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İşletme Anabilim Dalı 
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Turizm kuruluşları, seyahat acentaları ve konaklama işletmeleri turistin kişisel 

özellikleri, seyahat nedenleri, tercihleri, davranış biçimleri ve benzer konularda çeşitli 

bölgelere sürekli ihtiyaç duymaktadırlar. Bu bilgilerin bir kısmı çok kolay 

sağlanabilmekte, ancak bazıları için araştırma yapılması gerekmektedir. 

Yapılan bu araştırma ile iç turizm faaliyetlerine katılan yerli turistlerin tercihlerinin 

öğrenilmesi amaçlanmıştır. Bu amaçla; 

Birinci bölümde genel turizm, turizmin çeşitleri ile turizm pazarlaması, turizmde 

pazarlama karması elemanları açıklanmış; turizm e ilişkin kavramsal bilgiler verilmiştir. 

İkinci bölümde turist ve turistin satınalma davranışına etki eden faktörler ile; 

satınalma karar süreci açıklanmış; turizmde yaşanan tüketici sorunlarına yer verilmiştir. 

Uygulamanın yer aldığı üçüncü ve son bölümde hazırlanan anket formu 

marmaris'te tatil yapmakta olan yerli turistlere cevaplatılarak; turistlerin ekonomik ve 

demografik özellikleri ile turizmdeki tercihleri arasındaki ilişki aranmıştır. Elde edilen 

bulgular yorumlanarak sonuç kısmında açıklanmıştır. 
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ABSTRACT 

Tourism organizations, travel agencies and accomodation establishments are 

continously in need of various knowledge about tourist's personal characteristics, travel 

reasons, choices, behaviour types and similar subject. Some parts of the knowledge can 

easily be maintained whereas research is required in order to obtain some other parts of 

the knowledge. 

By this research done, the choices of native tourists who join tourism activities 

within the country, is aimed to be leamet. 

With this aim, tourism in general, types of tourism, tourism marketing and 

marketing mix in tourism are explained and conceptiual knowledge related to tourism is 

given in the first part. 

The factors affecting tourİst and consumer behaviour, the process o purchasing 

decision are illustratd and consumer problemsin tourism are mentionedin the seeand part. 

By having the tourists who 'are on holiday in Marmaris answer the prepared 

questionnaire, the relation between tourists' economic and demographic features and their 

choices in tourism is quested in the third part which forms the application chapter. The 

findings were evaluated and explained in the conclusion part. 
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GİRİŞ 

Turizm pazarlaması, turistik üıiin ve hizmetlerin doğrudan veya turizm aracılan ile 

üreticiden son tüketici olan turiste akışı ve yeni tüketim arzulannın yaratılmasıyla ilgili 

faaliyetlerin tümüdür. 

Farklı ihtiyaç ve isteklere cevap verebilecek ürün çeşitleri sunabilmek için turistik 

arz ve turistik taleple ilgili pazar araştırmalannın gerçekleştirilmesi gereklidir. 

Pazar bölümlemesi, pazarı birbirinden farklı üıiin veya pazarlama karması talep 

edebilecek gruplara bölmektir. Diğer bir ifadeyle pazarın ayrı özellikler taşıyan alt gruplara 

ayrılması dır. 

Turistik tüketici pazarları, birbirinden farklı ihtiyaç, istek ve tercihleri olan 

potansiyel tüketicilerden meydana gelir. Bu birbirinden farklı ihtiyaç, istek ve tercihleri, az 

sayıda ya da tek bir üıiin çeşidi karşılayamaz. Bu nedenle turistlerin, belli gruplara ve 

bölümlere ayrılarak, ihtiyaçlarına uygun turistik ürün çeşitleri geliştirmesi ve bu 

bölümlenmiş pazar dilimlerine uygun turistik ürün ve hizmet arzı; turistik kaynakların en 

iyi biçimde kullanılması, büyüme ve gelişme ile turizm gelirlerinin artmasına katkıda 

bulunacaktır. 
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Pazar bölümlernesi için ilk önce bölümlerneye temel oluşturacak koşulların 

belirlenmesi daha sonra; belirlenen pazar dilimlerinin profilinin gelşitirilmesi 

gerekmektedir. 

Ülkemizde, turizm alanında bu konuda yapılan az sayıdaki araştırma clalıa çok 

yabancı turistlerin seyahat alışkanlıklarının ve tercihlerinin öğrenilmesine yöneliktir. 

Eldeki turizme ait çeşitli istatistiki bilgiler de yine yabancı turistlerin milliyetleri. sayıları, 

harcama eğilimleri konaklama ve ulaşım tercihlerini göstermektedir. 

Ülkemizde son yıllarda iç turizm hareketlerine katılan kişi sayısında önemli artışlar 

gözlenmektedir. Söz konusu bu artışta Türkiye'de turizm sektörünele yaşanan 

clalgalanmaların yanı sıra dinsel ve ulusal bayramlar ile yılbaşı tatillerinin etkisi büyük 

olmaktadır. 

Günümüzde kamu ve özel sektör kuruluşlarının iç turizme yönelik çalı~ımıları clalıa 

fazla sayıda kişinin turizm hareketlerine katılmasına yardımcı olmaktadır. Hafta sonlarmda 

yapılan günübirlik ya da kısa seyahatler de Türkiye'de iç turizm hareketlerinin geli~ıııeye 

açık olduğunu göstermektedir. Diğer yandan, Türk insanınlll dışarıda yenıe-içnıe 

alışkanlığı kazanmaya başlaması, sonuçta iç turizm hareketlerinin daha da artmasına 

basamak oluşturmaktadır. 

Böylelikle iç turizmin geliştirilmesi ile birlikte iç ve dış turizmele gtiriilecek talep 

çakışması Türkiye'de daha önce turizme açılmamış alanların turiznıe a<;·ılıııalarıııı 

sağlayarak arz aıtışına neden olacaktır. Bir yörenin önce iç turizmeve kısmen dış turizme 

açılması: alt yapısının hazırlanması, yatak kapasıtesİnin artması ve istenilen düzeye 

getirilmesi ile mümkün olabilir. 

Öncelikle iç talebin kaydığı alanlar, uzun dönemde dış turizm talebinin ele bu 

alanlara kaymasına yol açacaktır. Böylelikle iç turizmin gelişmesi. dış turizmin 

gelişınesine basamak oluşturacaktır. Diğer yandan yerli turistlerin kendilerine yakın ya da 

uzak bir bölgeye seyahat etmeleri sonucunda ülkelerini daha iyi tanıma şansına sahip 
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olabilecekleri gibi, ekonomik anlamda da daha çok ülkelerinde üretilen ürünleri tüketmek 

eğiliminde olacakları için mevcut üretim kapasitesinin aıtmasına katkıda bulunacaklardır. 

Türkiye'de iç turizme yönelik sistemli araştırmalar yapılmalı, yerli turistin seyahat 

alışkanlıkları ve tercihleri öğrenilerek istatistiki veriler elde edilmelidir. Yapılacak 

araştırmalarla ortaya çıkacak yerli turist profiline uygun turistik ürün ve hizmetler 

geliştirilerek; turizm işletmelerinde yerli turistlerin tercih ve beklentilerine uygun 

cliizenlemelere gidilmelidir. 

Yapılan bu araştırma ile bir tatil yöresinde tatil yapmakta olan yerli turistlerin seyahat 

alışkanlıkları ve tercihleri belirlenerek; turizm işletmelerine pazar böliimlemecle yardımcı 

olabilecek verilerin elde edilmesi amaçlanmıştır. 

Kuşkusuz; sadece bir tatil yöresinde, belirli bir zamanda, belirli sayıdaki yerli turist. 

iii kedeki tüm seyahat edenlerin tatil alışkanlıkları ve tercihlerini gösterıııez. Ancak. yapılan 

bu araştırma sonraki araştırmalara ışık tutabilir, daha geniş çaplı ve clalıa kapsanılı 

yapılacak pazar araştımalarına öncülük edebilir, en azından konuya dikkat çekebilir. 

Yine ele ülkemizdeki iç turizm anlayışının sosyal turizm kavramı ile ilişkili olcluğ:unu 

gözardı etmemek gerekir. Bu nedenle kamu ve özel sektör kuruluşlarının boş zaman ve 

özellikle finansman konularında sağlayacağı kolaylıklar ile konaklama işletmeleri ve 

seyahat acentalarının iç turizme yönelik çalışmalarına daha çok özen gösterıneleri 

sonucunda iç turizm hareketlerinde önemli bir canlanma görülecektir. 

Aksi taktirde; çeşitli nedenlerle son yıllarda dış turizmimizele görülen dli~iiş ve 

clalgalanmalarla birlikte hemen her turizm sezonu açışiiışında yaşanan "Bu yıl turizm 

patlaması olacak mı?", "Acaba yabancı turist gelecek mi?" tartışınaları sürekli 

tekrarlanacak turizm işletmelerimiz yerli turisti dış turizmin bir tiir sigortası gibi görmeye 

devanı edeceklerdir. 



BİRİNCİ BÖLÜM 

TURİZM VE TURİZM PAZARLAMASI 

1. TURİZMİN TANIMI 

Turizm, insanların sürekli ikamet ettikleri, çalıştıkları ve her zamanki olağan 

gereksinimlerini karşıladıkları yerler dışında yerleşmernek ve ekonomik anlamcia gelir elele 

etmemek koşuluyla dinlenme, eğlenme, merak, spor, sağlık, kliltiir, eleneyim kazanma. 

akraba ziyareti, kongre ve seminerlere katılma, dini gereklerini yerine getirme. vb. 

nedenlerle kişisel ya da toplu olarak yaptıkları seyehatlerden ve gittikleri yerlerde en az bir 

geeeleme yaparak "turizm işletmeleri"nin ürettiği mal ve hizmetleri talep etıııelerincleıı 

ortaya çıkan iş ve ilişkiler bütünüdür. 1 

Genel anlamda turizm, insanların yaşadıkları ve çalıştıkları yer clışıncla geçici olarak 

yaptıkları seyahatlerle ilgili olarak istekte bulundukları tüm ınal ve hizmetlerin teminini 

içeren çalışınaların tamamıdır.2 

Kar amacı gütmeyen turizm organizasyonları, pazarlama hizmetleri. konaklama. 

ulaştırma hizmetleri, yiyecek ve içecek faaliyetleri, perakende satış mağazaları ve çeşitli 

animasyon etkinlikleri gibi birbirinden farklı faaliyetleri bir şemsiye altında toplayan 

N. KOZAK. M. AKOGLAN. M. KOZAK: Genel Turizm, (Ankara: AııaLoli<ı Y<ı: ııı.:ılık. Jl)l)..fı. 

s. :'i. 

İbrahim BİRGAN. ''Bir Hizmet Sektörü Olarak Turizm"'. (Ankara: Anatolia Dergisi. J9l)..f). s. 37. 

}\nadolu Universittı~l 
!J'; ;,rl:ez :<tiW:::ıh1;li; 



koruyucu, uyarıcı ve sürükleyici bir endüstri olma özelliği taşıyan turizm encliistrisinin3 

günlimiizdeki gelişme düzeyine ulaşabilmesi "Endüstri Devrimi" ile birlikte ivme 

kazanmış; çağdaş turizmin ortaya çıkmasını sağlayan unsurlar bu dönem sonrasında 

oluşmaya başlamıştır. Turizmin gelişmesine etkide bulunan boş zamanların artması. 

teknolojik gelişmeler, kentleşme, nüfus artışı ve insan örnrünün uzanıası. ücretli tatil. 

sosyal güvenlik, seyahat özgürlüğü gibi toplumsal faktörlerin herbiri "Endüstri Devrimi'' 

nin ya tümüyle bir sonucudur, ya da gelişmesi bu dönem ile birlikte başlamıştır.-+ 

2. TURİZM KAVRAMININ ÖZELLİKLERİ 

·' 

Turizm kavramının özelliklerini şu şekilele sıralamak mürnküncliir:5 

• Turizm insanların, belirli bir süre için değişik amaçlarla yaptıkları seyahat ve 

konaklamayı kapsar. 

• Turizm i nsanların, kendi konaklama yerleri cl ışında. s ii re ki i ye ri eş me a ıııac ı 

giitmemek üzere yaptıkları seyahat ve geçici konaklamaları kapsar. 

• Turizm, para kazanma amacına yönelik mesleki bir faaliyette buluıııııaıııak üzere 

yapılan seyahat ve konaklamalardan oluşur. 

• Turizm, iraeli bir beyanla ve serbest bir ortamda tercilıle yapılaıı hareketleri 

kapsar. 

• Turizm insanların, iş, merak, elin, sağlık, spor. dinlenme. kiiltiir gibi amaçlarla. 

dost ve akraba ziyareti. kongre ve seminerlere katılmak gibi ııcdeıılerle 

yaptıkları seyahat ve konaklamaları kapsar. 

• Turizm insanların kişisel ve toplu şekilele yaptıkları seyahat ve koııaklamaları 

kapsar. 

• Turizm bir yandan seyahatin oluşturduğu dinamik elemanı. diğer yaııclaıı gidilen 

yerde 24 saati veya bir geeeieıneyi aşan konaklamaların meydana getirdiği statik 

elemanı kapsar. 

H.OLALI. M.KORZA Y: Otel İşletmeciliği. (İstanbul: İşletme Fakliltcsi Y<ı\ ıııl;ırı. Ya\ ııı 

No.21--l-. 1989), s. 5. 

KOZAK \e Diğerleri. a.g.e., s. 27. 

OLALI. ALP, a.g.e .. s. 36-37. 



• Turizm sosyal bir olaydır. 

• Turizm turistlerin, İkarnet ettikleri yerlerden ayrılarak tekrar aynı yere 

dönünceye kadar geçen süre içerisindeki seyahatleri sırasında ihtiyaç cluyclukları 

ulaştırma, konaklama, yeme-içme, eğlence ve diğer ihtiyaçlarını karşılayan 

işletmeleri, davranışları, faaliyetleri içine alan bir endüstriclir. 

3. TURİZM ENDÜSTRiSİNİN ÖZELLİKLERİ 

Turizm endüstrisi, bir hizmet endüstrisi olarak ürün sektörünelen ayrıldığı gibi 

turizınin kendine has özellikleri dolayısıyla önemli farklılıklar gösternıekteclir.(ı 

Bu özelliklerin başlıcalan şöyle sıralanabilir:7 

• Turizm endüstrisi büyük ölçüde insan gücüne dayanır. Özellikle yenıe-içme 

işletmelerinde hizmeti üreten ve sunan temel unsur, insandır. Bu özelliği 

nedeniyle turizm işletmelerinde üretim ve pazarlama faaliyetlerinele 

mekanizasyon ve otomasyana belirli bir düzeye kadar izin verilebilir. Örneğin. 

bir akşam yemeği, çeşitli araçlar yardımıyla hazırlanarak iıısaııgticii ile servis 

edilmek zorundadır. 

• Bu endüstri dalında faaliyet gösteren tüm işletmeler turizm hizmetlerinin niteliği 

gereği birbirleriyle uyumlu olma, yakın bir işbirliği ve karşılıklı yardıınlaşına 

içinde bulunma zorunluluğu duyarlar. Bir bölgedeki otelin kötii lıizınet vermesi. 

eliğer turizm işletmelerini de olumsuz yönele etkileyecektir. 

• Turizm pazarında yeralan turistik tüketicilerin zevk, moda ve alı~kaıılık 

düzeylerinin kısa sürelerde değişmesi turizm işletmelerini, sahip oldukları 

varlıkları ekonomik ömürleri dolmadan yenileri ile değiştirmek zorunda 

bırakmaktadır. 

i. BİRGAN. "Bir Hizmet Sektörü Olarak Turizm", Anatolia Dergisi. Aralık \00-L s . ..j.()_ 

KOZAK ve Diğerleri, a.g.e. s. 35-36. 
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• Turizm endüstrisinde üretilen, genellikle hizmettir. Hizmetin satışı. üretimi ve 

müşterinin tatmini açısından soyut bir özellik gösterir. Bir konaklama 

işletmesinin hizmetlerinden yararlanan bir kişinin tatmini ele elbetteki soyut 

olacaktır. 

• Üretilen hizmetin üretim ve satış zamanı aynıdır; diğer bir anlatıınla hizmetin 

üretimi ile tüketimi eş zamanlı olarak meydana gelir. Aynı şekilele turistik 

ürünün liretildiği yerde tüketilmesi zorunluluğu vardır; turistik malın bir başka 

yere nakledilmesi veya bir başka yerde tüketime sunulması mümkün değildir. 

• Hizmetin diğer günlerde kullanımı amacıyla stoklanması sözkonusu değildir. 

Örneğin; uçak koltuğunun belli bir uçuş saati için stoklanması ııılimkiin 

olmadığı gibi, bir otel yatağının bir gece boş kalması o işletme için bir kayıptır. 

• Turizm endüstirisi yılın 365 günü ve günün 24 saati hizmet veren hi r iizelli k 

gösterir. Turizme dönlik hizmet üreten işletmelerde tatil (mevsimlik işletıneler 

dışında) günü yoktur. 

• Turizm endüstrisinde özellikle konaklama işletmelerinin kuruluşu sırasında 

büyük sermayeye ihtiyaç duyulur. 

• Turizm talebi, önceden kesin bir biçimele öngöriilmesi güç olan ckoııomik ve 

politik koşullara bağlı olduğundan, turizm endüstrisi talep dalgalaıımalmınclan 

anında etkilenir. Bu özellik nedeniyle endüstriele risk oldukça yüksektir. 

• Turizm endüstrisinde üretilen turistik ürün, ister paket. ister miinferit olarak 

pazarlansın, birleşik ürün (farklı ürünlerin birleşimi) olma özelliği gösterir. 

• Turizm endüstrisinde tüketiciler, satın almak isteelikleri iiriiııii iiııceden 

göreınezler. Bir yöreye seyahat ederek buradaki turizm işletmelerinin iirettiği 

mal ve hizmetleri tüketecek olan bir kişinin, bu yöreye gelmeden buradaki ınal 



ve hizmetlerin bir benzerini başka bir yerde incelemesi, tatnıası, denemesi 

mümkün olamaz. 

• Hizmet sektörünün, kendine özgü karakteristiği olan dokunulaınaınazlık. 

standartlaşamama ve ayrıştırılamama özel! i kle ri nden dolayı. tii ket i c i 1 eri n 

tatminlerinin değerlendi rifebilmesi de, ürün sektörüne -nazaran daha zor 

olmaktadır. Hizmet üreten işletmeler, üretim ve dağıtım aşamasında ıııakinaclan 

çok emek yoğun olarak çalıştıklarından ve emeği n homojen ol ınaıııa 

özelliğinden dolayı, çok bUyük ölçüde kalite kontrolü problemi ile 

karşılaşmaktadırfaL Bu durumda doğal olarak hizmet sektöriiııcle. iiriin 

sektörüne nazaran, tüketici açısından alınan riski n çok daha fazla ol ması na 

neden olmaktadır. Bu yüzden de hizmetler, genellikle garanti veri 1 ın eden 

satılmaktadır. Hizmet kalitesi, soyut bir kavram olduğundan. tanınıının 

yapılması ve ölçülmesi son derece güçtür.8 

4. TURİZMİN ÇEŞİTLERİ 

4.1. Katılan Kişi Sayısına Göre Turizmin Çeşitleri 

4. 1.1. Bireysel (Ferdi) turizm 

İnsanların yeni yerler görmek, macera aramak veya buna benzer necleıılerk grup 

haline gelmeden tek başına ya da sadece aile fertleriyle yaptıkları turizm tiiriidiir. Turist 

gezisi boyunca bazı gruplara katılarak şehir veya ınUze turu da yapsa esas ()larak tck 

başına seyahat etmektedir.9 

BİRGAN. a.g.e. s. 35-36 
<) 

(_'. ÖNER. Seyahat Ticaret. (İstanbul: Literatür Yayınları. No. 19. Mart 1997). s. 6. 
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4.1.2. Kitle turizmi 

Geniş gruplara yapılan kitle turizmi, önceden organıze edilmiş. herşey dahil 

(seyahat, yeme-içme, konaklama, transferler veya diğer hizmetler) tek bir fiyatla satıl<tn 

paket turlara toplu gruplar halinde katılanların seyahatleridir. Önceelen belirlenmiş bir 

ulaştırma aracıyla organize edilen tur tlirüdür. Günümüzde modern turizm lıareketi kitle 

turizmine dayanır. lO 

4.1.3. Grup Turizmi 

Burada çeşitli sosyolojik grupların turizme birlikte katılınaları sözkonusudur. 

Dernek üyeleri, öğrenci grupları, meslek organlarının katılıını ile gerçekleştirilen bu turizm 

çeşidinele en az katılan kişi sayısı ı ı ile 16 arasındadır. 1 1 

4.2. Katılanların Yaşiarına Göre Turizmin Çeşitleri 

4.2.1. Gençlik Turizmi 

15-24 yaş arasındaki bireylerin diğer aile yakınları olmaksızın turizme katılınalarıclır. 

Gençlerin turistik hareketlere katılınaları düzeyinin eliğer yaşiarelan daha yiiksck olduğu 

yapılan araştırmalar sonucu ortaya çıkmaktadır. Bunun nedeni olarak ise ~eıı<;·leriıı 

psikolojik özellikleri gösterilmektedir. Genç insanlar yapıları itibariyle harekete. ıııaceraya 

ve değişime daha açıktır. Ayrıca gençlerin aile bağlarının ve sonımluluklarıııııı az olıııası 

ve konaklama yerlerinin seçiminde çok titiz davranmamaları da bu yaş grubuııclakileriıı 

seyahat eğilimlerini aıttırmaktadır. 12 

I O ÜNER. a.g.e. s. 6. 

ı ı KOZAK \C Diğerleri. a.g.e. s. 13. 

ı 2 A. T()RKSOY. E.ÖZKAN, '"Sosyal Turizm ve Gençlik Turizmi Kananıları"" (f\ııi-;auı: I uri;ııı 

Bakanlığı Turizm Eğitimi Genel MüdUrlUğU Konferans Notları. 1-J.- I 6 Mayıs I 902). 
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4.2.2. Orta yaş (yetişkin) turizmi 

24-50 yaşları arasında olan insanların turizme katılmaları ile oluşan turizm çeşididir. 

Bu turizm çeşidinde yeralan bireyler çalışma çağındadır ve genellikle hepsinin birer ailesi 

bulunmaktadır. Bu sorumluluklar, orta yaş turizmini diğer turizm ttirlerinelen ayıran en 

önemli özelliklerdir. Bu kesimin seyahat zamanı ve şekli çalışına koşullarından 

etkilenmekte ve turizme katılma zamanları genellikle yaz ayiarına elenk gelmektedir. 

Ekonomik koşullardaki değişimler de bu kesimin turizm davranışını öneıni i ölçLicle 

etkilemektedir. 13 

4.2.3. Üçüncü yaş turizmi 

50 yaş ve üzerindekilerin gerçekleştirdikleri turizm etkinliklerine üçüncü yaş turizmi 

adı verilmektedir. Üçüncü yaş turizmine katılanlar beklentileri açısından eliğer turizm 

tUrlerine göre fazla farklılık göstermemesine karşın, 50 yaş ve Listli yaş grupların ııı 

oluşturduğu üçüncü yaş turizmi, insan doğasından kaynaklanan sağiık sorun! arı i le 

birlikte yaşamak zorunda olduklarından organizasyonlarda sağlık hizmetlerine dalıa hızla 

ihtiyaç duyulmaktadır. 14 

4.3. Katılanların Sosyo-Ekonomik Durumlarına Göre Ttırizmin Çc~itlcri 

4.3.1. Sosyal turizm 

İşçiler. memurlar, emekliler, gençler, sakatlar, çiftçiler, küçük ticaret salıipleri gibi 

ekonomik güçleri az ya da sınırlı olan özel kesimin özel önlemlerle turizm olayına 

katılınalarına sosyal turizm denir. Bu grupların seyahat edebilmeleri için bazı destek ve 

ı -~ KOZAK. AKOGLAN, KOZAK., a.g.e, s. 1-+. 

ı ...ı Üçüncü Yaş Tuı-izmi, (Ankara: Turizm Bakanlığı Yatırımlar Genel Müdtirlüğü Ar~ı~tımıa n: 

Dcğcrlcndirınc Dairesi Başkanlığı, Yayın No:9, 1993), s. 10. 
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olanaklara ihtiyaçları vardır. Bu da çoğu kez çalıştıkları kurumlar ya da üye oldukları 

elernekler tarafından karşılanmaktaclır. Ülkemizele silahlı kuvvetler, bankalar. özel 

kuruluşlar, devlet kuruluşları kendi çalışanları için tatil köyleri, kamp yerleri 

kurmuşlarclır. Ücretli izin hakkı tüm çalışanlara uygulanmaktaclır. 15 

4.3.2. Lüks turizm 

Yüksek gelir gruplarına özgü olan turizm biçimidir. Özel ilgi turları. kruvaziyer, 

yatçılık gibi özelliklerle donatılmış tur veya lliks konaklama işletrnelerincle, lliks ulaşım 

araçlarıyla ve özel rehberlik hizmetleriyle donatılmış turların müşterileri ile bliyiik ve lliks 

kumarbanelerin başta gelen müşterileri bunlar arasından çıkar. Bu tür grupların eıı fazla 

itibar ettikleri turizm türleri arasmda av turizmi, kurnar turizmi başta gelir. 16 

4.4. Amaçlarına Göre Turizmin Çeşitleri 

4.4. 1. Dinlence ve eğlence turizmi 

Eğlence ve clinlenceye yönelik genelde 1-3 haftalık kalışları içeren ve kalı~ sliresi 

boyunca çeşitli turları yapmaya olanak veren turizm şeklidir. Turistik hareketin biiylik ve 

en önemli kısnımı oluşturur. Dinlence ve eğlence turizmi demek: iıısaıılarııı bo~ 

zamanlarında yapmak istedikleri şeyleri yaparak tatmin olmaları demektir. Ciiııe~. dcııiz. 

kum. piknikler, günlük şehir turları, kumarhane, doğa harikalarını gezmek. lıcr tlirlii 

seyir, vb. 

1 'i ÖNER. a.g.e .. s. 9. 
1 h .. 

ONER. a.g.e.. s. ll. 
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4.4.2. Kış sporları turizmi 

Kayak merkezlerine paket tur şeklinde düzenlenen kayak turları kış turizıııiclir. 

Mevsim şaıtları düşünülerek özel ulaşım ve özel donanımlı konaklama tesisleri gerektirir. 

4.4.3. Tur 

Bir turistik yörede veya ülkede tercüman, rehber eşliğinde otobüsle yapılan. o 

bölgenin çeşitli turistik merkezlerinin bir program eşliğinde görülmesine olanak veren 

programlarclır. Çoğunlukla, bir merkezden hareket edilerek, belirli bir gezi programına 

uyulup bir süre sonra tekrar o merkeze dönülür. 

4.4.4. Sağlık turizmi-kürler 

Kür: Tedavi amacıyla bir sağlık merkezinde kalınan süredir. Kaplıca tedavisi veya 

sağlık kontrolü gibi amaçlarla gidilen, özel donanımlı klinik benzeri tesislerde veya 

hastanelerde, doktor kontrolünde gerçekleştirilen bir turizm hareketidir. Kaplıcalar. 

ılıcalara gitmek termalizm, bol oksijenden faydalanılacak orınanlara. yaylalara çıkınak 

klinıatizm şeklinde ifade edilir. Yurdumuzda kaplıca tedavileri için 1.300 clolayıncla şi fal ı 

su. ılıca ve termal merkezi vardır. 17 

4.4.5. Kültür turizmi 

Birbirleriyle sıkı bağlantı halinele olan kültür, eğitim ve öğrenim alışverişleri turizıııe 

yol açmaktadır. Kültür ve sanat faaliyetlerinin turizme hareket kazandırdıkları 

bi 1 i ıı mektecli r. 

1 7 ÖNER. a.g.e .. s. 6-7-8 



Paris, Londra, Roma, Viyana ve Floransa'daki mUzeler biiti.in yaz siiresiııce ve tatil 

günleri boyunca dolup taşmaktadır. Ki.ilti.irel turizm genellikle biiyük şehirlere veya 

merkeziere yönelik düzenlenir. Buralarda !isan kursları, güzel sanatlar kursları a~·ılmakta 

ve bu kurslara gidenler kültürel turizme katılmaktadırlar. Ayrıca kendi meslek dallarında 

yenilikleri takip etmek, ilgi ve tecrübe alışverişinde bulunmak içiıı seyahat ecleııler de 

kültür turizmi yapmaktadırlar. 

4.4.6. Paket şehir turları 

Bunlar genellikle kültür, merak, bavul turizmi, spor veya dini amaçlı ol abi leıı 

turlarclır. Hedefler, biiyük başkentler veya tarihi merkezlerdir. Genellikle 3-4 ~iinliik 

turlarclır. 18 

4.4. 7. İnanç turizmi 

Mukaddes sayılan hac merkezlerinin uluslararası turizm hareketine ııedeıı oldukları 

tarih boyunca bilinmektedir. Museviler için Kudüs, Miisliimanlar içiıı i'vlekke ve i\ledine. 

Hıristiyanlar için Roma, Vatikan, Fransa ve İspanya'daki bazı merkezler. Hindular için 

Ganj nehri kıyısındaki Benaneş kenti hac merkezlerinin önemli olanlamlır. ller yıl 

yurclunıuzcla cia hızlı bir elini turizm olayı yaşanır. Uınre'ye veya Hacca ~iden Tiirk 

turistlerinin sayısı oldukça yüksektir. Hac turizmi genellikle özel tarihlerde yapılır. Ayrıca 

her yıl Şeb-i Anız törenleri için Aralık ayında Konya'ya, Hacı Bektaş tiirenlcri i~·in 

Kırşehir"e veya Efes'teki Meryem Ana Tapınağına ziyarete gidenler elini turizm hıaliyeti 

yaparlar. 

ı~ İsmet BARUTÇUGİL. Turizm İşletmeciliği, (Bursa: Uludağ Üni\crsitcsi İ.İ.IU-. Ycı' ıniarın 

No: 3-018-0061. 1 982). s. 8-9. 
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4.4.8. Alternatif turizm 

Türkiye'de turizmin sadece yaz boyunca değil, 12 ay süreyle yapılabilmesi amacıyla 

başlatılan "Turizmin Çeşitlendirilmesi" çalışmalarıyla yaklaşık on çeşit "Alternatif Turizm" 

türü uygulanmaktadır. Turizmi çeşitlendirrnek amacıyla Turizm Bakanlığı "Dört Mevsim 

Oniki Ay Bütün Türkiye" sloganıyla çalışmalarına başlamıştır. 

Yamaç Paraşütü Turları: Fethi ye Babadağ'da yapılmaktadır. 

Golf Turizmi: Antalya-Çıralı, Bel ek, S ide-Titreyengöl, İzmir-Selçuk'ta golf 

sahalan bulunmaktadır. 

Kuş Turizmi: Kuş turizmi yeni bir turizm şeklidir. Anadolu'nun önemli kuş göç 

yollarından ikisinin üzerinde olduğu ve 460 kuş türüne rastlandığı için her yıl 

önemli ölçüde kuş gözlemcİsİ yurdumuza gelmektedir. 

En popüler merkezler: Van Gölü Havzası, Çamaltı Tuzlası, Manyas Gölü, Bafa 

Gölü, Isparta-Göller Yöresi, Tuz Gölü Havzası, Göksu Deltası, Sultan Sazlığı, 

Seyfe Gölü, Kızılırmak Deltası'dır. 

Yayla Turizmi: Karadeniz, Ege, Akdeniz, Doğu Anadolu Bölgelerinin dağlık 

kesimlerinde yayla turizmi için tatil köyleri ve Bungalow Tesisleri yapılmıştır. 

Örneğin; Trabzon'daki Zigana Tatil Köyü. 

Hobi Turizmi: Türkiye'deki seyahat acentaları dünya turizm potansiyelindeki 

gelişme ve farklılaşmayı gözlemleyerek çok daha değişik organizasyonlara 

girmektedirler. Bunlardan biri olarak "Hobi Turizmi" şeklinde turlar 

pazarianmaktadır. 
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Batılı turistlerin bobilerinin kültür ve maceraya, İsrailli turistlerin kumara, Rus 

turistlerinin su kayağına, Japonların lüks alış-verişe, Arapların yemek yemeye, 

Amerikalıların kültür merkezlerini görmeye, İngilizlerin güneş ve deniz sporlarına, 

Belçikalıların şehir turlarına ve müzelere, Malezyalıların dini merkezlere, İtalyanların 

eğlence merkezlerine daha çok ilgi duydukları gözlemlenmektedir. 

Akarsu Turizmi (Rafting): 18 yaşını bitiren ve yüzme bilen herkesin 

yapabileceği bir turizm şeklidir. Gerekli araç ve gereçleri turu düzenleyenler 

sağlar. N ehir sularımn aşılmasımn zorluk dereceleri 1-6 arasında değişir. Çoruh 

Nehri, Fırtına Deresi, Göksu Deresi, Melen Deresi 'ne rafting turları 

düzenlenınektedir. 

Mağara Turizmi: 1 950'li yıllardan sonra özellikle A.B.D, Fransa, Yugoslavya, 

İtalya ve Çekoslavakya'da uygulanmaya başlandı. Yurdumuzda en çok bilinen 

mağara Cennet-Cehennem Mağarasıdır. Mağara turizmi, Toros Dağları, 

Karaman, Zonguldak, Gümüşhane, Kastamonu civarında yapılmaktadır. 

Türkiye Mağara Araştırmaları Derneği 'nce Anadolu' da 40 binden fazla mağara 

olduğu saptanmıştır.19 

Tırmanma Turları (Trecking): Özellikle Toroslarda Alanya civarına gelen 

turistler için düzenlenmektedir. 

Atlı Turlar: En çok bilinen atlı turlar paket tur olarak Kapadokya' da ve Fransız 

turistler için düzenlenmektedir. Kapadokya'ya düzenlenen paket turların fiyatına 

atlı turların ücreti de dahildir. 

Kano Turları: Bodrum ve Marmaris limanlarında düzenlenir. Özel teçhizat, taşıt, 

ekip turizm işletmesince sağlamr. 

19 .. 
ONER, a.g.e., s. 7-8. 
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SualtıDalıcılığı: Özellikle Bodrum ve Marmaris'te Saros Körfezi'nde öncelikle 

dalış kursu verilmekte ve öğrenenler de belge almaktadır. 

4.4.9. Kongre turizmi 

Dünyada son yıllarda gelişmekte turizm türleri arasında Kongre Turizmi de 

gelmektedir. Her kongre bir turistik hareket nedenidir. Her yıl giderek artan kongre 

organizasyonları, bu turizm türünün geleceğinin de oldukça parlak olduğunu 

göstermektedir. 

4.4.10. Çiftlik turizmi 

Kişilerin kırsal kesime olan özlemlerine yönelik olarak 1960'lı yıllardan sonra 

Çiftlik Turizmi yaygınlaşmıştır. Burada bir tarım çiftliği havasında turistlere konaklama 

olanakları sağlanmakta, taze gıda maddeleri sunulmaktadır. 

4.4.11. Av turizmi 

Bu turizm çeşidinde avianmak üzere seyahat eden insanlara yönelik hizmetler 

sunulur. A vlanacak hayvanlar önceden üretme çiftliklerinde beslenir ve daha sonra 

avianmaları için doğaya bırakılır.20 

2° Kozak ve Diğerleri, a.g.e., s. 6-7. 
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S. TURİZM PAZARLAMASININ TANIMI VE ÖZELLİKLERİ 

5.1. Turizm Pazarlaması 

Turizm pazarlaması, tanımlanabilir tüketici gruplannın ihtiyaçlarım en iyi biçimde 

karşılayabilmek amacıyla yöresel, bölgesel, ulusal ya da uluslararası düzeyde özel ya da 

kamusal turizm elemanlarının işletilmesi politikalarına, sistematik ve eşgüdümlü olarak 

yürüten ve böylece en uygun kazancı sağlayan faaliyetlerin tümüdür.21 

Tammda özellikle vurgulanan tüketici gruplarının ihtiyaçlarını en iyi biçimde 

karşılamak amacı günümüz turizm anlayışının vazgeçilmez bir ögesi olmak durumundadır. 

Çünkü içinde bulunduğumuz dönemde, "İnsanın ihtiyaçlarına, isteklerine, kaprislerine, 

satın alma gücüne uygun olan mal ve hizmetleri üretmek ve satmak" ilkesine dayanan 

dinamik pazarlama felsefesinin önemi ve egemenliği anlaşılmış bulunmaktadır.22 

Turizm sektöründe pazarlama anlayışının benimsenmesi ekonominin diğer 

sektörlerine göre 20-25 yıllık bir gecikme göstermiştir. Bunun başlıca nedenleri şu şekilde 

sıralanabilir:23 

Bireylerdeki gelir artışının turizme yansıması diğer mal ve hizmetlere göre daha 

geç gerçekleşmiştir. Çünkü insanlar öncelikle gelirlerini zorunlu ihtiyaçlarına 

ayırmaktadır. Gelir arttıkça zorunlu ihtiyaçların aile bütçesi içindeki payı 

azalarak lüks nitelikteki mal ve hizmetlere yönelme başlar. 

Bu nedenle kişisel gelirler içindeki turizmin payı ancak 1950'lerden sonra artamaya 

başlamıştır. Dünyadaki turizm hareketlerinin gelişmesi de 2.Dünya Savaşı sonrası yıllara 

rastlamaktadır. Savaş sonunda savaş uçakları işsiz kalınca, bazı girişimciler tatili hedef 

seçmişler ve bir slogan geliştirmişlerdir; "Tatilde denize gidilir" bu slogan tutmuş ve ilk 

21 A. USAL, Turizm Pazarlaması, (İzmir: Erenler Matbaası, 1994), s. 12 
22 H. OLALI, T. ALP, Turizmin Türk Ekonomisindeki Yeri, (İzmir: Ofis Ticaret Matbaacılık, 

1986), s. 188. 
23 USAL, a.g.e, s. 12. 
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aşamada savaşta kullanılan uçaklar sivilleştirilmiştir. Soğuk ülkelerin yurttaşları bu 

uçaklarla sıcak ülkelere akın etmeye başlamışlar ve böylece uluslararası turizm hareketleri 

canlanmaya başlamıştır. 

Turizm sektöründe pazarlama açısından gerekli niteliklere sahip eleman bulmak 

uzun süre önemli bir sorun olmuştur. Diğer sektörlerde üretilen mal ve 

hizmetlerin pazarlanması konusunda uzmanlaşan elemanlar, turizm 

sektöründeki mal ve hizmetlerin farklı özellikleri nedeni ile gerekli pazarlama 

çalışmalannı yapmakta ve sektöre uyum sağlamakta güçlük çekmişlerdir. 

Gelişen teknolojinin turizm sektörüne yansıması, diğer sektörlere göre daha uzun 

sürmüştür. Bu nedenle sektörde kitlesel üretim daha geç gerçekleşmiştir. Örneğin; Henry 

Ford otomobilin kitlesel üretimini ilk kez 1900 yılında gerçekleştirmiştiL Oysaki, 

turizmde kitlesel üretimin ilk uygulayıcısı olarak kabul edilen Holiday-Inn otelleri 1952 

yılında yaygınlaşmaya başlamıştır. Mc Donald's fast-food işletmeleri 1955 yılında 

işletmelerinin sayısını arttırmaya başlamış, Pan-Am Havayollan 1939 yılında, British 

Airways 1946' da ilk transatiantik uçuşlannı gerçekleştirmişler ve kitlesel turizme büyük 

katkıda bulunan ilk geniş gövdeli ve geniş yolcu kapasiteli ilk uçuşlar 1970 yılında sefere 

başlamışlardır. Bu gelişmeler dolaylı olarak turizm pazarlamasını da etkilemiştir. 

Turizm olayının ve turistik faaliyetlerin mevsimlik nitelikte ekonomik faaliyetler 

olması girişimcilerin bu sektöre doğal olarak ilgilerini azaltmıştır. Yılın belli dönemlerinde 

faaliyet gösterip diğer dönemlerde faaliyetlere ara verilmesi sektörde istikrarsızlığa 

yolaçmış ve özellikle mevsimlik nitelik taşıyanturist işletmelerin diğer faaliyetleri yanında 

pazarlama faaliyetlerinin de yeterli hıza kavuşamamasında etkili olmuştur. 
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Kaynak: A. Harndi İSLAMOÖLU, "Turizm Pazarlama Araştırmalan İçin Bir Model önerisi", Pazarlama 

Dünyası Dergisi, Y. 3, S. 16, (Temmuz-Ağustos 1989), s. 39. 

5.2. Turizm Pazarlamasanın Hedefleri 

Uluslararası turizrrıin ulaştığı boyutlar açısından günümüzde turizmde pazarlamayı 

önemli kılan ve gerektiren birçok neden vardır. Bu nedenleri ülkesel, toplumsal ve işletme 

düzeyinde değerlendirmek mümkündür. 

5.2.1. İşletme düzeyinde hedefler 

İşletme yöneticisinin başlıca hedefi, kullanacağı üretim faktörlerinin miktan ile mal 

ve hizmet miktarı arasında en uygun ilişkiyi kurmaktır. İşletme düzeyinde pazarlama 

hedefleri aşağıdaki gibidir: 

İşletmelerin ürettiği mal ve hizmetleri için istek yaratmak, 

Pazarda rekabet avantajı sağlamak, 

Firmanın ürettiği mal ve hizmetlerin tüketiciye etkin olarak ulaştınlması, 
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Üretilen mal ve hizmetlerin daha iyi tanıtımı, 

Pazar payının korunması, artınıması ve yeni pazarlara girmek, 

Tüketiciye uygun yeni ürün geliştirmek, mevcut ürünlerin kullanımını daha 

etkin duruma getirmek, 

İşletme açısından maksimum kar ve maksimum satış hedefine ulaşmak, 

Üretiminin etkinliğini artırma, verimli ürünleri geliştirme, verimsiz ürünleri 

terketme k, 

Pazarda sürekli araştırmalar yaparak, bir taraftan tüketici istek ve tercihlerinde ki 

değişmeleri izlemek, diğer taraftan da bu isteklere uygun ürün geliştirmek, 

Yeni hedef gruplar belirlemek, 

İşletmenin satış gücünü artırmak ve geliştirmek, 

Üretimi ve dağıtımı rasyonelleştirmek, 

Ürünlerin pazara uyumunu sağlamak, 

Rakiplerle pazarda mücadele etmek. 

5.2.2. Ülkesel düzeyde hedefler 

Turizm pazarlamasının bu konudaki başlıca hedefleri aşağıda belirtilen şekilde 

sıralanabilir:24 

Konaklama işletmelerinin doluluk oranlannı artırmak, 

Turizm üretim sistemini rasyonel hale getirmek, 

Fiyatlarla mal ve hizmetler arasında optimal bir ilişki kurmak, 

Turistik arzı sürekli olarak turistlerin değişen zevklerine uyumlu duruma 

getirmek, 

Turistik reklam ve tanıtımı isabetli olarak uygulamak, 

Pazar araştırmaları yapmak ve yeni pazarlar bulmak, 

Uygun pazarlama strateji ve planlan uygulamak, 

Çekici bir turizm arzı oluşturmak ve turizm arzını çeşitlendirmek, 

Ülkenin turistik mal ve hizmetlerinin diğer ülkelere tanıtımı, 

Ülkeye karşı potansiyel talebi uyarmak, 

24 ... 
IÇOZ, a.g.e., s. 16-18. 



21 

Uluslararası turizm pazarında mevcut pazar payını korumak ve artırmak, 

Turizm sektöründen elde edilen gelirlerin artırılınasına katkıda bulunmak, 

Turistik tanıtmanın yanısıra ülkenin diğer özelliklerinin de tanıtırnma katkıda 

bulunmak, 

Uluslararası ve bölgelerarası rekabette avantaj sağlamak. 

5.2.3. Toplumsal hedefler 

Yöresel el sanatlannın geliştirilmesi, 

Toplumsal geleneklerin sürdürülmesi, 

Bölgelerarası ekonomik ve toplumsal dengenin sağlanmasına katkı, 

Bölgeler için alternatif sektörlerin yaratılması ve geliştirilmesi, 

Ekonomide üretim çeşitliliğinin artırılarak, ekonomik canlanmaya katkıda 

bulunmak, 

İç pazarda topluma tatil ihtiyacını hissettirme ve iç turizmin gelişmesine katkıda 

bulunmak, 

Toplumun turizm bilincinin geliştirilmesine katkı sağlamak. 

Şekil 2. Turizm Pazarlamasında Başarı İçin Dayanışma Gerektiren Gruplar ve 

Birbirleri İle ilişkileri. 

Kaynak: Pınar İGE, "Turizm Pazarlaması ve Turizimde Tanırnma ve Genel olarak Türkiye' deki 

Uygulama. (Pazarlama Dünyası Dergisi, Mayıs-Haziran: 1996), Y. 10, S. 57, s. 23. 
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6. TURİZM PAZARLAMASININ ÖZELLİKLERİ 

25 

Turizm pazarlamasım farklılaştıran özellikleri şu şekilde özetlemek mümkündür:25 

Turizm endüstrisinde hizmet pazarlamr ve hizmetlerin materyal özelliği yoktur. 

Aslında endüstri ürünleri somut, ölçülebilen veya denenebiten maddelerdir. 

Olağan tüketim mal ve hizmetlerinden farklı olarak, iki ayrı düzeyde pazarlamr: 

- Resmi turizm kurumları tarafından yapılan ve doğrudan satış amacı olmayan 

pazarlama, 

- İşletmeler tarafından yapılan ve kendi ürünlerinin satışlarını amaçlayan 

pazarlama, 

Turizm pazarlamasında, endüstri pazarlamasına göre çevre ve altyapı sorunları 

birincil etkenlerdir. 

Deniz, kum, güneş, doğal güzeliiiderin varlığı ve zenginliği pazarlamayı etkiler. 

Turizm pazarlamasında tüketici, hizmete sahip olmak için üretim yerine gider, 

endüstri pazarlamasında ise; ürünler üreticiden tüketiciye götürülür, ulaştırılır. 

Turizm pazarlamasında, üretim ve tüketim aynı zamanda meydana gelir. 

Hizmetler önce satılır, sonra tüketilir. Gerçekte endüstri pazarlamasında üretilen 

ürünler satışa sunulur. 

Turizm işletmeleri mevsimlik çalışabilirler. Turistik hizmetler dayanıklı ve uzun 

süre yararlamlan hizmetler değildir. Bu durum işletmelerin finansal riskini 

artırır. 

Turizm endüstrisinde marka imajına bağımlılık azdır. Turizm pazarında gerçek 

ürün çekiciliği yüksek olan bir bölge, bir kültür merkezidir. Endüstri işletmeleri 

ya bir ürün veya firma imajı yaratmaya çalışırlar. 

Turizm işletmeleri için oluşan talep günlük, haftalık ve yıllık olarak çok farklılık 

gösteren, değişken bir taleptir. Talep elastiktir. 

Talep azaldığı zaman boş kapasite meydana gelir ve talebin yüksek olduğu 

durumlarda bile kapasite sınırı aşılamaz. 

Turizm pazarlamasının esas hedefi tüketiciyi memnun ve tatmin etmektir. 

N. HACIOÖLU, Turizm Pazarlaması, (Bursa: Uludağ Üniversitesi Basımevi, 1989), s. 13. 
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Turizm ürünleri genellikle hizmet şeklinde müşteriye sunulur. 

Turizm ürünleri bileşik ürünlerdir. Günümüzde bu hizmetler bir "paket tur" 

şeklinde sunulmaktadır. 

Turistik ürünler depolanamaz, stok edilemezler. Bu nedenle turizm pazarlaması 

riskli dir. 

Turizm ürünleri emek-yoğun üretime dayalı olduklanndan otomasyon imkanı 

azdır. 

Turistik ürünler birbirinden çok farklı olduğundan standartıaşma imkansızdır, 

sınıflandınlamamaktadırlar. 

Turistik ürünler, bitmiş, tamamlanmış ürünlerdir. Endüstri işletmelerinde ise 

mamul, yan mamul ve bitmemiş mamul olabilir. 

Turist ürünler bileşik ürün olduklarından, hizmetler farklı işletmeler tarafından 

verildiğinde, denetim fonksiyonu çok güç gerçekleşebilir.26 

Turizm pazarlaması endüstri pazarlamasına göre daha çok riskli dir. Mevcut bir 

restoran veya otel hizmetleri satılmıyorsa bunları başka bir yere taşıma imkanı 

yoktur. Yatınm öncesi yer seçimi çok önemlidir. 

Tüketicinin hizmet kalitesi üzerinde büyük bir etkisi vardır. Aynı otelde 

düzenlenen bir gece, bazı kişiler tarafından çok güzel, diğerleri tarafından ise 

zevksiz karşılanabilir. Bir restoranın devamlı müşterileri onu iyi 

değerlendirirler. 

İletişim, özellikle müşterilerle çok naziktir, incedir. Bir ürün için pazarlama 

iletişimi ve fiziksel dağıtım ayrılabilir, fakat bu tür hizmet için aynı anda birlikte 

olur. Bir hizmetin değerlendirilmesi genellikle subjektiftir. 

Bir hizmetin satın alınması ve kullanımı tüketici-üretici arası direkt ilişki 

gerektirir. Bu ilişki de aşağıdaki sonuçları doğurur: 

- Bu ilişkinin meydana geldiği ortam çok önemlidir. Bir otelin lobisi, bir 

restoranın atmosferi, bir seyahat acentasının içi, beklenen hizmetin sonucunun 

alınmasını etkilemektedir. 

-ilişkilerde büyük bir personalizasyon (kişiye özgürlük) görülür. Ünlü büyük 

26 Cemal YÜKSELEN, "Hatay'ın Turizm Potansiyeli 'nin Değerlendirilmesinde Turizm Anlayışının 

Rolü, Pazarlama Dünyası Dergisi, (Eylül-Ekim, 1992), Y. 6, S. 35, s. 8. 
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bir otel veya restoran müşterisi orada ismiyle çağınlmaktan veya hatırlanınaktan 

büyük bir haz, sevinç duyar. Tersi olursa müşteri bir daha gelmeyebilir.27 

7. TURİZM PAZARLAMASlNDA PAZAR BÖLÜMLENDİRME 

Turizm pazarlamasında pazar bölürnlendirmesi, aym anda hizmet edilemeyeceğinden 

hareket edilerek sımrlı kaynaklada en uygun turist tipinin seçilmesi için yapılır. Bir turistik 

ürünün bütün turistleri çekmesi söz konusu olamaz. 28 

Pazar bölürnlendirme, bir pazann aym özellikleri taşıyan alt gruplara göre kısırnlara 

ayrılması, diğer bir deyişle, hetorejen bir pazarın homojen bölümlere ayrılması işlemidir. 

Burada amaç, pazarı oluşturan turistlerden, ihtiyaç ve istekleri satınalma davramşları, 

turizm eğilimleri benzer olan turist gruplanın bir araya getirmektir.Hedef turist grubunun 

belirli özellikleri ne kadar iyi biliniyorsa yürütülecek reklam, tamtma ve satış geliştirme 

işlemleri o ölçüde etkili olur. 

Her ülkenin politik sırurları ile sınırlandınlmış bölgeye Turizm Pazarı diyebiliriz. Bu 

pazar bir ülke olduğu kadar bir bölge veya bir merkezi de ifade eder. Turizm pazarı, ayrıca 

bir turizm ürününe yönelen talep diye tammlanabilir. Farklı turizm ürünlerinin varlığı 

bunlara ayrı ayrı yönelecek mevcut potansiyel talebin ayrı ayrı belirlenınesini diğer bir 

deyişle pazarın bölümlendirilmesini gerektirir. Bölümleme en az maliyetle ve en yüksek 

verim, kar koşulları içinde müşterileri seçmek ve onlara ürünlerini kabul ettirip onları 

tatmin etmek demektir. 

27 M. Orhan SEZGİN, Yıldırım ACAR, Turizm (Ankara: Ağustos 1983), s. 80, 83. 
28 Fermani MA VİŞ, Meryem AKDOÖAN, Genel Turizm Bilgisi, (Eskişehir: Anadolu 

Üniversitesi Yayınları No: 938, 1996), s. 125. 
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Ka' na k: Erol MİKTAD, Turizm Pazarlaması. İstanbul Fakliltcler Matbaası. 1 992). s. 22. 
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Pazar böiUmlendirmesi toplam turizm pıyasasının farklı özelliklere sahip alt 

böliimlere ayrılması anlamına gelir ve aşağıdaki gibi pazar bölümlenclirnıe çeşitleri söz 

konusudur. 

• Coğrafi Bölümlendirme: Turizm pazarlanıasında en çok kullaııılaıı bir 

yöntemdir. Burada pazar çeşitli bölgelere ayrılmaktadır. 

• Denıoğrafik Bölümlendirme: Bu yöntemde pazar, yaş cinsiyet, aile biiyiikliiğii. 

meslek, gelir, eğitim düzeyi gibi değişkenlere göre böliinılenclirilir. Turizm 

sektöründe yaygın bir yöntemdir. 

• Psikografik Bölümlendirme: Bu yöntemde tüketicinin kişiliği. sosy<ıl sınıfı. 

yaşam tarzı gibi değişkenler dikkate alınır. 

• Davranışsal Bölümlendirme: Fayda böliimlenclirilrnesi ele elenilen bu 

bölümlenclirmede alıcıların satın alma güdüsiine, satın alma süresine. iiriiniin 

kullanım süresine ve yoğunluğuna göre bir ölçüt belirlenir. 29 

8. TURiZMDE PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI 

8.1. Turistik Ürün 

Turizm ürününün oluşturulması ve sunulmasında temel hedef diğer ınal ve 

hizmetlerde olduğu gibi tüketicilerin istek ve gereksinimlerinin karşılanmasıdır. 

Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini en iyi şekilde karşılamak. ortaya konulan iirüniiıı 

niteliği ile bağlantılıdır. Turizm tüketicisinin (turistin) istek ve gereksinimlerini ba?langı~· 

noktası olarak alan süreç, tüketici tatminini hedefleyen faaliyetler toplaını olarak dev<ıın 

etmekte ve ortaya bir tatmini en iyi sağlayacak turistik ürünii çıkarmaktadır. 

., l) . . ~ 

- MAVIŞ. AKOGLAN, a.g.e., s. 12.). 



Turistik ürün değişik nitelikteki unsurlardan meydana gelen karnıaşık bir 

iiretimdir.30 

Turistik ürün, turistlerin ihtiyaçlarını karşılayabilecek nitelikteki ürün ve hizmetlerin 

karışıını ya da ürün ve hizmetler karışımından oluşan bir bütündür. Bu yönüyle turistik 

ürün, sadece bir ürün veya hizmet olabileceği gibi (güneş kremi. uçakta bir koltuğun 

satışı) çok defa ihtiyaç karşılayabilecek nitelikteki ürün ve hizmet karışıını (konaklanıa ve 

yiyecek-içecek hizmetleri) ya da hepsinin karışımı bir paket (bilet satışı. rehberlik 

hizmetleri, ulaşım, konaklama, yiyecek-içecek ve eğlenceyi de ıçeren paket bir tur) 

şeklinde de olabilir.3l 

Turistik ürüne ilişkin yapılan tanımlamalarda vurgulanan asıl nokta turistik üriinün 

bileşik-karma özelliği olmuştur. Tanımlamalardan birkaçı şöyledir: 

Turistik ürün çekicilik, ulaşım, konaklama ve eğlence gibi değişik ürünlerin biraraya 

gelmesiyle oluşmuş bileşik bir üründür.32 

Turistin evinelen ayrılışından tekrar evine dönene kadar geçen süreele satınaldığı 

ürün ve hizmetlerin oluşturduğu bir paket veya geçirdiği tecrübelerin toplaını turistik 

iiriiııü oluşturur. 33 

Turistik ürün çeşitli turistik çekiciliklerin, ulaştırma, konaklama ve eğleııceııin bir 

bileşimi göriinümündedir. 

Turistik ürünün bileşik-karma bir yapıya sahip olmasının nedeni onu olu~turan çok 

sayıcia farklı unsurlar olmaktadır. Turistik ürünü oluşturan bu unsurl<ırı ~u ~ekilde 

sıralamak mümkündür: 34 

-~ (1 " N. HACIOGUJ. a.g.e .. s. 39. 

OLALI. ALP. a.g.e .. s. 200. 
] 2 !66 USTA. a.g.c .. s. . 

USTA. a.g.c .. s. !66. 
_q 

HACIOÜLU. a.g.e., s. -+L 
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Tablo 1. Turizm Çekiciliğinde Rol Oynayan Faktörler 

ANLAMLIFAKTÖRLER 

DOGAL FAKTÖRLER DOGA-İNSAN FAKTÖRLERİ İNSAN FAKTÖRLERİ 

1. Doğal Çevre 4. Göz Değerleri 7. Toplumsal Yapıla~ına 

2. Özel Değerler 5. Boş vakitleri değerleme 8. Turizmde Yapıla~ıııa 

.Jeolojik imkanları 

Biyoloji 

:;. Ekolojik Değerler 6. Katılınalar 9. Eğlence Fırsatl<u·ı 

KAVRAMSAL FAKTÖRLER 

EMNiYET RiSKE 

Turistik Faaliyeller Patlamalar 

• Eğitim imkanları Terör 

• Turlar 

Çekici Özellikler 

• Turistlere Bakış Turizıne \"C turiste kar~ı 

• Modern Toplum Özelliği 
cilişınanlık 

Tutuculuk 
Turistlerin Deneyiınieri 

• Pahalı-Ucuz 
Anlaşaınaına 

• Kalite-Fiyat 
Ulaşım gliçli.iklcı·i 

• Dostluklar Alciatıi ına korkusu 

• Rahatlık 

ÖRGÜTSEL FAKTÖRLER 

BiREYSEL TOPUJ 

• Ciiriş Kolaylıkları Toplumsal Yapıla~ııı<t 

• Uzaklık Bi.iti.inle~ıııe 

• Örgütlenme Şe hi rlqme 

• Turizm Hizmetleri 
Kapasite 

• Y iiresel zanaallar 
Ula~ıın Araçlmı 1 L' Sisteıııi 

Ka:: nak: A. Hameli ISLAMOGLU, "Turizm Pazarlama Araştırınaları Için Bir Model Oneri-;i"". 1\ı/<trl<tın<ı 

Dünyası Dergisi, Y. 3, S. 16, (Temmuz-Ağustos: 1989), s. 40. 

• Turistleri çeken bir ülkenin veya bölgenin doğal. kültürel. tarilıi. sanatsal 

varlıkları ve değerleri, 

• Turiste hizmet veren işletmeler otel, motel. restoran. eğlence ve spor tesisleri. 

seyahat acentaları, 

['' 
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• Turistin yer değiştirmesini-gidilecek yere ulaşmasını sağlayacak taşımacılık 

işletmeleri, 

• Turistik ürünün bileşik-karma yapısı, içerdiği unsurlar, hedef aldığı tiiketici 

kitlesi, turistik ürünü diğer endüstri ürünlerinelen farklılaştırınaktadır. 

Bu farklılıkları turistik ürünün özelliklerini ortaya koyarak açıklayabiliriz:35 

• Turistik ürün ulaşım, konaklama, yeme-içme, eğlence gibi çok sayıcia hizmetin 

oluşturduğu bir bileşimdir. 

• Turistik ürünü oluşturan hizmetleri genel olarak tüketici (turist) birleştirir. 

• Turistik ürünü oluşturan hizmetler tüketici (turist) tarafından koıııbiııe 

edildiğinden, herkesin istem ve gereksinimlerine uygun bir turistik (ir(iıı 

meydana getirmek zordur. 

• Turistik ürün genel olarak subjektif (soyut) nitelikte hizmetlerelen olıı~ur. 

• Turistik hizmetler emek-yoğun üretime clayandıklarınclaıı ıııaki ııal;ı~ıııaya ve 

otomasyana elverişli olmayıp insanlar tarafından gerçekleştirilirler. 

• Turistik ürün emek-yoğun üretim özelliği nedeniyle standart bir kal i te ye 

ulaşamaz. 

• Turistik ürünün tüketiminde, tüketici doğrudan doğruya üretici ile karşı karşıya 

gelir. 

• Turistik ürünler depo edilemezler. 

• Turistik ürün üretimi ve tüketimi aynı zamanda olur. Turistik ürüıı ~·ok kez öııce 

satılır, sonra üretilir, sonra da tüketilir. 

• Turistik ürünüretildiği yerde tüketilir. 

• Turistik ürün, ürünü yaratan kişiler ve kuruluşlar arasında çok sıkı bir işbirliğini 

zorunlu kılar. 

·' 5 H. OLALI. Turizm Politikası ve Planlaması. (İstanbul: Yön Ajans. 19S>0). s. 1-Hl. 
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8.1.1. Turizm işletmeleri 

8. 1. 1. 1. Ulaştırma işletmeleri 

Demiryolları: Demiryolları, ülkemizde diğer ulaşım türlerinin rekabeti ve hızlı 

gelişimi karşısında bir gerileme trendi göstermiş olmasına rağmen, ekoııoıııik ve 

toplumsal gelişmeyi sağlayan, hızlı taşımayı gerçekleştiren, sosyal turizmi yaratan bir 

ulaştırma türiidür. Demiryolları en güvenli ulaşım tiirüdür. Aynı zamancia ucuz olması 

nedeniyle kitle turizmine hizmet eden bir ulaştırma biçimidir. 'Trenle Anadolu Turları" 

yeri i ve yabancı turistler tarafından ilgi görmektedir. 

Denizyolları: Geçmişte ulusların gelişmişlik düzeyini belirlemeele öııeıııli bir 

gösterge olan denizyolları, günümüzde, yüzen otel niteliği taşıyan her türili koııfora salı ip 

gemilerle kitle turizmini gerçekleştiren bir ulaştırma türüdür. 

Üç tarafı denizlerle çevrili ve bir iç denize sahip olan Türkiye'nin iç turizm 

hareketleri tam ve mükemmel şekilde organize edilmiş denizyolu ulaşıınına bağlıdır. Zira 

turizm bakımından önemli olan merkezlerin çoğunun 8.272 kın. uzunluğunda olaıı 

kıyılarımızda toplanmış bulunması, denizyolunun Türkiye turizmi açısıııclaıı öııeıniııi clalıa 

da arttırmaktadır. 

Karayolları: Karayolları, turizm faaliyetlerini, hem bireysel hem ele kitlesel bir 

şekilde gerçekleştiren ulaştırma türüdür. 

Günümüzde turist akımını taşıyan en büyük ulaşım türü olma özelligini siirdlireıı 

karayollarının turizm arzına ulaşma bakımından gösterdiği önem serbestlik. özglirllik ve 

seyahat zevki yönünde görülmektedir.36 

Gerçekter diğer ulaştırma türleri kişiye seyahati boyunca otomobil kadar özglirllik 

sağlayanıaz. İşte bu özelliğinden dolayı otomobil geniş halk kitlelerinin bliylik ölç·lide 

tercihlerine neden olmaktadır. 

·' 6 MAVİŞ. AKDOGAN, a.g.e., s. 44-45. 
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Havayolları: Turizll) etkinliğinin kitlesel şekilde yapılmasıyla ortaya çıkan 

örgütlenmiş ve bütünleştirilmiş seyahat türü olan paket tur, en etkin biçimele havayolu ile 

yapılmaktadır. Turistler hız, güvenlik ve konfor özelliklerinden dolayı havayolu ulaştırma 

türünü tercih etmektedir.37 

8.1.1.2. Konaklama işletmeleri 

Otel: Yapısı, clonanımı, konforu, müşteriye sunduğu hizmetin kalitesi gibi 

elenıanlarıyla uygar bir insanın arzu ettiği nitelikte geçici konaklama, yenıe-içme ve 

eğlence gereksinimlerini bir ücret karşılığında karşılayan konaklama tesislerieli r. 

14 EKİM 1993 tarihli ve 21728 sayılı Resmi Gazete'de yayımlanan .. Turistik 

Yatırım ve İşletmeleri ile Nitelikleri Yönetmeliği" uyarınca otelierin taşıclıkl<ırı yıldız 

sayısına göre asgari oda sayıları, sınıflandırılına kıstasları ile eliğer konaklama 

işletmelerinin tanımları aşağıdaki gibidir:38 

Bir Yıldızlı Oteller: 

• En az lüodakapasiteli, 

• Girişte rüzgarlık, otel kapasitesine uygun iyi düzenlenmiş resepsiyoıı. bekleme 

yerini kapsayah lobi, telefon kabini ve vestiyerden oluşan bir kabul lıolü 

düzenlenir. Sadece yaz sezonu boyunca açık tutulan tesislerele rüzgarlık ve 

vestiyer şartı aranmaz, 

• Yönetim odası, 

• Müşterinin ineceği ve çıkacağı kat mercliveni üçten fazla ise. otel kapasitesi ile 

orantılı müşteri asansörü, 

• Kent içinde oda sayısının o/o 30'u, kent dışında o/o 50'si oranında oturıııa iıııkaııı 

veren rahat, iyi tefriş edilmiş oturma salonu düzenlenir. Yazlık tesislerele oturnıa 

salonunun bir kısmı açık olabilir, 

-17 MAYİŞ. AKOGLAN. a.g.e .. s. 45. 
~~ • V 

MAYIŞ. AKOGLAN, a.g.e., s. 46-47. 
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• Kahvaltı ofisi ve kahvaltı salonu; kahvaltı ofisi ile bağlantılı yeterli biiyiikliikte 

oturma salonu veya varsa lokanta bu amaçla kullanılabilir. Yazlık tesislerele bir 

kısmı açık olabilir, 

• Lokanta yok ise büfe hizmeti, 

• Emanet kasası. PTT ve telefon hizmetleri ile ilk yardım clolabı. 

İki Yıldız/ı Oteller: 

İki yılclızlı oteller, bir yıldızlı oteller için aranılan şaıtlarla birlikte aşağıdaki nitelikleri 

ele taşıyan tesislerdir: 

• En az 20 oda, 

• Odalarda telefon hizmeti, 

• içki servisi veren büfe. 

Üç Yzldız.lt Oteller: 

Üç yıldızlı oteller, iki yılclızlı oteller için aranılan şaıtlarla birlikte aşağıdaki nitelikleri 

ele taşıyan tesislerdir: 

• En az 50 oda, 

• En az iki yönetim odası, 

• Oturma salonuncia veya bağımsız böl üm! erde bar d üzenlemesi. 

• Müşterinin inip çıkacağı merdiven sayısı ikiden fazla ise. otelin kapasitesi ile 

orantılı müşteri asansörü, genel kullanım alanlarında ve iklinı şartlarına t:iire 

odalarda klima tesisatı, 

• Yatak odası döşemelerini tamamen kaplayan nitelikli malzeme (lı;ılı. :-;cramik 

gibi), 

• Alakart ve tabidot servisi olan lokanta, 

• Yatak odalarında müzik yayını (yatak odalarının tiiıniincle televizyon olıııası 

halinde aranmaz), 

• Kişi başına I ,5 metrekare olmak üzere en az 50 kişilik çok aıııaçlı sal un. 

• Yatak odalarında kat ofisi. 



Dört Yddızlı Oteller: 

Dört yıldızlı oteller üç yıldızlı oteller için aranılan şartlarla birlikte aşağıdaki 

nitelikleri de taşıyan tesislerdir: 

• En az 100 oda, 

• Otel kapasitesine uygun servis girişi, servis asansörii veya ınercliveniyle 

bağlantılı bagaj odası, telefon kabinleri yerlerinden oluşan kabullıolii. 

• Müşterinin ineceği veya çıkacağı kat merdiveni sayısı birelen fazla ise. otelin 

kapasitesiyle orantılı olarak müşteri asansörleri, ayrıca servis ıııercliveııi ve 

servis asansörleri, 

• Lokanta (birinci sınıf olarak düzenlenir) 

• Çamaşır yıkama, ütüleme ve kuru temizleme hizmeti, 

• Yemek salonu, bar, resepsiyon holü gibi genel kulanıma açık yerlerele zeminele 

nitelikli malzeme ile tam kaplama, 

• Sayfiye otellerinde spor tesisleri, 

• 24.00 - 05.00 saatleri arasında oda servisi, 

• Tüm hacimlerde klima tesisatı, 

• İlk yardım gereçleri, 

• Banyolarda saç kurutma makinası, 

• Bay ve bayan kuaförü, 

• Turizm amaçlı küçük satış yerleri, 

• Kişi başına 1.5 metrekare düşecek şekilde en az 50 kişilik toplantı salonu. 

Beş Ytldzz.lı Oteller: 

Beş yıldızlı oteller, yerleşme durumu, yapı, tesisat, donatım. elekorasyon ve lıizınet 

standartı olarak listlin 200 odalı, dört yıldızlı oteller için öngöriilen nitelikler ve özellikleri 

ek olarak aşağıdaki nitelikleri de taşıyan tesislerdir: 

• Odalar, standartiara uygun tefrişli ve banyo hariç 20 metrekarenin iizerincle 

olmalıdır, 

• En az iki adet çok amaçlı salon, 

• En az üç çalışma odası ile bağlantılı sekreter ve simultane (anında terciiıııeı 

tercüme hizmetleri ve kişi başına en az I ,5 metrekare alan eliişe n. eıı az 100 



kişilik kongre salonu, 

• Odalarda kıymetli eşya muhafaza salonu, 

• Banyolarda küvet, resepsiyonla bağlantılı telefon ve alarm sistemi. 

• Uydu ve video yayınları imkanı, 

• Oda kapasitesinin en az % 10' u kadar garaj. Sayfiye otelleri nde iistii kapalı 

otopark varsa garaj şartı aranmaz, 

• Kapalı ve ısıtınalı en az 80 metrekare büyüklükte yüzme havuzu, 

• Gece klUbü veya cliskotek, 

• 24 saat oda servisi, 

• Pastane hizmeti veren bir salon, 

• En az 40 metrekare büyüklükte aletli jimnastik salonu, satına, Tlirk lwınanıı. 

masaj odası veya benzeri imkanlar sağlayan ünitelerelen en az dört acleti. 

• Birinci sınıf lokantaya ek olarak en az bir lokanta, 

• Amerikan bar hizmetinin verildiği bir lokaııta, 

• Çamaşır yıkama, ütüleme ve terzi ünitesi ile kuru temizleme yeri. 

• Sürekli 24 saat doktor-hemşire hizmeti sağlayan ilk yardım odası. 

M otel: 

Yerleşim merkezleri dışında karayolu güzergahı, mola noktaları veya yakın 

çevrelerinde inşa edilen, motorlu araçlarıyla yolculuk yapanların konaklama. yeıııe-i~·ıne 

ve park gereksinimlerini bir ücret karşılığında yerine getiren ve yönetınelik uyarınca eıı az 

1 O oda! ı olan konaklama işletmeleridir. 

Tatil Köyii: 

Doğal güzellikler içerisinde ya da arkeolajik değerler yakınlarında kurulıııuş. ralıat 

bir konaklama yanında çeşitli spor ve eğlence hizmetlerinin de sağlandı~ı. oclalmı otel 

oclası, suit veya bunların kombinasyonu şeklinde olan ve dağınık yerleşme cliizeııiııcleki 

yapılardan oluşan en az 60 oda! ı konaklama tesisleridir. 



Pansiyon: 

Konaklama tesisi olarak planlanıp inşa edilmiş olan, yönetimi basit. nıiişteriye 

yenıe-içme hizmeti veren veya müşterilerin kendi yemeklerini bizzat hazırlayabilme 

olanakları bulunan en az 5 odalı konaklama tesisleridir. 

Kamping: 

Karayolları ile rahatça ulaşılabilecek deniz, göl, nehir, dağ gibi güzelliği ile tarihi ve 

turistik özelliği olan yerlerin yakınlarında kurulan kampçıların çadır ve karavanları ile 

geceleme, yeme-içme, dinlenme ve spor gibi günlük gereksinimlerini karşıladıklmı eıı az 

30 üniteli tesislerdir. 

Apart Oteller: 

Belgeli bir otel veya tatil köyü yatırım/işletmesi biitüni.i içinele yer alaıı müşterilerinin 

kendi yeme-içme gereksinimini karşılayabilmesi için gerekli teçhizat ile doııatılıııış otel 

gibi işletilen konaklama tesisleridir. 

Oherj (Dağ evi): 

Spor ve av turizmine yönelik faaliyet gösteren ve en az bir yılclızlı otel niteliklerini 

taşıyan konaklama tesisleridir. 

Ge-::.er Otel: 

Asıl fonksiyonları müşterilerin karayollarında seyahat ve geeeleme gerebiııiııılerini 

sağlamak olan, bu hizmetin yanında, yeme-içme için yardımcı ve tamamlayıcı iiııiteleri ni 

ele bii nyeleri nde bulunduran en az 2 yatak kapasitel i araçlardan oluşan gezici koıı<ı k 1 a ı ı w 

araçlarıclır. (Karavanlar) 

Hostel: 

Gençlik turizmine yönelik faaliyet gösteren en az 10 odalı konaklama ve yeıııe-i~'nıe 

lıizıneti sunan tesislerdir. 



Termal Tesis: 

Müşterilerine konaklama, yeme-içme, eğlence gibi klasik konaklama işlerıııelerinin 

sunduğu hizmetlere ek olarak, asli kuruluş amacı olan termal kür diye adlandırılaıı ve pek 

çok uygulamaları ile destek ve tamamlayıcı tedavileri içeren sağlık hizmetlerini doktor 

denetiminde sunan tesislerdir. 

Kaplıca: 

Termal kaynak üzerinde veya yanında kurulan içinde mineralize terınal suyuıı yalnız 

veya çamur gazı ile birlikte kullanılması sonucunda insan sağlığına olumlu uygulaınaların 

ve tedavilerin yapıldığı tesislerdir. Kaplıcalar, çağdaş termal tesislerin ilk örnekleri olarak 

göriii nıektedir. 

8. 1. 1.3. Rekreasyon işletmeleri 

Rekreasyon, kelime olarak dinlendirmek, eğlendirmek, canlandırınak gibi aıılaınlara 

gelmektedir. Bu açıklamaya bağlı olarak rekreasyon işletmeleri ise, kişikriıı boş 

zamanlarını değerlendirmek, eğlence-dinlence ve tatmin diirtülerini karşılamak amacıyla 

katıldıkları etki ni ikieri sunan işletıneler şeklinde tanımlanır! ar. 

Rekreasyon işletmelerinin sunduğu faaliyetler, doğaL sportif. kültürel ve eğlenceye 

yönelik işlerin karışırnından oluşmaktadır: 

Doğal işler: Ulusal paı·klar, hayvanat bahçeleri, 

Sportif işler: Kayak, atlı spor, golf, tenis, paraşiit, bilardo. futbol. sualtı ve su 

üstii sporları gibi, 

Kültürel işler: Tiyatro, konserler, rnüze, sinema, galeriler. falklor ve fuarlar. 

Eğlenceye yönelik işler: Casinolar, diskotekler, barlar ve kliiplerclir. Eğlence 



merkezleri, sundukları eğlence imkanları ile insanların zevk ve isteklerini karşılayarak 

önemli turistik çekim merkezlerini oluşturmaktadırlar.39 

8. 1. 1.4. Diğer turizm işletmeleri 

İnsanların turizm hareketlerine katılmaları ile ortaya çıkan konaklama. yeıııe-içıııe ve 

seyahat gereksinimlerini doğrudan karşılayan işletmelerin yanında turizmle ilgili çeşitli 

faaliyetleri görülen, özel turizm mal ve hizmetlerini üreten ve varlıkları kısıııeıı veya 

tiiınüyle turizıne bağlı bulunan bir dizi işletmeler bulunmaktadır. Gerçekte turizıııiıı 

gelişme gösterdiği yörelerde turizm işletmelerini sınırlandırmak ınünıkiiıı değildir. Çiiııkii. 

buralarda işletmeler yöre halkına hizmet vermesinin yanısıra, turizıne clöııiik ol<mık cia 

çalışına içindedirler. Turizm Merkezlerinde faaliyet gösteren her işletme bir aıılaıııcla 

turizm işletmesi işlevi görmektedir. Ancak bu başlık altında turizmi cloğruclaıı ilgileııclireıı 

işleri dikkate alınmaktadır. 

Seyahat ve tatil sırasında giyilen özel giysileri, yolculuğa ve nıevsiııı ko~ııllarıııa 

uyum sağlayabilmek için gereken şapka, ayakkabı, gözilik gibi ürünleri iireteıı işletmeler. 

sattıkları ürünler yalnızca turistlerin ihtiyacı olmadığı halele varlıkları biiyUk ölç·iicle ııırizıııe 

bağınılı olan tatil beldeleri, havayollarında çeşitli perakencleci işletmeler. çevirıııeıılik. 

rehberi ik. yüzme, kayak, tenis, binicilik dallarında öğretmenlik yapan kişiler. hatıra eşyası 

satan kuruluşlar bu gruba örnek olarak verilebilirler.40 

8.2. Turistik ürünün Fiyatiandıniması 

Diğer mal ve hizmetlerde olduğu gibi, turistik ürünün ele fiyatı arz ve talep şartlarına 

bağ:lıclır. 41 

y) 
KOZAK ve Diğerleri. a.g.e .. s. 55. 

-W . ~ 
MAYIŞ. AKOGLAN. a.g.e .. s. 54. 55 . 

..ı ı OLALI. TiMUR, a.g.e., s. 212. 



Turistik ürünün kendine has bir takım özellikleri ürünün yapısının olduğu kadar, 

fiyatiandırma konusunu da oldukça hassas kılmaktadır. 

Ekonomik, sosyal, siyasal, coğrafik, yönetsel vb. birçok iç ve dış etken iiriiniin 

fiyatlandırılmasını etkileyebilmekte, fiyat politikasını yönlendirebilmektedir. 

Turistik ürünün fıyat politikasını etkileyen faktörleri şöyle özetleyebiliriz:42 

Dış Faktörler: 

• Gelişme, ressesiyon, enflasyon dönemleri gibi genel ekonomik durumlar. 

• Hukuki bakımdan fiyat blokajı, fiyatların maksimum düzeyde tespit eelilmesi 

gibi bazı müdahaleleler, 

• Fiyat değişimine karşı tüketicinin gösterdiği reaksiyon, başka bir deyi~le talep 

esnekliği, 

• Kamuoyundan gelen baskı, ortak etnik görüşler. 

• İşletmelerin faaliyet gösterdiği alanda ulusal veya bölgesel düzeydeki rekabet 

şartları, 

• Tüketicinin harcama eğilimi, gelir düzeyi, tüketim tipi. ıııoda gibi 

karakteristikler turistik ürünün fiyatiandırma politikasını etkileyebilir. 

İç Faktörler: 

• Turistik ürünün maliyet fiyat yapısı, 

• İşletmenin kar, sosyal fayda, sosyal turizme hizmet etmek gibi amaçları. 

• Pazarlama politikasında fiyat politikasının rolü, 

• İşletmenin özelliği ve organizasyonu gibi iç faktörler işletıııeııiıı fiyat 

politikasını etkileyen etmenlerdir. 

Çeşitli faktörlerin etkisi ile turistik fiyat politikasını belirleyen turizııı i~kııııeleri 

zaman zaman turizm pazarından daha fazla pay kapabilmek ve pazarın daha biiyük bir 

böl ii ın üne hitap edebilmek için fiyat farklılaştırmasına gidebilmektecli rler.43 

-+2 T. OLALI. IMUR, a.g.e., s. 212-213. 
4 ·

1 D. DENİZER, Turizm Pazarlaması. (Ankara: Ankara Yıldız Matbaacılık. 1992\. '· 76--7 
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8.3.Turistik Ürünün Dağıtımı 

Genel anlamda dağıtım üretici ile tüketici arasında ürün ve hizmetlerle tüketicileri 

buluşturan bir köprüdür. Turistik ürünün dağıtımı ise turistik ürün ile tüketicinin (turistiıı) 

biraraya getirilmesi faaliyetidir. 

Turistik ürünün özelliği gereği üretildiği yerde tüketilmesi zorunluluğu. turistik ürün 

dağıtım faaliyetinin biçimini farklılaştırmaktadır. 

Diğer endüstri ürünlerinde dağıtım faaliyeti ürünü tüketiciye götürürken. turizmele 

tüketici ürüne göüirülmekte ve ürün üretildiği yerde tüketilmektedir. 

Turistik ürünün tüketilebilecek veya kullanılabilecek hale gelmesinden. tiiketicileriıı 

bu ürünü tüketmelerini veya kullanmalarını sağlamak üzere üretim yerine getirilmesine 

kadar yapılan işlem ve faaliyetler bütünü olarak tanımlayabiliriz.-1--t 

Turistik ürünü oluşturan üreticiler, turistik ürün dağıtıcıları nihai turistik tiiketiciler 

dağıtım sistemini, turistik ürünün potansiyel turistin bulunduğu yerele ve geldiği iilkede 

turistik ürün hakkında bilgi ve ürün satın almasını ve satışla ilgili hizmetlerin kendisine 

ulaştırılınasını sağlayan kanallar ise turizmele dağıtım kanalını oluştunırlar.-+5 

Turizmde dağıtını kanallarını çeşitli faktörleri baz alarak sınıflanclırıııak ıııiiıııkiiııdiir. 

Üretici ile tüketici arasındaki ilişkilerin türü, dağıtım kurumlarının yapıları. yiiııetiııı 

ş eki Ileri ve bütünleşme olayı dağıtım kanallarını sınıflandırmada te ın el alınan 

faktörlerclir.--l-6 

-+-+ D. TUNCER. Turizm ve Dağıtım Sistemi ve Tiirkiyc İçin Bir l\lodel ()ııeı·isi. 

(Ankara: Hacettepe Üni\'ersitesi, İİBF Yayınları, No. 1--l-. I 986). s. 3ô. 
-+5 OLALI. TiMUR. a.g.c .. s. 223. 

-+h TUNCER. a.g.c .. s. 36. 
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Turizmde dağıtım kurumlan şunlardır: 

8.3.1. Üreticiler 

Turistik mal ve hizmet üreten konaklama, yeme-içme, ulaştırma vb. turizm 

işletmeleridir. 

Genellikle doğrudan dağıtım yapmalanna rağmen aynı zamanda dalaylı dağıtım da 

yapabilmektedir! er. 

8.3.2. Tur operatörleri 

Dünya Turizm Örgütünün tur operatörü tarunu şöyledir:47 

Tur operatörü talep oluşmadan önce, ulaştırma, konaklama ve diğer turistik 

hizmetleri biraraya getirerek gezme ve dinlenme amaçlı seyahatler düzenleyen ve bunları 

belirli bir fiyat karşılığında tüketiciye sunan işletmelerdir. Tanımda görüldüğü gibi tur 

operatörünü seyahat acentasından ayıran temel özelliklerden birisi tur operatörünün talep 

oluşmadan önce turistik hizmetleri hazırlamasıdır. 

Tur operatörleri, farklı turizm işletmeleri tarafından üretilen (ulaştırma, geceleme, 

yeme-içme, animasyon, rehberlik, vb.) hizmetleri paket tur adı altında biraraya getirerek 

yeni bir ürün demeti yaratmakta ve bu özellikleri ile de üretici olarak da 

nitelenebilmektedirler. 

Tur operatörünün çeşitli hizmetleri biraraya getirerek oluşturduğu ve turiste sunduğu 

paket tur'un içerdiği elemanlan şu şekilde sıralayabiliriz:48 

47 D. DENİZER, Turizm Pazarlaması, (Balıkesir: Uludağ Üniversitesi Meslek Yüksekokulu, 

1988), s. 71. 
48 DENİZER, a.g.e., s. 89. 
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• Gidilecek yer (destination) 

• Ulaşım araçları (kara, hava, deniz) 

• Karşılama ve uğurlama (transferler) 

• Konaklama işletmeleri (otel, motel, tatil köyü, vb.) 

• Yiyecek-içecek (tam, yarım pansiyon) 

• Spor, eğlence hizmetleri (animasyon) 

• Günlük geziler 

• Sigoıta hizmetleri. 

8.3.3. Seyahat acentaları (perakendeciler) 

1618 sayılı Seyahat Acentaları ve Seyahat Acentaları Birliği kanununda seyahat 

acentaları şöyle tanımlanmıştır:49 

"Seyahat Acentaları, kar amacıyla turistlere ulaştırma, konaklama. gezi. spor ve 

eğlence imkanları sağlayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren bu konuya ilişkin tüm 

lıizınetleri gören ve turizm ekonomisine ve genellikle ödemeler dengesine katkıcia bulunan 

ticari kuruluşlardır". 

Dünya Turizm Örgütü'nün seyahat acentaları tanımı ise şöyleclir: 50 

"Perakencleci Seyahat Acentaları halka seyahatler, konaklama ve ulaştırma lı izmetleri 

hakkıncia gerekli bilgileri verirler. Belli bir komisyon karşılığıncia ise hizınet-scyalıat 

üreticilerinin ürünlerini belli fiyatlarla halka satış için aracılık yaparlar''. 

Turistik ürüne ilişkin bilgilendirme ve turistik ürünün satışına ilişkin hı;ıliyt'tleri ile 

tüketici için önemli hizmetler veren seyahat acentalarının görevlerini; 

-l'l T.C. Resmi Gazete, 1618 sayılı Seyahat Acentaları 1e Seyahat Acentaları Bil"iiği Kdııuııu. 2S 

TL·ınınuz 1972 tarih ve 14.320 sayılı kanun. s. 1. 
511 N. HACIOÖLU, Seyahat Acentacılığı ve Tur Operatörlüğii. (Bursa: lllud,ığ liııiiL'ı·sitL·si 

Basıınevi. 1989). s. 25. 
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• Dağıtım, 

• Seyahat pazarlaması, 

• Diğer yan hizmetler olarak üç grupta toplayabiliriz.51 

Ülkemizde seyahat acentaları A, B, C grubu seyahat acentaları olmak üzere liç gruba 

ayrıl mışlardır. A Grubu Acentalar, seyahat acentaları ile ilgili tüm faaliyetleri yaparlar. Bu 

gruptakiler hem üretici hem de dağıtıcıdırlar. B ve C grubu acentalar ise A grubu 

acentaların verdikleri hizmetleri görürler.52 

Seyahat Acentalarının yanısıra, büyük işletmelerin uzmanlaşmış böl ii ml eri havayolu 

işletmelerinin kendi satış büroları, diğer toplu taşıma işletmelerinin satış büroları. otel, 

rezervasyon servisleri, vb. birimlerde perakendeci dağıtım hizmetleri görmekteclirler.53 

8.4. Turistik Ürünün Tutundurması 

Turizm işletmelerinde satış artırma çabalarının amacı potansiyel kitlesinin elikkatini 

çekerek onları işletme ürünü hakkında bilgilendirmek, potansiyel turist kitlesinele işletme 

ürünleri doğrultusunda eğilim ve istek yaratarak onları harekete geçirerek ve turistik 

iirtinierin satın alınmasını sağlamaktır. 

Turistik ürün talep esnekliği yüksek olan bir ürün niteliğine sahip olduğundan 

turizm işletmelerinin satış artırma çabalarını en iyi şekilde uygulayabi lecek bir 

organizasyona sahip olmaları gerekir. 

)i 

)-1 

Turizmde satış aıtırma çabaları:54 

• Kişisel satış 

• Reklam 

• Tanıtma ve Halkla ilişkiler 

• Satış geliştirme araçları yardımıyla yürütülür. 

HACI0(1LU. a.g.e., s. 34. 

HACIOÜUJ. a.g.e .. s. 34. 

DENİZER. Turizm Pazarlaması. s. 95. 

Turizm Pazarlaması. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı Eğitim Dairesi Ba~bıılığı Y~ı\ ıııları. 

No:S4. (Ankara 1983). s. 80-81. 
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8.4.1. Kişisel satış 

Turizmde ana faktörün insan olması otomasyana fazlaca yer verileıııeınesi daha önce 

ele belirtildiği gibi turizmde kişisel ilişkileri önemli kılmaktadır. 

Potansiyel tüketicilerle karşılıklı konuşmak, görüşmek yoluyla satış sonucunu 

sağlayan kişisel satış, turizm işletmelerinde en etkili satış artırma çabasıdır. 

Kişisel satışın en etkin biçimde gerçekleşmesi satış görevlilerinin bu knııuclaki 

yeterlilikleriyle doğrudan bağlantılıdır.Bu anlamda turizm işletmelerinele istihdam eelilen 

personelin seçimi ve eğitimine büyük önem verilmesi gerekir. 

8.4.2. Reklam 

Geniş bir kitleye ulaşabilme olanağı yaratan reklam faaliyetleri turizm işletıııekriııcle 

rakipierin durumları, rekabetin şiddeti ile yakından bağıntılı olarak farklı biçimler ,,e 

düzeylerde yürütlilebilmektedir. 

Turizmele potansiyel tüketici kitlesi belirli olduğundan daha iyi tanıtıp bilinınekre. bu 

anlamda reklamın hedefleri daha kolay saptanabilmekte, bu hedeflere uygun ol;ııı reklaııı 

teınaları, biçimleri ele daha kolay saptanabilmektedir. 

8.4.3. Tanıtma ve halkla ilişkiler 

Turizm işletmelerinin bünyelerinde ayrı bir birim olarak bulunması gereken lıalkla 

ilişkiler birimi işletme müşterileri ile, çeşitli kurum ve kuruluşlarla ve basınla ol<ııı ilişkileri 

yürütecek faaliyetleri sürdürür. 



Turizmle ilgili tanıtma faaliyetleri bir yandan her işletmenin kendi bünyesinele kendi 

çizdiği işletme politikaları dahilinele yürütülürken, bir yandan da resmi kurum ve 

kuruluşlarca ağırlıklı olarak ülkeye veya bölgeye ilişkin olarak yapılmaktadır. 

8.4.4. Satış geliştirme çabaları 

Turizm işletmelerinde işletmenin politikası, işletmenin özelliği. ekoııoınik clunımu. 

rekabet ortamı, bulunduğu alan, mal ve hizmet sunduğu turist kitlesinin özellikleri 

gözönünde bulundurularak çeşitli satış geliştirme yöntemleri uygulanır. işletmelerin 

müşterilerine belirli koşullarda ya da belirli dönemlerele uyguladıkları iııcliriınleri. 

müşterilere verilen armağanları, sunulan ek hizmetleri satış geliştirme yöntemlerine örııek 

olarak verebiliriz.55 

55 Turizm Pazarlaması, T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı Eğitim Dairesi Ba~kaıılı~ı '{cı\ ııılcırı. 
Nu:5...J.. (Ankara 1 983), s. 80. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

TURİZM PAZARLAMASlNDA TÜKETİCİ (TURİST) DA VRANIŞI 

1. TURiZMDE TÜKETİCİ (TURİST) 

Günümüzde birçok kurum ve yazar tarafından turistin tanımı yapılmıştır. Özellikle 

2. Dünya Savaşından sonra çok önemli bir sosyal olay olarak kendini kabul ettiren56 

turistin belli başlı tammları; 

"Sürekli yaşadığı yer dışında geçici bir süre için ve psikolojik tatmin sağlamak 

amacıyla çıkan ve tüketici olarak seyahat eden, konaklayan ve daha sonra yeniden 

yaşadığı yere geri dönen insandır."57 

"Belirli nedenlerin etkisi ile belirli bir süre için seyahat eden, ziyaret ettiği yerde 24 

saatten fazla kalan veya ülkenin bir konaklama tesisinde en az bir geeeleme yapan, mali 

gücü, zamanı ve maddi kapasitesi (fiziki gücü) sınırlı olan, rahatına düşkün, geleneklerini 

koruyan, temizlik ve konfor arayan insandır."58 

56 S. EVLİY AOÖLU, Genel Turizm Bilgileri, (Ankara: Ofset Repromat, 1989), s. 50. 
57 İ. Sabit BARUTÇUGİL, Turizm işletmeciliği, (Bursa: Uludağ Üniversitesi Basımevi, 1984), s. 

4. 
58 H. OLALI, Turizm, (İstanbul: M.E.Basımevi, 1986), s. 10. 



Tüm yazarların oi·tak olarak birleştikleri noktalardan birisi de her seyahat edenin 

turist olmadığıdır. Milletler Cemiyeti İstatistik Uzmanları Komisyonuna göre turist 

say ıl ma yan lar: 

Çalışmak ve para kazanmak amacı ile seyahat edenler, 

Sürekli kalmak için seyahat edenler (göçmenler), 

Sürekli oturduğu sınır bölgesinden komşu ülkeye çalışmak için giiıılibirliğiııc 

gelip gidenler, 

Seyahat süresi 24 saati geçse bile ülkede durmaksızın geçen yolcular. 

2. TURiZMDE TÜKETİCİ DA VRANIŞLARI 

Tüketici davranışı bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmaları ik ilgili 

eylenıleri ve bu eylemlerden önce gelen ve onları belirleyen süreçleri içerir..'i9 

Tüketici davranışı, kişisel planda sadece gi.idüleyici faktörlerin yani tüketici 

ihtiyaçlarının, güdülerin, algıların, tutumların, kişiliklerin ve öğrenme sürecinin bir 

sonucu olarak ortaya çıkmaz. Tüketici davranışı ekonomik, kültürel, kişisel. sosyoll)jik ve 

psikolojik birçok etki altındadır. Çevre, aile durumu, eğitimi. cinsiyeti. ıııçsleği. 

alışkanlıkları, etkileşim içinde bulunduğu gruplar gibi birçok faktörelen 

etki lenmektedir.60 

Turizm sosyal bir olay, psikolojik bir tatmin aracı, iktisadi bir faaliyet alaııı. kliltiirel 

bir etkinlik ve daha birçok alanlarda aktiviteler yaratan bir özelliğe sahiptir.61 

5l) M. OLUÇ. ··saıınalıcıların Davranışlarının Dinamikleri". Pazarlama Dcı·gisi. CIL·ınıııu;.-.-\gusl<'' 

1991) Y: .'i, s. 2. 

hll M. KARABULUT, Tüketici Davranışı, (İstanbul: Minnetoğlu Yayınları. i<JS 1 ı.' ll. 

61 OLALI. a.g.c .. s. 10. 
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-l-7 

Dünyadaki teknolojik gelişmeler, insanların tekelüze yaşama biçimleriyle doğal 

glizelliklerin belirli noktalarda yoğunluk kazanması, hızlı şehirleşme ve gliriiltli iıısaııları 

tatil ve dinlenıneye itmektedir. Bununla birlikte ekonomik gelişme ve kişi başına diişeıı 

gelir miktarındaki artışlar, insanların turizm faaliyetine katılmalarına necleıı olıııaktadır.62 

İnsanlar ekonomik yönden geliştikçe zevklerini tatmin için harcayabileceklui gelir 

payı da artmaktadır. Teknoloji ile birlikte gelişen iletişim ve ulaşım ara<;'ları turizıniıı 

gelişmesine ve insanların seyahate yönelmesine katkıda bulunmaktaclır.63 

BARUTÇUGİL. a.g.e .. s. 5-6. 

H. Zafer DOGAN. Ttırizmin Sosyo-Kiiltiirel Temelleri. (İzmir: Uğm O!"scl lVI<ıtha<ic·ılıl-- IL' 

Ticaret. 1987). s. 67 



Turizmin öznesi insandır ve turizm gelirlerinin kaynağmı, seyahat eden insanların 

bireysel harcamaları teşkil etmektedir. Bu nedenle turizm pazarlaması temelele bireylerin 

satınalma davranışiarına yönelmek durumundadır. Turistlerin satınalına kararını etkileyen 

faktörleri tanımak, onları çok iyi analiz etmek ve turistik üretimi turistin yapısına uygun ve 

tercihine neden olarak şekilde yapılandırarak, en üst düzeyde tatmini sağlayabilecek. 

istenen özelliklerde ürün şeklini belirlemek ve gerektiği gibi sunmak bir zorunluluktur.(H-

Turizm pazarlaması kendine has özellikleriyle turisti çok daha iyi tanıınak. onun 

tüketim yapısmı en ince ayrmtılarına kadar analiz etmek zoruncladır.65 

3. TURİZM PAZARLAMASlNDA TÜKETİCİ SATINALMA KARAR 

SÜRE Cİ 

Tüketici ihtiyaçları ve arzuları turizm pazarlamasının temelini oluşturur. İhtiyaçların 

ve arzuların belirlenmesi ise tüketici davranışlarının araştırılması ile olanaklıclır. 

Tüketici davranışı, sosyal (kültür, aile, sosyal sınıf, danışma grubu) psikolojik 

(kişilik, tutum, öğrenme, algılama, güdülenme) ekonomik ve demografik faktörlerin 

etkileşimi ile ortaya çıkar. Turist bir tüketici olarak bu faktörlerin etkisi altında sorununu 

çözmeye çalışır. Kısaca, tüketici davranışı sorun çözmeye yani karar verıneye dayalıclır. 

Özellikle turistin karar vermesi kendine özgü bir yapıdadır: 

İlk olarak, turistik etkinliklere katılma uzun dönemde planlanır ve finansal bakınıdan 

bir tasarrufu gerektirir. İkinci olarak, turizm hizmet olayı olduğundan elle tutulabilir bir 

getiriden söz edilemez. Tüketici seyahat ve tatil için yapacağı yatırım sonucu ekonomik 

getiri yerine genel anlamda tatmin sağlar.66 

h-1 DO(IAN. a.g.c .. s. 67. 

h'i 8ARUTÇUGİL, a.g.e., s. 5-6. 

hh Y. ODABAŞI. "'Turizm Pazarlamasında Tüketici Satınalına Karar Süreci". A.U. iiBI-Ikı·gi~i. Cilt ô. 

s. 2. (Eskişehir 1988), s. 82. 
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Pazarlama bilimi içerisinde tüketicinin satınalma kararı verme süreci genelele beş 

aşamada incelenir.67 

• ihtiyacın oıtaya çıkması, 

• Seçeneklerin tanınması, 

• Seçeneklerin değerlendirilmesi, 

• Alım kararı, 

• Alım sonrası davranışlar. 

Tüketicinin (turistin) bu aşarnalarda incelenmesi, turizm pazarlanıasında stratejilerin 

belirlenınesi ve her aşamada yapılması gereken etkileme eylenılerinin belirlenmesi 

açısından kaçınılmazdır. 

3. 1. ihtiyacın Ortaya Çıkması 

Çağırnızda dinlenme, eğlenme, seyahat etme, daha genış bir cleyiınk turistik 

faaliyetlere katılma özellikle çalışan insanın doğal ihtiyaçları içerisinele kabul görınd.teclir. 

Yoğun şehirleşme, aşırı gürültü, çalışma dönemi ve günllik hayatın aşırı sıkıntısı 

altında yorgunlaşan insanın turizme katılması verimini arttırma yönünde uyarıcı etki 

yapmaktadır. Bu açıdan turizm, geniş kabul görmüş bir etkinliktir ve hu <ııııaçla 

çalışanların turizm faaliyetlerine katılmaları için, onlara birçok imkanlar hazırlaııııwktadır. 

Özellikle gelişmiş ülkelerde çalışanlar kadar, çalıştıranlar da turizıne katılııı;ı i:-;teğiııi 

destekle ınektedi ri er. 68 

İhtiyaç, uyarıcıların etkisiyle ortaya çıkar ve tatmin olmayan güciLiler sözkonusudur. 

İ nsanları turistik tüketici pozisyonuna getiren nedenler (seyahat güciiileri) be~ grupta 

i ncelenebil ir:69 

h7 i. CEMALCI LAR. Pazarlama: Kavramlar, Kararlar. (İstanbul: Bela Basım Ya) ıııı 1 ıagıııııı. 

1988). s. 79. 

hR HACIO(:;LU, Turizm Pazarlaması. (Bursa: Uludağ ÜniLBasıınc\ i. 1989). s. 20. 
(ıl) 

ODABAŞI. a.g.e .. s. 82-83. 



• Eğitim, Kültür: 

- Diğer ülkelerdeki insanların nasıl yaşadıklarını ve çalıştıklarını görmek. 

-Belirli sanat çalışmalarına, anıtları ve çevreyi görmek. 

- Gerçekleşen güncel olayları daha iyi anlamayı sağlamak, 

-Özel sanat ve kültür olayiarına katılmak, 

• Dinlenme, Macera ve Zevk Alma 

-Günlük gerilimlerden uzaklaşmak, 

-Yeni yerler, insanlar görmek ya da yeni deneyimler aramak, 

-Güzel ve zevkli zaman geçirmek, 

- Bir çeşit romantik seksüel deneyim kazanmak. 

• Sağlık ve Rekreasyon 

-işten ve yorgunluktan doğan baskıdan kurtulmak ve dinlennıek. 

-Spor ve egzersiz yapmak, 

• Etnik ve Aile 

- Ailenin kökünün geldiği yerleri ziyaret etmek, 

- Akraba ve arkadaşları ziyaret etmek, 

-Aile ve çocuklarla birlikte zaman geçirmek. 

• Sosyal Rekabet 

-Ziyaret eelilen yerler hakkında konuşabilmek, 

- Moclaya uymak, 

- Seyahat masraflarını karşılayabilcliğini göstermek. 
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Tüketici ihtiyaçlarının insanı şaşırtacak kadar çeşitli oluşu gözönünde turulursa. 

tliketicilerin gidermeye çalıştıkları ihtiyaçlarını yalnız içgüclüyle veya yalnız ekonoıııik 

şartlarlayada sadece sosyal yapısıyla düşünerek sınıflandırmak pazarlanıacı ;ı~·ısından 

isabetli açıklamalar getirmez. Günümüz pazarlama anlayışı tüketiciyi mümkün olan her 

yönüyle tanımak clurumunclaclır. Bu tanımayla da kalmayıp: değişen zaıııan biriıııi 

içerisinele ortaya çıkınası muhtemel tüketici tavırlarını da gözönüne alarak ileriye diiııiik 

görüş ve düşüncelere sahip olması beklenir.70 

70 Philip KOTLER. Pazarlama Yönetimi. (Çev.Yaman ERDAL) (İstanbul: Bl:t<ı ~~~ı,;ıııı Y<ı\ ıııı 

Dağıtım. 198-+l. s. 106. 
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Turizm sektöründe tüketici ihtiyaçları temelde sosyo-psikolojiktir. Bu sosyo­

psikolojik ihtiyaçların tatmini çerçevesinde fizyolojik ihtiyaçlar oı1aya çıkmaktadır. Turist 

geziye gitme, bir müzeyi görme, bir bölgeyi gezme gibi arzularını giderme çabası 

içerisinde iken buna bağlı olarak, yemek-içme, konaklama gibi fizyolojik ihtiyaçlarını da 

gidermek durumundadır. 

Turizmin gücilisel temelinin oldukça karmaşık bir yapısının olması. turizmde 

tüketicinin ortak bir özelliğe indirgenmesi imkansız çeşitli davranışlar içerdiği ni. tek bir 

turist tipinden söz edilemeyeceğini, ortaya koydukları davranışlar ve kendilerini 

yönlendiren güdülere göre değişik turist tipleri bulunduğunu gösterınekteclir. 71 

Hartman, insanları geziye çıkmaya yöneiten etmenleri iki ana kümeye ayırma ktadır. 

Bunlar: kaçış ve yöneliş güdüleridir. Kaçış güdüleri: günlük yaşamın çeşitli sıkıntı ve 

yorgunluklarından kurtulmak için insanların seyahata çıkmasıdır. Yöneliş güciiileri ise: 

belirli bir amaca ulaşmak için yapılan (spor karşılaşmaları, elini törenler ve kültürel 

etkinlikler) seyahatlare yol açmaktadır.72 

Çok karmaşık bir yapısı olan turizm ihtiyacının ortaya çıkması sadece giidiilerle ele 

gerçekleşmeyebilir. Bunun yanında ekonomik yeterlilik, zaman. hukuki ve sosyal 

şartların uygunluğu gibi kısıtlayıcıların da uygun olması gerekmekteclir. 73 

Güclülerin yanlış belirlenmesi, doğal olarak uygun olmayan etkisiz çalışın<ıları cia 

beraberinde getirecektir. Örneğin: Ülkemize gelen yabancı turistlerin seyahat giidiilerini 

tarihi ve kliltürel kaynaklada doğrudan ilişkili olmadığı araştırmalar ile ortaya koıııııuştur. 

Türkiye yakın zamana kadar reklam ve tanıtım faaliyetlerinde kültürel zenginliklere ağırlık 

vermiş idi. Oysa gerçekte ülkemize gelen yabancı turistlerin seyahat giiclülerinin arkasında 

üçlü bir kaçış güdüsü bulunmaktadır. 

71 DOÜAN. a.g.e., s. 7. 
72 Tunca TOSKAY. Turizm Olayına Genel Yaklaşım, (İstanbul: İst.Üni1. lktiscıl ı-,ı~.Y,ı~ ıııl,ıı·ı. 

1978). s. 107. 
7.-ı. DOÜAN. a.g.e .. s. 7. 
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Turizm pazarlamacıları ihtiyacın belirlenınesini hızlandırıcı çalışınalar 

yapabilmeliclir. Doğru belirlenen güclülerin tatmininin sağlanabileceği, çeşitli reklam ve 

tanıtım çalışmaları ile vurgulanmalıdır.74 

3.2. Seçeneklerin Tanınması 

ihtiyacın ortaya çıkması sonrasında, ihtiyacı tatmin eelecek seçeneklerin tanınınası 

için gerekli bilgilerin ele geçirilmesi aşaması gelir. Amaç, yeterli düzeyele bilgi edinme 

yolu ile karar verme sonucu ortaya çıkabilecek riskleri azaltmaktadır. 

Pazarlamacılar seçeneklerin tanınması aşamasında aşağıdaki noktalara dikkat 

etınel idi rler: 75 

• Hangi bilgiler turistlere sunulmalıdır? 

• Ne kadar bilgi sunulmalıdır? 

• Bilgiler hangi biçimde sunulmalıdır? 

• Turistler bilgileri kullanacaklar mı? 

Turistlerin bilgi edinmeele iki önemli bilgi kaynağı vardır. Birincisi. iinceki 

eleneyimler sonucunda akılda kalan bilgiler, ikincisi çevreden toplanan bilgilerdir. 

Örneğin: reklam, seyahat katalogları, turizm büroları, seyahat acentaları. arkadaş ve 

akrabalar gibi. 

Bireyler bilgi arama davranışları açısından farklılıklar gösterirler. Eğitim dtizcyleri 

yüksek olan turistlerin daha fazla bilgi edinme eğilimi gösterelikleri ve sey<ılıat etıııek 

isteelikleri yerler hakkında daha çok okudukları belirlenmiştir. Yoğun bilgi ihtiyacı 

özellikle bilinmeyen bir yere gidilmek istendiğinde veya yiiksek harcama siizkoııusu 

olduğuncia oıiaya çıkmaktadır. 

7 -+ ODABAŞI. a.g.e .. s. 84. 
7) 

ODABAŞI. a.g.e., s. 84. 



Turizm pazarlamasında turist açısından bilgi birçok işlevi yerine getirir: 

• Fantaziler yaratarak ve belirgin beklentileri ortaya çıkartarak, seyahat etme 

fikrine kişilerin duyarlı olmasını sağlayabilir. 

• Belirli bir seyahatin yapılmasında evdeki bireylerin ya da çekimser olan 

bireylerin ikna edilmesini sağlayabilir. 

• Coğrafik, tarihsel ve kültürel bilgiler seyahat yerinin değerlenclirilnıesincle ve 

seçilmesinde yardımcı olabilir. 

• Bazı bilgiler, seyahat kararını mantıklı kılmak, savunmak ve elverişli kılıııak 

konusunda kullanılabilir. 

Seyahat edeceklerin seçenekler hakkında elde edecekleri bilgiler. bunların kaynakları 

ve içerikleri turizm pazarlamacıları açısından çok önemlidir. Tanıtım çal ışmalnrıııclaki 

başarılar, turistin daha rahat ve istenilen biçimde seçim yapınasında etkili olabilecektir. Bu 

açıdan muhtemel bilgi kaynakları (reklam, satış elemanları, seyahat katalogları. :ıfişlcr. 

broşür! er. tanıtım büroları, seyahat acentaları) arasında eşgüdüın sağlanınalıci ır. 7h 

3.3. Seçeneklerin Değerlendirilmesi 

Turist seçenekler hakkındaki bilgileri elde ettikten sonra. bu bilgiler ışığında 

seçenekleri değerlendirme yoluna gider.77 Toplam riskleri en az olan seçenek eıı ııyguıı 

olanıci ır. Risk, belirsizlik ve sonuçlarının bir fonksiyonudur. 7R 

Seçeneklerin değerlendirilmesi aşamasında turistin cllişlineceği veya 

karşılaşabileceği muhtemel riskler şu konuları içerebilir:79 

• Ürünün beklendiği gibi işlevini yapıp-yapınayacağı riski, 

• Turistik ürünün zararlı olması riski, 

7!ı ODABAŞI. a.g.e .. s.85. 

77 N. HAClOG LU. Turizm Pazarlaması, (Bursa: Uludağ CJniY.Basıme\ L 10:)9). s. 20. 

7g ç 8 ODABA.jl. a.g.e .. s. 5. 
7l) " HACIOGLU. a.g.e., s. 21. 
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• Ürünün maliyetinin zaman ve parasal açıdan değer almaması riski. 

• Sosyo-psikolojik risk. (Yanlış karar sonucu çevrenin gözünele kiiçük cllişıne ve 

bundan olumsuz yönde etkilenme riski) 

Pazarlama açısından riskleri azaltmak için birçok çalışmalar yapılabi 1 ir. Öze ll i kle 

seçeneklerin cleğerlenclirıne kriterlerinin ne olduğu ya da ne olabileceğinin belirlenınesi ve 

buna bağlı olarak bu kriterlerin göreli üstünlüklerinin ortaya konması gerekir. 8i)ylece. 

reklam ve tanıtma çalışmalarını bu kriterler vurgulanarak istenilen yönde cleğerleııclirıne 

yapılınasına yardım eclilir.80 

Turist, muhtemel riskleri en aza indirmek için birtakım stratejiler kullaııabilir. Bu 

stratejiler:81 

• Ürün ve hizmetten beklentilerin az olması, 

• Turistin ürün bağımlılığı, (düzenli olarak aynı ürünleri satın alıııa) 

• Turistik bilgileri ele geçirme, 

• Hükümet ya da seyahat raporlarına güvenme, 

• En pahalı ürünleri satın alma, 

• Turist garantilerine güvenme. 

Turist seçeneklerin değerlendirilmesinde sadece riskleri değiL eliğer faktöf'leri de 

dikkate alır. Bu faktörler şunlardır: 

• Maliyet-değer ilişkileri, 

• Seçeneklerin çekiciliği, 

• Seyahat fırsatı ve düzenlemeleri, 

• Seyahat hakkındaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri, 

• Seyahat acentalarına güven, 

• Seçeneklerin bütünsel imajı, 

• Turistin önceki seyahat deneyimi, 

• Seyahat kısıtlayıcıları, (zaman, maliyet, hukuki durum gibi). 

XO ODABAŞI, a.g.e., s. 86. 
sı HACIOGUJ. a.g.e .. s. 2!. 
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3.4. Alım Kararı 

Turist, seçenekleri değerlendirdikten sonra satın alma ya da satın alnıama kararını 

verir. Turizm sektöründe tüketicilerin daha kolay satın alma kararını verebilecekleri tirlin 

tipi geliştirilmiştir. Seyahat acentaları ve tur operatörlerinin düzenleelikleri paket turlar. bir 

çok UrUnU tek fiyattan sunabildiği için, ürünün seçiminde, değerlendirilmesinde ve kar;ır 

vermeele turiste büyük kolaylık sağlamaktadır. 

Turist için her biri ayrı kararı gerektiren (otel rezervasyonları. seyahat. çevre 

gezileri, eğlenceler vb.) konular tur düzenlemeleri ile basitleştirilmiş olur.112 

Turistlerin ürünü alım kararını verirken etkilendiği diğer unsurlar şunlardır:X-' 

• Ürünün kolay elde eelilebilir olması, 

• Ürünün değeri, 

• Ödeme kolaylıkları, 

• Zamanın uygtınluğu, 

• Güvenilir olması, 

• Güvenliğin olması, 

• Bürokrasinin uygunluğu, 

• Seyahat acentasına duyulan güven . 

Satın alma kararı, seçenekler arasından birisini tercih etmek olduğuna göre. seç·ıııe 

kararında kimlerin etkili olduğunun ve kararının nasıl verilcliğinin bilinmesi gerekir. Tlirk 

toplumunda ailece (birlikte) seyahat daha yoğun olduğundan. aile karar alııw hi\·iıııleri 

Tlirk turizmini yönlenclirici olmaktadır. 

Ailecle, kocanın egemen olduğu konular içerisinde; tatil yöresi ve koııaklaıııa tlirli-

ııliıı seçimi vardır. Aile üyeleri, tatile gidip-gitmeme ve tatilde ne kadar harcaıııa yapılacağı 

konularında ortak olarak karar vermekteclirler. Tatilin içerikleri olarak acllaııdırılabilecek 

diğer karar alanlarında ise aile bireylerinin oıtak etkileri sözkonusudur. X-+ 

S2 S ODA B k; I. a.g.c .. s. 87. 
c• ' 0,1 

X-+ 
HACIOÖLU. a.g.e., s. 22. 

ODABAŞI. a.g.c., s. 87. 



Aile Seyahat Kararı 

Kalınacak yerin türü 

Tatil yöresi 

Çocuklarla beraberlik 

Tat i 1 süresi 

Seyahat zamanı 

Ulaşım türü 

Tatil etkinlikleri 

Tatil kararı 

Harcama düzeyi 

Tablo 2: Aile Karar Alma Biçimleri 

Geçerli Aile Karar Alına Biçimi 

Koca egemen 

Koca egemen 

Ortak etki-bireysel karar 

Ortak etki-bireysel karar 

Ortak etki-bireysel karar 

Oı1ak etki-bireysel karar 

Ortak etki-bireysel karar 

Ortak etki-oı1ak karar 

Ortak etki-oı1ak karar 

Kaynak: Yavuz ODABAŞI. a.g.e. s.88. 
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Turizm pazarlamasında alım kararının verilmesi sonucu doğan önemli bir konu da 

seyahatin ve tatilin gerçekleştirilmesidiL Tatildeki etkinlikler çeşitli şekillerde incelenebilir. 

Örneğin aktif-pasif, bireysel-grup yönlü şekilde bir ayırım olabileceği gibi: macera. 

rahatlık, eğitim, sağlık, sosyal ilişkiler, statü biçimlerinde de olabilir. Turist. satın alma 

aşamasında sosyal bir ortamdan olduğu kadar fiziksel bir ortamdan da doyuııı 

aramaktadır. 

3.5. Alım Sonrası Davranışları 

Seyahat ve tatil sonrasında, beklentiler ile gerçekleşenler karşılaştırılır. Beklenenler 

ile gerçekleşenler ne kadar birbirine yakın ise tatmin o derece gerçekleşmiş olur. 

Tatmin olan turist, seyahat ve tatil süresindeki olumlu anıları ve cleııeyiıııleri. 

görelüğü çevreyi ve olayları tekrar yaşama özlemi ile aynı yöreye gitme arzusuncia 

olacaktır. Ayrıca olumlu izienimlerini çevresindekilere aktaı·arak önemli bir referans 

kaynağı oluşturacaktır. Böyle bir durum ise turizm pazarlarııacılarının arzu eıtikkri bir 

etkileşimin gerçekleştirebilecektiL Eğer bu satın alma bir paket tur ise. huııdaıı :-;oııra 

<,;ıkacağı gezilerde de aynı firmanın başka paket turlarını alma kararını dalı;ı kolay 

verecektir. 
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Beklentilerin istenen düzeyde olmaması durumunda turist tatminsizlik clurunıuncla 

kalacaktır. Aynı tür ihtiyaçlar tekrar ortaya çıktığında, değişik türele seçimele bulunacaktır. 

Ayrıca bu durumda, ürün hakkında olumsuz propaganda yaparak o bölge veya paket tur 

için yeni satın alma kararı verecek olan kişileri de olumsuz yönde etkileyecektir. 

Tatminsizliğin önlenebilmesi gelecekteki çalışmaların verimliliğini ele olumlu bir 

şekilele etkileyecektir. O halde, öncelikle tatminsizlikle yakınına konularının doğru 

biçimde belirlenmesi ve düzenlenmesi gerekir. 

Turizmdeki yakınmaları iki ana grup içinde toplayarak inceleyebiliriz: 

• İşletme-İçi Unsurlardan Kaynaklanan ve Denetlenebilen Yakınınalar: 

-İşletme elenetimi ile ilgili yakınmalar (ısıtma. ışıklanclırnıa. oda havalandırma). 

- İşgören ile ilgili yakınmalar (asık suratlı personel, nekaketsizlikler) 

-Servis ile ilgili yakınmalar (kuyruklarcla bekleme. yer ayarınadaki aksaklı klar. 

kat hizmetleri yetersizliği) 

• İşletme-Dışı Unsurlardan Kaynaklanan ve Denetlenerneyen Yakınmalar: 

- Nesnel yakınınalar (hava koşullarındaki değişmeler. taşııııacılıktaki aksak­

lıklar, vb.) 

-Özel yakınınalar (yerli-yabancı turist ilişkileri, müşteri fantazileri. tutkuları ve 

alışkanlıkları, manzara, vb.) 

Seyahat ve tatil olayı sosyal bir etkinliktir ve tüketicinin karar alına süreci içinde 

incelenmelidir. Beş aşamadan oluşan bu süreçte, pazarlama taktik ve stratejileri lıer 

aşamada farklı içeriklerele olacaktır. Bu durum, her bir taktik ve stratejinin arasıncia biliıı<;·li 

eşgüclürnü zorunlu kılmaktadır. Tüketici olarak turist, bu aşarnaların hepsine ayııı ağırlığı 

\ererek karar verme durumunda kalrnayabilir. Örneğin, daha önceki cleneyiınkrindeıı 

tatmin olan turist, aşamaları çabuk geçerken, eleneyimi olmayan turist aşamaları clalıa uzun 

'e titiz bi çi m ele geçecektir. 
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4. TURİSTİN SATINALMA KARARINI ETKiLEYEN FAKTÖRLEH 

4. 1. Ekonomik Faktörler 

Klasik İstisatçılara göre, insan ekonomik ve rasyonel bir varlıktır ve lıer zaman 

kendi çıkarını gözetir. Turistlerin davranışlarını yönlendiren, bu özellikleridir. 

Ekonomideki ınaıjinal fayda teorisine göre turist, bir turistik mal veya hizmeti tükettiği her 

biriminden elde ettiği dolgunluk (marjinal fayda), aynı fiyattan başka bir ıııal ya da 

hizmetten elde edeceği doygunluğa eşit oluncayakadar veya daha fazla olduğu sürece. o 

turistik ınal ya da hizmetten satınalır.85 

Teori şu varsayıma dayandırılmıştır; 

Tüketici, bütçe olanakları içinde, faydayı her zaman her zaman en list dlizeye 

çıkarnıaya çalışır, ihtiyacını karşılayacak bütün kaynakları bilir ve her zaıııaıı rasyonel 

davranır. Maıjinal fayda ve rasyonellik kavramları, örneğin otel seçimi yapma duruınuncla 

olan turistler açısından iki biçimde değerlendirilebilir: Birincisi. kişinin otel se~·iınine 

(turistik tüketime) karar verme aşaması ve ikincisi, oteller arasında seçim yapınaclır. 

Oteller, serbest tüketim aşamasında devreye girer ve eliğer oteller ile rekabet lıalincleclir. 

Dolayısıyla otelierin nıaıjinal faydası yüksek olduğu sürece, o oteli seçme eğilimi artar.~h 

Tüketici davranışının klasik teorisi bir ölçüde, tüketicinin satınalına davranı~ını 

açıklayabilmiştir. Ancak, teorinin tüketici davranışlarını açıklamacia pek tatıniııkar olduğu 

söylenemez. Bunun nedeni, faydayı ölçmedeki güçlükler ve tüketici kararların:ı etki edeıı 

psikolojik ve sosyolojik faktörlerin dikkate alınmaınasıdır. Ayrıca teori. tlikcticiııiıı nasıl 

davrandığından çok, nasıl davranması gerektiğini açıklamaya çalışmı~tır. Teorinin 

tliketicinin pazar hakkında tam bilgiye sahip olduğu şeklindeki varsayıını cia ~c<;·erli 

değilclir.R7 

H. ERDOGAN, Uluslararası Turizm. (Bursa: Uludağ Üni\crsitcsi. Basııne~i. J<)<Hıı. ~. 3.\5. 

Sh ERDOGAN, a.g.e., s. 335. 
S7 · Philip KOTLER, Pazarlama Yönetimi, (Çev. Yaman Erdal). (Istanbul: BETA H<hıııı Ya' ıııı 

Dağıtım. 198-J.). s. 117. 
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Talep teorisinin bütün açıklamaları tüketici tercihierindeki değişmeleri ihmal etmiş ve 

bunları değişmez kabul etmiştir. Fakat; günümüzde "Coteris Paribus" varsayımında fiyat 

dışında sosyo ekonomik faktörlerin de vazgeçilmez olduğunu kabul etmemiz gerekir. 

Buna göre, ekonomik kararlara etki eden güdü ve alışkanlık gibi psikolojik faktörlerin 

dikkate alınması gereklidir. 

Katona bu yaklaşıma "Ekonomi Psikolojisi" adını vermiştir. James S.Duesenberry 

ise "Ekonomi Sosyolojisi" adı verilen bir başka yaklaşım ileri sürmüştür. Ona göre, 

tüketici kararlarının bir çoğu diğerlerinin gözünde taktir edilme arzusuna dayanmaktadır. 

Veblen'in "gösteriş merakıyla tüketim" dediği kavram bu satmalma mantığını 

açıklamaktadır. Yeblen insanı, içinde yaşadığı grupların alt kültürlerinin standartlarına ve 

genel olarak çevresindeki genel kültür kuralları ve davranışiarına uyarak hareket eden 

toplumsal bir hayvan olarak görmüştür. Onun gereksinim ve davranışı, büyük ölçüele 

üyesi olmayı arzuladığı grup ile üyesi olduğu grup tarafından belirlenınekteclir.~·m 

4.1.1. Gelir 

Bir turistin, nerede ve ne kadar konaklayacağmı, hangi ınal ve hizmetlerden. ne 

ölçüde satınalacağını belirleyen temel faktörlerden biri, onun geliri ve bu gelirin ne 

kadarını turistik tüketime ayıracağıdır.89 

Gelir faktörü, kuşkusuz talep edilecek turistik mal ve hizmetin seçimi açısından 

büyük önem taşır. Potansiyel turistlerin, kişisel gelirlerinden doğrudan vergiler çıktıktan 

sonra geriye kalan kullanılabilir gelir ve bu gelirden de zorunlu harcamalar çıktıktan sonra 

geriye kalan serbest harcanabilir gelir ya da isteğe bağlı gelir, turistlerin satınalma gücünü 

gösterir.90 

88 K OT LER, a.g.e., s. I I 7. 
g9 . 

O. İÇÖZ, Turizm Işletmelerinde Pazarlama, (Ankara: Anatolia Yayıncılık. 1996). s. 2.3. 
90 " ERDOGAN, a.g.e., s. 335. 
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Bazı turistler için konaklama yeri, yalnızca beslenme ve barınma gibi ihtiyaçları 

giderİcİ bir unsur olarak görülmesine karşın, bazı turistler için konaklama yeri. her türlü 

sosyal faaliyetleri içinde barındıran ve diğer ihtiyaçlarını giderebileceği bir unsur olarak 

görülmektedir. Kişileri konaklama yeri konusunda böyle karşıt iki görüşe iten temel 

faktör, gelir düzeyidir. Genellikle, geliri yüksek gruplar, lüks nitelik taşıyan turistik ınal 

ve hizmetlere talep gösterirler ve seyahat eğilimleri fazladır. Düşük gelir gruplarının ise. 

hem seyahat eğilimleri az, hem de talep ettikleri turistik mal ve hizmetlerin standartları 

elli ş li k tür. 

Ayrıca, özel ilgileri olan kişiler, uygun konularda bilgilerini ve eleneyimlerini 

artırmak isteyebilirler. Bu insanlar, düşük gelir gurubunda olsalar bile uygun turlara 

katılmak için para biriktirmek veya kredi kullanmak gibi olanaklar yaratmaya 

çalışacaklardır. Buna karşın, gelirleri fazla da olsa güneş banyosu tutkunu insanların. 

güzel bir plajda gün boyu yatıp güneşlennıek için, fazla pahalı ve gösterişli olmayan bir 

tatili tercih etmeleri olasıdır.9 1 

4. 1.2. Fiyat 

Fiyat, tatil yöresi ve konaklama türü seçimini etkileyen faktörlerelen birisidir. 

Özellikle orta gelir grubunun yarattığı talepte konaklama yerlerinin fiyatları. seçimi 

etkileyen faktörlerin başında gelir. Fiyat, hem iç turizm hem de dış turizmde. konaklama 

yeri seçimi bakımından önem taşır. 

Fiyat-talep etkileşimi iki yönlüelik Konaklama yerlerinin fiyatları talep cllizeyini 

belirleyeceği gibi, talebin hacmi de, fiyatları artma, düşme ya cia aynı seviyeele kalma 

yönlinde etkileyebilir. Fiyatlar bir taraftan konaklama yerleri arzının, diğer taraftan bunlara 

olan talebin fonksiyonudur. Böyle olunca, fiyat ayarlamaları yoluyla talebi genişletmek 

veya ciaratlmak mümkün olabilmektedir. Akılcı davranan tur operatörleri ve turistlerin ele 

diğerlerine göre fiyatları daha ucuz olan tatil yöresi ve konaklama yerlerine tercih etmeleri 

91 ERDOGAN, a.g.e., s. 335. 
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olağandır. Seyahat ve turizm talebi fiyata karşı elastik olduğu için, düşlik fiyatlar seyahat 

talebini ve dolayısıyla seyahatlerin miktanm, özellikle zevk için yapılan gezileri arttırır. 

Ancak; talepte bulunaniann her zaman ve her ortamda ekonomik davranacaklarıııı 

beklemek yan!Jş olur.92 

4.2. Sosyal Faktörler 

4.2.1. Kişisel faktörler 

4.2.1.1. Yaş durumu 

Yaş ile turizm hareketlerine katılma arasında yakın bir bağıntı vardır. Bu konuda 

yapılan araştırmalar, yaş arttıkça turizm hareketine katılma eğiliminin azaldığını 

göstermektedir. İspanya'da turistler arasmda yapılan bir araştırmada turistlerin sayısının 

yaş azaJelıkça arttığı görülmüştür. Almanya'da en çok yolculuk yapan yaş kümesinin 14-

18 yaş arası olduğu saptanmıştır. Japonya'dan Avrupa'ya giden turistlerin CJr 39'unun20-

29 yaş, o/o 22'sinin 30-39 yaş ve o/o 18'inin 40-49 yaş arasında olduğu görülınliştlirY:1 

ABD'de, ulusal turizm araştırma raporuna göre en az yolculuk yapan yaş kliınesi. 

65 ve daha yukarı yaşlarda olanlardır. 1983 yılında Devlet İstatistik Enstitlisli'ıılin yaptığı. 

Hane Halkı Turizm Eğilim Anketi'nin sonuçlarına göre; Türkiye'de 12 ve daha yukarı 

yaşlardaki kişiler arasında, yolculuk yapanların oranı, 12-24 yaş arasında (ll, 1 X. 25-39 

yaş arasında o/o 27, 40-54 yaş arasında o/o 26, 55 ve daha yukarı yaşlarda o/r· 2CfclirY-+ 

Devlet İstatistik Enstitüsü'nün 1985 yılı turizm istatistiklerine göre bu yıl içinele 

Türkiye'ye gelen yabancıların o/o 16'sı 50 yaşından daha büyüktür.95 

91 ERDOGAN. a.g.e .. s. 336. 
9.\ T.C. Turizm \e Tanıtma Bakanlığı. Pazarlarna Araştırınaları \C Turist Eğilim Aı·,ı~lırıııalaı·ı. 

(Ankara: 1979). s. 31. 
94 Pc\ kt İstatistik Enstitüsü. Hane Halkı Turizm Eğilim Anketİ, Ankara 1986. s. 1. 

c ~ 

95 DiE. Turizm istatistikleri, (Ankara: 1986), s. 8. 
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Kişinin yaşı turizme katılmasını, seyahat hedeflerinin ve ulaştırma araçlarının 

seçimini, konaklama biçimini, tatil seyahatinin çeşidini etkilemektedir. Yaşın artışına 

paralel olarak, seyahat alışkanlıklarında nitelik ve nicelik yönünden değişiklikler ortaya 

çıkınaktadır.96 Genç yaşlarda yolculuk yapanların oranlarının göreli olarak daha yüksek 

olması, aile bağlılıklarının fazla olmaması, ulaşım araçlarının ve konaklama yerlerinin 

seçiminde çok titiz davranmamaları olabilir. Yaşlılar ise, yolculuğun yorg:unluğuna 

ciayanma güçlerinin azlığı, gelirlerinin yetersizliği, ulaşım araçları arasında seçim yapmak 

zorunda kalmaları gibi, nedenlerle daha az yolculuk yapmaktadırlar.97 

4.2.1.2. Cinsiyet durumu 

Günümüzde cinsiyet, kendi başına turizm hareketlerine katılmayı etkileyen bir etmen 

olmaktan çıkmıştır. Gerek kadınların bağımsızlaşması gerekse yolculuğun bedensel güç 

gerektiren bir etkinlik olmaktan çıkması, bu durumun başlıca nedenlerindenclir. Bununlar 

birlikte, geleneksel bir yapıya sahip olan ülkelerde erkekler kadınlara oranla cl<dıa çok 

yolculuk yapmaktadırlar. Gelişmiş iilkelerde yolculuk yoğunluğu bakırnından erkeklerle 

kadınlar arasında büyük bir ayrılık göriilmemektedir. Norveç'te yapılan bir araştırmacia 

yolculuk yapanların o/o 47'sinin erkek, o/o 53 'ünün kadın olduğu saptanmıştır. 9S 

Alınanya'da yapılan bir araştırmaya göre ise, seyahate çıkanlarda kadınların oranının 

daha yüksek olduğu görülmüştür. 

Bir "Hava yolculuğuna karar vermed e karı ve kocanın rolü'' acilı ara ştı rnıacla 

kocaların çoğunluğu birlikte seyahat etme fikrini ortaya atmakta, kadınlar cia buna lıemeıı 

razı olmaktadır. Gezilerin o/o 60'ında, kocalar, birlikte gitme fikrini ilk belirtenin kendileri 

olduğunu söylemektedir. Her ikisinin de zevk için seyahat ettiği gezilerde. kocalar. 

gezilerin % 73 'U için gidilecek yer konusunda kararın karşılıklı alındığını. o/c 1 Ts inde 

% T. TOSKA Y. Turizm, DER Yayınları, (İstanbul: 1989). s. 127. 
97 H.Zafer DOGAN, a.g.e., s. 5-+. 
9R Z. ERALP. Turizm Ekonomisi, Ankara Üni\. Siyasal Bilgiler Fak. Basın- Y<ı\ ı rı 'Hih..lıh. .. 

(Ankara: 1975), s. 96. 



kocanın karar verdiğini ve karının buna uyduğunu belirtmişlerdir.99 Son yıllarda 

kadınların genel eğitim içindeki nispi oranlarının artması, kadının çalışması ve aile geliri 

içindeki katkısı nedeniyle aile harcamalarındaki etki payı da artmaktadır. Ehliyet sahibi 

kadınların sayısının hızla artması bekar veya dul kadınlardan seyahate çıkanların sayısını 

da aıtırmaktaclır. 

Çalışan kadınların, evleri dışında çalışmayan kadınlara oranla zevk seyahatlerinin 

daha iyi müşterisi oldukları açıktır. Ki.içi.ik çocukların varlığı seyahatten caydırıcı yönli 

ağır olan bir faktördür; bu nedenle, bekar çalışan veya hiç çocuğu olmayan ya da yetişkin 

çocuğu olan çalışan evli kadınlar aile sorumlulukları olan çalışan evli erkeklere göre daha 

iyi tiiketicidirler. IOO 

Yoğunluk bakımından kadınlar ve erkekler arasında öneml i bir ayrıl ı k 

bulunmamakla birlikte yoğunluğun niteliği bakırnından önemli ayrılıklar saptanmıştır. 

Kadınların konaklama süreleri erkeklere oranla daha uzun olduğu halele erkeklerele transit 

seyahatler daha fazladır. Ayrıca kadınlarda grup seyahatlerine eğilim erkeklere oraniara 

daha kuvvetliclir. 101 

4.2.1.3. Evlilik durumu 

Aile yaşamı içerdiği bağımlılık ve sorumluluk nedeniyle. turizm hareketine katılmayı 

gliçleştirmektedir. Yapılan araştırmalar, evlilerin ve çok çocuklu ailelerin turizm 

hareketlerine katılma eğiliminin, bekarlara ve az çocuklu ailelere göre daha az olduğunu 

ortaya koymuştur. 

İspanya'da yapılan bir araştırmada evlilik ile tatil yapma arasında ters bir orantın ın 

olduğu bulunmuştur. 102 

<Jl) Robert W. MCINTOSH. Turizm: ilkeler, Uygulamalar, Felsefelcr, ((_\~1 .I·.A) liıı i\lutlu) 

...ı. Baskı. Turizm Geliştirme 1e Eğitim Vakfı. (İstanbul: 1987). s. 288. 
[()() 

MCINTOSH. a.g.e., s. 289. 
[()[ 

MCINTOSH. a.g.e., s. 289. 
102 ~ 

DOGAN. a.g.e .. s. 56. 
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Almanya'da Herbert Hoffmann'ın araştırmasından medeni hali ve aile büyüklüğü ile 

seyahat yoğunluğu arasındaki ilişkiyi gösteren aşağıdaki tablo çıkaıtılınıştır. 103 

Tablo 3: Medeni Hal-Aile Büyüklüğü ile Seyahat Yoğunluğu Arasındaki ilişki 

Seyahat Edilip Edilmediği 

Medeni Hali 
Evet(%) Hayır(%) Toplanı (1

/,) 

bii 38 62 100 

Be kar 44 56 100 

Dul 28 72 100 

Seyahat Edilip Edilmediği 

Aile Büyüklüğü Evet(%) Hayır(%) Toplanı ( '/, ) 

1 Kişi 34 66 100 

2 Kişi 39 61 100 

3 Kişi 44 56 100 

-1- Kişi 42 58 100 

5 Kişi 34 66 100 

(i Kişi 17 83 100 

Ailelerin kalabalık olması da turizm hareketine katılmalarını güçleştirıııekteclir. 

Bunun nedenleri; 

4.2.1.4. Ekonomik güçlükler 

Kalabalık bir aile ile yapılacak turizm etkinlikleri aile bütçesine ağır bir viik 

getirecektir. Bu nedenle kalabalık aileler ya çok ucuz tatil imkanı sağlayan yerler 

araştıracaklar ya da çok kısa süreli tatil yapabilecekler veya tat i 1 yapmaktan 

vazgeçeceklerdir. 

10~ ) y ? TC SKA . a.g.e .. s. 13-. 
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4.2.1.5. Zaman sıkıntısı 

Ailede çalışan bireylerin yıllık izinleri ile öğrenim gören çocukların tatillerinin aynı 

zamana gelmemesi durumunda tüm aile bireyleri ile birlikte seyahat etme imkanı 

olmayacaktır. 

4.2. 1.6. Günlük problemler 

Ailedeki küçük bebeklerin günlük düzenli bakımlannın sağlanamayacağı, yolculukta 

meydana gelen yorgunluğun küçüklere ağır geleceği, hastalanına tehlikesi gibi problemler 

aileyi seyahat etkinliğinden alıkoyabilecektir. 

4.2. ı. 7. Bilgi yetersizliği 

Aile bireylerinin tatil yerleri, tatil imkanlan gibi bir takım bilgilerden yoksun olması 

onları seyahat etkinliğinden alıkoyabilir. 

4.2.1.8. Eğitim durumu 

Toplumda, dolayısıyla bireylerde eğitim düzeyinin artması, insanların daha geniş 

alanlarda bilgi sahibi olması demektir. Daha çok bilgi ve görgü ye sahip olan insanlar, bu 

bilgi ve görgülerini artırmak için seyahate çıkma isteği duyacaklardır. Yapılan araştırmalar 

ailenin eğitim düzeyiyle turizm etkinliğine katılma arasında doğru bir orantının olduğunu 

ortaya koymuştur. ABD' de yapılan bir araştırmada aile başkanının eğitiminin lise 

düzeyinin altında ailelerin %20'sinin, lise eğitimi yapmış olanların % 30'unun, yüksek 

okul ve üniversite mezunu olanların% SO' sinin tatile çıktıkları bulunmuştur. 104 Eğitim 

104 _;.; DOvAN, a.g.e., s. 57. 
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etkilemektedir. 105 Eğitim düzeyi ile yolculuk yoğunluğu arasındaki bağlantı. eğitimin 

yiiksek gelir sağlaması, yabancı dil bilgisinin dış ülkelere gezi eğilimini artırması. eğitimin 

bilimsel ve kültürel amaçlı gezi eğilimini aıtırınası gibi etmenlerle açıklanmıştır. IOô 

KültUr düzeyi yüksek gruplardan kültür turizmine katılarak, tarihi yerleri. yapıları. 

sanat eserlerini ziyaret edenler daha fazla olmaktadır. ıo7 

En uzun ömürlü etkiler kültürel etkilerdir. ı os İnsanlar eğitim düzeyleri arttıkça 

sosyal ihtiyaçlarının tatınİmine daha çok önem vermektedir. Doğal gücliilerin doyuma 

ulaştırılmasını sağlayan davranış ve nesneler, bir süre sonra kendi başlarına birer amaç 

durumuna gelir ve güclüleyici bir nitelik kazanır. ıo9 

Yüksek eğitim seviyelerinin seyahat eğilimini artırdığına ve niifus içinele yiiksek 

eğitim düzeyinin genişlemesiyle hava yolculuğunun cia genişleyeceğinclen şiiplıe yok 

gibiclir. 1 ıo Kültürün, sosyal sınıfları, danışına gruplarını ve aileyi etkilemesi sonucu. 

bunlar aracılığıyla kişiyi ele etkilemekte ve satınalma davranışiarına yön kazaııclırıwıktaclır. 

4.2.1.9. Meslek durumu 

Turizm hareketine katılmayı etkileyen faktörlerin hepsi birbiri ile bağlantılıdır. 

Çiinkii iyi bir eğitim, iyi bir mesleği, iyi bir meslek ele iyi geliri meydana getirir. Bu cia iist 

cliizey sosyal sınıflar arasında yaşamayı sağlar. Tüm bunlar birbiri ile etkili ve aile 

yaşamını oluşturan ve aileyi turizm hareketlerine yönleneliren faktörlerdir. Yine ele 

mesleğin, turizm hareketine katılma eğilimi üzerinde kendi başına bir etkisi vardır. Çiinldi 

aynı gelir ve eğitim eliizeyinde olmakla birlikte, değişik mesleklerele çalışanları yolculuk 

oranları ve tatil biçimlerinele farklılık görülmektedir. ı ı ı 

1 O 'i -ı·osKAY ı'"'-· . . a.g.e .. s. .ı::ı. 

106 ERALP. a.g.e .. s. 97. 

ıo 7 TOSKAY. a.g.e .. s. ı36. 
!OS PHILIP. KOTLER, a.g.e., s. ı ı9. 

111 'J E. Zafer DOGAN, İnsan Davr·anışları İnsan İlişkileri. Uğur Ol"set Mathaacılı~ 'c TiL·~ırct. 

(İzmir: ı 987). s. 51. 
ı ı (1 MCINTOSH. a.g.e .. s. 290. 
ı ı ı -DOGAN, a.g.e .. s. 59. 
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Tablo 4: Mesleklere Göre Turizm Hareketine Katılma Oranı 

Mesleği/Milliyeti Fransa(%) Belçika(%) Al manya (%) ABD ('lr l 

Üst Düzey Yön. 86 78 66 :;9 

Memurlar 75 78 54 )() 

İ~çiler 44 28 30 26 

Çirtçiler lO 4 8 -

Serbest Çalış. 86 78 27 39 

Kaynak: 1- Tunca, TOSKA Y, a.g.e., s. I 34. 

2- W.MCINTOSH, a.g.e., s. 291. 

3- A.T.AKIN, Bazı Yönleriyle ABD Turizmi, Cornell Üniversitesi. Otel Yöneticiliği 13iilliıııli. 

Ankara 1975, s. 15. 

Yukarıdaki Tabloda da görüldüğü gibi üst düzey yöneticilerle serbest çalışan iş 

adamları arasında turistik harekete katılma eğilimi yüksek olmaktadır. Bu. bize turistik 

harekete katılmacia gelir düzeyi kadar yaşam biçiminin ele etkili olduğunu göstermektedir. 

İşçi ve çiftçi gelirlerinin yüksekliği ile turistik etkinliğe katılma oranı arasında doğru bir 

orantı kurulaınaınaktaclır. Bunun nedeni ele işçiler ve çiftçilerin satınalına eğilimleri ve 

yaşam biçimlerinin farklı olmasından kaynaklanmaktadır. Ayrıca çiftçilerin doğal ortaında 

yaşanıalarınclan, gezi isteklerinin az olması ve yaz aylarında çal ıştıklarınclan dolayı 

zamanın sınırlı olması turistik hareketlere katılmalarında etkili olabilmektedir. 

Turizme katılma eğiliminin ekonomik sektörlerde çalışanlara göre dağılımına 

bakınca, tarım sektöründe ücretli çalışanların en az katılan kitle olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Bunun nedenleri; bu kesimde çalışanların düşük ücretle çalışmaları ve sosyal lıaklarclaıı 

yeterince yararlanamaınaları, kırsal alanda çalışmaları ve buna uygun yaşanı biçiıııleriııcleıı 

kaynaklanabilir. Endüstri sektöründe çalışanlar arasında kentleşnıe sonucuncia doğa 

özleminin artması, sosyal hakların elde edilmesi, ücretierin yükselmesi gibi ııeclenlerle 

turizm hareketine katılına isteği artmaktadır. Hizmet sektörlinele ise sosyal lıaklarııı en 

yüksek düzeyde olması, ücretierin yüksekliği yeni ve lüks ihtiyaçları içeren bir yaşaın 

biçiminin bulunması nedeniyle turizm hareketine katılına isteği en yüksek cliizeydedir. 112 

1 12 Engin GÖKSAN. Turizmoloji, Uğur Ofset Matbaacılık ve Tic .. (İzmir: ı<:n~ı. s . ..\.~. 



Kısaca, kişinin mesleği, gelir etkisinin de dışında seyahat yapma şansı bakımından 

oldukça etkili olmaktadır. Hatta, bağımsız çalışanların seyahat yoğunluğunun cliişiik 

olması kültUr ve kendine güvensizlik faktörünü de bertaraf eelerek yalnız mesleğin etkisini 

göstermektedir. ı 13 

4.2.1.10. Yerleşim birimi 

İnsanların sürekli oturdukları yerlerin turizm hareketine katılınaları bakııııınclan 

biiyük etkisi vardır. Bunlar: 

• Fiziki çevre bakımından etkisi; bloklaşmış ve betonlaşmış bir şehirele yaşamanın 

insana verdiği doğa özlemi. 

• Kalabalıkta yaşamanııı etkisi; yoğun nüfuslu şehirlerele yaşayan insanların 

kalabalıktan sıkılıp sakin yerlere kaçma isteği. 

• Stresli bir yaşamdan kurtulma isteği gibi faktörler, insanları turizm etkinliğine 

itmektedir. 

Turizm hareketleri daha çok kentsel yerleşim birimlerinelen kırsal yerleşim 

birimlerine doğru olmaktadır. ı ı 4 Bunun en güzel örneği Türkiye'de yaşanıııaktaclır. Her 

yıl biiyük şehirlerdeki nüfusun büyük bir kısmı kırsal alanlara kaynıaktaclır. Burada elini 

inançların ve geleneklerin de etkisi olmakla birlikte, yerleşim birimlerindeki yukarıda 

sayılan nedenlerin etkisi de çok fazladır. Bu konuda Almanya'da yapılan bir ara~tırınada 

nüfusuSOO bin ve daha çok nüfuslu yerlerde yaşayanların o/o 54'ü yolculuk yapmaktadır. 

Niifusu 2 binelen küçük yerleşme birimlerinde oturanlar arasında seyahat yoğunluğu (!( 

21'e cliişmekteclir. Büyük şehir halkı arasında yapılan bir araştırmada kendilerine 

'·Evinizcle rahatsız edildiniz mi?""Hangi sebeple?" soruları yöneltilen 1417 kişiden 932'si 

evet. 487'si hayır cevabını vermiştir. Rahatsız edildiklerini söyleyenler sır<ıyla en \'ok 

gliriiltü, toz. duman, kötü kokular, trafik, mahalli küçük işletmeler. endüstri. komşular. 

ı U TOSKAY, a.g.e .. s. ı35. 
ı ı ...ı ~ 

DOGAN. a.g.e .. s. 60. 
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çöplük ve bacalar, çocuklar, ses geçiren duvarlar ve ev içindeki kokulardır. 115 

4.2. 1.1 1. İletişim araçlarının etkisi 

Çağımızda gelişen teknolojiyle birlikte hızla gelişen iletişim araçları. insanlar 

arasında hızlı bir bilgi akışını gerçekleştirmektedir. Hattaçağımızın eliğer bir adı cia ileti~iın 

çağıdır. Bu hızlı, canlı ve geniş iletişim teknolojisi insanlığa çeşitli ülkeler. toplumlar ve 

böl gel er hakkında yönlendirici, meraklandırıcı ve turistik gü d iiieri hareketi enel i ri c i erkiyi 

doğrudan ya da dolaylı olarak iletmektedir. Aynı zamanda satınalına aşamalarından birisi 

olan bilgilenclirmeyi de sağlamaktadır. Günümüzde görsel ve işitsel iletişim araçları günlin 

her saatinde insanlarla içiçedir. Gazete okumak, televizyon seyretmek, radyo dinlemek 

günllik yaşamın bir parçası olmuştur. Dolayısıyla toplumun eğitiminele ve bilgilenmesincle 

etkin bir rol oynamaktadır. 

Bütün bunların sonucunda, insanı turistik etkinliğe yöneiten bilgiler aktarmakta. bu 

da kişilerin turizm hareketine katılma eğilimlerini ortaya çıkarmaktadır. ABD'de yapılan 

bir araştırmada sinema, tiyatro ve konsere giden, çeşitli dernek etkinliklerine katılan 

insanların daha sık yolculuk yaptıkları ve daha uzak yerlere gittikleri bulunmuştur. 116 

4.3. Psikolojik Faktörler 

Turistlerin satınalma davranışlarını ekonomik etkenler kadar bir takını psikolojik 

etkenler de yönlendirir. Örneğin; bir ürün ya d~ hizmetin markası. satış yerinin Liııli ve 

nitelikleri tüketicinin satınalma davranışı üzerinde etkili olur. İnsanların satınalma 

davranışını etkileyen psikolojik faktörler ise aşağıdaki şekilde gruplanclırılır: 117 

ı ı 5 TOSKA Y. a.g.e .. s. !30-131. 
ı ı 6 ~ DOGAN. a.g.e., s. 61. 
ı ı 7 . • .. -

I( OZ. a.g.e .. s. -+9-)0. 
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4.3.1. Öğrenme 

Turistlerin satınalma davranışlarını kavrayabilmek için, onların turistik urun ve 

hizmetlerin varlığından nasıl haberdar olduğunu bilmek gerekir. 

4.3.2. Güdüleme 

Güdü, uyarılmış bir ihtiyaçtır ve kişi bu ihtiyacı karşılamak için eyleme geçer. 

Turistlel·in satınalma güdülerinin bilinmesi gereklidir. Örneğin, firmanın ya cia markanın 

gtivenilir olması, ürün ya da hizmeti zamanında sunması, ürüne bağlı hizmetleri sağlaması 

bu gücililer arasında yeralır. Ayrıca ekonomi, verimlilik, dayanıklılık. saygınlık. 

beğenilme gibi gücililer de bunlar arasına dahil edilebilir. Philip Korler ihtiyaçlar 

konusunda, istekler ve talepler olarak ikili bir gruplama yapmıştır. Kotler. isteği bir 

ihtiyacı karşılayacak olan özel bir ürün için duyulan bir arzu olarak tanımlar. Örneğin. 

yiyecek bir ihtiyaç, hamburger yemek ise bir istektir. Talep ise kişilerin satınalına glicli ile 

ilgilidir. Dolayısı ile eğer bir kişinin satınalma gücü yeterli değil ise istekler talebe 

clönüşrnez. Bu nedenle pazarlama sorunları için önemli olan istekler değil tliketicilerin 

talepleridir. 1 18 

4.3.3. Algılama 

İnsanlar algılama yolu ile çevresindeki uyarıcılara anlam verır. Bir tirlin ya cia 

hizmetin dış görünümü, rengi, sesi, tadı algılanır ve bu algılara göre bireyler 

davranışlarını yönlendirir. Örneğin, konaklama işletmelerinin iç dekorasyonuncla. 

salonların düzenlenmesinde, tanıtıcı broşürlerin ve reklamların renginin seçiınincle. büylik 

ölçekli afişlerin düzenlenmesinde hatta işletmenin logosunun belirlenıııesincle bu unsur 

gözönüne alınır. 

ı ı~ Mehmet OLUÇ. "Satınalıcıların Davranışlarının Dinamikleri Il". Pazarlama Dliıı)~ısı lkrgisi. 

(Temmuz-Ağustos 1991), Y: 5. S. 25, s. 6-8. 
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4.3.4. Kişilik 

Kişilik, bireylerin kendine özgü psikolojik ve bedensel özelliklericlir. iiriin ve 

hizmetin, markanın seçiminde bu kişisel özellikler etkilidir. 

4.3.5. Tutum ve inançlar 

Tutum ve inançlar turistik ürün ve hizmetlerin tercih edilmesinele kuşkusuz en 

önemli etkenlerden birisidir. Turizm olayının uluslararası niteliği nedeniyle. değişik 

ülkelere ve değişik tutum ve inançlara sahip insanlar farklı mal ve hizmetleri talep 

eclerler. 119 

5. TURiZMDE TÜKETİCİ SORUNLARI 

5. 1. Turizm İşletmelerinden Kaynaklanan Sorunlar 

Turizm tüketicilerinin turistik ürünlerden faydalanmalarına ilişkin olarak yaşadıkları 

sorunların temelinde turizm işletmelerinin bilinçli ihlalleri ve yanlış uygulaınaları 

yatmaktadır. 

Turizm tüketicilerinin turizm işletmelerinden kaynaklanan sorunları p;ızarlaıııa 

karması temelinde incelemek doğru olacaktır. Buna göre turizm tüketicisinin turizm 

işletmelerinden kaynaklanan sorunlarını; 

-Turistik üründen kaynaklanan sorunlar, 

-Turistik ürünün fiyatlandırılmasından kaynaklanan sorunlar. 

-Turistik ürünün dağıtımından kaynaklanan sorunlar, 

-Turistik ürünün tutundurmasından kaynaklanan sorunlar, 

başlıkları altında incelemek mümkündür. 120 

ı ı(J Sezen CINLLL Psikoloji, (Eskişehir: Anadolu Üniversitesi Yayınları. No: 561. ı-::ıuı 100:\l. s. :l:l. 

ı 20 Necdet HACIOGLU, "Turizmde Yeni Gelişmeler ve Sorunlar". Turizm Dünyası lkr'"isi. Y. 3. S. 

19. (Nisan 1991 ). s. 21. 23. 
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5.1.1. Turistik üründen kaynaklanan sorunlar 

Turizm işletmelerinin sağlıklı pazarlama anlayışı ve politikaları geliştireınemeleri, 

aşırı kar hırsı, kısa vadede büyüme isteği gibi bir takım işletme çıkarlarını daha ön planda 

tutmaları; turizm tüketicisinin ulaştırmadan-konaklamaya, yeme-içmeden. alış-verişe 

hemen her ürün ve hizmete ilişkin çeşitli sorunları yaşamasına neden olmaktadır. 

Tatilin, gezmenın, dinlenmenin lüks bir faaliyetten öte, zorunlu bir ihtiyaç 

oteluğunun kabul edildiği günümüzde, gezmek, görmek, dinlenmek, eğlenmek. sağlık ve 

moral kazanmak amacıyla turizm faaliyetine katılan turist, bu beklentilerini karşılamak bir 

yana, zaman zaman tam tersine sağlık, moral ve ekonomik uğramış olarak geri 

clönmektedir. 121 

Kullanılan ulaşım aracının türü, konaklanan işletmenin niteliği. gidilen tatil yöresi 

gibi turistik ürün niteliğincieki farklılıklar, karşı karşıya kalınan sorunları ve düzeyierineli 

ele farklılaştırmaktadır. 

Yaz sıcağında havalandırma tertibatı bozuk ve son hızla giden otobiislerde, yüksek 

fiyatla seyahat etmek zorunda kalan turist bezgin ve korku i le gideceği yere 

varmaktadır. 122 

Konaklama işletmeleri günümüzde geeeleme ihtiyacını sağlayan işletmeler olmakla 

kalmayıp; çok çeşitli turizm hizmetlerini (geceleme, yeme-içme, eğlence. alış-veriş) bir 

arada sunarak turistleri daha çok bünyelerinde tutmaya çalışmaktadırlar. 

Bundan dolayı zamanının büyük bir bölümünü ya da tamamını işletme içerisinde 

geçiren turist için konaklama işletmelerinin hizmetleri büyük önem taşımaktadır. Çok 

sayıda hizmetin birlikte sunulması, çok sayıda sorumı da beraberinde getirmektedir. 

121 Yalçın PEKŞEN. "Turizm Mükemmellik Gerektirir"', TÜRSAB Dergisi. S. 2~. (Oca~ ll)K.'iı. ~- 15-

1 A. 

122 (etin ALTAN. "'Türkiye'de Turizm Konusu Hep Lirik Açıdan işlendi"'. TORSAn Dcrgi~i. S. 2S. 

(Ocak 1985), s. 15-16. 



Turizm tüketicisinin konaklama işletmesinden en temel beklentisi tenıizliktir. Fakat 

özellikle tatil köyü, kamping gibi fazla sayıda turisti barındıran işletmelerle, bir-iki yıldızi ı 

otellerde ve pansiyonlarda karşılaşılan durum turistin beklentisinin tanı tersi olmaktadır. 

Göstermelik temizlik yapılan odalar, kullanılamayacak kadar pıs tuvalet, 

bulaşıkhane ve çamaşırhaneler sıkça rastlanılan durumlar olmaktadır. 

Turistik ürünün hizmet ağırlıklı olma özelliği nedeniyle turistlerin elikkatlerini 

yoğunlaştığı bir diğer nokta da personelin niteliği ve davranışları olmaktadır. 

Turizm tüketicisi yüzyüze geldiği ya da gelınecliği, fakat tükettiği iiriin iiretiınine 

katkıda bulanan her personelin nitelik ve davranışlarından doğrudan etkilenınekteclir. 

Asık suratla ve ilgisizce servis, bozuk cluşlar, açılmayan clolap kapıları. mutfaklarcia 

yanmayan ocaklar, tıkanmış lavabolar, çalışmayan prizler gibi sorunlar bir yandan nitelikli 

personel eksikliğinelen kaynaklanırken, diğer yandan da ağır ihmal ve denetimsiziikten 

kaynaklanmaktadır. 

Ayrıca konaklama işletmelerine ilişkin yaşanan sorunlardan birisi ele. koıı<ıklanıa 

işletmelerine yönelik yönetmelik gereği verilen yıldız ya da sınıf standardına uygun 

nitelikte hizmet verilmemesidir. 

Otelierin belirli bölgelerele yığılı olmaları, eliğer bölgelerele ise ihtiyacı karşılayacak 

sayıcia ve kalitede otel olmaması turizm tüketicisinin karşı karşıya kaldığı bir başka 

sorundur. 

Ülkemizin Karadeniz ve Doğu Anadolu Bölgelerinde turistik eleğerler buluııcluğu 

halele yeterli ve kaliteli konaklama işletmesi sayıca çok yetersizdir. 

Doğal yapı, hava, su coğrafi yapı gibi doğal faktörler turistik iiriinii oluşturan temel 

faktörlerclir. Çeşitli etkenler sonucu bu faktörlerde zamanla meydana geleıı bozulma ve 
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kirlenme turizm tüketicilerinin karşısına başta sağlık olmak üzere çeşitli biçimlerele sorun 

olarak çıkmaktadır. 

Ülkemizele şehir gürültüsünden uzakta, temiz, yeşil bir çevreele tatilini geçirmek 

ellişiincesi yle yola çıkan turist betonlaşmış, doğal görünümü bozulmuş bir çevre. pis su 

atıklarıyla kirlenmiş bir deniz, çöp yığınları gibi manzaralarla karşılaşınaktaclır. 1 23 

5.1.2. Turistik ürünün fiyatlandırılmasından kaynaklanan sorunlar 

Yüksek fiyat, sürekli fiyat artışı, dengesiz fiyat gibi biçimlerele kendini gösteren 

fiyatla ilgili sorunlar ülkemiz turizm tüketicilerinin önde gelen sorunlarındanclır. 

Hemen her turizm işletmesinde fiyatiandırma ile ilgili çeşitli sorunlarla karşılaşan 

turist, önemli ekonomik zarariara uğramaktadır. 

Fiyatların aşırı yüksekliği özelilkle, gelir seviyesi zaten (genellikle) düşük olan yerli 

turisti turizm faaliyetinden uzaklaştırmakta, bu da içi turizme darbe vurmaktaci ır. 

5.1.3. Turistik ürünün dağıtımından kaynaklanan sorunlar 

Turistik ürünü özelliği gereği üretildiği yerde tuketilmesi zorunluluğu turizmele 

dağıtımı, dier endüstri daliarına göre daha farklı kılmaktadır. Turizm tliketicisi. turistik 

liriinü tüketmek üzere üretimin yapıldığı yere gelmektedir. 

Dağıtım işini aracı kurumlar yapabildiği gibi, bazı üreticiler ürünlerini doğrudan 

tüketicilere sunabilmekte, yani dağıtımı kendileri sağlamaktadırlar. 

ı'' . -·' Zübeycle KILIÇ, ·'Genel Tüketici Korunınası Temelinde Turizmde Tül-:etici Kmuıııııa~ı 1c ı~· 

Turizmde Bir Uygulama". Yayınlanınamış Yükseklisans Tezi. (Ankara: Ciazi Cııi1crsitL·si. S(ıs;.<ıl 

Bilimler Enstitüsü. 1992), s. 99. 
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Turizmde dağıtım isterüretici kuruluş tarafından, isterse de aracı kuruluş tarafından 

gerçekleştirilsin öncelikli olarak yapılması gereken, turizm tüketicisinin turistik ürüne 

ilişkin yeterli ölçüde bilgilendirilmesidir. 

Turizm tüketicisinin dağıtım hizmetlerine ilişkin yaşadığı sorunlardan biri bu 

noktada gerçeleşmekte, turizm tüketicisi yanlış, aldatıcı bilgilendirilme sonucu çeşitli 

sorunlarla karşı karşıya kalmaktadır. 

Bir tatil köyünün yeşillikler arasındaki temiz manzaranının, her türlü donanıının 

olduğu iyi düzenlenmiş sahil görüntüsünün, pınl pırıl oda fotoğraflannın yer aldığı ve 

kaliteli hizmet özelliklerinin sergilendiği bir broşürdeki bilgilere güvenerek yola çıkan 

turist; kirli bir çevre, duşları bozuk, taşlı bir plaj, zoraki temizlenen odalar ve 

si vrisineklerle karşılaşabilmektedir. 

Bunun yanında rezervasyon hizmetlerine ilişkin yaşanan sorunlar, farklı aracı 

kurumların benzer hizmetlere ilişkin çok farklı fiyatları gibi uygulamalar turizm 

tüketicisinin aracı kuruluşlara güvenini sarsan diğer yanlış uygulamalar olmaktadır. 

Ayrıca aracı kuruluşların asıl olarak yabancı turistlere hitap eden faaliyetleri, 

özellikle paket tur filatlannın yerli turistin gelir seviyesinin çok üstünde olması, yerli 

turistinaracı turizm işletmelerinin hizmetlerinden faydalanmasını engellemektedir. 

Ulaşıma ilişkin gerekli düzenlernelerin yapılmaması sonucu ulaşırola ilgili olarak 

yaşanan sorunlar da dağıtım kapsamında yer almaktadır. 124 

5.1.4. Turistik ürünün tutundurmasından kaynaklanan sorunlar 

Turizmde kişisel satışı gerçekleştiren ya da buna katkıda bulunan personelin niteliği 

turizm faaliyetlerinin her aşamasında büyük önem taşımaktadır. 

124 KI UÇ, a.g.e., s. 99-100. 
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Turizm tüketicisi ile karşı karşıya gelen ve turistik ürün satışını gerçekleştiren 

elemanların yanlış ve ters tutumları, özellikle yaptıkları işler konusunda yetersiz olmaları 

turizm tüketicilerinin karşılaştıkları sorunlardandır. 

Turizm personeline ilişkin niteliksel eksikliklerin yanı sıra özellikle işletmelerin 

bilinçli yanlış uygulamalarından kaynaklanan niceliksel eksiklikler önemli sorunlar 

yaratmaktadır. 

Yetersiz sayıda personelle hizmet vermeye çalışan, personeli normal süreelen fazla 

çalıştıran ya da aynı personele bir-kaç işi birden yaptıran işletme sahipleri ve yöneticileri. 

personeli verimsiz kılmakta, bu da doğrudan, sorun olarak tüketiciye yansııııaktaclır. 

Bu kapsaında ele alınabilecek bir başka konu da yanıltıcı, aldatıcı reklam ve 

ilanlarclır. 

Turizm işletmeleri doğrudan kendi yürüttükleri faaliyetlerle ya cia aracı turizın 

işletmelerinin yürüttükleri çalışmalarla ürünlerini hizmetlerini tanıtmaktaclırlar. 

Pırıl pırıl odaları, tertemiz plajları, zengin yiyeceklerle donatılmış açık büfesi ile iyi 

görüntütenmiş ve anlatılmış bir otel beklentisiyle giden tüketici, beklediği görünlinıle ilgisi 

olmayan odalar, yosun ve kayalardan girileıneyen bir sahil, hergün ayııı çeşit. 

muhtemelen bir önceki günden kalan yemekierin de kullanıldığı bir a<;ık biifeyle 

karşı taşabil ınektedir. 

Tüketiciterin karşı karşıya kaldığı tüm olumsuzluklara rağmen. turizm i~letınclerinin 

bünyesinde, sorunlarını iletilebileceği, isteklerini aktarılabileceği. müşteri ili~kileri 

birimlerini olmaması, ya da var olanların işlevlerini yeterince yerine gctirıncıııeleri 

sorunların çözümünde en büyük engel olmaktadır. 

Turizm işletmelerinin ortaya çıkan sorunları bilinçli olarak görmezlikten gelmeleri. 

ya da bilmeden farkına varamamaları ve iletişim kopukluğu elbette sonuçta sadece 

çözümsüzlüğü getirmektedir. 125 

12~ . "Türk Turizminin Bugünkü Durumu", TUSİAD Yayınları (Ankara: 19~7). Yayııı Nlı: TtiSIAI)-

T/R7. 12.109. s. 42. 
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5. 2. Devletten Kaynaklanan Sorunlar 

Devletin temel işlevlerinden birinin toplumsal düzenleyicilik rolü olduğu yani 

devletin, toplum yaşamının düzenli bir şekilde devam etmesi için gerekli tedbirleri almak, 

uygulamak ve uygulatmak yükümlülüğünesahip olduğu ortaya konmaktadır. 

Bu anlayışla devletin, turizmde tüketici sorunlarını önlemek amacı ile gerekli 

tedbirleri almasının da bir yükümlülük olduğunu söylemek mümkündür. 

Buna karşın uygulamala baktığımızda: 

Turizm işletmelerinintüketicileri zarara uğratan uygulamalanna karşı yaptınmcı 

tebdirlerin yeterince alınmamış olduğu, 

Turizm tüketicsiinin bilgilenmesine, aydınlahlmasına yönelik çalışmaların 

olmadığı, 

Turizm ürünü kapsamında yer alan alt yapı, üst yapı, çevre düzenlemesi gibi 

yatınmlara yeterli önceliğin verilmediği, 

Turizm işletmelerininfaaliye tl erine ilişkin denetimierin yetersiz olduğu, 

Turizm işletmelerine tanının teşvik uygulamalarının, düşük faizli tatil kredisi 

şekliyle tüketicilere verilmediği, 

Turizmde içi ve dış pazar araştırmalan ile gerekli tanım ve reklam faaliyetlerine 

ayrılan bütçenin yetersiz olduğu, 

İç turizmin ve sosyal ttirizmin desteklenmesi ile turizmde çeşitlendirme 

uygulamaların önem verilmediği görülmektedir. l26 

5. 3. Tüketiciden Kaynaklanan Sorunlar 

Turizmde sorunlara ya da sorunların sürekliliğine neden olan başlıca tüketici 

davranışları şöyle sıralanabilir: 127 

126 "Türk Turizminin .... ",TÜSİAD Yayınları, a.g.e., s. 42-43. 
127 KILIÇ, a.g.e., s. 100. 
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Turizm tüketicileri yeterli turizm bilincine sahip olmadıklanndan aldatılmaya 

açık olmaktadırlar. 

Turizm tüketicileri karşılaştıkları sorunların üzerine gitme alışkanlığına sahip 

değildirler. Yani kendi sorunlan konusunda duyarsızdırlar. 

Turizm tüketicileri, turizmişletmeleri karşısında bir güç oluşturarak, sorunların 

üzerine gedebilmeyi sağlayacak kendi örgütlenmelerini oluşturma konusunda 

duyarsızdırlar, gerekli çaba yı göstermemekte ve pasif kalmaktadırlar. 

Turizm tütekicileri, tüketici hakları konusunda yeterli bilgiye sahip değildirler, 

haklarına da sahip çıkamamaktadırlar. 

Tatil yapmaya karar veren tüketi cilerin önceden gerekli bilgileri elde edebilecekleri 

bir ön araştırınayı yapmadan, kulaktan dolma bilgilerle yola çıktıkları, uzunca bir 

yolculuktan sonra ulaştıkları yerde karşılaştıkları sorunları, uzun yol ve yüksek 

harcamadan sonra mecburen kabullendikleri ve sonuçta çoğu zaman beklentilerine 

benzemeyen bir tatil geçirerek, pişman olmuş bir şekilde döndükleri sıkça rastlanan bur 

durumdur. 

Ayrıca kendilerine vaadedilenle, tamamen ilgisiz bir ortamla karşılaştıklarında bu 

durumu, sadece kendi kendilerine yakınma ve pişmanlık sözleriyle geçiştirdikleri de 

karşılaşılan yaygın tavırlardandır. Ayrıca; duşlar neden bozuk? Sahilde neden cankuratan 

yok? Odalar neden temizlenimiyor? Fiyatlar neden bu kadar yüksek? Servis neden bu 

kadar aksıyor? Hani animasyanda vardı? Yanlış yere mi geldim acaba, broşürdeki 

görüntülere hiç benzemiyor? gibi soruları soramamak da yaygın tavırlardandır. 

Turizm tüketicisinin yeterli tüketici bilincine sahip olmaması, tüketici haklanndan 

haberdar olmaması, karşılaştığı sorunlara karşı tavır almaması, sorunlarla mücadele 

etmemesi, turizm faaliyetlerinde yaşanan sorunların sürekli hale gelmesi sonucunu 

yaratmaktadır. 128 

128 KI UÇ, a.g.e., s. 101. 
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TURİZM PAZARLAMASlNDA TÜKETİCİ TERCiHLERİ 

ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA 

1. ARAŞTIRMANIN KONUSU 
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Modern anlamda turizmin başlaması ile ülkemize yansıması arasında zaman 

açısından fazla bir fark gözükmemektedİr. Ancak, esas anlamlılık turizınin, Batı'nın iç 

dinamikleri sonucu ortaya çıktığı ve bize dış dinamikler sonucu geldiğidir. 

Türkiye'de turizm olumlu yönde gelişmektedir. Bunun yanında ekonomik ve 

sossyal yapımızdaki gelişmeler, büyümeler yanında çarpıklıklar, terslikler, zıtlıklar, kısaca 

güzellikler de, çirkinlikler de turizmimize yansımaktadır. 

Turizmin gelişmesi, geniş ölçüde ülke halkının kendisinin ekonomik ve kültürel 

olarak turizm olayına katılmasına, yani her alanda topyekün kalkınmaya bağlıdır. Bir ülke 

yalnız dış aktif turizm gelirinden kalkınamaz ve ona bel bağlanamaz. Kalkınır diye 

gösterilen örnekler geçici ve aldatıcıdır. Turistik gelişmenin kökleri ancak halkı bulduktan 

sonra tutar. Bu köklerin halka inmesi ve tutması çarelerine bakmak ve bunları sağlamak 

oereklidir 129 
b • 

ı 29 Mehmet Özdemir, "21. Yüzyılın Eşiğinde Türkiye Turizmi", Anatolia Dergisi. YıllJ. (Mart-Haziran 

ı 998). s. 6-7. 
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Ülkemiz turizminin ağırlıklı olarak dış turizme açık yönü, turizm işletmelerimizin 

faaliyetlerini bu doğrultuda yönlendirmelerine ve iç turizmi adeta pansiyon. kamu kuruluş 

kampları, çadır kampları ve ucuz lokanta hizmetleri ile sınırlı gören bir anlayışla. yerli 

turiste sunulan turistik ürünlerin niteliğinin giderek düşmesine neden olmaktadır. 

Turistik yöreterin en güzel sahillerine kurulmuş yüksek fiyatlı otellerelen çoğu kez 

faydalanması mümkün olmayan yerli turist, tatilini kendin pişir kendin ye yöntemiyle. 

kalabalık, sorunlu pansiyon va çadırlarda geçirmeye muhkum olmaktadır. 

Öte yandan çeşitli nedenlerle kriz dönemleri yaşayan turizm işletmeleri. boş 

kalelıkları bu dönemlerde can simidi diyerek yerli turiste sarılmakta, zarardan hatta iflastan 

çoğu kez yerli turist sayesinde kurtulabilmektedirler. 

Ülkemiz turizm işletmeleri iç turizmdeki pazarlama stratejilerini. yapacakları iyi bir 

pazarlama araştırması sonucu belirleyebilir, bir yandan yabancı tur operatörlerinin 

esaretinden kuıtulurken, diğer yandan düzenli ve giderek büyüyen bir iç turizm pazarını 

ele geçirme şansnı elde edebilirler. 

Tüketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktası olması. onun satın alma 

davranışını etkileyen faktörleri ve bunların bir ün veya markayı kabuldeki göreli etkilerinin 

ele bilinmesini gerektirir. Bunu öğrenmenin en sağl.ıklı ölçüsü ise. bunların 

ölçülebilmesidir. Oysa, bu her zaman sağlıklı bir biçimde başanlamamakta ya da başarılsa 

bile bağlı değişkenler ile bağımsız değişkenler arasındaki ilişki. istatistiki açıdan 

beklenildiği kadar bir değer ifade etmeyebilmektedir. Bununla birlikte. tüketicinin 

satınalma davranışını ekileyen faktörlerin etkilerinin araştırılmasına cia devam 

edi lınektedir. 

Tüketici satınalma davranışının oluşumunda pazarlama bileşenleri ile sosyo-kiiltürel 

faktörler (bağımsız değişkenler), güdüleyici faktörleri (bağlı değişkenler) harekete 

geçirınektedir.l.3° Tüketici davranışı modelleri bağımsız değişkenler üzerinde fazla bir 

1
-'

0 Bi rol TENEKECİOGLU, Pazarlama Araştırması, (Eskişehir: Anadolu Clııin~rsitt:si. FSBA \. 

Vakfı Yayınları. No: 37, 1986). s. 36. 



güçlükle karşılaşmamakla birlikte, bağlı değişkenierin açıklanmasında ve bağımsız 

değişkenierin bağlı değişkenleri ne ölçüde etkilediği konusunda aynı rahatlık içinele 

değildirler. 131 

Çağdaş pazarlama kavramı, tüketicinin ihtiyaçlarının ve isteklerinin tahminini hedef 

alan bir kavramdır. Tüketicinin nasıl tatmin olabileceğini bilmek için, tatmin olmaya ya efa 

olmamaya etki eden falıiıtörleri incelemek ve bilmek gerekmektedir. T[iketici 

davranışlarının incelenmesi sonucunda elde edilebilecek bilgiler çerçevesinefe pazarlama 

uygulamalarına gösterilebilecek tepkiler belirlenebilir. Tüketici davranışının tutarlı biçimele 

anlaşılınası bir pazarlama programının uzun dönemli başarısı için kaçınılmaz öneme 

sahiptir. Aslında tüketici davranışlarının anlaşılması, çağdaş pazarlama anlayışı ve 

uygulama alanlarının temel taşını oluşturmaktadır. 

ı·' ı 

Çağdaş pazarlama kavramı birbiriyle bağlantılı üç ana konu üzerine inşa eclilnıiştir: 

• Tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini tahmin etmeyi amaçlamak ve bu konuda 

duyarlı olmak, 

• Sözü edilen tüketici tatminine ulaşmak için, hem pazarlama çabaları kendi 

aralarında hem de pazarlama ile kuruluşun diğer fonksiyonları arasıncia 

bütünleşik bir yapı gerekmektedir. 

• Uzun dönem karlılığını ön plana çıkarmak ve kısa dönemli karlılıklardan 

gerektiğinde vazgeçebiirnek zorunludur. Tükticilerin ihtiyaçlarını belirlemek ve 

bunların tatmine yönelik eğilim, başta araştırma ve geliştirme olmak üzere bir 

çok alanda yatırımları gerektirmektedir.l32 

Muhittin KARABULUT, ·'Tükitici Davranışı Araştırmaları Yöntem \c Teknikleri ... l\ı1.arlaıncı 

Dergisi. S. 4, (Nisan 1978). s. 31-37. 

ı :n Yavuz ODABAŞI. Tüketici Dananışı ve Pazarlama Stratejisi. (Eskişehir: 1996). s. 2. i-1. 
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2. ARAŞTIRMA PROBLEMi 

Marmaris'teki turizm işletmelerinde turizm sezonunun çok kısı yaşanınası ve 

işletmelerin bir yandan düşük doluluk oranları ile çalışırken diğer yandan yerli türistlerin 

Marmaris'te bulunan turizm işletmelerine beklenen ilgiyi göstermemeleri önemli bir sorun 

olarak karşımıza çıkmaktadır. 

3. ARAŞTlRMAClNIN AMACI VE SINIRLILIKLARI 

Ülkemizde iç turizme katılan Türk vatandaşlannın profilini ortaya koyan kapsamlı 

araştırmalar bulunmamaktadır. Devlet İstatistik Enstitüsü'nün 1986 yılında yaptığı "Hane 

Halkı Turizm Eğilim Anketi ve TÜRSAB 'ın 1991 yılında PİAR işbirliği ile hazırladığı 

"Yurtiçi Seyahat Araştırması" bu konuda yapılan en kapsamlı araştırmalardır.Ancak bu 

araştırmalarda, araştırmaya alınaniann (deneklerin) tatil yapıp-yapamayacağı henüz belli 

olmayanlardan seçildikleri ve anket sorularını cevapladıkları sırada tatilde olmadıkları 

(yani turist olmadıkları) görülmektedir. Şu halde bu araştırma sonuçlarının, yerli turist 

profili ve turizmdeki tercihleri konularında sağlıklı bulgular elde ettiğini söylemek de 

mümkün değildir. 

Turizm kuruluşları, seyahat acentaları ve konaklama işletmeleri turistin kişisel 

özelilkleri, seyahat nedenleri, tercihleri, davranış biçimleri ve benzeri konularda çeşitli 

bilgilere sürekli ihtiyaç duymaktadırlar. 

Durum böyle olunca gerçekletirilen bu araştırmanın en başta gelen amacı, 

Türkiye'deki turizm işletmelerine ihtiyaç duydukları verileri kazandırmak olmaktadır. 

Araştırmanın hazırlanmasında ve uygulanmasında üzerinde ciddiyetle durolan konu elde 

edilecek bulguların uygulamada turizm işletmelerine yararlı olmasıdır. Öte yandan, bu 

araştırmadan elde edilen bulguların, bu konuda yapılacak diğer çalışmalara kaynaklık 

etmesi umut edilmektedir. 

Araştırmanın sınırlarına gelince; araştırmanın evreni gerek sayı ve mekansal olarak 

oldukça geniş bir alanı kapsamaktadır. Bu çalışma kapsamında mevcut sınırların aşılması 

ı 
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edilmiştir. ana kütle parametreleri bilinmediğ için örnek büyüklüğü n om o gram yardımıyla 

belirlenmiştir. 

Buna göre katlanılabilir hata ve güven sınırlannın belirlenmesi yargısal nitelikte 

olduğundan yapılan görüşmeler sonucu katlanılabilir hatayı % 5 ve arzulanan güven sının 

% 95 olarak belirlenmiştir. Ana kütlenin standart sapmasının belirlenmesi kişisel gelir, yaş 

ve öğrenim düzeyi ile ilgili bilgilerin analizi sonucunda elde edilmiştir. 

C=Q 
M 

C : Varyasyon katsayısı (Standart sapınada ortalamanın bir yüzdesi olarak belirlenir) 

M : Ana kütle ortalaması 

Q : Standart sapma 

Ortalama aylık gelire göre; 

c= 1,32 =o 458 
2,88 , 

Yaş dağılımına göre; 

c= 1,04 = 0,426 
2,44 

Eğitim durumuna göre; 

c= 0,78 = 0,345 
2,26 

Elde edilen sonuçlara göre varyasyon katsayısı en büyük değer olan 0,458 olarak 

alınırken; katlanabilinecek hata 0,05 düzeyinde ve% 95 güven sınırında örnek büyüklüğü 

300 olması yeterli görülürken, örneğimizin ana kütleyi en iyi şekilde temsil edebilmesi için 

örnek büyüklüğü 500 olarak belirlenmiş ancak, süre darlığı, tatil sırasında kapsamlı bir 

anket formunu cevaplamakta fazla istekli olunmaması ve araştırma yapılan dönemde 

özellikle büyük otellerde fazla sayıda yerli turistin bulunmaması gibi nedenlerle bu sayı 



Göreli Katlanılır Varyasyon 
Hata (R) Katsayısı (C) 

1,00 0,01 
0,80 

0,60 

0.40 Örnek 
0.02 

Büyüklüğü 

(n) 0,05 
0,20 

5 
0.1 o 

0,10 10 
0.20 

30 
0,05 --- 50 

ıoo 0.30 
JOQ.. n= 300 

0,02 ı .500- - - - - - -
5.ooo o-::ıo 

50.000-
20.000 

0.01 0.01 O.XO 

Şekil S. Basit Tesadüfi Örnek Biiyiiklüğünün Nomogram Yardımıyla Belirlenmesi. 

Nuri ÇALIK, "Pazarlaına Araştırınasında Örnek Büyükli.iğünüıı Belirlcıııncsi .. ı-:-:.A.il. iii3F 

Dergisi, C XII, S. 1-2, (1994), s. 43-63. 

3.3. Veri Toplama Yöntemi 

Araştırma için gerekli verilerin tarafsız ve istatiksel analizlere uygun olarak 

toplanabilmesi bakımından en uygun veri toplama yöntemi olarak anket yönteıııi 

k u ll anılmıştır. 

Anketin hazırlanma sürecinde, teoriye dayanarak hazırlanan soruların ne kadarının 

geçerli olduğu uygulanan ön-test aşamasında önceden küçük bir grup iizeriııde test 

edilerek belirlenmiştir. Ön-test aşamasında ayrıca soruların anlaşılabilirliği dikkate 

alınarak, gerekli düzeltmeler yapıldıktan sonra anketin son şekli oluşturulmuştur. 
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Araştırma amaçlarına uygun olarak hazırlanan anket formu Ek'te verilmiştir. 

Deneklere yöneltilen sorular; tatil yöresi, konaklama yeri seçimi ve harcanacak para 

miktarı ii zerinde yoğun laşmıştır. 

I. 2. 3. 4. 5. 6. sorular turistlerin ekonomik ve demoğrafik özelliklerini ortaya 

çıkarmaya yöneliktir. 

8. 9. 10. II. 12. 14. 15. 26. 27. ve 31. sorular tatil kararı ve tatil yöresi seçimi ile 

tatil tercihlerinin belirlenmesine yöneliktir. 

17. 19. ve 20. sorular konaklama tercihlerinin belirlenmesine yöneliktir. 

21. 22. 23. 24. sorular harcanak para miktarı ile ilgilidir. 

16. 18. 28. sorular tatil amaçlarının ortaya çıkanimasına yön el ikti r. 

29. ve 30. sorular ise tatilde en çok hoşlanılan ve rahatsız olunan konuların yazı 

olarak açıklanması istenmiştir. 

Hazırlanan anket formları Marmaris şehir merkezinde bulunan değişik konaklama 

tesislerinde kalan yerli turistler ile ve plajlar, restoranlar, alış-veriş merkezleri gibi 

kalabalık yerlerde bulunan ve tatil yapmakta olan 18 yaşından biiyük yerli turistlere 

cevaplatılınıştır. Ayrıca Çubucak Çadır Kampı ve Maliye Bakanlığı Marmaris dinlenme 

tesislerinde de anket çalışması yapılmıştır. 

3.4. Araştırmanın Değerlendirilmesi 

05 Haziran- 20 Haziran 1998 tarihleri arasında Muğla'nın Marmaris ilcesi (ilce 
~ , , 

merkezi) ile Marmaris'e 22 km. uzaklıktaki Çubucak mevkiinele bulııaıı Orman 

...... 
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Müdürlüğü'ne ait Çadır Kampı'nda yüzyüze görüşme yoluyla 397 kişiye uyglanan 

ankette, anket sonuçlarının değerlendirmeye alınabilmesi için veriler SPSS (Statistical 

Package for the Social Siciences) programında analize hazır hale getirilmiştir. Bu amaçla 

denekierde ait veriler kodlanmıştır. İlgili kodlar daha sonra, SPSS programında analiz 

edilerek izleyen safyalarda açıklanan bulgular elde edilmiştir. 

Verilerin analiz edilmesinde izlenecek sıraya gelince; her araştırmada olduğu gibi bu 

çalışma kapsamında da öncelikle, deneklere ait ekonomik-demografik bulgular 

değerlendirilecektir. Ardından da araştırma kapsamına alınan yerli turistlerin turizm 

faaliyetlerindeki tercihleri (her bir anket sorusuna verdikleri cevaplar) tek değişkenli olarak 

değerlendiril ecektir. 
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A-DENEKLERİN EKONOMİK VE DEMOGRAFiK ÖZELLİKLERİ 

Tablo 5: Denekierin yaşiarına göre dağılımı 

YAŞGRUBU n % 

18-24 87 21,9 

25-34 115 29,0 

35-44 141 35,5 

45-54 40 10,1 

55 ve iistii 13 3,3 

Cevapsız ı 0,2 

TOPLAM 397 100,0 

Denekierin yaşlarının 25-44 arasında yoğunlaştığı gözlenmektedir. 18-24 ve 45-54 

yaş grubunda olanların oranının% 32,0; 55 ve üstü yaş grubunun oranının ise sadece ?r 

3.3 olduğu görülmektedir. 

Tablo 6: Deneklerin, cinsiyetlerine göre dağılımı 

CİNSİYET n % 

Kadın 164 41.2 

Erkek 233 58,8 

TOPLAM 397 100,0 

Tablo 7: Denekierin medeni durumlarına göre dağılımı 

MEDENi DURUM n o/i' 

Be kar 147 37,0 

Evli 248 62.5 

Cevapsız 2 0.5 

TOPLAM 397 100,0 
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Denekierin % 62,5 ile çoğunluğunun evli oldukları görülmektedir. Bekarların daha 

az sayıda olmaları, araştırmanın yapıldığı bu tatil yöresini eviilerio daha çok tercih ettiğini 

göstermektedir. 

Tablo 8: Denekierin eğitim durumlarına göre dağılımı 

EGİTİM DURUMU n o/c 

İlk-oıta 75 18,9 

Lise 141 35.5 

Üniversite ve üstü 172 43,3 

Cevapsız 9 ? , 
_,_) 

TOPLAM 397 100,0 

Denekierin eğitim durumlarının % 78,8 ile daha çok lise ve üniversite mezunu 

seviyesinde yoğunlaştığı gözlenmektedir. İlk-ortaokul mezunlarının oranı ise ry;, 1 X.9 ile 

düşük yoğunluktadır. 

Verilere göre; teorideki eğitim seviyesi yükseldikçe turizme katılma isteği de artar 

görüşünün doğruyu yansıttığının gözlendiği söylenebilir. Eğitim seviyesi y[iksek olan 

turistler, gidecekleri tatil yöresi ve konaklama yerleri hakkında daha daha fazla bilgi 

sahibi olmak isterler ve daha sık seyahat ederek,gezilere veturlara karşı cia daha istekli 

davranırlar. 

Tablo 9: Denekierin gelirlerine göre dağılımı 

AYLlKGELİR n 9c 

0-50 milyon 39 9.8 

5 1-100 milyon 163 41.1 

101-150 milyon 70 17.6 

151-200 milyon 47 11.8 

201 milyon ve üstü 68 17. ı 

Cevapsız 10 2.6 

TOPLAM 397 100,0 
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Denekierin gelirlerinin %58,7 ile 51-150 milyon arasında yoğunlaştığı 

gözlenmektedir. En düşük gelire sahip olan denekierin oranının % 9,8 olduğu. yiiksek 

gelire sahip olanların oranının ise% 28,9 olduğu görülmektedir. 

Tablo 10: Denekierin mesleklerine göre dağılımı 

MESLEK n % 

Ev kadını 38 9,6 

Öorenci 
b 47 11,8 

Emekli 34 8,6 

Serbest Meslek 60 15, ı 

Üst Düzey Yönetici 27 6,8 

Memur ll ı 28.0 

işçi 72 18.1 

Cevapsız 8 2.0 

TOPLAM 397 100,0 

Denekierin mesleklerinin % 46, ı ile daha çok işçi ve memur olduğu 

gözlenmektedir. Ev kadını, öğrenci ve emeklilerden oluşan çalışınayan grubun yoğunluğu 

ise % 30,0'dur. 

Verilere göre; (teoride olduğu gibi) yasalarla belirlenmiş yıllık iziıı lıaklarıııııı 

kişilerin turizıne katılına isteğine olumlu etkide bulunduğu gözlenmektedir. 

Tablo I 1: Deneklerin, "size göre her insan yılda en az biı· defa tatilc gitnıcli ıııi" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

n % 

Kesinlikle katılıyorum 319 80.4 

Katılıyorum 60 15.1 

Fikriın yok 3 0.8 

Katıl ınıyorum 5 1.3 

Kesinlikle katılınıyorum 7 1.8 

Cevapsız 3 0.6 

TOPLAM 397 100,0 

Anado\ı.ıı tır.ıversite0;' 
t·\l~et~·:.:::.:~.: ~ .. i ·:.·'··\~?.t ... 



Denekierin bu soruya% 95,5 ile olumlu cevap verdikleri, katılınayanların oranının 

ise sadece% 3,9 olduğu görülmektedir. 

Yukarıdaki verilere göre; teorideki "tatil bir ihtiyaçtır" görüşü elenekler tarafından 

cia beııimsenmektedir. Tatilin lüks tüketim olara değil de, bir ihtiyaç olarak algılanclığı 

görülmektedir. 

B-DENEKLERİN TATİL ÖNCESi HAZlRLlKLARINA İLİŞKİN TERCiHLERİ 

Tablo 12: Deneklerin, "tatile nasıl çıktınız" sorusuna verdikleı-i cevapların dağılımları 

TAT İLE NASIL 
ç IKTINIZ n % 

Kendi im kanlarım(ız)la 364 91.7 

Acenta a racılığı ile 22 5,5 

Diğer* 4 ı. o 
Cevapsız 7 1,8 

T OPLAM 397 100,0 

*Davet ed ildik. 

Denekierin %91 ,7'sinin tatile kendi imkanları ile çıktıkları görülmektedir. Acenta 

aracılığı ile tatile çıkanların oranı ise sadece% 5,5'tir. 

·'Acentalara duyulan güven eksikliği ile, fiyatların artacağı endişesi aceııtalma olaıı 

talebi clüşürmektedir" yaygın görüşünün doğru olduğu gözlenmektedir. Ayrıca Tablo 

18'cle görüleceği gibi, denekierin tatile çıkma kararını daha çok 1-15 giiıı i~·iııde 

verebildikleri görülmektedir.Seyahat acentaları ise; çeşitli rezarvasyon işleınieri için 

ortalama 1-3 aylık önceden süreye ihtiyaç duymaktadırlar. 

Ayrıca Tablo 15'de görüldüğü gibi tatile çıkanların ulaşım türü olarak dalıa \·ok özel 

otomobilleri tercih etmeleri. denekierin çoğunluğunun acentalarııı tatil programiarına bağlı 

kalmak yerıne, daha bağımsız seyahat etmek ve tatil yapmak arzusunda oldukl;ırı 

gözlenmektedir. 



Tablo 13: Denekierin "tatile çıkma kararında (Aile içinde) en çok kim etkili 

olmuştur" sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

n % 

Evin hanımı ı9 4,8 

Çocuklar ı8 4,5 

Kendim ı ı 8 29,7 

Evin beyi 5 ı ,3 

Tüm aile birlikte ı5ı 38,0 

Arkadaşım ı8 4,5 

Karı-koca birlikte 64 16,2 

Yakın dost ve akraba 2 0,5 

Cevapsız 2 0,5 

TOPLAM 397 100,0 

Denekler, tatile çıkma kararlarını o/o 54,2 ile daha çok (aile içinde) di~er aik 

bireylerinin ortak katılımıyla ve birlikte vermektedirler. 

Tablo 14'de görüleceği gibi, tek başına tatil yapanların oranı o/o 1 O, 1 oteluğu halde. 

yukarıda görüldüğü gibi tatile çıkma kararını kendim verdim cevabını verenlerin oranı<;; 

29.7'clir.Verilere göre tatile çıkma kararını kendisi verenlerin büyük bir böliiıniinlin, tatik 

tek başına çıkmadıklarının gözlenmektedir. 

Yukarıdaki verilere göre teorideki, "tatile çıkma kararında aile içinele ortak etki-ortak 

karar söz konusudur" yaygın görüşünün doğruyu yansıttığı görülmektedir. 



Tablo 14: Deneklerin, "birlikte tatil yaptığınız kişi sayısı" 

sorusuna verdikleri cevapların dağliımı 

KİŞİ SAYISI n 

Tek başıma 40 

iki kişi 89 

Üç kişi 127 

Döıt kişi 85 

Beş kişi 26 

Altı ve daha fazla 28 

Cevapsız 2 

TOPLAM 397 

9-1-

% 

10,1 

22.4 

32,0 

21.4 

6,5 

7.1 

0.5 

100,0 

Araştırmaya katılanların çoğunluğunun o/o 75,8 ile daha çok, 2-4 kişi birlikte tatil 

yaptıkları gözlenmektedir.Yerilere göre denekierin çoğunluğunun çekirdek aile 

görünümünde olduklarının ve birlikte seyahat ettikleri gözlenmektedir. 

Tablo 15: Deneklerin, "bu tatile gelirken seçtiğiniz ulaşım tiirii hangisidir" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

ULAŞIMTÜRÜ n o/c 

Otobüs 133 33.5 

Otomobil 242 61.0 

Tur aracı ı ı 2.8 

Diğer* 7 1.7 

Cevapsız 4 1.0 

TOPLAM 397 100,0 

* Minibüs. 

Denekierin o/o 61,0 ile çoğunluğu tatile gelirken ulaşım türü olarak otomobili tcrcilı 

etmektedirler. Ulaşım türü olarak otoblisü tercih edenlerin oranı ise o/r 33Stir. 



Tablo l4'de görüldüğü gibi denekler çoğunlukla 2-4 kişi birlikte tatile gitmekte ve 

Tablo 23'de göriiieceği gibi konaklama türü olarak daha çok, çadır kampları ve 

pansiyonları tercih etmektedirler. 

Verilere göre daha çok çekirdek aile görünümde olan ve birlikte seyahat eden 

elenekieri n, konaklama yeri tercihlerine bağlı olarak, çeşitli ihtiyaç malzemeleri ııi ele 

beraberlerinde götUrebildikleri özel otomobilleri daha fazla tercih ettikleri gözlenıııekteclir. 

Tablo 16: Deneklerin, "genellikle ne sıklıkta tatil yaparsınız" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

TATİLE ÇlKMA 
SAYISI n o/o 

Yılda bir 215 54.2 

Yılda birden fazla 70 17.6 

i 1 k defa çıkıyorum 10 2.5 

Sıkıldıkça 7 1.8 

Fırsat buldukça 94 23.6 

Cevapsız ı 0.3 

TOPLAM 397 100,0 

Denekierin% 54,2 ile çoğunluğu yılda bir defa tatile çıkmaktadır.Y ılda birelen fazla 

tatile çıkanların oranı% l7,6'dır.Verilere göre düzenli olarak yılda en az bir defa ve daha 

fazla tatile çıkan denekierin oranının% 7 l ,8; sıkıldıkça ve fırsat bulclukça tatile çıkanların 

oranının ise % 25.4 olduğu gözlenmektedir. 

Tablo 30'da görüleceği gibi bu tatil yöresine ilk defa gelenlerin m<mı <;; 25.4 

iken. yukarıda göriildüğii gibi ilk defa tatile çıkanların oranı ise sadece o/o 2.5'tir. 

Yukarıdaki verilere göre; deneklerden bu tatil yöresine ilk defa gelenlerin bliyii!.\ bir 

bölliınünlin, ilk tatil tecrübelerini daha önceden başka tatil yörelerinde kazaııını~ oldu!.\ları 

gözlennıektecli r. 



Tablo 17: Deneklerin, "genellikle tercih ettiğiniz tatil tiirü hangisidir" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

TATİLTÜRÜ n o/o 

Deniz, güneş, kum 251 63,2 

Tarihi yerler 17 4,3 

Orman 22 5,5 

Kış, kar 9 2,3 

Kapi ı ca, termal 6 ı ,5 

Yeni yerler görmek 87 21,9 

Diğer* ı OJ 

Cevapsız 4 1,0 

TOPLAM 397 100 

* Y urt dı ş ı. 

Deneklerden o/o 63,2 ile deniz, güneş, kum tatilini tercih edenlerin oranının daha 

fazla olduğu göri.ilmektedir.Yeni yerler görmek için tatile çıkanların oranı (7r: 21.9 iken: 

eliğer tatil türlerini tercih edenlerin oranı ise o/o I 3,6'dır. 

Tablo l9'da görüleceği gibi o/o 79,8 ile çoğunluğu yaz mevsiminele tatile çıkan 

cleneklerin, tatil türü olarak deniz, güneş, kum tatilini daha çok tercih etttikleri 

gözlenmektedir. Ancak; Tablo 20'de görüleceği gibi tatile çıkma arnacınız nedir'? sorusuna 

bronzlaşınak, denize girmek cevabını verenlerin oranı ise sadece% 4Stir. 

Bu verilere göre; denekierin büyük bir bölümünün, tatile çıkma amaçlarının dı~ıncla 

bir tatil türünü tercih ettikleri gözlenmiştir. 



Tablo 18: Deneklerin, "tatile çıkmaya ne kadar süre önceden kesin karar verdiniz" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

SÜRE n o/o 

Bir haftadan az 51 12,8 

Bir hafta 42 10,6 

İki hafta 50 12,6 

Üç hafta 18 4,5 

Bir ay 85 2ı,4 

İki ay 30 7,6 

Üç ay 16 4,0 

Döıt ay 6 ı ,5 

Beş ay 12 3,0 

Altı ay ve daha uzun 42 10,6 

Bir yıl 41 10,4 

Cevapsız 4 1,0 

TOPLAM 397 100,0 
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Denekierin %57,4 ile çoğunluğunun tatile çıkma kararlarını 1-30 gün içinde 

verdikleri gözlenmektedir. Deneklerden o/o 36,0'sı için ise karar verme süresi 1-15 güne 

kadar düşmektedir. 

Gidilecek tatil yöresi ve konaklama yerleri hakkında yeterli araştırmanın 

yapılabilmesi ve buna göre karar verilebilmesi için gerekli görülen 3-6 ay önceden karar 

verenlerin oranının ise %ı 9,6 olduğu gözlenmektedir. 



Tablo 19: Deneklerin, "genellikle hangi mevsimde tatile çıkarsınız" 

sorusuna verdiklerine cevapların dağılımı 

ME V SİM n o/o 

Yaz 317 79,8 

Sonbahar ı 0.3 

Kış 7 1,8 

İlkbahar - -

Her mevsimde 36 9,1 

Belli olmuyor 33 8,4 

Cevapsız 3 0,6 

TOPLAM 397 100,0 

Tablo 20: Deneklerin, "tatile çıkma amacınız nedir" sorusuna verdikleı-i cevaplaı-ın 

dağılımı 

AMAÇ n o/c 

Dinlenmek 286 27.2 

Sağlık problemleri 16 1,5 

Bronzlaşmak, denize 
girmek 47 4.5 

Alışkanlık 14 1.3 

Diğer aile bireylerinin 
isteği 20 1.9 

Dost ve arkadaş 
ziyareti 27 2.6 

Eğlenmek 142 13.5 

Günlük ortamdan 
uzaklaşmak 187 17.8 

Yeni yerler görmek 115 ı 1,0 

Yeni insanlar tanımak 48 4,6 

Herkes tatile gittiği için 3 0.3 

Arkadaşlarımla birlikte 
olmak 51 4,8 

Doğa ile başbaşa olmak 94 9,0 

TOPLAM* 1050 100,0 

* Bu soruya üç cevap verilebildiği için toplam n sayısı 1050 olmuştur. 

98 
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C- DENEKLERİN TATİL SIRASINDAKi TERCiHLERİ 

Tablo 22: Deneklerin, "tatilde en fazla ne yaparsınız" sorusuna verdikleri 

cevapların dağılımı 

TATİL 
AKTİVİTELERİ n o/o 

Güneşieni ri m 200 18,8 

Çevre turlanna katıimm 81 7,6 

Arkadaşlarımla birlikte 
olurum 132 12,4 

Yalnız kalmak isterim 37 3,4 

Denize girerim 291 27J 
Spor yaparım,yürürüm 58 5,4 

Kitap,dergi okurum 60 5,6 

Y emek,bulaşık gibi işler 28 2,6 

Alış-veriş yaparım 36 3A 

Eğlence yerlerine giderim 
130 12,2 

Televizyon seyrederim 5 0,5 

Diğer* 8 0,8 

TOPLAM** 1066 100,0 

* Balık tutmak. 

'!"!' Bu soruya üç cevap verilebildiği için toplam n sayısı 1066 olmuştur. 

Tablo 20'de görUidüğü gibi deneklerden bronzlaşmak, denize girrnek anıacı ile tatile 

çıkanların oranı sadece o/o 4,5 olduğu halde; yukarıda görüldüğü gibi tatilele en fazla ne 

yaparsınız? sorusuna güneşieni ri m ,denize gireri m cevabını verenlerin oranı ?o 45.6 ·cı ır. 

Tablo 20'de görüldüğü gibi yeni yerler görmek amacı ile tatile çıkanların oranı 

%ll .O iken; yukarıda görüldüğü gibi tatilde çevre turlarına katılanların oranı sadece 'Ic 

7 ,6' dır. 

Yukarıdaki verilere göre; denekierin çoğunluğunun, tatile çıkma anıaçiarı ile tatil 

sırasındaki aktiviteleri arasında bir çelişki olduğu gözlenmektedir. 
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Tablo 23: Deneklerin, "bu tatil için seçtiğiniz konaklama türü hangisidir" sorusuna 

verdikleri cevapların dağılımı 

KONAKLAMA TÜRÜ 
n % 

Otel (Beş yıldız) 39 9,8 

Otel (Döıt yıldız) 5 1,3 

Otel (Üç yıldız) 52 13.1 

Otel (İki yıldız) 8 2,0 

Otel (Bir yıldız) 2 0.3 

M otel ı 0.3 

Pansiyon 104 26.2 

Apart Otel 19 4,8 

Tatil Köyü 29 7.3 

Kiralık Ev 9 2.3 

Kamp (Resmi) 10 2,5 

Kamp (Çadır) 95 23.9 

Bedelsiz (Misafir,yazlıkçı) 
24 6,0 

TOPLAM 397 100,0 

Deneklerden % 50,1 ile çoğunluğunun konaklama türü olarak. çadır kampları ve 

pansiyonları tercih ettikleri görülmektedir. Deneklerden konaklama türü olarak otel. motel 

ve tatil köylerini tercih edenlerin oranı ise% 33,8'dir. 

Ankete katılanların çoğunluğu, yemeklerini kendilerinin yapabilelikleri çadır kampı 

ve pansiyon türü konaklama yerlerini tercih ettikleri halde; Tablo 22'cle gödilclüğü gibi 

tatilde en fazla ne yaparsmız? sorusuna alış-veriş, yemek-bulaşık gibi işler cevabını 

verenlerin oranı ise sadece% 6,0 olmuştur. 
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Verilere göre; konaklama türü olarak çadır kampı ya da pansiyon tercihinde 

bulunanların tatil sırasındaki yemek alışkanlıklarının farklılaştığı (Örneğin; hazır gıdalar ya 

da dışarıda yemek yemek gibi) ya da, tatil sırasındaki mutfak işlerinin tatile birlikte gidilen 

tiim bireyler tarafından oıtaklaşa yapıldığı gözlenmektedir. 

Tablo 24: Deneklerin, "bu konaklama yerini seçmenizdeki en etkili faktör· nedir" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

ETKİLİ 
FAKTÖRLER n % 

Fiyatlar, indirimler 172 18,3 

Odadaki ki i ma 40 4,3 

Personelin tavrı 51 5,4 

Ulaşım kolaylığı 61 6,5 

Denize yakınlık 220 23,5 

Servis kalitesi 45 4.8 

Mimarisi, dekorasyonu 19 2.0 

Acenta yetkilisi,broşürler 

7 0.6 

Havuzunun olması 56 6.0 

Açık büfesi 39 4,1 

Rahat davranabilme 192 20,6 

Diğer* 35 3.6 

Cevapsız ı 0.3 

TOPLAM** 938 100,0 

Diğer aile bireylerinin tercihi. 

'!"!' Bu soruya üç cevap verilebildiği için toplam n sayısı 938 olmuştur. 

Denekierin konaklama yeri seçiminde o/o 62,4 ile daha çok fiyatlar-iııdiriınler. 

denize yakınlık ve rahat davranabilme faktörlerini ön planda tuttukları gözleııınekteclir. 
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Otel, motel ve tatil köylerini tercih edenlerin, bu konaklama yerlerindeki çeşitli 

özelliklere ait (Örneğin; klima,yüzme havuzu, açık büfe, mimarisi ve servis kalitesi ile 

personelin tutumu gibi) önceliklerinin toplam oranı ise %26,6' dır. 

Verilere göre eleneklerden otel, motel ve tatil köyü gibi konaklama yerlerini tercih 

edenlerin, konaklama yeri seçimlerinde bu yerlere ait çeşitli özellikler ile hizmet kalitesini 

ele öncelikle dikkate aldıkları gözlenmektedir. 

Tablo 25: Deneklerin, "bu tatil için harcamayı düşündüğünüz para miktan" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

PARA MİKTARI 
(Milyon TL.) n % 

10-50 milyon 57 14,4 

5 ı- 100 132 33,2 

101-150 70 17.6 

ı 51-200 40 10,1 

20 ı -250 20 5,0 

251-300 18 4,5 

301-350 14 3,5 

35 I -400 13 3,3 

401 milyon ve üstü 32 8, ı 

Cevapsız ı 0,3 

TOPLAM 397 100,0 

Denekierin % 50,8 ile çoğunluğunun tatil için harcamayı clüşünclükleri para 

ın i k tarının 51-l 00 milyon arasında olduğu gözlenmektedir. 

Tablo 9'da görüldüğü gibi deneklerden en düşük gelir grubunun oranı (Ir, 9.9 iken: 

tatilde en az harcama yapmayı düşünenierin oranının % 14,4 olduğu; en yiiksek gelir 

grubunun oranının % 46,5 iken; tatilde en fazla harcama yapmayı düşünenierin oranının 

ise; % 34,5 olduğu görülmektedir. 
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Tablo 26: Deneklerin, "tatil için gerekli parayı nasıl sağladınız" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

n o/c 

Önceden para biriktirerek 

182 45.8 

Bankadan kredi çekerek 

27 6,8 

Konaklama işletmesine 
borçlanarak (taksitle) ı 0,3 

Ailem karşıladı 42 10.6 

Yakın çevremden borç 
aldım 2 0.5 

Acentaya borçlanarak 
(Taksitle) 5 1.3 

İşyerim karşıladı 8 2.0 

Yeterli param zaten vardır 

128 "?? .)_,_ 

Cevapsız 2 0.5 

TOPLAM 397 10() 

Denekierin o/o 45,8'inin tatil için gerekli parayı önceden biriktirdikleri 

gözlenmektedir. Tatile gitmek için yeterli param zaten vardır cevabını verenlerin oranı 

CJc32.2: borçlanarak tatil yapanların oranı ise% 8,4'ti.ir. 

Yukarıdaki verilere göre denekierin % 78,0 ile çoğunluğunu. öııcedeıı para 

biriktirme imkanı ya da yeterli parası olanların oluşturduğu görülnıekteyse ele: Tablo 22'de 

göriilcliiğii gibi çeşitli tatil aktivitelerine katılımlarının çoğunlukla cliişiik olduğu ve Tablo 

23'cle göriildiiği.i gibi konaklama tUri.i olarak çadır kampı ve pansiyon gibi ucuz 

konaklama türlerinin daha fazla tercih edildiği de gözlenmektedir. 
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Tablo 27: Deneklerin, "tatilde en çok nelere para harcıyorsunuz" sonısuna venlikled 

cevapların dağılımı 

HARCAMA 
TÜRLERİ n o/o 

Konaklama giderleri 242 26,6 

Çevre turları/geziler 50 5,5 

Konaklama dışı yiyecek-

içecek 252 27,7 

Ulaşım giderleri 139 15,4 

Bebek,çocuk için 17 1,8 

Hediyelik eşya 25 2,8 

Eğlence 161 17,8 

Sağlık giderleri 17 1,8 

Diğer* ı 0,3 

Cevapsız ı 0,3 

TOPLAM** 905 100,0 

* Kiralık arabaya 

** Bu soruya üç cevap verilebildiği için toplam n sayısı 905 olmuştur. 

Denekierin o/o 54,3 'ünün tatilde en fazla, konaklama ve konaklama cl ışı yiyecek-

içecek giderlerine, o/o 33,2'sinin ele ulaşım giderlerine para harcadıkları 

göriilnıektedir.Yerilere göre tatil sırasında en fazla bu giderlere para harcayanların toplanı 

oranının% 69,4 olduğu gözlenmektedir. 

Tablo 21 ve Tablo 23'de görüldüğü gibi çadır kampı ve pansiyon gibi konaklama 

türlerini daha çok tercih eden deneklerin, konaklama süreleri de daha çok 1-15 giinliik 

sürelerde yoğunlaşmaktadır. 

Yerilere göre denekierin coaunluğunun, ucuz konaklama yerlerinele kısa siireli 
~ ~ b ~ 

konaklama yapmayı tercih ettikleri; tatil bütçelerinin önemli bir böliiıııiinii ise ula~ıııı. 

konaklama ve yiyecek-içecek giderlerine ayırdıkiarı gözlenmektedir. 



----------------~ 
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Denekierin çoğunluğunun Tablo 22'de görüldüğü gibi, diğer tatil aktivitelerine daha 

az zaman ayırdıklarının ve yukarıda görüldüğü gibi daha az para ayırdıkiarı 

gözlenmektedir. 

Tablo 28: Deneklerin, "tatildeki harcamalarınızı ödeme şekliniz" sorusuna verdikleri 

cevapların dağılımı 

ÖDEMEŞEKLİ n o/c 

Nakit 256 64.5 

Kredi kaıtı 48 12.1 

Her ikisi de 91 22.9 

Cevapsız 2 0,5 

TOPLAM 397 100 

Tablo 29: Deneklerin, "tatil için özellikle tercih ettiğiniz bölge hangisidiı·" sorıısııııa 

verdikleri cevapların dağılımı 

BÖLGE n o/c 

Ege 219 55.2 

Akdeniz 105 26.4 

M arınara 14 3.5 

Karadeniz ı 0.3 

Farketmez 52 13.0 

Diğer* 3 0.8 

Cevapsız 3 0,8 

·TOPLAM 397 100 

"' Yurtdışı. 

Denekierin o/o 81 6 ile çoounluaunun tatil icin Ege ve Akdeniz bölgelerini daha fazla ' eı b .., .._... '--

tercih ettikleri gözlenmektedir.Tatil için diğer bölgeleri tercih edenlerin oranı ise sadece 11r 

3.8'clir. 
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Tablo 17 ve Tablo 19'da görüldüğü gibi tatil için daha çok yaz mevsimini ve deniz, 

güneş, kum tatilini öncelikle tercih eden deneklerin; tatil bölgesi olarak daha çok Ege ve 

Akdeniz bölgelerini tercih ettikleri gözlenmektedir. 

Tablo 30: Deneklerin, "tatil süresince kaç tatil yöresinde konaklayacaksıııız" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

TATİL YÖRESİ 
SAYISI n o/o 

Bir 198 49,9 

iki 136 34,3 

Üç 43 10.8 

Döıt 12 3,0 

Beş ve daha fazla 6 1,5 

Cevapsız 2 0.5 

TOPLAM 397 100,0 

Deneklerden% 49,9'unun tatilleri süresince bir tatil yöresinele konaklama yapınayı 

cllişlindükleri, en az iki ve daha fazla tatil yöresinde konaklama yapınayı dlişlineıılerin 

oranının ise % 49,6 olduğu görülmektedir. 



Tablo 31: Deneklerin, "bu tatil yöresine kaçıncı gelişiniz" sorusuna verdilderi 

cevapların dağılımı 

GELİŞ SA YISI n o/c 

Her yıl 57 14.4 

İlk defa 101 25.4 

İkinci 69 17.4 

Üçüncü 57 14.4 

Dördüncü 30 7,6 

Beşinci 18 4,5 

Altı ve daha faz la 61 15.3 

Cevapsız 4 1,0 

TOPLA M 397 100,0 
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Deneklerden, araştırmanın yapıldığı tatil yöresine ilk defa gelenlerin oranı r;;_ 25.4 

iken; en az bir defa ve daha fazla gelenlerin oranmill ise o/o 73,6 olduğu gözlenmektedir. 

Verilere göre deneklerden bu tatil yöresine düzenli olarak her yıl gelenlerin oranının 

o/o I 4,4 olduğu görülmektedir. 



Tablo 32: Deneklerin, "bu tatil yöresini seçmenizdeki en etkili faktör ncdiı·" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

FAKTÖR n o/o 

Önceki deneyimler ı 15 29,0 

İlanlar,broşürler lO 2,5 

Alışkanlık 32 8, ı 

Doğal güzellikler/çevre 104 26,2 

Dost arkadaş tavsiyesi 78 19,6 

Yazlık/devre-mülk olması 

19 4,8 

Gece/eğlence hayatı 13 3.3 

Seyahat acentası 2 0,5 

Fiyatların uygunluğu 16 4,0 

Diğer* 6 1,5 

Cevapsız 2 0,5 

TOPLAM 397 100,0 

* Diğer aile bireylerinin tercihi. 
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Deneklerden % 63,3 ile çoğunluğunun bu tatil yöresini tercih eelerken önceki 

deneyimlerinden, alışkanlıklarından ve yörenin doğal güzelliklerinden etkilendikleri 

gözlenmektedir. 

Tablo 24'de görüldüğü gibi denekler; konaklama yeri seçiıniılcle o/r 18.3 oranıncia 

önemli gördükleri fiyatların uygunluğu faktörünü; yukarıda görüldüğü gibi tatil yöresi 

seç·iminde% 4,0 oranında önemli görmektedirler. 

Verilere göre denekierin çoğunluğunun, konaklama yeri seçiminde claha i)ııeınli 

görelükleri fiyatların uygunluğu faktörünü, tatil yöresi seçiminde aynı ölçüele önemli bir 

faktör olarak görmedikleri ortaya çıkmıştır. 
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Tablo 33: Deneklerin, "bu tatil yöresinde sizi en fazla rahatsız eden ne olmuştur" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

EN FAZLA 
RAHATSIZ EDEN n % 

Çevre kirliliği, 
Setonlaşma 102 25.2 

Aşırı yüksek fiyatlar 39 9.2 

Esnafın yanlış tutumu 26 6.5 

Teşrifatçıların aşırı ısrarı 14 3.5 

Kalabalık/ GLiri.iltU ve 
Şehir-içi trafik 87 22.3 

Tatil yapan diğer 

insanların bencillikleri 14 3.5 

Yabancı turistlere olan 
aşırı ilgi 15 3,7 

Aşırı sıcak 20 5.3 

Tatile gelirken getirilen 
kedi ve köpekler 15 3,7 

Yönetimin ilgisizliği, 
eleneti msizl i k 16 4,0 

Halça açık palajın taşlık, 
kalabalık oluşu 29 7,3 

Diğer* 9 2.2 

Cevapsız ı ı 3, ı 

TOPLAM 397 100,0 

'''Konaklama yerlerinde klimanın olmaması ya da bozuk oluşu, servisin yetersiz ya 

da yavaş yapılması, personelin eğitimsiz olması. ki.içi.ik yaşta personel çalı~tırılıııası. 

Yerli turistlerin çevreye karşı duyarlı oldukları ve tatil yöresinele% 25.2 ile en fazla 

çevre kirliliği ve betonlaşmadan rahatsız oldukları görUlmektedir. Bunun yanında tatikileri 

rahatsız eden ikinci faktörlin o/o 22,3 ile kalabalık, gi.irliltii ve şehir-içi trafik olduğu 

görülmektedir. 
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Yerli turistler doğal güzelliklerin çekiciliği ile ve öncelikle sakin bir ortamcia 

dinlenmek için geldikleri tatil yöresinde giderek bozulan bir çevre, giiriiltii ve trafik 

kargaşasıyla karşılaşmakta ve bundan rahatsız olmaktadırlar. 

D~ DENEKLERİN TATİL SONRASI TUTUMLARINA ETKİ EDEN TERCiHLERİ 

Tablo 34: Deneklerin, "bu tatil yöresinde en fazla hoşunuza giden ne olınu~tur" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

EN FAZLA 
HOŞUNUZA GİDEN n % 

Doğal görünüm/ Çevre 189 47,9 

Gece/ Eğlence hayatı 35 8.9 

Çalı.şanların yakın ilgisi 19 4.7 

insanların rahat tavırları 25 6,2 

A rkaclaşl ı klar 28 7.0 

Tansaş mağazası 14 3.5 

Diğer* 10 ") -
L,) 

Cevapsız 77 19.3 

TOPLAM 397 100,0 

'!'Konaklama yerlerine ait açık büfe, havuz, bahçe düzenlemesi gibi özellikler. 

Ankete katılanların tatil yöresi seçimlerinde %47,9 ile daha çok. doğal 

giizelliklerden etkilendikleri gözlenmektedir. 

Tablo 35: Deneklerin, "bu tatil yöresine tekrar gelmeyi diişünüyor ımısıınuz" 

sorusuna verdikleri cevapların dağılımı 

n o/c 

E1et 327 R2.-l-

Hayır 16 --l-.0 

Kararsızı ın 48 12.1 

Cc1apsız 6 1.5 

TOPLAM 397 I 00,11 
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Tablo 29'da görüldüğü gibi deneklerden % 55,2'sinin tatil için özellikle Ege 

bölgesini tercih ettikleri ve Tablo 3 l 'de görüldüğü gibi deneklerden %73,6'sınııı bu tatil 

yöresine daha önce en az bir ve daha fazla sayıda geldikleri halde; yukarıda görüldüğü gibi 

Ege bölgesinde bulunan bu tatil yöresine tekrar gelmeyi düşünenierin oranının ise eya 82,4 

olduğu gözlenmektedir. 

Yerilere göre deneklerden, Ege'deki bu tatil yöresine daha önce gelenler ile tekrar 

gelmeyi düşünenierin oranı daha yüksek olduğu halde; tatil için özellikle Ege bölgesini 

tercih edenlerin oranının daha düşük olduğu gözlenmektedir. 

Yukarıdaki verilere göre deneklerden bir kısmının tatil yöresi seçiminele çelişkiele 

olduklarının ya da tatil yöresi seçimlerinde önceki deneyimleri ve alışkanlıkianna daha ç·ok 

bağlı oldukları görülmektedir. 

Tablo 36'da görüldüğü gibi Marmaris'e tatile gelen yerli turistlerin siirekli 

oturdukları iller, ağırlıklı olarak; İstanbul, Ankara, İzmir ve Aydın illeridir. Bunun 

yanında Türkiye'nin bir çok yerinden tatil yapmak üzere Marmaris'e gelenlerin olduğu cia 

görülmektedir. Ayrıca; yurtdışında çalışan yaşayan vatandaşlarımızclan da bu yöreye tatil 

amaçlı gelenlerin olduğu ya da bu tatil yöresine de uğradıkları gözlenmektedir. 
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Tablo 36:Deneklerin sürekli oturdukları illerin dağılımı 

İL n o/c 

Adana 8 2.0 

Adıyaman 2 0.5 

Afyon 5 1.3 

Ankara 64 ı 6.0 

Antalya 2 0.5 

Aydın 34 1\.ô 

Bilecik 2 0.5 

Bursa 8 2.0 

Çorum I OJ 
Denizli 19 -1-.6 

Edirne 4 1 .O 

Eskişehir 18 -1.5 

Gaziantep 3 O.S 

Isparta 3 O.S 

İçel 4 ı. o 

İstanbul 75 ı S.l) 

İzmir 76 ıl),() 

Kastamonu 4 ı .O 

Kayseri ı 0.3 

Kırşehir ı 0.3 

Kocaeli 6 ı .5 

Konya 7 ı .S 

Kütahya 3 O.S 

Manisa " ı ı 2.~ 

Muğla 8 ::.o 
Tekirdağ ı <U 

Trabzon 4 ı. o 
Kırıkkale 2 0.5 

Yurtdışı 21 5.-1 

TOPLAM 397 [()() 



SONUÇ 

Araştırma genel sonuçlanna göre Marmaris için ortaya çıkan yerli turist profili: 

Daha çok 25-44 yaş grubundadır. 

Genellikle evli, öğrenim düzeyi yüksektir. 

Ortalama 5 ı- ı .50 mil yon (TL) gelire sahiptir. (1998 rakamlan na göre), 

İşçi, memur ya da serbest meslek sahibi dir. 

Yılda en az bir kere tatil yapma düşüncesindedir. 

Tatile kendi imkanlanyla çıkmaktadır. 

Tatil karannı aile içinde birlikte (ortak) almaktadır. 

Daha çok 2-4 kişi birlikte seyahat etmektedir. 

Genellikle yılda bir tatil yapmaktadır. 

Tatile otomobiliyle gelmektedir. 

Deniz, güneş tatilini tercih etmektedir. 

Tatile çıkmaya 1-2 hafta önceden karar vermektedir. 

Genellikle yazın tatile çıkmaktadır. 

Tatilde dinlenmek ve yeni yerler görmek amacındadır. 

Tatilde 1-2 haftalık konaklamayı tercih etmektedir. 

Güneşlenmeyi, denize girmeyi daha çok tercih tercih etmektedir. 
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Denize yakın, rahat davranabileceği ve daha ucuz konaklama yerlerini tercih 

etmektedir. 



Pansiyon ya da çadırda konaklamayı tercih etmektedir. 

Tatilde 5 ı- ıso milyon lira cı 998 fiyatlarıyla) harcamaktadır. 

Tatil için önceden para biriktirmektedir. 
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Tatilde en çok yiyecek-içecek, konaklama ve ulaşım giderlerine para 

harcamaktadır. 

Harcamalannı daha çok nakit olarak ödemeyi tercih etmektedir. 

Tatile gideceği yörenin doğal güzelliklerinin fazla olmasına dikkat etmekte, 

önceki deneyimlerine ve dost-arkadaş tavsiyelerine de güvenmektedir. 

Daha çok İstanbul, Ankara, İzmir, Aydın ya da yurtdışında İkarnet etmektedir. 

Marmaris'teki betonlaşmadan ve şehir-içi trafikten rahatsız olmaktadır. 

Marmaris'in doğal güzelliklerinden çok hoşlanmaktadır. 

Bu sonuçlara göre; Marmaris'e tatile gelen yerli turistlerin çoğunluğunda bir turizm 

bilinci eksikliği olduğu ya da önceki alışkanlıkianna bağlı olarak tatil yaptıkları, bu 

konuda fazla araştıncı olmadıkları görülmektedir. Uzak mesafelerden, zorlu yol şartlan 

altında yorucu bir seyahat sonucu geldikleri tatil yerinde, kısa süreli konaklama yapıp geri 

dönmektedirler. Tatile çıkma amaçlan dinlenmek, günlük ortamdan uzaklaşmak olduğu 

(bronzlaşmak, denize girmek öncelikli amaç olmadığı) halde; tatil süresince daha çok 

denize girip, güneşlenen turistler az tatil harcaması yaptıkları ve daha çok ulaşım, 

konaklama ve yiyecek-içecek göderlerine para harcadıkları halde; konaklama sürelerini de 

ı-2 haftalık sürelerde kısa tutmakta ve yine de daha çok çadır kampı ve pansiyonlarda 

kalmaktadırlar. Tatile gelenlerin daha çok 2-4 kişi birlikte seyahat ettikleri de düşünülürse, 

onlariçin tatilin; her yıl tekrarlanan öylesine bir faaliyet, bir alışkanlık gibi görüldüğü ve 

zaten ı-2 hafta önceden hemen karar vererek yola çıktıkları anlaşılmaktadır. Ortaya çıkan 

görüntü yerli turistleriçin tatilin, dinlenme fırsatı yaratacak bir faaliyet olmaktan öte daha 

çok yorucu bir alışkanlık olduğu; gerçek anlamda bilinçli bir turizm faaliyeti olmadığını 

göstermektedir. 

Yerli turistlerdeki ailece birlikte seyahat etme alışkanlı ğı çeşitli yaş, eğitim ve meslek 

gruplarındaki aile fertlerinin kendilerine uygun tatil yöresi, tatil türü ve konaklama yeri 

seçmelerine engel olmaktadır. 
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Otellerinfiyatlarının yüksek olması (ya da öyle algılanması) ve otel ortamının daha 

resmi/kuralcı görülmesi, yerli turisti çadır ve pansiyonlara itmektedir. Otellerin daha çok 

yabancı turiste hizmet verecek şekilde yapılanmaları, zaman zaman da yerli turisti hor 

gören uygulamaları yerli turisti otellerden uzak tutmaktadır. 

Yurt-içi seyahatleri organize eden C grubu seyahat acentaları yerli turistlerin tatil 

tercihlerini iyi analiz etmeli, yerli turisti daha yakından tanıyarak, uygun turlar 

düzenlemelidir. 

Düzenlenecek bu paket turlar iyi tanıtılmalı, gidilecek yer ve konaklama tesislerinin 

video görüntüleri aslına uygun olarak kaydedilip, tatile çıkacak yerli turistlere 

izletilmelidir. Seyahatin başlangıcından itibaren yerli turistler için rehber bulndurulmalı, 

önceden planlanan gezi programı çerçevesinde görülmesi gereken yerler ziyaret 

ettirilmelidir. Benzer yaş, meslek ve gelir düzeyine sahip turist kafileleri oluşturularak 

yine onların beğeni ve tercihlerine uygun eğlenceler düzenlenmeli, yerli turist kültürüne 

ygun düzenlemeler önceden yapılmalıdır. 

Günümüzde kapıdan satış yöntemiyle , her türlü ürün pazartamak üzere evlere 

gidilmektedir. Ancak artık zorunlu bir ihtiyaç olarak görülen turizm pazarlamasında bu 

yöntem uygulanmamakta; evlere, apatmanlara elinde satacağı paket turun video 

görüntüleri olan satış elemanları her nedense gitmemektedirler. Oysa aynı apartmanda, 

sitede oturan ya da aynı sokağı paylaşan benzer özellikteki tüketicilere kapıdan satış 

yöntemiyle paket turda pazarlanabilmelidir. 

Yurdumuzda gezilecek görülecek pek çok turizm değeri vardır ve bunların bir çoğu 

yılın her mevsiminde gidilebilecek yerlerdir. Önce yerli turistlerin ilgi göstereceği yeni 

bölgeler, zamanla oluşacak alt yapı ile sonradan yabancı turistlere de açılabilecektir. 

Dış turizmde siyasi ve politik nedenlerle sık sık yaşadığımız krizler, iç turizmde 
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özellikle C grubu seyahat acentalarının verimli gayretleriyle ve devletin yerli turistlere 

sağlayacağı teşvikle (tatil kredisi) kolaylıkla aşılabilir. 

Ülkemizde turizm alanında faaliyette bulunan çok sayıdaki tesis "8 ay iş, 4 ay kış" 

döneminden mutlaka kurtulmalıdır. Zira; sezon süresince bile yeterli doluluk oranına çoğu 

zaman ulaşamayan tesislerin çoğu, kış döneminde kapanmaktadır. 

Yerli turistlere yönelik yurtdışı turların, çok cazipmiş gibi gösterilerek, yabancı 

turistlerden kaşıkla kazanılan dövizin kepçeyle yine yurt dışında harcanmasını teşvik 

etmek yerine; ülkemizdeki bulunan turistik yörelerimiz daha çekici hale getirilerek iç 

turizmde beklenen canlanma ve hareketlilik mutlaka sağlanmalıdır. 

Türsab'ın (Türkiye Seyahat Acentaları Birliği) 1991 yılında, bir araştırma şirketi 

(PİAR) ile birlikte yaptığı "Yurt içi seyahat araştırması" sonuçlan Ek'te verilmektedir. 

Türsab'ın araştırmasına göre 1991 yılında iç turizme katılmayı düşünen% 34'lük kesimin; 

% 13 'ü yani genel nüfusun sadece % 4'ü bir seyahat acentası aracılığı ile tatile çıkmayı 

düşünmektedir. Bu araştırma sonucuna göre seyahat acentalarının karşısında ulaşılamayan 

büyük bir pazar potansiyeli vardır. 

Konaklama işletmeleri ile seyahat acentaları bu tez çalışması ile elde edilen verileri 

dikkate alarak ve tüketicinin tercihlerine, alışkanlıkianna ve özelliklerine uygun pazarlama 

stratejileri geliştirile bildikleri takdirde inanılmaz pazar payiarına ulaşabilecekleri çok açık 

görülmektedir. Çalışmalar bu doğrultuda yürütülmeli ve unutulmamalıdır ki; turizm 

sektörü faaliyetleriyle diğer 33 sektörü etkilemekte, peşinden sürüklemektedir. 
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EK'LER 



EK-1 

Türkiye Seyahat Acentaları Birliği'nin 1991 Yılı Yurtiçi 

Seyahat Araştırması 

54.2% 

199l'DE SEYAHAT DÜŞÜNÜYOR MUSUNUZ? 

1*~~~ EVEf 

• HAYIR 

91'DE YURTİÇİ SEY AHA TE NASIL ÇIKACAKSINIZ? 

~~~ KİŞİSEL 
• ACENTAYLA ' 

j ,,i; d KARARSIZ 
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"\ J' 



60.3% 

50.4% 

ACENTALAR MÜŞTERiYE İLGi GÖSTERİR 

~~ KATILIYORUM 

~t%}1 KA TILMlYORUM 

Lı:·,j FiKRi YOK 

ACENTALARLASEYEHATEÖLENCEUGEÇER 

12.0% 

~~~ KATILIYORUM • KA TILMlYORUM 

1 ,~/1 FiKRi YOK 
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58.5% 

SEYAHAT ACENTALARIRAHAT ULAŞIM SAÖLAR 

~~~ KATILIYORUM 

h~M:t KATILMIYORUM 

j iJ>:"j FİKRİ YOK 

ACENT A TURLARlNDA DAHA ÇOK YER 

G~BGÖRMEİMKANIVAR 

~~~~ KATILIYORUM 

rnmıııt KATILMIYORUM ı:ı:mm 

1 1" J FİKRİ YOK 
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ACENTALAR OTEL VAADLERİNİ TUT AR 

17.4% 

~~~ KATILIYORUM 

Elli!m KATILMIYORUM tııwm 

ı :<;;j FiKRi YOK 

ACENT A TURLARlNDA YEMEKLER KAilTESİZDİR 

13.3% 

~~~ KATILIYORUM 

[)~~ KATILMIYORUM 

ı~,> l FiKRi YOK 
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44.3% 

43.1% 



ACENTA REHBERLERI İYİ SERViS VERMEZ 

8.6% 

~~~ KATILIYORUM 

• KATILMIYORUM . 

j.· /,j FiKRi YOK 

ACENTALAR HİZMETLERİ YERİNE GETiRMEZLER 

12.3% 

~~ KATILIYORUM 

[i%\1{~ KATILMIYORUM 

D FiKRiYOK 
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44.8% 



Muğla İl'inde Bulunan Turizm İşletmelerinin Sayısal Dökiimii t"j 

0 
Turizm i~kımcsi Yalının Ikigeli Olup Turi1.1ıı llakanlığıııdan llckdi)c Dcnctimli Turizm Bakanlığıııdan Turizııı llakanlığıııdaıı '" 

Belgeli Konaklama in~. Del'. Fdcıı IT Belgeli l.okanıalar Konaklama Tesisleri llrlgdi Yaı i~Jeımcleri Ikigeli Seyahat 

İL-İL('E Tesisini /\çık Tesisler Accıııalan 

Tesis Yatak Tesis Yatak Turizm işletme Tesis Yatak Yat. Yat. Yatak c 
Sayısı Sayısı Sayısı Sayısı Belgeli Belgeli Sayısı Sayısı i~l. Sayısı Sayısı 

AG A ll 

Muğla Merkez 3 348 2 197 ı ı 12 561 

Bodrum ı25 ı8330 154 29060 6 5 538 20419 39 358 27ı6 23 64 2 5 
: .. -·.-.: . L .. , ... ··:-.·· 

ı':>·:::,-,.·.·.,. ··, ... ·· .. ··· ı·,; i~ i ı·,•'···~·(i 5 ........ 1,.': .. · ,,., .. ·.· <·: .... · 

ı ·•'•_•36··· 
.....•.•...•. , •.••... ı~g7.~ li'•_,.is· )70. ı ii~ 

ı i . ·· .. ··.·. 
Mah11aris ı·•·'.'· ;;· .. :·· _., ... <62 

ıil0738 18819·'·' J· ... l23• 19500 
.·.·····.·.' :, 376 . •. t838 l.i •. ·.• ~ .,... . ·, . 

Fethi ye 39 7028 132 ı ı 122 ı ı 425 12749 7 64 548 32 41 4 

Mil as 5 963 12 3103 27 919 ı 8 64 ı 

Ula 2 198 3 ı93 ı ı 24 525 ı 

Dalaman ı ı lO 5 2274 ı ı 12 400 ı 

Datça 8 ı 167 9 1973 2 42 1012 2 

Köyceğiz 3 144 13 921 ı 19 444 4 ı 

Yatağan ı ı 3 95 

Orta ca 6 1553 20 5510 ı ı 107 3232 4 5 

Ara. 1997 11') 4Q119 41? AS mN 14 ı9 1SRS S917S 77 1266 9403 92 182 lO 8 
Ara. 1998 10R 47R19 17() SR??.ı 11 ıs ı4R7 'i914S 67 ı ı97 9403 94 114 8 8 
Ara. 97/9R Oranı %2.3 %3.2 'k9.R 'Jr, ı 2 %8 %26.6 'f(l6.R %0.50 %ı5 %5.R o 'Jr-,2.2 '/iı36 %2.2 o 

Kaynak: Muğla İl Turizm Mlidlirlliğli (Haziraıı-1998) -~ 



EK-3 

Türlerine ve Smıflarma Göre Türkiye'deki Belgeli Konaklama 

Tesislerinin Sayısı (31.12.1997) 

ı25 

TÜRÜ SINIR TURİZM YA TIRIMI BELGELİ TURİZM İŞLETMESİ BELGELİ 

Tesis O:la Yatak Tesis O:la Yatak 

Sayısı Sayısı Sayısı Sayısı Sayısı Sayısı 

Oteller 5 Yddızlı 54 ı5.032 32.657 98 27.116 57.344 

4 Yddızlı lll 17.912 37.540 ı72 23.524 48.091 

3 Yıldızlı 390 31.598 65.367 429 34.491 70.021 

2 Yıldızlı 450 19.252 39.047 602 25.995 51.088 

Tek Y ıldızlı 89 2.244 4.491 195 6.459 ı2.297 

M oteller 1. Sınıf 9 260 512 ll 639 1.254 

2. Sınıf 23 470 918 25 625 1.26ı 

Tatil 1. Sınıf 50 12.836 27.469 70 21.550 46.837 

Köyleri 2. Sınıf 21 3.775 8.337 ll ı.411 3.052 

Pansiyonlar 162 2.771 5.407 187 3.188 6.233 

Kampingler 10 1.032 2.940 ı7 1.700 5.090 

Obajler 3 133 312 7 46ı 1.306 

Kaplıcalar - - - ı 20 40 

Apart Oteller - - - 32 989 2.632 

Özel Belgeliler 17 385 764 70 2.059 4.725 

Golf Tesisleri 3 484 1.883 ı 337 990 

Mola Tesisleri ı 27 54 - - -

Eğitim ve Uygulama 4 324 705 2 8ı ı63 

Tesisleri 

Otokaravan - - - ı 18 72 

Turizm Kompleksi 4 2.29ı 8.092 2 392 802 

Hostel ı 40 132 - - -

TOPLAM 1.402 1ı0.866 236.632 1.933 151.055 313.298 

Kaynak: Turizm Bakanlığı, İşletmeler Genel Müdürlüğü İstatistik Y ıllığı; 1997. 
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EK-4 

Belgeli Yeme-İçme Tesislerinin Sayısı (31.12.1997) 

TURİZMYATIRIM BELGELİ TURİZM İŞLETMESİ BELGELİ 

TESİS TÜRÜ Tesis Sayısı Kapasite (kişi) Tesis Sayısı Kapasite (kişi) 

Lükantalar 55 9.751 398 62.678 

Kaf eteryalar 14 2.129 63 8.012 

Özel Belgeliler 5 730 72 ı 1.320 

Günübirlik Tesis. 21 3.647 2 360 

YÜZerTesis - - 3 600 

Mola Tesisleri ı 170 - -

TOPLAM 94 16.427 538 82.970 

Kaynak: Turizm Bakanlığı, İşletmer Genel Müdürlüğü İstatistik Y ıllığı, 1997. 



EK-5 

Be lgeli Eğlence Yerlerinin Sayısı (31.12.1997) 

TESİSTÜRÜ 

Müstakil Eglence 

E@ence Merkezi 

Barlar 

TOPLAM 

Kaynak: Turizm Ba 

TURİZMYATIRIM BELGELİ TURİZM İŞLETMESİ BELGELİ 

Tesis Sayısı Kapasite (kişi) Tesis Sayısı Kapasite (kişi) 

- - 90 16.351 

- - ı 110 

- - 66 4.970 

- - 157 21.431 

kanlığı, İşletmer Genel Müdürlüğü İstatistik Yıllığı, 1997. 

127 



ı28 

EK-6 

Belgeli Diğer Turizm İşletmelerinin Sayısı (31.12.1997) 

YATIRIM BELGELİ İŞLEfMEBELGELİ 

TESiSiN TÜRÜ TESİS SAYISI TESİS SAYISI 

Golf 3 ı 

Yardımcı Hizmet İşletmesi 3 2 

Pazarlama ve Satış Üniteleri - 4 

OtaKaravan ı -

YÜZme Havuzu - 3 

Özel Belgeliler - 9 

Kongre Merkezi - -

GENEL TOPLAM 7 ı9 

Kaynak: Turizm Bakanlığı, İşletmer Genel Müdürlüğü İstatistik Y ıllığı, 1997. 

-------------~~----



OTELLER 

Konaklama Tesislerinin Türlerine Göre Dağılımı (31.12.1997) 

DİCERLERİ 
%1.76 PANSiYONLAR 

Kaynak: Turizm Bakanlığı, İşletmeler Genel Müdürlüğü, İstatistik Yıllığı, 1997 

KAMPİNGLER 

TATİL 
KÖYLERİ 

%2.07 

%2.41 

1:'!1 
~ 
-..:ı 

...... 
tv 
\0 



İÇ ANADOLU 

BÖLGESİ 

%7.23 

AKDENİZ 

BÖLGESİ 

BÖLGESİ 

%5.10 

Konaklama Tesislerinin Coğrafi Bölgelere Göre Dağılımı (31.12.1997) 

ANADOLU B. ANADOLU B. 
%3.22 

MARMARA 
BÖLGESİ 

%2.52 
%17.61 

Kaynak: Turizm Bakanlığı, İşletmeler Genel Müdürlüğü, İstatistik Yılhğı, 1997 

EGE 

BÖLGESİ 

~ 

-w 
o 



EK-9 

% 
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Konaklama Tesislerinde Doluluk Oranlan (1981-1993) 

1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 

[]YABANCI 

YERLİ 

Kaynak: Konaklama İstatistikleri Bülteni, 1993, Turizm Bakanlığı 

,;:,cıolu Unıversıte§1 

.:ez Kütü~ l~t~fil'' 

--ı 
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EK-10 

Yıllara ve Tesisiere Göre Ortalama Geeeleme Süreleri 

Gece 

1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 

ıwı 1§] Yabancı D Yerli 

Gece 1993 
9 

8 

7 

6 

5 

4 

3 

2 

o 
Otel Motel Pansiyon Oberj Tatil Köyü Kamp 

mlYabancı Q Yerli 



EK-ll 

SEYAHAT ACENTALARININ SAYlSAL DURUMU (31.12.1997) 

(AG) GRUBU GEÇİCİ İŞLETME BELGELİ 

MERKEZ: 719 

ŞUBE : 103 

(A) GRUBU SEYAHAT ACENTASI İŞLETME BELGELİ 

MERKEZ : 1284 

ŞUBE :477 

(B) GRUBU SEYAHAT ACENTASI İŞLETME BELGELİ 

MERKEZ: 176 

ŞUBE : 14 

(C) GRUBU SEYAHAT ACENTASI İŞLETME BELGELİ 

MERKEZ: 213 

ŞUBE :27 

TOPLAM : 3.013 

Kaynak: Turizm Bakanlığı, İşletmeler Genel Müdürlüğü, İstatistik Yıllığı, 1997. 
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EK-12 

Ege 

Bölgesi 

%11.9 

Seyahat Acentalanmn Bölgelere Göre Dağılımı 

Bölgesi 

%22.4 

Diğer 

Kaynak: Turizm Bakanlığı, İşletmeler Genel Müdürlüğü, İstatistik Y ıllığı, 1996. 
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EK-13 

ANKET FORMU 

Bu araştırma, (Anadolu Üniversitesi) Pazarlama Anabilim Dalında yüksek lisans 

tez çalışması olarak yapılmaktadır. Yaptığımız araştırmada bize yardımcı olanduğunz 

için teşekkür ederiz. 

1. YAŞlNIZ 

( ) 18-24 

( ) 45-54 

2. CİNSİYETİNİZ 

( )Bayan 

3. MEDENi DURUMUNUZ? 

( ) Bekar 

4. EGİTİM DURUMUNUZ? 

( ) İlkokul-ortaokul mezunu 

( ) Lise Mezunu 

( ) 25-34 

( ) 55 ve üstü 

( ) Erkek 

( ) Evli 

( ) Üniversite ve daha üstü mezun 

5. AYLlK GELİRİNİZ? 

( ) 5 milyon - 50 milyon 

( ) 51 milyon- 100 milyon 

( ) 101 milyon- 150 milyon 

( ) 151 milyon- 200 milyon 

( ) 200 milyon ve üstü 

6. MESLEGİNİZ? 

( ) Evkadım 

( ) Serbest meslek 

( ) İşçi 

( ) Öğrenci 

( ) Üst düzey yönetici 

( ) 35-44 

()Emekli 

()Memur 



7. SİZE GÖRE HER İNSAN YILDA EN AZ BİR KERE TATİLE 
GİTMELİMİ? 

( ) Kesinlikle katılıyorum 

( ) Fikrim yok 

( ) Katılınıyorum 

( ) Katılıyorum 

( ) Kesinlikle katılınıyorum 

8. TATİLE NASIL ÇIKTINIZ? 

( ) Kendi imkanlanm(ız)la ( ) Acentayla 

136 

( ) Diğer (Belirtiniz) ......................................................................... 

9. TATİLE ÇlKMA KARARINDA (AİLE İÇİNDE) EN ÇOK KİM 
ETKİLİ OLMUŞTUR? 

( ) Evin hanımı ( ) Çocuklar 

( ) Kendim ( ) Evin beyi 

( ) Tüm aile bireyleri birlikte ( ) Arkadaşım 

( ) Kan-koca birlikte ( ) Yakın dost ve akraba 

( ) Diğer (Belirtiniz) ........................................................................ . 

10. BİRLİKTE TATİL YAPTIGINIZ KİŞİ SAYlSI? 

( ) Tek başıma ( ) İki 

( ) Üç ( ) Dört 

( ) Beş ( ) Altı ve daha fazla 

ll. BU TATİLE GELiRKEN SEÇTİGİNİZ ULAŞIM TÜRÜ 

HANGİSİDİR? 

( ) Otobüs 

()Otomobil 

( )Tur 

( ) Diğer (Belirtiniz) 

12. GENELLiKLE NE SIKLIKTA TATİL YAPARSlNlZ? 

( ) Yılda bir 

( ) Yılda birdenfazla 

( ) Fikrim yok 

( ) Sıkıldıkça 

( ) Fırsat buldukça 



13. GENELLiKLE TERCiH ETTİGİNİZ TÜTİL TÜRÜ HANGİSİDİR? 
( ) Deniz, güneş, kum 

( ) Tarihi yerler 

( ) Orman 

( ) Kış, kar 

( ) Kaplıca-termal 

( ) Yeni yerler görmek 
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( ) Diğer (Belirtiniz) ......................................................................... 

14. TATİLE ÇlKMAYA NE KADAR SÜRE ÖNCEDEN KESİN KARAR 
VERDİNİZ? 

( ) Bir haftadan az 

( ) Üç hafta 

( ) Üç ay 

( ) Altı ay ve daha uzun 

( ) Bir hafta 

( ) Bir ay 

( ) Dört ay 

( ) Bir yıl 

( ) İki hafta 

( ) İki ay 

( ) Beş ay 

15. GENELLiKLE HANGi MEVSiMDE TATİL YAPARSlNlZ? 
()Yaz 

( ) Kış 

( ) Her mevsimde 

( ) Belli olmuyor 

( ) Sonbahar 

( ) İlkbahar 

16. TATİLE ÇlKMA AMAClNIZ NEDİR? (1,2,3 OLARAK SIRALAYINIZ) 

( ÖNCELİK SIRASINA GÖRE EN FAZLA ÜÇ ŞlK İŞARETLEYEBİLİRSİNİZ) 

( ) Dinleornek 

()Eğlenmek 

( ) Günlük ortamdan uzaklaşmak 

( ) Sağlık problemleri yüzünden 

( ) Yeni yerler görmek 

( ) Bronzlaşmak, denize girmek 

( ) Yeni insanlar tanımak 

( ) Alışkanlık olduğu için 

( ) Çevremdeki herkes tatile gittiği için 

( ) Diğer aile bireyleri istediği için 

( ) Arkadaşlanmla birlikte olmak 

( ) Dost ve arkadaş ziyareti 

( ) Doğa ile başbaşa olmak 



1 7. TATİLDEKi KONAKLAMA SÜRENİZ? 

( ) Bir haftadan az 

( ) İki hafta 

( ) Bir aydan az 

( ) Bir hafta 

( ) Üç haftadan az 

( ) Bir ay 

18. TATİLDE EN FAZLA NE YAPARSlNlZ 

(ÖNCELiK SIRASINA GÖRE ÜÇ ŞlK) 

( ) Güneştenirim ( ) Denize girerim 

( ) İki haftadan az 

( ) Üç hafta 

( ) Bir aydan fazla 

( ) Alış-veriş yapanın ( ) Çevre turlanna katılının 

( ) Spor yapanın, yürürum 

( ) Arkadaşlanmla birlikte olurum 

( ) Televizyon seyrederim 

( ) Yemek, bulaşık gibi işler 

( ) Eğlence yerlerine giderim 

( ) Kitap, dergi okurum 

( ) Y almz kalmak isterim 
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( ) Diğer (Belirtiniz) ........................................................................ . 

19. BU TATİL İÇİN SEÇTİGİNİZ KONAKLAMA TÜRÜ HANGİSİDİR? 

( ) Otel (Beş Yıldız) 

( ) Otel (İki Yıldız) 

( ) Pansiyon 

( ) Kiralık ev 

( ) Otel (Dört Yıldız) 

( ) Otel (Bir Yıldız) 

( ) Apart otel 

( ) Kamp (Resmi) 

( ) Otel (Üç Yıldız) 

( ) Motel 

( ) Tatil köyü 

( ) Bedelsiz (Misafir, yazlıkçı) 

( ) Diğer (Belirtiniz) ........................................................................ . 

20. BU KONAKLAMA YERİNİ SEÇMENİZDEKİ EN ETKİLİ FAKTÖR? 

(ÖNCELiK SIRASINA GÖRE ÜÇ ŞlK) 

( ) Fiyatlar/indirimler 

( ) Denize yakınlık 

( ) Havuzunun olması 

( ) Odalardaki klima 

( ) Servis kalitesi 

( ) Açık büfesi 

( ) Personelin tavn 

( ) Mimarisi/dekorasyonu 

( ) Dahat davranabilme 

( ) Ulaşım kolaylığı 

( ) Acenta yetkilisi/broşürler 

( ) Diğer (Belirtiniz) ........................................................................ . 



21. TATİL İÇİN HARCAMAYI DÜŞÜNDÜGÜNÜZ PARA MİKTARI? 

( ) 10 - 50 milyon ( ) 101 - 150 milyon 

( ) 251-300 milyon 
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( ) 151 - 200 milyon 

( ) 301-350 milyon 

( ) 51 - 100 milyon 

( ) 201 - 250 milyon 

( ) 351 - 400 milyon ( ) 401 milyon ve üstü 

22. TATİL İÇİN GEREKLİ PARASAL KAYNAGI NASIL 

SAGLADINIZ? 

( ) Önceden para biriktirerek 

( ) Yakın çevremden borç alarak 

( ) Bankadan kredi çekerek 

( ) Acentaya borçlanarak (Takside) 

( ) Konaklama işletmesinde borçlanarak (Taksi tl e) 

( ) İş yerim karşılandı 

( ) Ailem karşıladı 

( ) Yeterli param zaten vardır 

23. TATİLDE EN ÇOK NELERE PARA HARCIYORSUNUZ? 

(EN FAZLA ÜÇ ŞlK) 

( ) Konaklama giderlerine 

( ) Ulaşım giderlerine 

( ) Eğlenceye 

( ) Çevre turlanna!gezilere 

( ) Bebek, çocuk için 

( ) Sağlık giderlerine 

( ) Konaklama dışı yiyecek-içecek 

( ) Hediyelik eşya 

( ) Diğer (Belirtiniz) ........................................................................ . 

24. TATİLDEKi HARCAMALARlNIZI ÖDEME ŞEKLİNİZ? 

( ) Nakit 

( ) Kredi Kartı 

( ) Her ikiside 

( ) Diğer (Belirtiniz) 



2 s. TATİL İÇİN ÖZELLiKLE TERCiH ETTİGİNİZ BÖLGE 

HANGİSİDİR? 

( ) Ege ( ) Akdeniz ( ) Marmara 

( ) Karadeniz ( ) Farketmez 
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( ) Diğer (Belirtiniz) ......................................................................... 

26. TATİL SÜRECiNCE KAÇ TATİL YÖRESİNDE 

KONAKLA YACAKSINIZ? 

( ) Bir ( ) İki 

( ) Dört ( ) Beş ve daha fazla 

27. BU TATİL YÖRESİNE KAÇINCI GELİŞİNİZ? 

( )Ege ( ) Akdeniz 

( ) Karadeniz ( ) Farketmez 

( ) Diğer (Belirtiniz) 

( ) Üç 

()Marmara 

2 8. BU TATİL YÖRESİNİ SEÇMENİZDEKİ EN ETKİLİ FAKTÖR 

NEDİR? 

( ) Önceki deneyimler 

( ) Dost-arkadaş tasviyesi 

( ) Seyahat acentası 

( ) El İlanları, broşürler 

( ) Gazete, dergi ilanları 

( ) Ulaşım kolaylığı 

( ) Alışkanlık 

( ) Yazlıkidevre-mülk olması 

( ) Fiyatların uygunluğu 

( ) Doğal güzellikler/çevre 

( ) Gece/eğlence hayatı 

( ) Diğer (Belirtiniz) 

29. BU TATİL YÖRESİNDE SİZİ EN FAZLA RAHATSIZ EDEN NE 

OLMUŞTUR? (YAZINIZ) 

:j, 



30. BU TATİL YÖRESİNDE EN ÇOK HOŞUNUZA GİDEN NE 

OLMUŞTUR? (YAZINIZ) 

................................... 

31. BU TATİL YÖRESİNDE TEKRAR GELMEYi 

DÜŞÜNÜYORMUSUNUZ 

( ) Evet 

( ) Hayır 

( ) Kararsızım 

SÜREKLi İKAMET ETTİGİNİZ YER NERESİDİR? 

(SADECE İL'İ YAZINIZ) 
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