscu ve
deneyselci turistler ise yiyecek ve igecekleri dnemserler.
Ornegin varoluscu turistler igin yeni ve farkli yiyecek ve
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icecek deneyimleri yeni seyler 6grenmek i¢in de bir firsattir.
Deneyselciler i¢in ise yiyecek ve igecekler arayiciyla kendi
yasam tarzlarini sembolize etmeleri onemli oldugundan
cogunlukla trend yiyecek ve iceceklerin arayisi icerisinde
olurlar.

Literatiirdeki smiflandirmalarin  da  gosterdigi  gibi
turistlerin yiyecek ve iceceklere ve yerel gastronomiye
gosterdikleri ilgiye gore yemek deneyiminin turistik
deneyimin biitiinii icerisindeki Oonemi farklilik
gosterebilmektedir. Bunun iizerine yemek deneyimi ve
turistik deneyim arasindaki baglarin daha agik bir sekilde
ortaya konmasi i¢in Quan ve Wang (2004) tarafindan
gelistirilen bir modeli incelemek yerinde olacaktir. Quan ve
Wang (2004) modellerini temelde turizm deneyimi ile
gindelik yasam arasindaki iligkiye dayandirmaktadir.
Yazarlar turist deneyiminin iki boyutu oldugunu
belirtmektedir. Bu boyutlardan biri yiiksek deneyimdir ve bir
destinasyonun ¢ekiciliklerine bagli olarak asil seyahat etme
amacima gore sekillenir. Ornegin birincil seyahat etme
amacinin deniz, kum, giines olmasi durumunda yiiksek
deneyim destinasyonunun deniz, kum, giines 6zelliklerini
deneyimlemek olmaktadir.

Turist deneyiminin ikinci boyutu ise destekleyici
deneyimdir ve birincil seyahat amacimin diginda kalan
konaklama, ulagim vb. unsurlari igerir. S6zii edilen boyutlart
ile turist deneyimi giindelik yasantinin bir uzantisi, zitt1 ya da
yogunlagtirilmis sekli olabilir. Sozgelimi yiiksek deneyim
cogunlukla giindelik yasantiin  zitt1  seklinde iken
destekleyici deneyim ise daha ¢ok giindelik hayatin uzantist
biciminde olmaktadir. Bu baglamda, yiyecek ve icecek
deneyimi turistlerin birgogu icin destekleyici deneyim
niteligindedir. Bu durumda gerek Boyne vd. (2003) gerekse
de Hjalager (2004) tarafindan tanimlanan Tir 3 ve Tiir 4 ile
rekreasyonel ve taklitgi turist gruplarinda oldugu gibi
yiyecek ve igecek turist deneyimi igerisinde ¢ok biiyiik bir
6nem arz etmemektedir. Bir baska deyisle yiyecek ve icecek
deneyiminin destekleyici deneyim olmasi halinde turistler
yeni ve farkli yiyecek ve i¢eceklerden ¢ok, bilindik yiyecek
ve igeceklere yonelebilmektedir. Ancak yiyecek ve icecekleri
ziyaret edilecek destinasyonun kiiltiirel kimligi ile
eslestirerek birincil seyahat amaglarindan biri haline
doniistiiren turistler i¢in yiyecek ve igecek deneyimi, yiiksek
deneyim olabilmektedir. Bu durumda Boyne vd.’nin (2003)
Tiir 1 ve Hjalager’in (2004) varoluscu grubundaki turistlerde
oldugu gibi yeni ve farkli yiyecek ve igecek arayist oncelik
kazanmaktadir. Quan ve Wang (2004) yiiksek deneyim ve
destekleyici deneyim arasinda gecisler olabilecegini de
belirtmektedir. Buna gore yiyecek ve igecek baslangigta
turist deneyimi igerisinde destekleyici nitelikte iken
sozgelimi destinasyonda bir yiyecek festivaline katilma ile
yiiksek deneyim sekline de doniisebilmektedir.

Sekil 1’de  destinasyonun  gastronomik  kimligi,
gastronomik kimligi etkileyen faktorleri ve destinasyona
gelen turist tipleri  gosterilmektedir. Destinasyonun
gastronomik  kimligini  kiiltir ve g¢evre faktorleri
etkilemektedir (Danhi, 2003; Harrington, 2005). Ayni
zamanda gastronomik kimligin belirleyicileri lezzet profili,
tarifler, etiketler, yemek-i¢ki uyumu, iklim bolgesi, teknikler
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ve malzemelerin karigimi, yeni ve eski diinya stili olmaktadir
(Harrington ve  Ottenbacher, 2010). Destinasyonun
gastronomisine ilgi duyan ve yiiksek deneyim yasayan turist
tipleri varoluscu, deneyselci, Tir 1 ve Tir 2 grubudur
(Boyne vd. 2003; Hjlager, 2004). Rekreasyonel, taklitci, Tiir
3 ve Tiir 4 turist grubu ise destinasyonda destekleyici
deneyim yasamaktadir.

Sekil 1: Destinasyonun Gastronomik Kimligini Etkileyen
Faktorler ve Turist Tipleri iliskisi

Taklitci Rekreasyonel

Varolusgu
Deneyselci
- GASTRONO
Tarih K MiK KiMLIK C Tklim
Etnllk. . U Lezzet profili E  Cografya
gesitlilik - Tarifler v Yerel iiriinler
Deneme- Etiketler Mikro iklim
Yanilma .. Yemek-igki P :
Ur U eni triinlerin
Yenilikler R ouyumu karlilik
Olanaklar Iklim bolgesi arii
o] Teknikler ve uyumu
nelar malzemelerin
Degerler

karigimi
Yeni diinya-Eski
diinya stili (Sarap
igin

Tiir 1

Tiir 2

Tir 3 Tir 4

Diger taraftan, taklit edilemeyen yerel gastronomik
iirlinler destinasyonun rekabetgiligini arttirmada  etkili
olabilecektir. Ayrica, yeni ve farkli yiyecek-igecek deneyimi
yasama arayisindaki turistler igin yerel gastronomiyi
kesfetmek c¢ok oOnemli ve oOncelikli olabilmektedir. Bu
durumda, turistlerin konakladiklari otel diginda daha sik
bi¢imde yerel restoranlar1 ziyaret ederek yerel yiyecek ve
icecekleri tiiketmelerini beklemek yanlis olmayacaktir.
Ancak turistlerin yerel gastronomiye karst tutumlarini
etkileyebilecek ¢ok sayida faktoriin olabilecegi de
unutulmamalidir. Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyona
iliskin algilamalari yemek deneyimine iligkin
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degerlendirmelerine de yon verebilmektedir. Bu ¢ercevede
destinasyonda sunulacak hizmetin kalite diizeyi ile ilgili
beklenti ve destinasyonun gastronomik kimligi O6nemli
olabilmektedir. Hizmet baglaminda turistlerin yemek
deneyimi sirasinda servis calisani ile yiliz yiize etkilesim,
hizmet edilmenin keyfine varmak, iletisim sorunlar
yasamamak, servis calisanindan  beklenen  rollerin
gerceklestirilmesi ve servisin arzu edilen hizda yapilmasi
degerlendirmelerini etkileyebilmektedir. Ozellikle bir paket
tur kapsaminda seyahat eden turistlerin yerel yiyecek ve
iceceklere iligkin tur rehberlerinden de beklentileri
olabilmektedir. Tur rehberinin yerel yemek kiiltiirii ile ilgili
bilgiler vermesi, yerel yemeklere iliskin oneriler getirmesi ve
yemeklerin uygun sekilde sunulmasini saglamasi turistlerin
olumlu degerlendirmeler yapmasina katkida
bulunabilmektedir.

SONUC

Calismada, destinasyonun rekabetcilik giicli ve turistin
seyahat motivasyonu bakimindan gastronomik kimliginin
onemine vurgu yapilmaktadir. Aciklamalar 1s18inda
destinasyondaki gastronomi ve turizm kamuoyuna Onerilerde
bulunmakta fayda vardir. Literatiirde gastronomi ve dolaylt
olarak gastronomik kimligin, turizme ilave bir ¢ekicilik ya da
onemli bir imaj tamamlayicisi olmasinin 6tesinde de katkilar
verdigi yoniinde bulgulara rastlanmaktadir. Gastronomi
destinasyon se¢iminde Onem verilen bir faktordiir.
Destinasyona yeni turistlerin ¢ekilmesini saglayabilir. Yerel
kiiltiirti deneyimleme aracidir. Turist deneyimine deger katar.
Turist harcamalarinmi arttirir. Kalig siiresini ve sezonu uzatir.
Turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmelerinde etkili
faktorlerden biridir. Yerel tarim ve hayvanciligin gelismesine
katk1 saglar.

Literatiirde gastronomi turizminin Ozellikleri otantik
lezzetin baska bir yerde tadilma olanaginin bulunmamasi,
gezinin Oncelikli amacinin yerel yemek kiiltiiriinii tanima,
turizm sezonunu tiim yila yaymaya olumlu katkisi ve giiniin
herhangi bir saatinde ve her hava kosulunda deneyimlemeye
elverigli olmasi seklinde belirtilmektedir. Bu 6zelliklerin
odaklandig1 tema gastronomik kimlik olmaktadir. Ciinkii
gastronomik kimlikte yerel mutfagin otantiklik 6zelligi, taklit
edilmesinin giicliigli ve sadece o bolgenin cografyasi,
kiiltiirdi, tarihi, iklimi, inanglar1 ve ¢evresinin etkilesiminin
olmasi destinasyonda turiste benzersiz bir yemek deneyimi
sunmaktadir. Diger taraftan neofobi, kiiresel yemek yeme
aligkanliginin yaygin olmasi, egitimli ve arastirmaci ascilarin
azhigi, yerel mutfaklar1 aragtirmanin zaman ve maliyet
acisindan zor olmast gastronomik kimligi tehdit eden
unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle gastronomik
kimligi etkili hale getirmek i¢in birka¢ noktada caligma
yapilabilir. Bunlar;

e Yerel halki
bilinglendirme

e Yerel yonetim ve yiyecek isletmelerinin
gastronomik kimlik konusunda birlikte aragtirma
yapmasini saglama

e Yerel mutfak retorigini kullanma

gastronomik  kimlik konusunda
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e Yerel mutfagimin 6zgiinligiini tanitici etkinlikler
yapma (yemek yarigmasi, yemek festivalleri, fuar,
seminer, Kurs, egitim vb.)

e Cografi isaretleme ve apelasyon uygulamalarini
sistemli bir sekilde yayginlastirma

e Yerel mutfagin otantik 6zelliklerini
¢ikartma ve sembollestirme

¢ Yerel mutfaga ait yemekleri hikayelestirme (Keskek
yemeginin diiglinlerde ve cenazelerde yapilmasi, dis
bulguru, agure, Tiirk kahvesi gibi)

o Ascilart yerel mutfaklart arastirmalart konusunda
tegvik etme

e Tur rehberlerini yerel mutfak kiiltiirii konusunda
bilgilendirme

e Turistlerin yerel gastronomiye olan tutumlarini
geligtirme

¢ Yerel mutfag: tanitmak ve pazarlamak gibi oneriler
olabilir.

o6n plana

Diger taraftan gastronomik mirasin ticarilestirilmesine
izin verilmeden Ozline saygi duyarak kullanmak ve bu
mirasin siirekliligi i¢in hem hukuki 6nlemlerin alinmasi hem
de gelencksel olarak nesilden nesile aktarilmast
gerekmektedir.Yerel mutfagin kimligini ortaya g¢ikarmaya
caligmak, yerel gastronomi i¢in en biiyiik yeniliktir. Ciinkii
bir yerel mutfak, o bdlgenin tarihini, yasam tarzini ve diinya
goriisiini bir yerel giysinin yansitabildigi kadar yansitabilir.
Yerel mutfaklar lezzet enternasyonalizminin olusmasina
olanak saglayabilir baska bir ifade ile teorik olarak
kiiltiirlerarast temasin uluslararasi bir boyutta kisilere
zenginlik katacagi sdylenebilir. Bu durum turistin seyahat
motivasyonda ¢ekici bir unsur olabilir.

Destinasyonun rekabet giiciinii farklilik  yaratarak
arttirmak  i¢in  destinasyonun  gastronomik  kimligi
kullanilabilir. Bolgenin yerel mutfagi tamamen dogal ve
yerel unsurlarla ftretilip sunulmasi turistin destinasyonu
benzersiz olarak algilamasina yardimeci olabilir. Gastronomik
kimligin taklit edilememe oOzelligi ile destinasyonda
sirdiiriilebilir ~ bir  rekabet  Ustiinligi  saglanabilir.
Destinasyonun gastronomik kimligini etkileyen faktorleri ve
bu faktorlerin etki seviyeleri belirlenebilir. Destinasyondaki
gastronomik iirlind, tiiketiciyi ve {reticiyi koruyan
uygulamalar da yapilabilir.

Gastro-turisti yerel gastronomi arayisina iten sosyal,
kiiltiirel, fiziksel, statii ve prestij motifler belirlenerek
gastronomi turizmi politikasi gelistirilebilir. Turistleri yerel
mutfak kiiltiiriinii deneyimlemeye olanak saglayan sarap
tatma, organik yemek turlar1 gibi etkinlikler diizenlenebilir.
Turistik deneyiminde yiyecek ve igecegin Onemli rol
oynadigi, varolusgu ve deneyselci turisti destinasyona
cekebilecek olanaklar sunulabilir. Destinasyonda turistin

deneyimini destekleyici deneyimden yiiksek deneyime
dontistiirebilen  yemek  festivalleri  gibi  etkinlikler
diizenlenebilir.
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Extensive Summary

Gastronomic Identity in Terms of Destination
Competitiveness and Travel Motivation

INTRODUCTION

Gastronomy is expressed that is as the
interaction component with regard to eating and
drinking in many sources (Hegarty ve O’Mahony,
2001; Hegarty ve Antun, 2007). Hegarty ve
O’Mahony  (2001) define the concept that
contains the basic materials used in the preparation
of food gastronomy dish, food storage, preparation
and cooking methods, the types and amounts of
food and drink, loved and hated flavors, traditions
and customs related to food and beverage
presentation, materials used in the table, and
beliefs about the food and drinks. Gastronomy is
choosing of food, consolidation, preparation,
processing, and servicing for people (Hegarty ve
Antun, 2007).

Gastronomy is not only preparing, producing
and consuming however, it has stated ideological,
cultural, economic, social and political structures.
Le’vi-Strauss has stated (1966) that cooking is a
way of society, without being aware of the fact
that the structure of a language is translated. Jean
Anthelme Brillat-Savarin (1826) emphasizes food
culture is used as a means of lighting the
community in his book Physiology of Taste "Tell
me what you eat, let me tell you who you are,”
Charles De Gaulle describes the culture diversity
of France with cheese to ask who's how you can
manage a country with 246 kinds of cheese
(Nadeau and Barlow, 2005).

Tourism is also huge area for gastronomy
research. There is a strong relationship between
gastronomy and tourism. This relationship
becomes as gastronomy tourism.

Local cuisine and culture of destination
interested by tourist and playing attractive role to
motivate tourist thats why it attracts tourism
public. (Hjalager and Carigliano, 2000; Horng and
Tsai, 2010).

49

LITERATURE REVIEW

Gastronomy, Tourism and Gastronomic

Identity

Hjalager (2002) handles gastronomy tourism is
kind of tourism for new efforts such as sustainable
and spreading all year. In this context it has been
considered travelling which to taste the local food
and drinks, to learn and experience local eating
and drinking culture (Kivela and Crotts, 2005;
2006). Wolf (2006) defined gastronomy tourism as
a travel motivation and behavior that has
unforgettable food and beverage experience.
Gastronomic identity plays critic role in
unforgettable and unique food and beverage
experience. Gastronomy is valuable for tourism
because it contributes the creation of a unique
identity of the destination by effecting of contact to
culture. Food and beverage culture has been used
creating and supporting cultural identity (Richards,
2002). Certain foods and beverage paired with
certain regions enables the creation of specific
gastronomic identity for region (Haven-Tang and
Jones, 2006). The interactions between the
components and unique features of region plays
influential role for specific identity of region. Thus
gastronomic identity can be defined giving unique
consistency with sprinkling of physical, cultural
and natural environment to the tourist products and
services in destination. There are some researches
about concept of gastronomic identity (Harrington
and Ottenbacher, 2010), the factors of gastronomic
identity (Danhi, 2003; Rao, Monin and du Rand,
2003; Harrington, 2005) and process of
gastronomic identity (Fox, 2007). According to
Harrington and Ottenbacher (2010) concept of
gastronomic identity is as terroir local culture,
inter-cultural interactions, and environmental,
economic and social position. The local flavor,
texture and recipes are the most prominent features
that reflect the region's gastronomic identity.
Danhi (2003) has stated six critical factors of
gastronomic identity as geography, history, ethnic
diversity kitchen etiquette, tastes and recipes. Rao
et al. (2003) has stated identity movements in all
departments of French Nouvelle Cuisine that has
five dimensions as kitchen rhetoric, technical
cooking, original materials, and role of chef and
menu management. Fox (2007) has handled
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process of gastronomic identity in five steps as
differentiation, aesthetic, authenticity symbolism
and reanimation. According to Harrington (2005)
the factors that affect gastronomic identity are
culture and environment. Culture includes in
history, ethnic diversity, trial and error, tradition,
facilities and values. Environment includes in
geography, climate, micro-climate, region-specific
products and profitability of new products. The
main components of gastronomic identity are
flavor profile, etiquette, recipes, materials fusion
technique, wine and food marriage, climate zone
and old world and new world styles. Appellation
and geographical indication are both legal
regulation for protecting producers, consumers,
and gastronomic product and obstruct simulating.

THE EFFECT OF GASTRONOMIC
IDENTITY
Increasing Power of Destination

Competitiveness

Tourism destinations increasingly resemble
each other that observe the one of the cases by the
effect of globalization in international tourism
(Ooi, 2004). This situation forces to make a
difference for destinations in an increasingly
competitive environment.

Using gastronomic identity to create variety can
also bring positive results for destination.
Difficulty imitation of gastronomic identity is the
one of valuable property (Harrington and
Ottenbacher, 2010). Thus sustainable
competitiveness of destination has been built
which cannot be imitated easily by competitors
with using gastronomic identity. There has been
effect of gastronomic identity to destination in
related literature (Harrington, 2005; Fox, 2007).
Harrington (2005) has stated that the most
important factors which effect gastronomic
identity are climate, geography and culture.
According to Fox (2007) memorable and unique
gastronomic identity is integral of destination. It is
getting important visiting local cuisine, festival,
activity and local markets. In other words,
gastronomy tourism calls attention in destination
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where has rich local cuisine and food and beverage
culture.

Travel Motivation

Important of food and beverage can be
differential in touristic experience like tourists
travel by different motives. However tourists travel
for gastronomy increasingly, according to Long
(2004) gastronomy is rarely reason for visiting
destination. But local cuisine and authentic
experiences have been attractive motivation factor
for tourists visiting destination (duRand and Heath,
2006).

According to Fields (2002) there are four basis
motivations that attract gastronomy travel for
tourists as physical motives, cultural motives,
social motives and prestige motives. In fact,
tourists could have classifications for interest to
food and beverage in related to literature. Boyne et
al. (2003) have mentioned four tourist types.
Gastronomy play vital role for tourist type 1 and
type 2 but tourist type 1 keep in touch with local
cuisine but type 2 just evaluates the information
about local gastronomy. Type 3 doesn’t evaluate
the one of the most important reason in their travel
but they join the food and beverage activities.
Tourist type 4 don’t interest to local gastronomy in
their travel. According to Hjalager (2004) tourists
have classification to four groups in case of
interest to local cuisine as recreational, imitator,
existentialist and experimentalist. Gastronomy of
destination is not important for imitator or
recreational  but  for  existentialist  and
experimentalist, gastronomy is vital reason of
visiting destination. The factor affecting of
destination gastronomic identity and tourist types
in Figure 1.
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Figure 1: The Factors Affecting of Destination
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CONCLUSION

This study aims to explain gastronomic identity
in terms of destination competitiveness and travel
motivation. Gastronomic identity empowers to
tourist motivation and destination competitiveness
more than attractive or image for destination in
related to literature. Gastronomy tourism has been
expressed authentic taste in different region, to
explore local cuisine is first reason for travel,
spreading tourism activity to all season and able to
experience every minute in a day and all climate.
Gastronomic identity is the basis topic in all
reason for travel motivation and food and
beverage experience. On the other hand, the
factors of enable to spread gastronomic identity
are global eating habits, neophobia, lack of the
well educated chef and hard to research local
cuisine. In these reasons some suggestions would
have been expressed.

o1

Awareness local people about gastronomic
identity

e Providing research about gastronomic
identity together with local restaurant
management and local management

e Using local kitchen rhetoric

e Make activity about local cuisine as food
festivals, competitions, exhibit, congress,
work shop

e Managing appellation
indication systematically

e Symbolism and authenticity for
gastronomy

e Telling story about local cuisine

e Promoting chefs to explore to local cuisine

and geography

local

e Give information about local cuisine
culture to tour guides
e Development attitude related to local

gastronomy for tourists

e Using gastronomic identity of destination
to create different competitiveness

e Developing gastronomy tourism policies
using the motives that attract to tourist to
visit local gastronomy

e Making activities that include memorable
food and drink experiences for tourists

Finally, local gastronomy has been
protected by legal regulation and education for
providing sustainable gastronomic tourism and
gastronomic identity. The best innovation in
the kitchen is exploring the identity of local
cuisine. Because, local cuisine reflects not only
food and drinks but also history, culture,
lifestyle and identity



Journal of Tourism and Gastronomy Studies

Jowrnal homepage: www.jotags.org

Restoran Igletmelerinde Uriin Demetleme Uygulamasi Olarak Set Meniilerin Yabanci
Turist Algilamalarma Etkisi (Set Menus Effects on Foreign Tourist Perceptions as a
Product-Bundling Practice in Restaurants)

*Firat BICICI?, Cagr1 KOROGLU*®

# Mugla Sitk1 Kocman University, Datca Kazim Yilmaz Vocational School, Mugla/Turkey

Makale Gecmisi Oz

Gonderim Tarihi:13.04.2013 . L . . . . .
Bu ¢alismanin amaci; miigteri kitlesi yabanci turistler olan restoran isletmelerinde iiriin

Kabul Tarihi:24.05.2013 demetleme uygulamasi olarak set meniilerin, yabanci turist algilamalarina etkisini ortaya
koymaktir. Calismada, set meniiler; {irlin demetleme stratejisi, menii-fiyat iliskileri ve
restoran isletmelerinde tiiketici satin alma davranisi agisindan degerlendirilmis ve

Anahtar Kelimeler gelecekte bu konuyla ilgili yapilacak ¢aligmalara literatiir baglaminda katki saglanmak

. istenmistir. Bu amagla 298 yabanci turiste arastirmacilar tarafindan olusturulan meniiler
Set menil verilerek sorular sorulmustur. Veriler frekans tablolari, ki-kare ve korelasyon analizleriyle
Ur‘fn demetleme degerlendirilmistir. Verilerden elde edilen analiz sonuglarina gére, set meniilerin yabanci
]F)'egir turistlerin satin alma tercihlerini etkiledigi ve iyi-deger algilamasi yarattig1 belirlenmistir.

iya
Keywords Abstract
Set menu . . . . .
. Aim of this study is to put forward the effects of set menus on perceptions of foreign

Product-bundling - - I L lish h
Value tourists as a price bund ing practise in restaurant establishments, w ose customer mass
Price consists of foreign tourists. In the study set menus are evaluated in terms of price

bundling strategy, menu-price relations and the consumer buying behaviour. For this
purpose, research workers handed menus and asked questions to 298 foreign tourists. The
data is evaluated by frequency tables, chi-square test and correlation analysis. According
to the analysis results obtained from the previously mentioned data, it is ensued that set
menus effect buying preferences of foreign tourists and creates good-value perception.

*Sorumlu yazar

fhicici@msn.com (F. Bigici), kcagri@hotmail.com (C. Kéroglu)

52


mailto:fbicici@msn.com
mailto:kcagri@hotmail.com

Journal of Tourism and Gastronomy Studies 1/2 (2013) 52-58

GIRIS

Turistik yorelerde kurulan ve miisteri kitlesi genelde
yabanct turistler olan mevsimlik restoran isletmelerinin
sayist hizla artirmakta ve aralarinda siki rekabet
yasanmaktadir. Restoran isletmeleri bu durumda pazardaki
durumlarini korumak ve gelistirmek i¢in pazarlamaya doniik
cesitli stratejilerle, 1-2 haftaligina iilkeye gelen yabanci
turistleri etkilemeyi istemektedirler. Pazarlamaya doniik bu
stratejiler icinde fiyat dis1 araglarin biiyiik ragbet gdrmesi ve
isletmelerce o denli yaygin kullanilmasina ragmen etkinlik
acisindan fiyatin Onemi ve Onceligi her zaman gegerli
olmaktadir (Giilgubuk, 2008).

Tiiketicilerin restoranlar igletmelerindeki satin alma
davranigiyla bir magazadaki satin alma davraniglart arasinda
farklilik vardir. Restorandaki bir tiiketici yemeginin yaninda
bir icecek ve ana yemegin yaninda tamamlayici bir garnitiir
yemek de siparig edebilir. Yani birden fazla iiriin satin alim1
s0z konusu olabilir. Ancak restoran isletmesinde bahsedilen
satin alma davramiginin  artma  ihtimali  perakende
sektoriindeki gibi olmayabilir. Ornegin; spor ayakkabi
ihtiyacinin karsilanmast igin istisnai durumlar hari¢ genelde
bir spor ayakkabi satin alinmaktadir. Ikinci spor ayakkabinin
ya da farkli bir {iriiniin satin alinmast ise, ihtiyag s6z konusu

degilse  gergeklesmeyebilir veya isletmenin  izledigi
pazarlama stratejisine gore degisebilir.  Dolayisiyla
tiiketicilerin ~ restoran  isletmelerindeki  satin  alma

davraniglarinin artma ihtimali, bir magazadaki satin alma
davranmiginin artma ihtimalinden daha fazla olabilir. Bu
durum restoran isletmelerinde set menii uygulamalarini 6n
plana ¢ikarmaktadir.

Iki veya daha fazla iiriiniin birlestirilmesi yoluyla yeni bir
iiriin grubu olusturmayi iceren (Hamildi, 2006:7) set meniiler
Mc Donalds, Burger King, KFC gibi fast-food restoranlarda
gesitli Trlinlerin paket bir fiyattan sunulmasiyla tiim diinyada
yillardan beri basari ile uygulanmaktadir. Bu restoran
zincirlerinde set meniiler yoluyla kombine iiriin sunularak
miisterinin daha fazla harcama yapmasi saglanmaktadir.
Ayrica miisteri moniiyli olusturan cesitleri ayr1 ayri almakla
Odeyecegi miktarin altinda bir deme yaparak, kazang elde
eder ve deger algilamasi yaratilir.

Bu c¢alismada set meniilerin menii-fiyat iliskileri ve

tiketici satin alma davranist agisindan Onemi ortaya
konmaya caligilmistir. Ayrica olusturulan set menii
yardimiyla yabanci turistlerin  set meniilerle ilgili

algilamalar1 deger agisindan incelenmistir.

RESTORANLARDA MENU-FiYAT iLiSKiSi VE SET
MENU FIYAT UYGULAMASI

Pazarlamaya gore fiyat planli bir siire¢ sonunda ortaya
konarak tiiketicinin satin alma davramigimi etkileyecek
sekilde dizenlenmelidir. Tiketiciler ise ekonomi biliminin
ortaya koydugu gibi rasyonel davranmamakta, pazar
kosullarinda sinirli bilgi, zaman ve enerjiyle hareket ederek
gelirleriyle orantili olarak ve fiyatlardan etkilenerek satin
alma davraniglart gostermektedirler (Thaler, 1980).
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Yiyecek-icecek sektorii kapsaminda degerlendirilen ve
pazara bagimli olan restoranlarin (Rizaoglu ve Hanger, 2005)
sayisi sirekli artmakta ve siki rekabet kosullart iginde

faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Siki rekabet ortaminda
restoranlarin  miisterileri  igletmeye ¢ekebilmek icin
pazarlama stratejileri baglaminda ¢esitli faaliyet ve

uygulamalar yapmalar: gerekmektedir. Ozellikle pazarlama
karmasinin bir 6gesi olan fiyat bu noktada 6nem kazanmakta
ve restoran isletmeleri meniilerindeki fiyatlarla tiiketicilerin
satin alma kararlarmi etkileyebilmektedir (Hanger ve dig.,
2007) Ozellikle fiyatlama siirecinin ve sonrasimn stratejik
acidan planlanmasi ve ¢esitli stratejiler izlenmesi
gerckmektedir (Sehity ve dig, 2005). Ciinkii fiyat tiiketiciler
acisindan birgok durumda kalite ve degerin gostergesi
olmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007).

Restoran igletmelerinde fiyatin menii acisindan Onemi,
menli bedeli olarak tanimlanmasiyla da anlasilmaktadir.
Meniiler restoranlar igin temel kurallar1 icermekte ve
isletmeyle ilgili biitiin faaliyetler menii ile baglamaktadir.
Fiyat ise isletmelerin meniilerinde sunulan iriinlerin bedeli
olmaktadir. Bu menii bedelinin iginde, yiyecek-icecek,
servis, isletmenin konumu, atmosferi ve imaj1 gibi sunulan
tirtiniin soyut ve somut boyutlart da bulunmaktadir (Tiirksoy,
2002). Bir menii, misteriyi memnun ettigi olgiide, istenen
karliligr da saglamalidir. Bu Ozellik meni fiyatlamasinda
onemli bir kistas olmaktadir. Yiyecek ve i¢ecekler i¢in uygun
fiyatin belirlenmesi, miisteri sayisinda artis saglayarak,
isletmenin satig gelirlerini yiikseltmektedir (Rizaoglu ve
Hanger, 2005; Tiirksoy, 2002). Aksi takdirde fiyatlarin ¢ok
yiikksek olmasi miisterilerin hosnutsuzluguna, ¢ok diisiik
olmasi ise igletmenin zarar etmesine yol agabilmektedir
(Aras, 1993).

Popiiler bir pazarlama stratejisi olarak iki veya daha fazla
tirtiniin 6zel fiyattan bir paket i¢ginde sunulmasi seklinde ifade
edilen iirlin demetleme (Johnson ve dig. 1999; Eppen ve dig.
1991; Dolan and Simon, 1996. Guiltinan, 1987), restoran
sektoriinde karma ve fiks meniiler yoluyla uygulanmaktadir
(Kwon, Jang, 2011; Barth, 2000). Literatiirde karma ve fiks
mentileri set menii olarak da adlandiran ¢aligmalarin yaninda
(Ondogan, 2010; Yi ve dig. 2007; Kim ve dig. 2004) yabanci
turistlere hizmet veren birgok restoran tarafindan da meni
tahtalarinda “set menii” ifadesi ¢ok sik kullanilmaktadir.

TUKETICi SATINALMA DAVRANISI ACISINDAN
RESTORANLARDA SET MENU FiYAT
UYGULAMALARI

Insanlarin ekonomik mal ve hizmetleri satin alma ve
kullanma kararlar1 ve bununla ilgili olarak gerceklestirdikleri
faaliyetler tiiketici davranmis1 olarak tanimlanmaktadir
(Rizaoglu, 2003). lktisat ile pazarlamanin tiiketici
davramsgina bakis acisi arasinda fark bulunmaktadir. iktisat,
tiiketicilerin akilci hareket ettigini harcadigi her liranin
marjinal faydasini en ist diizeye c¢ikarmaya g¢aligtigini
varsaymaktadir (Yiikselen, 2003). Pazarlamada ise tiiketici
davraniginin sadece elde edilecek marjinal faydayr en st
diizeye ¢ikarmak igin olusmadigi varsayilarak, tiiketici
davranigini anlamak  i¢in  davramig  bilimlerinden
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yararlanilmakta ve davranisa etki eden psikolojik, sosyo-
kiiltiirel, demografik ve durumsal etkileri de dikkate alinarak
istenilen tiiketici davranislarini gelistirmek i¢in caligmalar
yapilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2005).

Pazarlama icin 6nemli olan deger kavraminin set menii
uygulamalariyla yakindan ilgisi vardir. Deger kavrami;
belirli bir davranis veya erigilen durumun, alternatif davranis
veya erisilebilecek durumlara goére kisisel ve sosyal olarak
tercih edilebilirligine dair inangtir (Tek, 2006). Pazarlama
acisindan ise; bir {iriiniin sahip oldugu ozelliklerle sagladigi
faydalarin miigteriler tarafindan iiriine sahip olmak igin
katlandigi maliyetlere olan orani olarak ifade edilebilir
(Day,1990). Tiiketici satin alma davranis1 agisindan deger;
diisiik fiyat, bir iiriinde istediklerini bulma, ddenilen parayla
karsihiginda elde edilen yararin farki, verilenin karsiligim
almak, algilanan faydanin fiyata orani gibi anlamlar ifade
etmektedir (Tek, 2006; Monroe, 1990). Deger, endiistriden
endiistriye degisse de genel olarak tatmin edilmis ihtiyaclarin
yaninda diisiikk fiyat ve temel iriinden daha fazlasinin
sunumu; ekstra alinan unsurlar ve rakiplerinden daha {istiin
lrin sunma yoluyla olusmaktadir (Arora ve Singer,
2006:93). Bu nedenle miisterilere bir yandan beklentilerini
asan yararlar paketi sunarken, diger yandan da bunlar1 elde
etmek igin Odedikleri maliyetlerin dikkate alinmasi
gerekmektedir (Uzkurt,2007: ) Yani degerin tiiketim ve satin
alma kararlar1 ve davraniglari tstiinde etkisi bulunmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2007). Restoran isletmeleri siki rekabet
ortaminda iiriin demeti fiyatlandirmasi olarak set menii
uygulamalariyla, tiiketicide deger algilamasi yaratarak
tiikketici satin alma kararlarinin ve davramiglariin iriin ve
isletmeye yonelik gelistirilmesini amaglamaktadir.

Aslinda pazarlamanin tiiketici davranisina bakis agisi
nedeniyle bir¢ok pazarlama faaliyetinin temelinde psikolojik
Ve sosyolojik varsayimlardan hareket eden stratejiler yoluyla
tilketici algilamalarini etkileme amaci bulunmaktadir. Bu
amaglardan biri olan tiiketicilerde deger algilamasi yaratmak
icin fiyatlara yonelik yapilan uygulamalar olarak ifade edilen
deger fiyatlandirmasi; rakip tekliflerin fiyat ve kaliteleriyle
kargilagtirmali olarak, firmanin iiriin ve hizmetinin sagladig1
yararlart vurgulayarak deger algilamasi yaratmak ig¢in
yapilan fiyatlandirmadir (Bone ve Kurtz, 2002:573). Naylor
ve Frank (2001) {irlin demetleme ve deger iliskisini
belirtmek iizere model gelistirmis ve {riin demetleme
fiyatlandirmalarinin tiiketici algilamalarinda yiiksek deger
olusturdugunu belirtmiglerdir.

Restoran  isletmelerindeki  tiiketici  satin  alma
davranisiyla, bir spor ayakkabi satin almak icin magazaya
gelen miisterilerin satin alma davranis1 farkli olabilmektedir.
Aynit yemek {driiniinii satin alan miisterilerden bazilari
yemek-yeme ihtiyacimi karsilamak isterken, bazilart 6zel
anlarin1 paylasmak ig¢in, bazilart eglenmek icin isletmede
bulunabilmektedir. Ayrica yemek yeme siiresi boyunca farkli
satin almalar s6z konusu olabilmektedir. Ornegin; yemege
baslangic yemegiyle baslanmakta, ana yemek ve tatli olarak
yemek yeme deneyimi genisletilebilmektedir. Ya da
basglangic yemegi; ana yemek ve tatli segeneklerinden
olusacak satin alma istegi, yeme ihtiyacinin ortaya ¢iktig1 ve
karsilandigt  zamanlarda karara  doniisebilmekte ve
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genigleyebilmektedir. Dolayisiyla ayakkabi ihtiyaci bir
ayakkabmin satin alinmasiyla giderilebilmekteyken, yeme
ihtiyacit i¢ veya dort kalemden olusacak yemek ¢esidiyle
karsilanmak istenebilir. Tiiketici agisindan genisleyebilen bu
satin alma davramis1 bir iiriin gibi gozikiirken, isletme
acisindan birkag iriiniin satilmasi olabilmektedir. Restoran
isletmeleri bu nedenle miisterilerine daha fazla iiriin satmak
icin tabldot, fiks veya degisik set menii segenekleri
sunmaktadir.

AMAC VE YONTEM

Bu ¢aligmanin amaci set menil uygulamalarinin yabanci
turist algilamalarma etkisini belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

1. Bir iriin demeti fiyatlandirma uygulamasi olarak set
mendtilerin yabanci turistlerde deger algilamasi orani hangi
diizeydedir?

2. Turistlerin set meniiyle ilgili deger algilamalar1 set
meniilere yonelik satin alma tercihlerini etkilemekte midir?

Iliskisel tarama modelinde olan bu c¢alismanin veri
toplama ydntemi soru sormadir. Yabanci turistlere ayri ayri
fiyatlanmis omlet ve cips ¢esitlerinden olusan normal
(alakart) menii segenekleri ve ‘liriin demeti fiyatlandirmasi’
uygulamasma yonelik fiyatlanmig omlet artt  cips
seceneklerinden olusan daha diisiik fiyatli set meniiler
sunulmustur. Yabanci turistlere hangi meniiyii segecekleriyle
ilgili soru sorulmus ve set menii hakkindaki fikirlerini
ogrenmek icin ifadeler geligtirilmistir. Ayrica ‘diger’
seklinde agik uc¢lu bir se¢enek konmus ve turistlerin birden
fazla ifadeyi isaretleyebilecekleri belirtilmistir.

Tablo 1: Yabanci Turistlere Sunulan Menii Segenekleri

Normal (Alakart) Menii Set Menii
Plain Omlet £2,00 | Plain omlet & | £2.70
Chips
Mushroom&oni £2.50 | Mushroom&oni | £3.20
on Omlet on omlet &
Chips
Salami&sausage £3.00 | Salami&sausage | £3.70
omlet omlet & Chips
Yellow cheese £2.30 | Yellow cheese £3.00
omlet omlet & Chips
Chips £1.00

Menii ve sorular Fethiye’de (Hisaronii ve Ovacik)
bulunan alt1 otelde (Magic Bronzo, The Green Forest, Yel
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Holiday Resort, The Olive Tree Studios, Leda Hotel ve St.
Nicholas Park) 2007 yilinin Haziran, Temmuz ve Agustos
aylarinda ve genel olarak bir veya iki haftalik konaklayan
turistlere uygulanmug ve 298 adet soru kagidi verilerde
kullanilmak tizere uygun bulunmustur.

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Yabanct turistlerin set menii ve alakart meni
seceneklerinin karsilagtirmali olarak verilmesi ve hangi
meniiyll satin alacaklariyla ilgili sorulan soruya iligkin
frekanslar Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2: Yabanci Turistlerin Satin Alma Tercihleri

Set Menii Alakart Menii Toplam
%74,8 %25,2 %100
n=223 n=75 n=298

Tablo 2 incelendiginde. set meniilerin yabanci turistler
acisindan da c¢ogu durumda ayri ayri fiyatlanmis alakart
menill segenegine gore daha ilgi ¢ekici ve tercih edilebilir
oldugu cikan verilerde de goriilmektedir.

Tablo 3: Turistlerin set menii uygulamasiyla ilgili tercih
ettikleri ifadelerin frekans tablosu

Diisiik fiyata Set meni .
L Set menii

daha fazla iyi degere :
- avantajl

Set menii yemek sahip
fi L
iyat stratejisi — =T =10
% 24,5 % 54,4 % 13,4

Tablo 3 incelendiginde yabanci turistlerin %54,4’i (162)
set menilyii iyi-degere sahip olarak gdrmekte, %24,5’1 (73)
set meniide diistik fiyata daha fazla yemek oldugunu
diistinmekte ve %13,4’i de (40) set meniiyli avantajli
gormektedir. Bu rakamlar genel olarak set menii-fiyat
uygulamasinin amacina ulastigini ve iyi-deger algilamasi
yarattig1 seklinde yorumlanabilir. Boylelikle ¢alismanin 1.
arastirma sorusunun cevabi bulunmustur.

Tablo 4: Turistlerin Menii Tercihlerine Gére Ifadelere
Katilimlarini Gosteren Capraz Frekans Tablosu

) Set menil | Set meniide | Set menii daha
Ifadeler iyi-degere diisiik fiyata daha | avantajhidir
sahiptir fazla yemek
Turistlerin
Menii Tercihi
Set Menii %51 %1 %1
(n=152) (n=70) (n=37)
%74,8 (n=223)
Alakart Menii %3,4 %235 (n=3) % 4 (n=3)
(n=10)
%25,2 (n=75)
Toplam %54,4 %24,5 (n=73) %12,4 (n=40)
(n=162)
%100 (n=298)

Tablo 4 incelendiginde alakart menii tercihlerinde
bulunan turistlerin set menii ifadeleriyle ilgili diisiik
oranlarda katilim gosterdikleri goriilmektedir. Tiiketilen
iriiniin  yiyecek ve giderilen ihtiyacin yeme oldugu
distintilirse  olusturulan set meniiler herkese hitap
etmeyebilir ya da miisteriler ¢ok fazla yemek tiiketemedikleri
icin set meniileri almak istemeyebilirler. Bu noktada set
meniilerin daha fazla kisiye ulasabilmesi ig¢in farkli
degiskenler agisindan da planlanmasinin gerekliligi 6z
konusu olmakta ve menii planlama ilkelerinin énemi ortaya
cikmaktadir. Ayrica tablolardan da anlagildigi gibi set menii
tercihini etkileyen deger algilamasi (%51) digerlerine gore
daha fazladir. Tablo 5°de yapilan ki-kare ve korelasyon
analizinde bu durum istatistiksel olarak anlamli ve
korelasyon degeri diger ifadelere gore yiiksek ¢ikmaktadir

Tablo 5: Set Menii Tercihi ve Ifadeler Arasindaki Ki-Kare
Analizi

Algilama Serbestlik | Anlamlilik Korelasyo
Faktorleri i-Kare | Derecesi n
Set Menii*Iyi- 1 0,000* A78**

Deger 8,004

Set
Menii*Diisiik
Fiyata Gore 1 0,000* ,276**
Daha Fazla 2,765

Yemek

Set 1 0,006* ,160**
Menii*Avantaj ,658

* p<0,05
**p>0,01
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Tablo 5’deki bu degerlerden set menii uygulamalarindaki
iyi-deger algilamalarimin satin alma tercihlerini etkiledigi
sonucu ¢ikarilabilir ve ¢alismanin 2. arastirma sorusuna
cevap olarak yorumlanabilir.

Yabanct turistlerin set menii uygulamasiyla ilgili
gelistirilen ifadeler diginda belirtmek istedikleri fikirleriyle
ilgili verilen ‘diger’ seceneginde 12 diisiince belirtilmis ve
anlam olarak benzeyenlerin birlestirilmesiyle 4 climleyle
ifade edilmeye calisilmigtir. Bunlar s6yle siralanabilir:

e Set menii daha ucuzdur.

e Set meniide belirli iiriinler oldugu igin se¢me
imkan1 yoktur.

e Set meniiyii segmek igin igeriginin yeme-igme
tercihleriyle uyusmasi gerekmektedir.

¢ Birden fazla yemek kalemi igermesi ve fiyatin da bu
kalemlere gore belirlendigi diigiiniiliirse az yemek yiyen
biri i¢in normal (alakart) menii daha ucuzdur.

SONUC

Genel olarak tiiketici bir restorana gittiginde yemeginin
yaninda bir icecek ve ana yemegin yaninda tamamlayict bir
garnitiir yemek de siparis edebilmektedir. Yani birden fazla
irin satin alimi s6z konusu olmaktadir. Ancak restoran
isletmesinde bahsedilen satin alma davraniginin artma
ihtimali, perakende sektdriindeki gibi olmayabilir. Ornegin;
spor ayakkabi ihtiyacinin karsilanmasi igin istisnai durumlar
hari¢ genelde bir spor ayakkabi alinmaktadir. kinci spor
ayakkabinin veya farkli bir {irlinlin satin alinmasi ise ihtiyag
s6z konusu degilse igletmenin pazarlama faaliyetlerine gore
degisebilmektedir.  Dolayisiyla, tiiketicilerin  restoran
isletmelerindeki satin alma davraniglarinin artma ihtimali, bir
magazadaki satin alma davranisinin artma ihtimalinden daha
fazla olabilmektedir. Bu durum restoran isletmelerinde iiriin
demetleme stratejisini set meniiler yoluyla diger isletmelere
gore On plana ¢ikarmaktadir.

Glniimiizde restoran isletmelerinde set menii denilen,
birden fazla yemek ¢esidinden ve/veya igecekten olusan
gruplanmis ve tek bir fiyattan satisa sunulan gurup {iriin
uygulamalar1 ¢ok sik uygulanmaktadir. Ozellikle alakart
mentilii restoranlarda istah agicilar, ana yemekler ve tatlilar
gibi yemek boliimlerinden, menii swrast diisiiniilerek
olusturulmus ve bu {irlin guruplan i¢in tek bir fiyatin
belirlendigi set menii uygulamalar1 birer {riin demet
fiyatlandirma  uygulamasi  olarak  degerlendirilebilir.
Boylelikle miisterilere standart {iriin secenekleri olusturarak
fiyatlarin satin alma karar siirecinde olusturacagi kafa
karigikligimi Onleme noktasinda yardimci olunmakta ve
birden fazla {irlin satilarak satis hacmi genisletilmektedir.
Yalmiz bu yontemin bazi istisnalar1 bulunmaktadir.
Olusturulan set meniiler herkese hitap etmeyebilir ya da
miisteriler ¢ok fazla yemek tiikketemedikleri i¢in set meniileri
almak istemeyebilirler. Dolayisiyla set  meniilerin
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cesitlendirilmesi gerekmektedir. Ayrica ¢ocuklara, 3. yas
gurubundan olan tiiketici gruplarina ydnelik porsiyon
miktarlart da diisliniilerek farkli set meniiler olusturulabilir.

Bu c¢aligmayla {iriin demetleme stratejisi meni-fiyat
iligkileri ve restoran isletmelerinde tiiketici satinalma
davranisi agisindan degerlendirilmis ve gelecekte bu konuyla
ilgili yapilacak caligmalara literatiir anlaminda derlemeler
sunulmustur. Calismada iiriin demetleme uygulamasi olarak
set meniilerin yabanci turistlerin menii tercihlerini etkiledigi
ve iyi-deger algilamasi yarattig1 ortaya konmaktadir. Ileriki
zamanlarda yapilacak c¢aligsmalarda set meniilerde fiyat
sunumu, farkli nitelikteki restoran igletmelerinde (fast-food
ve likks restoran) set menii uygulamalariin karsilastirmasi
gibi konularda arastirmalar yapilabilir.
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Extensive Summary

Set Menus Effects on Foreign Tourist
Perceptions as a Product-Bundling Practice in

Restaurants

Number of seasonal food&beverage
establishments, whose customers are mainly
foreigners are increasing rapidly in touristic
regions and severe competition occurs among
them. Food&beverage establishments want to
impress foreign tourists who came to the country
for a week or two to protect and improve their
positions in the market by carrying out various
strategies  towards  marketing.  Although
enstruments except prices are demanded and used
commonly, importance and priority of prices are
always more effective within strategies towards
marketing.

Price bundling, the selling of products or
services more than one such as package for a
single price, is becoming increasingly common in
the food&beverage industry. Because there is a
difference between consumer buying behaviour of
food&beverage industry and retailer industry. A
consumer in a food&beverage establishment might
place and order for a drink with his/her meal or
supplementing garnish beside his/her main course.
Namely, multiple buying behaviour might come
into question. On the other hand, possibility of an
increase of buying behaviour in retail sector would
not be as it is in food&beverage industry. For
example, to meet need of a pair of trainers, only
one pair is bougth except exceptional situtaions.
Buying a second pair of trainers or a t-shirt would
not happen if not truly necessary, but this may
change according to the marketing strategy of the
establishments. In other words possibility of
buying behaviour of the consumer is likely to be
higher in a food&beverage establishments than it
might be in a retail establishment. This fact brings
set menu pricing practices as a price-bundling
strategy into forefront in food&beverage
establishments.

Set menus, which involves combining two or
more products have been practised by fast-food
restaurants such as Mc Donalds, Burger King and
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KFC for years successfully by offering various
products in a single package price Theese chain
restaurants derive benefit to the establishments by
making consumers spend more on combined
products, procure benefit to the customers by
providing a lower price than buying the products
separately.

It was aimed to put forward importance of set
menus in terms of menu-price relations and
consumer buying behaviours. Besides, perception
of foreign tourists on set menus were studied from
the point of value.

According to marketing which is different from
economics pricing should be regulated to influence
consumer buying behaviour at the end of a planned
process. Consumers do not behave rationalistic as
it is stated in economics. Consumers exhibit
buying behaviours by getting influenced from
prices and they act in market conditions with
limited information, time and energy.

Because of the structure of industry, marketing
strategies are used a lot in food&beverage
establishments.  Although enstruments except
prices are demanded and used commonly,
importance of pricing strategies are always more
effective.



